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TIIVISTELMA:

Brandiluottamuksen, -preferenssin ja lojaalisuuden valisia yhteyksia on tutkittu laajasti, mutta
aiemmassa tutkimuksessa ei ole tarkasteltu tilannetta, jossa brandiluottamuksen on todettu
laskeneen. Tama tutkimus vastaa kyseiseen tutkimusaukkoon tarkastelemalla case-yritysts,
jossa brandiluottamus on heikentynyt. Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa case-yritykselle
tietoa sen brandiluottamuksen nykytilasta, tarjota kehitysehdotuksia sen vahvistamiseksi seka
lisatd ymmarrystd siitd, miten laskenut brandiluottamus nakyy brandiluottamuksen, -
preferenssin ja lojaalisuuden valisissa yhteyksissa. Tutkimukselle on asetettu kolme tavoitetta:
brandiluottamuksen taustatekijoiden tunnistaminen teorian avulla, brandiluottamuksen, -
preferenssin ja lojaalisuuden vilisten yhteyksien tutkiminen seka taustamuuttujien vaikutusten
ja brandiluottamuksen kehittamismahdollisuuksien selvittaminen.

Teoreettinen viitekehys on rakennettu Reasoned Action -teorian (TRA) pohjalta, jonka mukaan
kuluttajan paatoksiin vaikuttavat sekda omat etta muiden arviot. Tutkimuksen keskeiset kasitteet
ovat asiakaskokemus, brandiluottamus, brandipreferenssi ja lojaalisuus, jotka muodostavat
tutkimuksen perustan. Aiemman tutkimuksen perusteella brandin maine, patevyys,
ennakoitavuus ja vastuullisuus on tunnistettu brdndiluottamuksen mahdollisiksi selittdjiksi.
Tutkimus on toteutettu monimenetelmaisend case-tutkimuksena, jossa on hyddynnetty
kyselyaineistoa. Aineisto on analysoitu sekd kvantitatiivisin ettad kvalitatiivisin menetelmin
kayttaen korrelaatio- ja regressioanalyyseja seka sisallonanalyysia.

Tutkimustulokset osoittavat brandiluottamuksen rakentuvan useiden tekijéiden kautta.
Tulokset korostavat erityisesti ennakoitavuuden ja johdonmukaisuuden keskeistd merkitysta
brandiluottamuksen muodostumisessa, mutta tuovat esiin myds vastuullisuuden ja patevyyden
roolin sen yllapitamisessa. Lisaksi tutkimus laajentaa teoreettista keskustelua osoittamalla, etta
brandiluottamuksen lasku ei valttdamatta heikennd sen, brandipreferenssin ja lojaalisuuden
valisida suhteita. Nain tutkimus tarjoaa uutta nakokulmaa brandiluottamuksen teoreettiseen
tarkasteluun ja luo pohjaa tuleville tutkimuksille. Brandiluottamusta ehdotetaan kehitettavan
asiakaskokemuksien kautta, jossa brdandin toiminnan yhtendisyys varmistetaan eri
kosketuspisteissa.

Tutkielmassa on hyodynnetty ChatGPT ja Copilot -tekodlysovelluksia tukemaan tyoskentelya
huomioiden yliopiston ohjeistukset tekodlyn kaytostad. Tekoadlyn kdytdn tarpeellisuutta on
arvioitu ja sen tuottamaa materiaalia on tarkasteltu kriittisesti. Tekoadlya on kaytetty
ensisijaisesti tekstin kdantamiseen englannista suomeksi, tekstin tiivistdmiseen ja
kirjoitusvihreiden havaitsemiseen. Tutkielman tekija ottaa tayden vastuun julkaisun sisallosta.

AVAINSANAT: asiakaskokemus, brandiluottamus, brandipreferenssi, lojaalisuus,
kuluttajakayttaytyminen
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1 Johdanto

Kuluttajien odotukset brandeja kohtaan ovat korkeammalla kuin koskaan (Keller, 2021).
Nykypaivan digitaalisessa ymparistossa kuluttajat eivat enaa arvioi brandeja pelkastaan
tuotteiden ja palveluiden laadun perusteella, vaan kiinnittavat huomiota myos yrityksen
arvoihin, vastuullisuuteen ja eettiseen toimintaan (Popovic ja muut, 2020). Kasvanut
tietoisuus, sosiaalisen median tuoma lapindkyvyys ja globaalin kilpailun kiristyminen
ovat ndin tehneet brandiluottamuksesta entista kriittisemman kilpailutekijan. Brandi,
joka ei kykene vastaamaan kuluttajien kasvaneisiin odotuksiin, voi menettaa kuluttajan

luottamuksen, ja sen myota myos paikkansa kuluttajan mielessa yllattavan nopeasti.

Kuluttajan luottamuksen saavuttaminen on yksi brandin rakentamisen keskeisimmista ja
haastavimmista tavoitteista. Luottamus ei synny hetkessd, vaan rakentuu vahitellen
johdonmukaisen toiminnan, lunastettujen lupausten ja positiivisten kokemusten kautta
(Cardoso ja muut, 2022). He jatkavat, ettd samalla pienetkin teot tai virheet voivat
heikentdd sitd nopeasti. Nykyisessa kilpailun ja ldpindkyvyyden korostamassa
markkinaymparistéssa brandiluottamuksesta on tullut entistd merkittavampi

strateginen voimavara, johon tulisikin panostaa pitkdjanteisesti ja suunnitelmallisesti.

Chaudhurin ja Holbrookin (2001) mukaan brandiluottamuksella on keskeinen rooli seka
brandipreferenssin muodostumisessa ettd pitkaaikaisten, lojaalien asiakassuhteiden
rakentamisessa. Aiemmat tutkimukset tukevat tata nakemysta osoittamalla selkedn
yhteyden brandiluottamuksen ja brandipreferenssin valilla: kuluttajat, jotka luottavat
brandiin, valitsevat sen todennadkéisemmin kilpailijoiden sijaan (Delgado-Ballester &
Munuera-Aleman, 2005; Erdem & Swait, 2004). Vahvistunut brandipreferenssi
puolestaan lisda asiakkaiden lojaalisuutta ja edistda yrityksen pitkdaikaista menestysta

(Schultz ja muut, 2014).

Vaikka brandiluottamuksen, -preferenssin ja lojaalisuuden yhteyksia on aiemmin tutkittu,
tutkimusta ei ole toteutettu tiedettavasti tilanteessa, jossa brandiluottamus on ollut

laskussa. Tama tutkimus on toteutettu case-yritykseen, jossa brandiluottamus on



todettu olevan laskussa muutaman vuoden ajan. Sen myota tassa tutkimuksessa voidaan
selvittaa, miten laskenut brandiluottamuksen taso nakyy brandiluottamuksen, -
preferenssin ja lojaalisuuden valisissa suhteissa. Se tuo uutta tietoa aihealueesta, ja siten

tayttaa havaitun tutkimusaukon.

Lopulta tutkimuksen toteuttamisen tarve tulee yrityksen kdytannon ongelmasta:
halutaan tietaa, milla tasolla brandiluottamus yleisesti on, mitka asiat siihen vaikuttavat
ja miten se heijastuu brandipreferenssiin ja lojaalisuuteen. Taman tutkimuksen avulla
pyritdan loytamaan vastauksia edelld mainittuihin  kysymyksiin seka tuottamaan
ehdotuksia yritykselle brandiluottamuksen kehittamisestd. Samalla tutkimus paikkaa
olemassa olevaa tutkimusaukkoa ja luo perustan ilmion syvallisemmalle tarkastelulle

tulevissa tutkimuksissa.

Tutkimuksen case-yrityksena toimii suomalainen vahittdiskauppa, jolla on niin
verkkokauppa kuin kivijalkamyymal6ita ympari Suomea. Yritys on toteuttanut itsesta ja
sen kilpailijoista sadannoéllisesti brandimielikuviin ja -preferenssiin liittyvia tutkimuksia.
Tutkimuksista on huomattu, ettd nimenomaan taman yrityksen brandiluottamus on ollut
tasaisessa laskussa useamman vuoden ajan. Tutkimus ei ole kuitenkaan antanut tietoa
yrityksen brandiluottamuksen tasosta tai sen kehitysmahdollisuuksista, joihin halutaan

taman tutkimuksen avulla myds pureutua.

1.1 Tutkimuksen tausta ja tavoitteet

Tassd kappaleessa kaydaan lapi tutkimusongelma, tutkimuksen tarkoitus,
tutkimuskysymykset, tavoitteet seka tutkimusaukko tarkemmin. Tutkimuksen tarkoitus,
tutkimuskysymykset sekd tavoitteet on muodostettu tutkimusaukon sekd kaytannon
ongelman kautta. Tutkimusongelma on, etta ei ole tieteellista tietoa siitd, miten laskenut
brandiluottamus nakyy brandiluottamuksen, -preferenssin ja lojaalisuuden valisissa

yhteyksissa. Ei myoskaan tiedetd, mika yrityksen brandiluottamuksen taso on, mitka



asiat brandiluottamukseen vaikuttaa ja milla tavoin case-yrityksen brandiluottamusta

voitaisiin vahvistaa.

1.1.1 Tutkimuksen tarkoitus, tutkimuskysymykset ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoitus on tarjota yritykselle tietoa sen brandiluottamuksen tasosta,
antaa kdytannon ehdotuksia sen kehittamiseen sekd luoda uutta tietoa siitd, miten
laskenut brandiluottamus nakyy brandiluottamuksen, -preferenssin ja lojaalisuuden
valisissa yhteyksissa. Tutkimuskysymykset on luotu ohjaamaan tutkimuksen etenemista,
ja ne ovat: miten laskenut brandiluottamus nakyy brandiluottamuksen, -preferenssin ja
lojaalisuuden valisissa yhteyksissda, mika on yrityksen brandiluottamuksen taso, mitka
asiat brandiluottamuksen taustalla vaikuttavat ja miten brandiluottamusta voitaisiin
vahvistaa? Tutkimukseen on muodostettu kolme tavoitetta tutkimuskysymysten

ratkaisemiseksi. Tavoitteet ovat:

1. Selvittdaa brandiluottamukseen vaikuttavia tekijoitd teorian avulla ja selvittda
aiemmista tutkimuksista brandiluottamuksen, -preferenssin ja lojaalisuuden
valisten yhteyksien tasoja.

2. Tutkia sekd brandiluottamuksen taustalla olevien tekijoiden vaikutusta
brandiluottamukseen etta brandiluottamuksen, -preferenssin ja lojaalisuuden
valisia yhteyksia case-yrityksessa ja verrata saatuja tuloksia aiempiin tutkimuksiin.

3. Selvittda, miten eri taustamuuttujat ja -tekijat vaikuttavat koettuun
brandiluottamukseen, ja miten brandiluottamusta voidaan kehittdaa tutkimuksen

pohjalta case-yrityksessa.

Ensimmadinen tavoite on teoreettinen ja siind halutaan ymmartaa seka
brandiluottamukseen vaikuttavia tekijoita ettd brdndiluottamuksen, -preferenssin ja
lojaalisuuden vilisia yhteyksia teorioiden ja aiempien tutkimusten avulla. Teoreettinen

viitekehys muodostaa pohjan tutkimukselle, ja sen avulla pyritdan selvittamaan, millaiset



tekijat rakentavat kuluttajan luottamusta brandiin ja miten vahvoja yhteydet ovat olleet

brandiluottamuksen, -preferenssin ja lojaalisuuden valilla aiemmissa tutkimuksissa.

Toinen tavoite on teoreettisempiirinen ja siind tutkitaan seka brandiluottamuksen
taustalla olevien tekijoiden vaikutusta brandiluottamukseen ettd brandiluottamuksen, -
preferenssin ja lojaalisuuden valisia yhteyksid case-yrityksessa ja verrataan saatuja
tuloksia aiempiin tutkimuksiin. Taman tavoitteen avulla ndhdaan, miten vahvasti eri
tekijat vaikuttavat tdssa case-tapauksessa brandiluottamukseen ja  miten
brandiluottamuksen lasku nakyy brandiluottamuksen, -preferenssin ja lojaalisuuden

valisissa yhteyksissa.

Kolmas tavoite on empiirinen ja siina selvitetdan, miten eri taustamuuttujat ja -tekijat
vaikuttavat koettuun brandiluottamukseen ja miten brandiluottamusta voidaan kehittaa
tutkimuksen pohjalta case-yrityksessa. Taman tavoitteen avulla pyritdaan tunnistamaan,
onko esimerkiksi idlla, sukupuolella, ostokdyttaytymisella tai brandiin liittyvilla
kokemuksilla vaikutusta kuluttajan brandiluottamukseen. Lisdksi sisallonanalyysin
pohjalta pyritdan l6ytamaan asioita, joita kehittamalla case-yrityksen brandiluottamusta

voitaisiin vahvistaa.

1.1.2 Tutkimusaukko

Brandiluottamusta on tutkittu laajasti, ja aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet sen
olevan keskeinen tekija kuluttajakayttaytymisen ja brandisuhteen muodostumisessa
(Cardoso ja muut, 2022). Vahvan brandiluottamuksen on todettu olevan yhteydessa
kuluttajien kokemaan brandipreferenssiin ja lojaalisuuteen (Delgado-Ballester &
Munuera-Aleman, 2005; Erdem & Swait, 2004). Aiempi tutkimus ei ole kuitenkaan
keskittynyt tilanteisiin, joissa brandiluottamus on tiedettdvasti ollut laskussa. Toisin
sanoen, ei ole tutkittu, miten laskenut brandiluottamus nakyy suhteissa

brandipreferenssiin ja lojaalisuuteen. Tama muodostaa keskeisen tutkimusaukon.
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Tutkimusaukon tdyttaminen on merkittavdaa seka tieteellisesti ettd kdytannon
nakdkulmasta. Teoreettisesti se tdydentada ymmarrysta siitd, miten kuluttajien laskenut
brandiluottamus voi nakya kuluttajakayttdytymisessa eli tdassa tapauksessa koetussa
brandipreferenssissa ja lojaalisuudessa. Kaytannon tasolla tieto on arvokasta yrityksille,
silla  brandiluottamuksen heikkeneminen voi johtaa kuluttajien epavarmuuteen,
ostokayttaytymisen muutoksiin ja brandin aseman heikentymiseen (Erdem & Swait,
2004). Taman vuoksi on tarkedd myos tutkia, milld keinoin brandiluottamusta voidaan

case-yrityksessa vahvistaa ja mita brandiluottamuksen taustalla on.

Erdem ja Swait (2004) esittdavat, ettd brandiluottamus toimii kuluttajalle signaalina
brandin laadusta ja vahentda paatosepavarmuutta. He jatkavat, ettda kun
brandiluottamus heikkenee, paatosepavarmuus kasvaa, mikd voi heikentaa
brandipreferenssia ja lojaalisuutta. Tata teoreettista yhteytta ei kuitenkaan ole aiemmin
empiirisesti testattu tilanteessa, jossa kuluttajien kokema luottamus brandiin on laskussa.
Talla tutkimuksella halutaankin vastata havaittuun tutkimusaukkoon ja syventaa
ymmarrysta brandiluottamuksen heikkenemisen vaikutuksista kuluttajakayttdaytymiseen,

ymmartda sen taustoja seka tarjota case-yritykselle ehdotuksia sen kehittamiseen.

Useat tutkimukset korostavat, ettad brandiluottamusta, -preferenssia ja lojaalisuutta tulisi
tarkastella eri toimialojen ja maantieteellisten sijaintien kautta (Dam, 2020; Chinomona
ja muut, 2013; Cardoso ja muut, 2022). Aiemmat tutkimukset ovat esimerkiksi
keskittyneet Vietnamissa, Afrikassa ja Brasiliassa elektroniikka- ja vahittaiskaupan aloihin.
Tama tutkimus laajentaa tarkastelun Suomen markkinaan ja uuteen toimialaan. Nain
ollen se tuottaa uutta tietoa ja korostaa tutkimuksen merkityksellisyyttd seka

tarpeellisuutta olemassa olevan tutkimusaukon valossa.

1.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelma on tassa tutkimuksessa monimenetelmainen, eli siind yhdistetdaan

seka kvantitatiivinen etta kvalitatiivinen ldhestymistapa. Monimenetelmainen tutkimus
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on sopiva valinta tdman tutkimuksen tarkoitukselle, silla pyritddn saamaan seka
yleistettavaa tietoa etta syvallisempda ymmarrysta. Kvantitatiivisesti tutkimuksessa
tarkastellaan brandiluottamuksen tasoa, brandiluottamuksen ja sen taustojen seka
brandiluottamuksen, -preferenssin ja lojaalisuuden valisia yhteyksia. Kvalitatiivisessa
analyysissa pyritddan loytamaan teoriassa esiin nousseita teemoja aineistosta ja

ymmartamaan, miten brandiluottamusta voitaisiin vahvistaa ndiden teemojen kautta.

Kvantitatiivinen tutkimusote viittaa lahestymistapaan, jossa tutkimuskohdetta
tarkastellaan seka tulkitaan numeerisen datan ja tilastollisten menetelmien kautta
(Vilkka, 2015). Han jatkaa, ettd kvantitatiivisessa tutkimusotteessa pyritdan
luokittelemaan muuttujia ja selvittdmaan niiden valisia syy-seuraussuhteita, jotta
tutkimuskohdetta voidaan ymmartaa paremmin. Numeeristen tulosten pohjalta ilmiota
voidaan kuvata sanallisesti ja tehda siita perusteltuja johtopaatoksia (Vilkka 2015, s. 14).
Kanasen (2015) mukaan kvalitatiivinen tutkimus taas pyrkii |6ytdmaan syvallisempaa
ymmarrysta, merkityksia ja tarkoituksia tutkittavasta ilmiostda. Han jatkaa, etta
kvalitatiivinen tutkimus perustuu usein erilaisiin aineistoihin ja niiden analysointiin

sulkematta kuitenkaan teoreettisuutta pois.

Kananen (2014) kertoo, ettd kyselylomake on vyksi yleisimmin kaytetyista
aineistonkeruumenetelmista. Han  jatkaa, ettd  verkkokysely on hyva
aineistonkeruumenetelma etenkin silloin, kun tutkittavia on paljon ja ne ovat hajallaan.
Verkkokyselya kaytetaan hyodyksi myos tdssa tutkimuksessa, joka jaetaan valitulle
laajalle kohderyhmalle. Kyselylomakkeen vastaukset analysoidaan seka kvantitatiivisin

etta kvalitatiivisin menetelmin. Tutkimuksen metodologiasta kerrotaan lisaa luvussa 3.

1.3 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys ja keskeiset kasitteet

Tutkimuksen teoreettisen ajattelun pohjana toimii Reasoned Action -teoria (TRA), jota

on hyodynnetty useissa kuluttajatutkimuksissa, joissa halutaan ymmartaa
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kuluttajakayttaytymista ja sen taustoja. Teoria on Ajzenin ja Fishbeinin (1977) kehittama,

ja siina kayttaytymisaikomus maaraytyy kahden paatekijan perusteella:

e Henkilon oma asenne kyseista kayttaytymista kohtaan.

e Subjektiiviset normit eli koettu sosiaalinen paine ja hyvaksyttavyys.

Taman tutkimuksen kontekstissa se tarkoittaa, ettd henkilon oma asenne voi maaraytya
esimerkiksi tuotteeseen, palveluun tai brandiin liittyvastda kokemuksesta tai saadusta
tiedosta. Lisdksi asenteeseen vaikuttaa muiden henkildiden mielipiteet ja arvostelut eli
brandin yleinen maine. Ndama yhdessa muodostavat perustan henkilon kayttaytymiselle
eli esimerkiksi brandiluottamuksen muodostumiselle. Keskeiset kdsitteet muodostavat
pohjan tutkimukselle, ja teoreettinen viitekehys on rakennettu naiden kasitteiden varaan.
Keskeisten kasitteiden syvallinen ymmartaminen on erittdin tarkeaa, jotta tutkimus
saadaan toteutettua luotettavasti. Tutkimuksen keskeisia kasitteitd ovat asiakaskokemus,

brandiluottamus, brandipreferenssi ja lojaalisuus.

Asiakaskokemus on asiakkaan muodostama kokonaisvaltainen ja monikanavainen
kokemus yrityksestd, mikd muodostuu eri kohtaamispisteiden kautta (Lemon & Verhoef,
2016). Lemon ja Verhoef (2016) kertovat, ettd kohtaamispisteet voivat olla enne ostoa,
oston aikana tai oston jalkeen, jonka vuoksi asiakaspolun kokonaisvaltainen
ymmartaminen ja hallinta on erityisen merkityksellista. Koska asiakaskokemus rakentuu
yrityksen ja asiakkaan valisessa vuorovaikutuksessa, on silla merkittava vaikutus myos
silhen, miten asiakas arvioi yrityksen luotettavuutta (Lemon & Verhoef, 2016; Delgado-

Ballester & Munuera-Aleman, 2005).

Brandiluottamus on Chaudhurin ja Holbrookin (2001) sekd Delgado-Ballesterin ja
Munuera-Alemanin (2005) mukaan kuluttajan halukkuutta luottaa siihen, ettd brandi
pystyy tayttamaan antamansa lupaukset johdonmukaisesti. lka (2011) lisaa, etta talla

tarkoitetaan sitd, ettd brandi ja sen tuote tai palvelu toimii ja lunastaa sen arvon, mita
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silld on luvattu olevan. Brandiluottamus toimii perustana pitkaaikaisille asiakassuhteille,

jonka vuoksi se onkin erittdin tarkea osa brandimielikuvia (Sorayaei & Hasanzadeh, 2013).

Brandipreferenssi muodostuu Ebrahimin (2013) mukaan kuluttajan kokonaisvaltaisesta
asenteesta brandia kohtaan, ja siihen vaikuttavat keskeisesti erilaiset brandimielikuvat,
kokemukset ja  kasitykset, kuten kuluttajan luottamus brandia kohtaan.
Brandipreferenssi nakyy Ebrahimin (2013) seka Kellerin (2013) mukaan kuluttajan
taipumuksena suosia tiettya brandia muiden vaihtoehtojen joukosta, joka johtaa siihen,
ettd brandi tulee useammin kuluttajan mieleen (top-of-mind). Tietyn brandin
valitseminen useammin mahdollistaa asiakassuhteen muodostumisen, joka voi johtaa

lojaaleihin asiakkaisiin.

Cardoso ja muut (2022) kertovat brandiluottamuksen vahentavan asiakkaan
epdvarmuutta ja haavoittuvuutta. He jatkavat, etta asiakkaat, jotka eivat luota brandiin,
eivat ole myoskaan lojaaleja sen tuotteille tai tarjouksille. Lojaalisuus nakyy Cardoson ja
muiden (2022) sekda Chinomonan ja muiden (2013) mukaan toistuvina ostoina,
ostomaarina ja halukkuutena maksaa korkeampaa hintaa, jolla on merkittava vaikutus
lilketoiminnalle. He jatkavat, etta lojaalisuus nakyy brandiin sitoutumisena ja voi johtaa

my0s sen suosittelemiseen muille.

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus muodostuu viidestd pdaaluvusta seka niiden alaluvuista (ks. kuvio 1).
Ensimmaisessa luvussa eli johdannossa perustellaan tutkimuksen valinta, kdydaan lapi
tutkimuksen tarkoitus, tavoitteet ja tutkimusaukko sekd kerrotaan ftiiviisti
tutkimusmenetelma. Lisdksi johdannossa kerrotaan tutkimuksen keskeiset kasitteet,

jotka muodostavat tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen.
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Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne.

Tutkimuksen toinen luku on teoreettinen viitekehys. Luvussa perehdytdaan aiempaan
tutkimukseen seka ilmidihin brandiluottamuksesta, sen taustoista, brandipreferenssista
seka lojaalisuudesta ja luodaan viitekehys tutkimukselle. Toisessa luvussa esitetdadan myos
tutkimuksen hypoteesit. Kolmannessa luvussa keskitytdan metodologiaan. Luvussa
kdaydaan tarkemmin lapi tutkimuksen lahestymistapaa, toteutusta seka aineistonkeruu-
ja analysointimenetelmia seka niiden valintojen taustalla olevia syita. Lisaksi luvussa

kaydaan yksityiskohtaisesti lapi tutkimuksen eteneminen ja tutkimuksen luotettavuus.

Tutkimuksen neljas luku on tulosluku. Tulosluvussa kdyddan Ildpi koostetusti
monimenetelmaisen tutkimuksen keskeiset tulokset erilaisin taulukoin esitettyna seka
kirjallisesti avattuna. Lisdksi luvussa esitetdaan, onko hypoteesit todettu hyvaksytyksi vai
hylatyksi. Viimeinen eli viides tutkimuksen Iluku keskittyy johtopaatoksiin.
Johtopaatdsluvussa koostetaan keskeiset tulokset yhteen ja esitetddn niistd niin

teoreettisia  kuin liikkeenjohdollisia johtopaatoksia. Lisdksi tuodaan esille
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kehitysehdotuksia case-yritykselle brandiluottamuksen vahvistamiseksi. Lopuksi

pohditaan tutkimuksen rajoittavia tekijoita ja annetaan jatkotutkimusehdotuksia.
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2 Asiakaskokemuksesta lojaaleihin asiakkaisiin

Theory of Reasoned Action (TRA) -teoriaa on laajasti  hyoddynnetty
kuluttajakayttaytymisen selittdmisessa (Lau ja muut, 2023; Isaid & Faisal, 2015). Teorian
mukaan kuluttajan kayttdaytymisaikeet maaraytyvat asenteiden ja subjektiivisten
normien perusteella. Aiemmat tutkimukset osoittavat, ettd kuluttajan muodostama
myonteinen asenne brandid kohtaan voi johtaa tyytyvaisyyteen, brandiluottamukseen
seka brandipreferenssin muodostumiseen (Chinomona ja muut, 2013; Lau ja muut, 2023;
Isaid & Faisal, 2015). Toisin sanoen positiivinen arvio brandin tuotteesta tai palvelun
laadusta voi synnyttdd myoOnteisia asenteita, jotka vahvistavat kuluttajan
brandiluottamusta ja lojaalisuutta brandia kohtaan. Samoin negatiiviset kokemukset ja

arviot voivat taas johtaa kuluttajan brandiluottamuksen ja lojaalisuuden laskuun.

Brandiluottamusta ja sen taustoja, brandipreferenssia seka asiakkaan lojaalisuutta
brandia kohtaan on tutkittu runsaasti jo vuosikymmenten ajan (Cardoso ja muut, 2022).
Useat tutkimukset osoittavat, ettd brandiluottamus vaikuttaa positiivisesti
brandipreferenssiin ja toimii yhtena keskeisimmista lojaalisuuden ennustajista (Dam,
2020; Cardoso ja muut, 2022). Brandipreferenssin lisdksi brandiluottamuksella on nahty
olevan positiivinen vaikutus uudelleenostojen ja suositteluhalukkuuden lisdantymiseen
(Isaid & Faisal, 2015; Dam, 2020). Brandiluottamuksen muodostumiseen on annettu

useita ehdotuksia, joista kerrotaan seuraavissa kappaleissa.

2.1 Brandiluottamus

The Edelman Trust Barometer Special -raportin (2020) mukaan brandiluottamus on
hinnan jalkeen tarkein syy sille, ettd kuluttajat ja yritykset ostavat tuotteita. Morhart ja
muut (2014) maarittelevat brandiluottamuksen asiakkaan varmuudeksi siitd, ettd brandi
kykenee ratkaisemaan heidan ongelmansa, ansaita heiddn kunnioituksensa ja

tayttdmaan heidan odotuksensa luomalla arvoa. Tata vaitetta tukee myos Hellier ja muut
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(2003) seka ISoraité (2018), joiden mukaan kuluttajan muodostama brandiluottamus

pohjautuu saatuun arvoon, jota rakennetaan asiakaskokemusten kautta.

Cardoso ja muut (2022) toteavat, ettd brandin tarjoamat hyodyt ja ominaisuudet ovat
keskeisia tekijoita asiakkaiden brandiluottamuksen ja lojaalisuuden muodostumisessa.
Lau ja Lee (1999) seka Hasan ja muut (2009) nostavat, etta brandin maine, ennakoitavuus
ja patevyys vaikuttavat brandiluottamuksen syntyyn. Cardoso ja muut (2022) laajentavat
tata nakemysta maarittelemalld nelja keskeista ”pilaria”, joiden varaan brandiluottamus
rakentuu: rehellisyys, mukavuus ja turvallisuus, laatu seka perinne ja historia. Tata
nakemysta tukevat myds Huang (2017) seka Albert ja Merunka (2013), jotka korostavat
samankaltaisten tekijoiden merkitysta brandiluottamuksen ja lojaalisuuden

vahvistamisessa.

Lisdksi Huo ja muut (2022) osoittavat, ettad koettu yritysvastuu on suoraan yhteydessa
brandiluottamukseen. He jatkavat, etta kuluttajan kokemus yrityksen vastuullisesta
toiminnasta vahvistaa luottamusta brandia kohtaan. Samansuuntaisiin johtopaatoksiin
ovat paadtyneet Cardoso ja muut (2022) sekd Tripopaskul ja Puriwat (2022), joiden
tutkimuksien mukaan vastuullisuus on noussut keskeiseksi tekijaksi seka

asiakaskokemuksen etta brandiluottamuksen rakentamisessa.

Ndin tdhan tutkimukseen on muodostettu teorian seka tutkimuksen tavoitteiden
pohjalta nelja keskeistd brandiluottamuksen selittdjaa, jotka muodostuvat
asiakaskokemusten kautta ja vaikuttavat erityisesti asiakkaan kokemaan
brandiluottamukseen. Nama ovat brandin maine, brandin patevyys, brandin

ennakoitavuus ja brandin vastuullisuus.

2.1.1 Brandin maine brandiluottamuksen selittdjana

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd brandin maineella on merkittava vaikutus kuluttajan

kokemaan brandiluottamukseen seka lojaalisuuteen (Alhaddad, 2015; Hasan ja muut,
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2009). Brandin hyva maine toimii signaalina kuluttajille siita, ettd brandi on luotettava,
laadukas ja johdonmukainen, ja se voi siten lisata kuluttajien halukkuutta sitoutua

brandiin pitkdaikaisesti.

Kuluttajan kokemaa brandin mainetta muokkaavat muiden ihmisten mielipiteet ja
kokemukset. Lau ja Lee (1999) sekd Hasan ja muut (2009) korostavat, ettd muiden
kuluttajien kommentit, arvostelut ja suositukset vaikuttavat siihen, miten yksittdinen
kuluttaja itse arvioi brandin mainetta. Positiivinen palaute ja hyva maine vahvistavat
kuluttajan brandiluottamusta, kun taas negatiiviset kokemukset voivat heikentaa sita.
Nain ollen brandin maine ei ole vain brandin itsensd luoma mielikuva, vaan myos

sosiaalisen vuorovaikutuksen ja muiden kuluttajien kokemusten summa.

Brandin maineen muodostumiseen vaikuttaa myods brandin historia ja perinteet
markkinoilla. Cardoso ja muut (2022) ja Huang (2017) korostavat, ettd pitkdan
markkinoilla olleet brandit viestivat kuluttajille vakaudesta, luotettavuudesta ja laadusta.
Brandin pitkdikdisyys luo mielikuvan johdonmukaisuudesta ja osaamisesta, mika

vahvistaa kuluttajan kokemaa luottamusta brandiin (Cardoso ja muut, 2022).

2.1.2 Brandin patevyys brandiluottamuksen selittdjana

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd briandin patevyydelld on vaikutus kuluttajan
kokemaan brandiluottamukseen (Lau & Lee, 1999; Hasan ja muut, 2009). Patevyys viittaa
heiddan mukaansa siihen, ettd brandi kykenee ratkaisemaan asiakkaan ongelmat ja
tayttdmaan heidan tarpeensa tehokkaasti. Lau ja Lee (1999) seka Hasan ja muut (2009)
korostavat, ettd brandin patevyyteen vaikuttavat seka tuotteiden ominaisuudet ettd
palvelun laatu, mika sisdltda esimerkiksi tuotteiden luotettavuuden, innovatiivisuuden
seka hinta-laatusuhteen. He jatkavat, etta henkilokunnan osaaminen ja asiakaspalvelun
taso ovat myos keskeisid tekijoitd, jotka vahvistavat kuluttajan kokemaa brandin

patevyytta.
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Samansuuntaisesti Chinomona ja muut (2013) huomauttavat, ettd brandin tarjoama
palvelun laatu eli asiakkaan odotusten tayttaminen tai ylittaminen, on ratkaiseva tekija
brandityytyvaisyyden muodostumisessa. He jatkavat, ettd kun palvelu on
asiakaslahtoista ja sujuvaa, kuluttajat kokevat brandin patevaksi, mika puolestaan lisaa
heidan luottamustaan brandiin. Toisaalta brandiluottamus voi heikentya, jos brandi ei
tayta kuluttajan odotuksia. Esimerkiksi tuotteiden heikko laatu, asiakaspalvelu tai
epajohdonmukaiset lupaukset voivat vdahentaa kuluttajan kokemaa patevyytta ja siten

heikentaa brandiluottamusta.

2.1.3 Brandin ennakoitavuus brandiluottamuksen selittdjana

Kuluttajalla on Hasan ja muiden (2009) mukaan usein ennakko-odotuksia siitd, miten
brandi toimii. He jatkavat, ettd ndma odotukset voivat perustua brandin viestintaan,
aiempiin kokemuksiin tai muiden kuluttajien arvioihin brandistda. Kun yritys pystyy
toimimaan johdonmukaisesti ja vastaamaan naihin odotuksiin, silla on todettu olevan
positiivinen vaikutus kuluttajan kokemaan brandiluottamukseen (Lau & Lee, 1999; Hasan

ja muut, 2009).

Johdonmukainen toiminta vahvistaa kuluttajan kasitystd brandistd luotettavana ja
ennustettavana toimijana markkinoilla. Rehellinen ja avoin viestinta muodostaa
luottamuksen perustan (Cardoso ja muut, 2022). Heiddn mukaansa kuluttajat odottavat
brandilta lapinakyvyytta, totuudenmukaisuutta ja johdonmukaisuutta asiakassuhteisiin.
Huang (2017) on osoittanut, ettd avoin ja todenmukainen kommunikaatio lisda
asiakastyytyvaisyytta ja rakentaa brandiluottamusta. Toisaalta epaselva, harhaanjohtava

tai epajohdonmukainen viestinta voi siis heikentaa koettua brandiluottamusta.

Ennakoitavuuteen liittyy myos tuotteiden saatavuus, mika Sun ja Zhangin (2008) mukaan
on keskeinen tekija kuluttajan ennakoitavuuden kokemuksessa. He jatkavat, ettd
kuluttajan on voitava luottaa siihen, ettd hanen haluamansa tuotteet ovat saatavilla

silloin, kun niitd tarvitaan. Tama korostuu erityisesti nopeaa ostopdatosta vaativissa
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tilanteissa, jotka perustuvat saatavuuteen. Mikali odotettuja tuotteita ei ole saatavilla,
johdonmukaisuus ja ennakoitavuus karsii, mika puolestaan voi vaikuttaa koettuun

brandiluottamukseen.

2.1.4 Brandin vastuullisuus brandiluottamuksen selittdjana

Huon ja muiden (2022) sekd Cardoson ja muiden (2022) mukaan brandien vastuullinen
toiminta on noussut keskeiseksi tekijaksi brandiluottamuksen muodostumisessa,
erityisesti viime vuosien aikana. Tripopaskul ja Puriwat (2022) osoittavat
tutkimuksessaan, etta vastuullisuuden ja brandiluottamuksen valilla on positiivinen
yhteys. He totesivat, ettd kun kuluttaja kokee yrityksen toimivan vastuullisesti, hdnen

luottamuksensa yritysta kohtaan vahvistuu.

Cardoso ja muut (2022) nostavat esille, ettd vastuullinen toiminta lisdaa kuluttajalle
syntyvaa turvallisuuden tunnetta. He jatkavat, ettd turvallisuuden tunne syntyy, kun
yritys huolehtii esimerkiksi vastuullisesta henkilotietojen kasittelystd, tarjoaa
tuotteilleen takuita ja toimii lapinakyvasti. Tallaiset tekijat saavat asiakkaan tuntemaan
olonsa luottavaiseksi ja edistdavdat ndin pitkdaikaista brandiluottamusta. Toisaalta

brandiluottamusta voi siis heikentaa vastuullisuuden ja turvallisuuden laiminlydnti.

2.2 Brandiluottamuksen rakentaminen ja vaikutukset asiakassuhteisiin

Brandiluottamuksella on useita vaikutuksia ja sen on nahty ennustavan esimerkiksi
brandipreferenssin ja lojaalien asiakassuhteiden muodostumista (Dam, 2020;
Chinomona ja muut, 2013). Sen vuoksi brandiluottamuksen johdonmukainen
rakentaminen ja kehittdminen suunnitellulla strategialla on tarkeda (ISoraité, 2018).
Tassa luvussa kaydaan lapi brandiluottamuksen vaikutukset asiakassuhteisiin seka

keinoja sen vahvistamiseen.
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2.2.1 Brandiluottamuksen vaikutukset asiakassuhteisiin

Brandiluottamus on keskeinen tekija pitkdaikaisten ja kannattavien asiakassuhteiden
rakentamisessa. Tutkimukset osoittavat, ettd se nakyy asiakkaiden kayttaytymisessa
muun muassa brandipreferenssin, kiintymyksen, suositteluhalukkuuden ja lojaalisuuden
muodossa (Chinomona ja muut, 2013; Lemon & Verhoef, 2016; Chaudhuri & Holbrook,
2001; Dam, 2020). Kun asiakas uskoo brandin lunastavan lupauksensa, hdn on Wangin ja
Chan-Olmstedin (2024) sekd Song ja muiden (2012) mukaan taipuvaisempi paitsi

jatkamaan ostamista myos suosittelemaan brandia muille.

Lau ja Lee (1999) kertovat, ettd luotettavaksi koettu brandi lisda asiakkaan sitoutumista
ja halua pysya sen asiakkaana pitkalla aikavalilla. He jatkavat, ettd kuluttajat ovat myos
usein valmiita maksamaan enemman tuotteista, joiden brandia he pitavat luotettavana.
Brandiluottamus voidaan ndin nahda strategisena voimavarana, joka vahvistaa yrityksen
kilpailukykya ja pitkdn aikavalin menestystda. Se tukee Osypovan ja Pokotylon (2024)
mukaan uusien asiakassuhteiden syntyd, vahvistaa olemassa olevien suhteiden

kestavyytta ja rakentaa positiivista brandimainetta.

Positiiviset kokemukset ja asiakastyytyvdisyys muodostavat brandiluottamuksen
perustan (Dwivedi ja muut, 2018). Johdonmukaiset ja myonteiset kokemukset lisdavat
asiakkaan varmuutta siitd, ettd brandi tayttdd lupauksensa, mika vahvistaa seka
brandiluottamusta etta sitoutumista. Pitkdaikaisissa asiakassuhteissa brandiluottamus
luokin yritykselle kestdvaa kilpailuetua (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Dam, 2020; Wang
& Chan-Olmsted, 2024). Toisaalta negatiiviset kokemukset ja huono asiakastyytyvaisyys
voivat horjuttaa brandiluottamuksen muodostumista, mikali kokemukset eivat ole

johdonmukaisia tai brandi ei tayta lupauksiaan.
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2.2.2 Asiakaskokemuksen rooli brandiluottamuksen rakentajana

Hellier ja muut (2003) esittavat mallin, jossa hyva asiakaskokemus ja asiakastyytyvaisyys
toimivat brandiluottamuksen ja sen myota myos lojaalisuuden seka brandipreferenssin
keskeisind ennustajina. Mallin mukaan asiakaskokemus syntyy koetun arvon kautta, kun
tuotteet ja palvelut vastaavat odotuksia ja tarjoavat laadukkaita kokemuksia. He jatkavat,
ettd positiiviset kokemukset lisaavat asiakkaan kokemaa brandiluottamusta, mika
muodostaa perustan brandipreferenssille, jossa asiakas alkaa suosia tiettyd brandia

kilpailijoiden sijaan.

Dam (2020) hyédyntaa samaa teoreettista viitekehysta osoittaen, ettda luodun arvon,
hyvan asiakaskokemuksen ja brandiluottamuksen kautta syntyva sitoutuminen vahvistaa
kuluttajan brandipreferenssia, ja se nakyy konkreettisesti sekad valintapaatoksissa etta
suositteluhalukkuudessa. Lopulta brandipreferenssi johtaa uudelleenostoaikomukseen
ja lojaalisuuteen (Dam, 2020). Chinomonan ja muiden (2013) tutkimuksessa
brandiluottamusta edeltaa brandin palvelun laatu seka tyytyvaisyys, joka jalleen johtaa

preferenssiin ja lojaalisuuteen.

Asiakaskokemus on Lemonin ja Verhoefin (2016) mukaan kokonaisvaltainen ilmi6, joka
muodostuu kaikista asiakkaan ja brandin valisista kosketuspisteista niin fyysisessa kuin
digitaalisessakin ymparistossa. He jatkavat, etta asiakas voi rakentaa kasityksen brandista
monin eri tavoin: vierailemalla yrityksen verkkosivuilla, asioimalla myymaldssa,
kayttamalla tuotteita tai ainoastaan muiden suosittelujen ja arvostelujen perusteella.
Taman vuoksi jokaisen kuluttajan kokemus samasta brandista voi olla ainutlaatuinen ja
toisistaan poikkeava (Lemon & Verhoef, 2016). Ndin brandin maineen, patevyyden,
ennakoitavuuden ja vastuullisuuden voidaan nahda rakentuvan asiakaskokemusten

kautta ja siten vaikuttavan koettuun brandiluottamukseen.

ISoraitén  (2018) mukaan asiakaskokemusten rakentuessa eri kanavien ja
kosketuspisteiden kautta, brandin johdonmukaisuus korostuu. ISoraité (2018) seka

Morhart ja muut (2014) painottavat tutkimuksissaan, ettd yritysten tulisi rakentaa
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strategisesti yhtendista ja selkeda brandimielikuvaa kaikissa kanavissa. He jatkavat, etta
toistuvat ja linjassa olevat viestit seka kokemukset vahvistavat kuluttajan muistijalkia ja
tukevat positiivisen brandimielikuvan muodostumista, mika pitkalla aikavalilla edistaa

sitoutumista.

2.2.3 Brandiluottamuksen rakentaminen vahvalla strategialla

Brandiluottamuksen rakentaminen tapahtuu vahvalla ja johdonmubkaisesti suunnitellulla
brandimielikuvia vahvistavalla brandistrategialla. Brandimielikuvien rakentaminen on
ISoraité (2018) mukaan moniulotteinen prosessi, joka vaatii suunnittelua, kohderyhman
ymmartamista seka johdonmukaista viestintdaa. Han jatkaa, etta brandi ei muodostu vaan
logosta ja sloganista, vaan kokemuksista ja merkityksista. ISoraité (2018) korostaa, etta
digitaalisessa maailmassa kilpailu on kovaa, jolloin brandin positiointi ja yhteydenluonti
asiakkaisiin on toimivan brandin perusta, joka luo kilpailuetua. Hanen tutkimuksessaan
tuodaan esille 5 askeleen malli (ks. kuvio 2), jonka avulla voidaan vahvistaa

brandimielikuvia, kuten brandiluottamusta.
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Brindimielikuvien rakentamisen askeleet

1. [ Liilketoimintastrategiaan pohjautuva brandistrategia ]

|

2. [ Ajantasainen tieto kohderyhméasta tutkimalla ]
|

3. [ Viestintdstrategian jalkauttaminen ]
|

4. [ Brandi esille monikanavaisesti ]
|

5. [ Seuranta, mittaaminen ja kehittdminen ]

Kuvio 2. Brandimielikuvien rakentamisen askeleet (ISoraité, 2018).

ISoraitén (2018) mukaan ensimmaisena tulee luoda selkea liiketoimintastrategia, jossa
maaritelladn kohderyhma. Han jatkaa, ettd heti alusta alkaen on tarkeaa luoda vahva ja
erottuva brandi, joka tukee kasvua ja luo lisda kannattavuutta pitkalla aikavalilla. Kun
kohderyhma on rajattu tarkasti, on viestintd ja markkinointikin tehokkaampaa (Morhart
ja muut, 2014; Maurya & Mishra, 2012). Brandistrategian tulee Kapfererin (2004)
mukaan pohjautua vahvasti yrityksen tavoitteisiin, silld yhtenaisyys antaa koko brandille
merkityksen ja suunnan. Kohderyhman rajauksen jalkeen, on tarkeda kerata ajantasaista
tietoa kohderyhmastd tekemalld esimerkiksi tutkimuksia tai haastatteluja (ISoraité,
2018). Taman avulla saadaan ymmarrys kohderyhmastd kokonaisuudessaan. Erityisen
tarkedd on sekd ISoraitén (2018) ettd Bivainienén (2010) mukaan ymmartaa
kohderyhman arvot, tarpeet ja asenteet, silla sen avulla pystytddn vahvistamaan

brandipositiota ja brandipreferenssia markkinoilla.
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Seuraavaksi  tietoja  kohderyhmadstd  hyddynnetdan  kaytdnnossa  luomalla
viestintastrategia siirtdmaan brandin ydinviesti niin asiakkaille, tyontekijdille kuin
yhteistyokumppaneillekin (ISoraité, 2018). Viestinndn tulee Morhart ja muiden (2014)
sekd Mauryan ja Mishran (2012) mukaan olla napakkaa, vaikuttavaa ja kohdennettua,
jotta se resonoi kohderyhmassa. Heiddan mukaansa brandille luodut visuaaliset elementit
kuten nimi, logo ja slogan ovat osana viestintda, mutta kaikista tarkeinta on brandin
aitous, joka rakentuu johdonmukaisesta toiminnasta ja toistuvuudesta ldpi

asiakaskokemuksen.

Nykypadivana viestintd rakentuu vahvasti digitaalisuuteen, jonka vuoksi verkkosivut ja
sosiaalinen media ovat keskeisida kanavia (ISoraite, 2018). Na&illd alustoilla
viestintastrategiaa tuodaan kaytantéon erilaisten markkinointiratkaisuiden avulla.
Brandi olisi Kapferer (2004) mukaan hyva herattaa henkiin tarinallistamisella, jotta se
olisi mahdollisimman autenttinen ja lahestyttava. Talloin brandi myds muodostaa
vahvempia mielikuvia kuluttajissa (ISoraité, 2018). Lopulta, kun strategia on tuotu
kdytantoon, I1Soraité (2018) nostaa esille, ettad tarvitaan myos tehokkaita seurantakeinoja
brandistrategian onnistumisesta. Hanen mukaan jatkuvalla mittaamisella varmistetaan
se, etta tiedetdaan, mihin suuntaan brandia kannattaa kehittda ja missa on taas onnistuttu.
Bivainiené (2010) muistuttaa, etta vahva brandi ja sen mielikuvat eivat rakennu hetkessa,

vaan se vaatii monikanavaista viestintaa, yhtenaisyytta ja jatkuvaa kehittamista.

2.3 Brandipreferenssi

Brandipreferenssi ilmaisee Ebrahimin (2013) mukaan, kuinka vahvasti kuluttajat suosivat
jotakin tiettya brandia verrattuna sen kilpailijoihin. Han jatkaa, ettd usein
brandipreferenssi maaritelldan kuluttajan toistuvaksi taipumukseksi valita sama brandi
uudelleen niissakin tilanteissa, kun vaihtoehtoja olisi useampi. Sen taustalla vaikuttavat

yleensd aiemmat myonteiset kokemukset ja mielikuvat brandiin liittyen.
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2.3.1 Brandiluottamuksen ja -preferenssin yhteys

Useat tutkimukset, kuten Dam (2020) seka Chaudhuri ja Holbrook (2001), osoittavat
brandiluottamuksen ja brandipreferenssin valilla olevan positiivinen yhteys.
Brandiluottamus on nadiden tutkimusten mukaan keskeinen tekija brandipreferenssin
muodostumisessa. Talla tarkoitetaan, etta kun kuluttaja kokee brandin luotettavaksi, han
todenndkdisemmin suosii sitd muihin brandeihin ndhden. Brandiluottamuksen kautta
syntynyt brandipreferenssi luo Ebrahimin ja muiden (2016) seka Songin ja muiden (2012)
mukaan emotionaalisen merkityksen, jolloin brandin valinta ei perustu pelkdstdaan

tuoteominaisuuksiin tai hintaan, vaan my&s tunnepohjaiseen kiintymykseen.

Damin (2020) tutkimus osoittaa, ettd brandiluottamuksen ja brandipreferenssin valinen
suhde on kaksisuuntainen: vahvistunut preferenssi lisda brandiluottamusta, ja vahva
brandiluottamus puolestaan syventdaa brandipreferenssia. Ndin hanen mukaansa, ne
rakentavat yhdessa pitkdjanteisia asiakassuhteita ja vahvistavat asiakkaan lojaalisuutta

brandia kohtaan.

2.3.2 Top-of-mind ja valintamieltymys

Top-of-mind-asema kuvaa sitd, mika brandi nousee ensimmaisena kuluttajan mieleen
tietyssa tuotekategoriassa, ja se on Kellerin (2013) mukaan brandipreferenssin vahvin
ilmentyma. Asema asiakkaan mielessa syntyy toistuvan altistuksen, erottuvan viestinnan
ja positiivisten kokemusten kautta, ja sen saavuttaminen tarjoaa merkittavan
kilpailuedun, kuten Rossiter ja Percy (1997) ovat todenneet. Top-of-mind-asema ei
kuitenkaan riipu pelkastdaan nakyvyydesta tai mainonnan maarastd, vaan myos
kuluttajan brandiin liittamista merkityksistd ja tunnesiteista. Brandi, joka on helposti
mieleen palautuva ja samalla linjassa kuluttajan arvojen ja tarpeiden kanssa, vahvistaa
todennakoisyyttdaan tulla valituksi seka Kellerin (2013) ettad Rossiterin ja Percyn (1997)

mukaan.
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Valintamieltymys ilmenee Kellerin (2013) mukaan uudelleenostoina, vahentyneena
vaihtoehtojen vertailuna ja kayttaytymisend, jossa tuttu brandi toimii jopa
oletusvalintana. Han jatkaa, ettd valintamieltymys rakentuu brandipddoman varaan,
erityisesti brandin koetun laadun ja emotionaalisen yhteyden kautta, joita voidaan
vahvistaa esimerkiksi kanta-asiakasohjelmien tai markkinoinnin avulla. Brandit, jotka
pystyvat tarjoamaan johdonmukaisesti laadukkaita kokemuksia, merkityksellisia etuja ja
emotionaalista arvoa monikanavaisesti, onnistuvat parhaiten luomaan ja sdilyttamaan

asiakkaiden pitkaaikaisen valintamieltymyksen (Keller, 2013).

2.4 Lojaalisuus

Lojaalisuus tarkoittaa kuluttajan sitoutumista tiettyyn brandiin, joka ilmenee toistuvina
ostoina, tunnepohjaisena kiintymyksena ja haluna suositella brandia muille (Cardoso ja
muut, 2022; Chinomona ja muut, 2013). Cardoso ja muut (2022) jatkavat, ettd lojaalisuus
syntyy, kun brandi tarjoaa erottuvan ja odotukset ylittdvan asiakaskokemuksen, joka
vastaa kuluttajan arvoja ja tarpeita. Tallainen kokemus voi johtaa jopa niin kutsuttuun
bréndievankeliointiin, jossa asiakkaat levittdvat myonteistd sanomaa ja houkuttelevat
uusia asiakkaita. Chinomona ja muut (2013) jatkavat, ettd lojaalisuus pohjautuu
kuluttajan kokemukseen brandin ylivoimaisuudesta ja siihen, etta se tuottaa enemman

arvoa kuin kilpailijat, mika vahvistaa pitkaaikaista kiintymysta brandiin ja sen tuotteisiin.

Dagmarin  (2024) mukaan  suositteluhalukkuus on  tdrked indikaattori
brandiuskollisuudesta, silla kuluttajat luottavat ystdavien ja tuttavien suosituksiin
enemman kuin mainontaan. Dagmarin (2024) tutkimuksen mukaan suomalaisten
luottamus tuttuihin ja arvoiltaan ldheisiin brandeihin on kasvanut, mika on lisannyt myos
halukkuutta suositella niitd eteenpain. Kun asiakas kokee brandin tayttavan odotuksensa
ja tarjoavan merkityksellisia kokemuksia, vahvistuu hanen sitoutumisensa ja

uskollisuutensa brandia kohtaan.
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Aiemmat tutkimukset osoittavat, ettd lojaalisuus lisdd yritysten myyntituloja,
markkinaosuutta ja kannattavuutta seka auttaa niita kasvamaan tai ainakin sailyttamaan
asemansa markkinoilla (Keller, 2013; Chaudhuri & Holbrook, 2001). Sen vuoksi
lojaalisuudesta on tullut yrityksien keskeinen strateginen tekija Cardoson ja muiden
(2022) mukaan jo 1990-luvulta ladhtien. He jatkavat, ettd asiakastyytyvaisyys ei yksin
takaa uudelleenostoa, vaan asiakkaiden sailyttamiseksi tulee ensinnakin hankkia uusia

asiakkaita ja toiseksi kasvattaa olemassa olevien asiakkaiden tuottoisuutta.

Lojaalisuuden yhteydessa puhutaan usein emotionaalisesta yhteydesta ja brandiin
samaistumisesta. Esimerkiksi Ebrahimin ja muiden (2016) sekd Chaudharyn (2024)
mukaan juuri tunneperaiset tekijat muodostavat lojaalisuuden perustan. He jatkavat,
ettd kuluttajan emotionaaliset reaktiot, kuten mielihyva, brandiluottamus, kiintymys ja
yhteenkuuluvuuden tunne, vaikuttavat suoraan brandin valintaan ja toistuvaan
ostokayttaytymiseen. Kun brandi herattaa positiivisia ja ainutlaatuisia tunteita, se voi
Spinellin ja muiden (2015) mukaan ohittaa jopa objektiiviset tuoteominaisuudet.
Tallaiset kokemukset rakentavat brandiluottamusta, merkityksellisyytta ja sitoutumista,

jotka Ebrahimin ja muiden (2016) esittamana yllapitavat pitkaaikaista lojaalisuutta.

Lopulta lojaalisuus kytkeytyy vahvasti brandipreferenssiin ja brandiluottamukseen.
Aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet positiivisen yhteyden brandipreferenssin ja
lojaalisuuden (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Keller, 2013) seka brandiluottamuksen ja
lojaalisuuden vililla (Lau & Lee, 1999; Song ja muut, 2012). Ndin ollen lojaalisuus voidaan
ndhda brandisuhteen korkeimpana asteena, jossa rationaalinen arvostus ja

emotionaalinen kiintymys yhdistyvat pysyvaksi sitoutumiseksi.

2.5 Tutkimuksen hypoteesit

Kokonaisuudessaan teoreettinen viitekehys osoittaa, ettd asiakaskokemusten kautta
brandin maine, patevyys, ennakoitavuus ja vastuullisuus muodostavat keskeiset selittdjat

brandiluottamukselle (Lau & Lee, 1999; Cardoso ja muut, 2022; Huo ja muut, 2022).
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Lisaksi aiemmat tutkimukset osoittivat, ettd vahva brandiluottamus ja -preferenssi
tukevat toisiaan ja edistdvat lojaalisuuden kehittymista (Chaudhuri & Holbrook, 2001;
Keller, 2013; Lau & Lee, 1999; Song ja muut, 2012). Brandiluottamus toimii ndin
valittavana tekijana, joka yhdistaa rationaaliset ja emotionaaliset asenteet kuluttajan
kayttaytymisaikomuksiksi ja vahvistaa brandipreferenssia (Dam, 2020; Ebrahim ja muut,
2016). Brandipreferenssi syntyy myonteisten kokemusten ja koetun arvon kautta, joka

saa kuluttajan valitsemaan brandin yha useammin kilpailijoiden sijaan.

Ndiden havaintojen pohjalta tutkimuksessa esitetddn hypoteesit (ks. kuvio 3), jotka
kuvaavat niin brandiluottamuksen taustoja kuin brandiluottamuksen, brandipreferenssin

ja lojaalisuuden valisia yhteyksia:

e Hla: Brandin maineella on positiivinen yhteys brandiluottamukseen.

e Hi1b: Brandin patevyydella on positiivinen yhteys brandiluottamukseen.

e Hilc: Brandin ennakoitavuudella on positiivinen yhteys brandiluottamukseen.
e H1d: Brandin vastuullisuudella on positiivinen yhteys brandiluottamukseen.
e H2: Brandiluottamuksella on positiivinen yhteys brandipreferenssiin.

e H3: Brandiluottamuksella on positiivinen yhteys lojaalisuuteen.

e H4: Brandipreferenssilla on positiivinen yhteys lojaalisuuteen.

Nain hypoteesit perustuvat tutkimuskirjallisuuden osoittamiin yhteyksiin, joissa maine,
patevyys, ennakoitavuus ja vastuullisuus selittavat brandiluottamuksen syntya,
brandiluottamus vahvistaa brandipreferenssia ja molemmat yhdessa tukevat asiakkaan
pitkdaikaista lojaalisuutta. Tutkimuksessa oletetaan yhteyksien suuntien olevan

positiivisia.
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[ Brandin maine ] Hia+ Lojaalisuus
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[ Brandin patevyys ] _Hib~
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(  Brandin ennakoitavuus | —
H1d + Hz
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( Brandin vastuullisuus ]/

Brandipreferenssi

Kuvio 3. Tutkimuksen hypoteesit kuviona.
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3 Metodologia

Tassd luvussa kuvataan tarkemmin tutkimuksen empiirisessd osuudessa kaytetyt
tutkimusmenetelmat, niiden valintaan vaikuttaneet tekijat sekda menetelmien
soveltuvuus. Lisaksi luvussa esitelldan tutkimuksen Idhestymistapa ja kyselylomake seka
arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta reliabiliteetin, validiteetin sekd tutkimusetiikan
valossa. Tutkimuksen metodologisten valintojen taustalla on tutkimuksen tarkoitus seka

tavoitteet, ja kaikki valinnat tehtiin sen mukaan.

3.1 Tutkimusasetelma

Tutkimusote on tdssa tutkimuksessa monimenetelmadinen. Erikssonin ja Kovalaisen
(2016) mukaan yksi yleinen tapa hyodyntada monimenetelmaista tutkimusta on kayttaa
kvalitatiivista tutkimusta luomaan syvallisempaa ymmarrysta ilmidsta, joka on jaanyt
kvantitatiivisesta tutkimuksesta epdaselvaksi tai puutteelliseksi. Nain tehdaan tassakin
tutkimuksessa, silla kvalitatiivisella osuudella pyritddan pureutumaan tarkemmin
brandiluottamuksen rakentumiseen asiakaskokemuksissa, kun taas kvantitatiivinen
tutkimus selvittaa erilaisia yhteyksia muuttujien valilla. Tutkimusmenetelmat

taydentavat toisiaan ja tukevat ndin tutkimuksen tarkoitusta.

Kvantitatiivinen tutkimus sopii Saundersin ja muiden (2019) mukaan |ldhestymistavaksi
silloin, kun tutkittavaa ilmiéta halutaan ymmartaa laajemmin ja kun pyritdaan kuvaamaan
muuttujien valisia korrelaatioita tai kausaalisuutta. He jatkavat, etta kvantitatiivisessa
tutkimuksessa tarkoitus on kuvata ilmiotd numeerisesti. Tama tarkoittaa, etta
numeerista tietoa havainnollistetaan tuloksissa taulukoin ja kuvioin (Saunders ja muut,
2019). Kvantitatiivinen |dhestymistapa oli tdssa tapauksessa perusteltu, silld haluttiin
tutkia brandiluottamukseen vaikuttavia tekijoita seka selvittaa brandiluottamuksen, -
preferenssin ja lojaalisuuden yhteyksida ja pystya yleistdmaan otosta laajempaan

joukkoon. Kvantitatiivista ldhestymistapaa kaytettiin tdssa tutkimuksessa erityisesti
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hypoteesien testaamiseen, jotka esiteltiin teorialuvussa seka tilastollisten yhteyksien,

kuten brandiluottamuksen muodostumisen tutkimiseen.

Siind missa kvantitatiivinen lahestymistapa painottuu selittdmiseen, hypoteesien
testaamiseen ja tilastolliseen analyysiin, kvalitatiivinen tutkimusote keskittyy tulkintaan
ja ymmarrykseen (Eriksson & Kovalainen, 2016). Kvalitatiivinen tutkimus sopiikin
Erikssonin ja Kovalaisen (2016) mukaan ldhestymistavaksi silloin, kun tutkittavaa ilmiota
halutaan ymmartaa syvallisemmin. Tassa tutkimuksessa kvantitatiivinen muuttujien
valisten yhteyksien tarkasteleminen ei yksindan tayttanyt tutkimuksen tarkoitusta, vaan
haluttiin lisdksi syvallisempaa ymmarrysta siitd, miten teoriassa esille nousseet brandin
maine, patevyys, ennakoitavuus ja vastuullisuus nakyvat asiakaskokemuksissa ja ndin
voivat vaikuttaa brandiluottamuksen muodostumiseen. Sen avulla pystytdaan tarjoamaan
case-yritykselle keinoja brandiluottamuksen vahvistamiseen, joten monimenetelmainen

Iahestymistapa oli perusteltu.

3.2 Tutkimuksen aineistonkeruutapa

Aineistonkeruussa hyoddynnettiin kyselytutkimusta, jossa kerattiin dataa vastaajien
taustoista, asiakaskokemuksesta,  brandiluottamuksesta ja sen  taustoista,
brandipreferenssista seka lojaalisuudesta case-yritysta kohtaan. Tutkimuksen aineisto
kerattiin verkkokyselyna kyselylomakkeen kautta. Vastaavanlaisissa tutkimuksissa, kuten
Dam (2020), Cardoso ja muut (2022) seka Chinomona ja muut (2013), on kadytetty myos
samaa aineistonkeruutapaa. Koeasetelmana oli poikkileikkaus eli toteutettiin yksi
mittaus usealle havaintoyksikdlle samaan aikaan. Havaintoyksikkdina olivat ihmiset,
jotka kuuluivat tiettyyn asiakasrekisteriin, joka muodosti tutkimuksen otoksen. Otos oli
tdssd tapauksessa Erikssonin ja Kovalaisen (2016) mukaan kohdennettu otos, silld
kyselyn vastaanottajat rajattiin 25-55-vuotiaisiin ja niin, ettd 50 % heista oli varmuudella

asioinut yrityksessa viimeisen vuoden aikana asiakasrekisterin mukaan.
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Kyselylomake toteutettiin Webropolissa ja ldhetettiin kohdennetulle otokselle, johon
kuului yhteensa 100591 henkiloa ympari Suomea. Kyselyyn vastanneiden kesken
arvottiin 50 euron lahjakortti, jotta vastaajamaara saataisiin varmistettua. Kyselylomake
oli auki 8 padivan ajan (24.9.-1.10. 2025). Vastaajamaaratavoite oli minimissaan 500
henkil6a, jotta saadaan tarpeeksi iso joukko mahdollistamaan aineiston analysointi ja
yleistaminen laajempaan joukkoon luotettavasti (Field, 2024). Tavoitteena oli saada
vastaajia mahdollisimman laajasti, kuitenkin niin, ettd saadaan yrityksen
padkohderyhmasta mahdollisimman hyvaa tietoa. Vastaajia kyselyyn saatiin yhteensa

1404.

Kyselylomake rakennettiin kysymalld ensin vastaajien demografisia taustatietoja (ika,
sukupuoli, asuinalue, elamantilanne, tyotilanne). Seuraavaksi kysyttiin asioimiseen
liittyvia tietoja (kuinka tuttu yritys on, missa olet asioinut, kuinka usein olet asioinut,
millaisia kokemuksia sinulla on ollut asioidessasi?). Asiointikokemuksesta kysyttiin myos
avoin kysymys (kertoisitko tarkemmin asiakaskokemuksestasi yrityksessa?), joka
muodosti tutkimuksen kvalitatiivisen osuuden aineiston. Seuraavaksi esitettiin vaittamia
brandin maineesta, patevyydestd, ennakoitavuudesta sekd brandiluottamuksesta ja
lopuksi brandipreferenssista seka lojaalisuudesta. Kyselyyn oli asetettu kaksi saantoa,

joilla varmistettiin, ettei kyselylomakkeen vastaukset vaaristy turhaan:

1. Mikali kyselyyn vastaajalle yritys ei ollut edes nimelta tuttu, kysely paattyi siihen.

2. Mikali yritys oli vain nimelta tuttu, hypattiin asiointi- ja kokemuskysymysten ohi.

Tutkimusasteikot muodostettiin aiempien tutkimusten pohjalta. Kyselyssa kaytettiin 5-
portaista Likert-asteikkoa. Vastaajia ohjeistettiin ilmoittamaan, missd maarin he olivat
samaa mieltd vaittdman kanssa asteikolla “Taysin eri mieltd” — "Taysin samaa mieltad”. 5-
portaista Likert-asteikkoa on kadytetty esimerkiksi Chinomona ja muut (2013), Dam (2020)
sekd Cardoso ja muut (2022) tutkimuksissa sekd yrityksen toteuttamissa aiemmissa

tutkimuksissa, jonka vuoksi kyseinen asteikko valikoitui myds tahan tutkimukseen.



34

3.3 Tutkimuksen ldhestymistapa ja aineiston analysointimenetelmat

Tassa luvussa tutustutaan tarkemmin tutkimuksen aineiston analysointimenetelmiin
seka lahestymistapoihin. Tutkimuksessa kaytettiin seka kvantitatiivisia etta kvalitatiivisia
analysointimenetelmia. Kvantitatiiviset analysointimenetelmat olivat keskiarvojen
hyddyntdaminen erilaisissa tulkinnoissa seka faktori-, korrelaatio- ja regressioanalyysit.

Kvalitatiivinen menetelma oli laadullinen sisadllénanalyysi.

Tutkimuksen yhtendinen lahestymistapa oli realistinen ontologia, jossa oletetaan, etta
tutkittavat ilmiot ja rakenteet ovat olemassa riippumatta tutkijan havainnoista tai
tulkinnoista, mutta ne voivat olla osittain piilevia (Siren & Pekkarinen, 2017). Talla
tarkoitetaan, ettd esimerkiksi tietyt ilmi6t, kuten brandin maine, patevyys,
ennakoitavuus ja vastuullisuus ovat olemassa ja voivat vaikuttaa kuluttajan
kayttaytymiseen, mutta henkil6t voivat ilmaista niita eri tavoin. Monimenetelmaisessa
tutkimuksessa realistinen ontologia tukee sitd, ettd laadulliset menetelmat voivat
paljastaa merkityksia ja kokemuksia, kun taas maaralliset menetelmat voivat mitata

havaittavia piirteita ja ilmididen suhteita (Siren & Pekkarinen, 2017).

3.3.1 Kvantitatiivinen aineiston analysointi

Tutkimuksen kvantitatiivinen tieteellisfilosofinen lahtdkohta perustuu positivistiseen
epistemologiaan, joka korostaa objektiivista ja mitattavissa olevaa tietoa, jonka avulla
voidaan testata hypoteeseja ja analysoida ilmididen vélisid suhteita tilastollisesti (Siren
& Pekkarinen, 2017). Kyselytutkimuksen tulokset olivat pddosin numeerisen raakadatan
muodossa, josta keskeiset tulokset koostettiin kvantitatiivisin menetelmin hyédyntden
SPSS-ohjelmaa. Aluksi tehtiin kuvaileva tilastollinen analyysi, josta koostettiin
taustamuuttujien jakaumat kahteen taulukkoon (ks. taulukot 1 ja 2). Taman jalkeen
siirryttiin brandiluottamuksen ja sen taustojen analysointiin, josta edelleen edettiin

brandiluottamuksen, -preferenssin ja lojaalisuuden yhteyksien selvittamiseen.
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Analysointi aloitettiin korrelaatioanalyysilla, silla haluttiin tutkia kahden muuttujan
valista lineaarista yhteyttd ja sen vahvuutta. Menetelma kartoittaa Fieldin (2024)
kertomana hyvin alkuyhteyksia ja niiden suuntia muuttujien valilla seka antaa perustan
regressioanalyysille. Han jatkaa, etta korrelaatioiden voimakkuus kertoo, kuinka vahvasti
kahden muuttujan arvot heijastavat toisiaan. Vahva korrelaatio merkitsee sita, etta
toisen muuttujan arvot ennustavat toisen muuttujan kayttaytymista selkeasti, kun taas
heikko korrelaatio viittaa siihen, etta yhteys muuttujien valilla on vahadinen tai
satunnainen (Field, 2024). Korrelaatiokertoimen arvo voi Fieldin (2024) mukaan
vaihdella -1 ja +1 valilla, jossa arvo +1 tarkoittaa tdydellistd positiivista yhteytta, -1
taydellista negatiivista yhteyttd, ja arvo lahella nollaa kertoo heikosta tai olemattomasta

korrelaatiosta.

Korrelaatioanalyysista siirryttiin  summamuuttujien luontiin, jotta aineistoa saatiin
tiivistettya. Lisaksi haluttiin varmistaa, etta valitut kysymykset mittaavat haluttua asiaa
ja voidaan ndin yhdistdaa summamuuttujaksi. Aluksi toteutettiin faktorianalyysi, joka on
tietynlainen esianalyysi. Fieldin (2024) mukaan faktorianalyysi kertoo faktorilatauksen,
joka kertoo kuinka paljon kukin faktori selittda muuttujien kokonaisvaihtelua. Han jatkaa,
etta faktorianalyysi voidaan tehda, mikali otoskoko on riittdavan suuri (N=70) ja aineiston
muuttujat ovat jarjestysasteikollisia. Samalla pystytdaan tarkistamaan mahdollisia
multikollinearisuuksia. Mitta-asteikkojen luotettavuutta analysoitiin Cronbachin alfan
avulla. Cronbachin alfa mittaa Fieldin (2024) kertomana sisdistd johdonmukaisuutta ja
maarittaa asteikon luotettavuuden. Sita kaytetaadn yleisesti kyselytutkimuksissa, joissa
on useita Likert-asteikollisia kysymyksia, kuten tdssa tutkimuksessa. Hyvaksyttava

Cronbachin alfan arvo on yli .7 (Field, 2024).

Lopulta toteutettiin regressioanalyysi, jonka avulla tutkittiin, voivatko tietyt selittavat
muuttujat ennustaa selitettdvan muuttujan arvoja. Menetelman tavoitteena on Fieldin
(2024) mukaan ymmartaa, mitka tekijat vaikuttavat selitettdvan muuttujan vaihteluun.

Han jatkaa, ettd analyysi perustuu oletuksiin siitd, ettd muuttujat noudattavat
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normaalijakaumaa, aineistossa ei esiinny merkittavia poikkeavia havaintoja, ja selittavat
muuttujat ovat kohtalaisesti, mutta ei voimakkaasti keskenaan korreloituneita. Field
(2024) kertoo, etta regressioanalyysi on hyva tyokalu silloin, kun halutaan arvioida syy-
seuraussuhteita, testata hypoteeseja ja sitd, miten eri muuttujat ennustavat tiettya

valittua muuttujaa.

Kun korrelaatio- ja regressioanalyysien avulla oli selvitetty muuttujien vélisia yhteyksia,
siirryttiin tarkastelemaan taustatekijoiden vaikutusta vastausten vaihteluun. Tama
toteutettiin laskemalla keskiarvot valikoitujen muuttujien osalta eri taustaryhmissa.
Esimerkiksi idn, sukupuolen ja asiointikokemuksen vaikutusta arvioitiin vertaamalla
ryhmien keskimaardisia arvioita brandin koetusta maineesta, patevyydests,
ennakoitavuudesta, vastuullisuudesta, brandiluottamuksesta, brandipreferenssista ja
lojaalisuudesta. Naiden kvantitatiivisten analyysien avulla pystyttiin selvittdmaan
yhteyksia  muuttujien  valilla, testaamaan hypoteesit sekd ymmartamaan

taustamuuttujien vaikutusta vastauksiin.

3.3.2 Kvalitatiivinen aineiston analysointi

Kvalitatiivinen aineisto kerattiin avoimen kysymyksen avulla, jossa vastaajia pyydettiin
kuvailemaan omaa asiakaskokemustaan case-yrityksessa. Aineistoa lahestyttiin
laadullisella sisdllonanalyysilld, jonka sisdltda analysoitiin  ensin  maarallisesti
(kategorisoiva sisdllonanalyysi), jonka jalkeen laadullisesti tulkiten (tulkinnallinen
sisdllonanalyysi). Sisdllonanalyysi valittiin  analyysimenetelmaksi, koska sen avulla
voidaan systemaattisesti jasentaa ja tulkita tekstimuotoista aineistoa seka tiivistaa se
mielekkadaksi kokonaisuudeksi ilman, ettd sen olennaista sisdltéa menetetdan (Tuomi &
Sarajarvi, 2018). Menetelma soveltuu erityisen hyvin tilanteisiin, joissa tavoitteena on
ymmartda ilmiota merkityksien kautta ja tuottaa aineistosta kuvailevaa tietoa (Eriksson

& Kovalainen, 2016).



37

Analyysimenetelmana kdytettiin teoriasidonnaista eli abduktiivista Iahestymistapaa, silla
tavoitteena oli tunnistaa aineistosta teoriassa esiin nousseita brandiluottamukseen
vaikuttavia tekijoitd (brandin maine, patevyys, ennakoitavuus ja vastuullisuus) ja
syventaa ymmarrysta aineiston havaintojen tarkastelun avulla. Ndin teorian ja aineiston
valilla kaytiin vuoropuhelua koko analyysin ajan. Kategorisoinnin avulla aineistosta
erotettiin tutkimukselle olennainen tieto tarkastelemalla aineistoa teoreettisten
kasitteiden mukaan (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Ensin maariteltiin teoreettiset kategoriat
(maine, patevyys, ennakoitavuus ja vastuullisuus), minka jalkeen aineistosta poimittiin

kuhunkin kategoriaan liittyvat ilmaukset, jonka jalkeen niita tulkittiin tarkemmin.

Ennen varsinaista analyysia aineisto luettiin kokonaisuudessaan, jotta voitiin muodostaa
kokonaiskuva siitd, millaisia asioita vastaajat nostivat esille. Taman jidlkeen aineisto
koodattiin teorian teemojen pohjalta. Koodausvaiheessa analyysia lahestyttiin aluksi
maarallisesti eli laskettiin, kuinka monta kertaa tietyt teemat esiintyivat vastauksissa.
Tama auttoi vahvistamaan tutkimukselle keskeisimmat teemat ja tiivistamaan aineistoa.
Lisaksi teemat jaettiin positiivisiin, kriittisiin ja neutraaleihin kokemuksiin, joka auttaa
hahmottamaan sita, mita asioita parantamalla asiakaskokemusta ja brandiluottamusta

voidaan kehittaa.

Lopulta analyysi syvennettiin laadulliseksi, jolloin tarkasteltiin  vastausten
merkityssisaltoja ja niiden mahdollisia vaikutuksia brandiluottamukseen. Kvalitatiivinen
tieteellisfilosofinen lahtokohta on tall6in tulkitseva eli tutkija tulkitsee kuluttajien
kokemuksia ja mielikuvia brandistd heiddn omien sanojensa kautta (Eriksson &
Kovalainen, 2016). Tavoitteena ei ndin ollut 16ytdd yhta totuutta, vaan ymmartaa,
millaisia merkityksid kuluttajat antavat asiakaskokemuksen muodostumiselle ja sen
myo6ta brandiluottamukselle. Analyysin perusteella tehtiin johtopaatoksia siita, miten eri
asiakaskokemukset ja niistd nousseet teemat voivat vaikuttaa brandiluottamukseen ja
sen rakentumiseen. Tulosten pohjalta voitiin  ndin pohtia keinoja, joilla

brandiluottamusta voitaisiin vahvistaa asiakaskokemusten kautta.
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3.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tassd luvussa keskitytdadan arvioimaan tutkimuksen luotettavuutta validiteetin,
reliabiliteetin seka tutkimusetiikan kautta. Kyselylomaketta on yleisesti pidetty helppona
tapana saada suuri otos tutkittavasta ilmiostd, jota voidaan analysoida kvantitatiivisin
seka kvalitatiivisin menetelmin (Aaltola & Valli, 2001). Siihen liittyy kuitenkin myos riskeja
luotettavuuden nakokulmasta, jotka on pyritty huomioimaan mahdollisimman

huolellisesti.

Kyselylomaketta kdytettdessa luotettavuutta lisda se, ettd tutkija ei voi vaikuttaa
vastaajien vastauksiin olemalla paikalla tiedonkeruun aikana. Jokainen kysymys esitettiin
kyselylomakkeessa samalla tavalla ja samassa jarjestyksessa. Lisdksi samasta ilmiosta
kysyttiin useita kysymyksia ja pyrittiin saamaan mahdollisimman suuri otoskoko, jotta
tuloksia pystyttaisiin yleistamaan luotettavammin (Field, 2024). Kyselylomakkeen
suositeltu pituus on Saundersin ja muiden (2019) mukaan neljasta kahdeksaan sivua,
silla lyhyt kysely voi tuntua merkityksettomalta, kun taas pitka lomake voi olla liian raskas
taytettavaksi vastaajalle. Tassa tutkimuksessa kaytetty kysely oli nelja sivua pitka, joka

osuu hyvin suositeltuun pituuteen.

3.4.1 Validiteetti

Kyselylomakkeessa validiteetti kuvaa kysymysten tarkkuutta ja sitd, mittaavatko ne
todella sita ilmiota, jota niiden oli tarkoitus mitata (Aaltola & Valli, 2001). Validiteetissa
voi esiintya virheita, mikali kysymysmuotoilu on pielessa ja ne eivat mittaa ilmi6ta niin
kuin on tarkoitettu. Virheitd voi aiheuttaa my0s vastaajan vaarinymmarrys tai
eparehellinen vastaaminen (Aaltola & Valli, 2001). Taman tutkimuksen validiteettia on

pyritty parantamaan monella tapaa.
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Kyselylomake suunniteltiin ja rakennettiin huolellisesti hydodyntamallda mahdollisimman
paljon kysymyksia, joita oli hyddynnetty aikaisemmissa tutkimuksissa (ks. Liite 1). Suurin
osa kysymyksista kddannettiin englannista suomeksi. Tassa pyrittiin huomioimaan se, etta
alkuperainen kysymyksen tarkoitus sadilyy, mutta kysymys on ymmarrettavissa myds
hyvin suomeksi. Jokaiseen osa-alueeseen ei ollut valmiita kysymyksida esimerkiksi
taustakysymyksien, ennakoitavuuden ja vastuullisuuden osalta, joten muutamia uusia
kysymyksia jouduttiin rakentamaan itse, jotta ilmiota voitiin mitata. Vaikka uusien
kysymysten luominen tehtiin harkiten ja teoriaan pohjautuen, luo se kuitenkin pienta

riskia validiteetille.

Kyselylomakkeen valmistuttua se tarkistettiin usean henkilén toimesta, ja tehtiin
tarvittavat muutokset. Tarkastajina toimivat niin alan ammattilaiset kuin kyselyn
kohderyhmaa vastaavat henkilot. Ndin saatiin varmistettua, ettd kysymykset toimivat
tutkimuksessa ja ne ovat helposti ymmarrettavissa. Kyselylomakkeessa kyselyn
validiteettia laski hieman se, ettda kyselyyn vastaajat eivat voineet kysya tarkentavia
kysymyksia, mikali kysymykset olivat heille epaselvia (Aaltola & Valli, 2001). Taman
vuoksi tehtiin huolellinen lomakkeen tarkastaminen etukdteen ja ohjeistettiin kyselyyn

vastaavia lomakkeella.

3.4.2 Reliabiliteetti

Reliabiliteetti eli tutkimuksen Iluotettavuus tarkoittaa sitd, ettd mittaus antaa
johdonmukaisia ja toistettavissa olevia tuloksia (Kananen, 2014). Reliabiliteetti on tassa
tutkimuksessa varmistettu raportoimalla tutkimusprosessi selkeasti ja johdonmukaisesti,

jotta sama tutkimus voitaisiin toteuttaa myohemmin samalla tavalla.

Reliabiliteettia vahvistaa se, ettd kysymykset on ilmaistu selkedsti ja ymmarrettavasti, ja
niiden alkupera on kerrottu, mikd mahdollistaa kysymysten tarkistamisen tai tarvittaessa
alkuperaisten englanninkielisten versioiden hyddyntamisen muuttamatta kysymysten

merkitystd. Lisdksi reliabiliteettia on arvioitu mittaamalla kysymysten sisadista
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konsistenssia Cronbachin alfan avulla. Kaikkien mittariston vaittamien Cronbachin alfa -
arvot olivat yli .7, mika osoittaa, etta vaittamat mittaavat keskendaan samaa ilmiota ja

mittausten sisdinen johdonmukaisuus on vaaditulla tasolla (Tahtinen ja muut, 2020).

3.4.3 Tutkimusetiikka

Yleinen oletus on, etta kaikki tutkijat noudattavat hyvaa tieteellista kdytantoa ja toimivat
tutkimusetiikan periaatteiden mukaisesti (Eriksson & Kovalainen, 2016). Eriksson ja
Kovalainen (2016) kertovat, etta hyvaan tieteelliseen kaytantoon kuuluvat muun muassa
tutkittavien tietoon perustuva suostumus, vilpin ja vahingon valttaminen, riskien
minimointi seka tutkijan oman roolin tiedostaminen suhteessa tutkittavaan aiheeseen.
He jatkavat, etta tutkimusetiikan periaatteet koskevat seka tutkimuksen toteutusta etta
raportointia, ja ne liittyvat esimerkiksi tutkimusvinouman valttamiseen, asianmukaiseen

viittaamiseen ja muiden tutkijoiden tyén kunnioittamiseen.

Tassa tutkimuksessa tutkimusetiikka on huomioitu lapi koko tutkimusprosessin.
Ensinndkin kdytetyt l|ahteet ovat luotettavia ja tieteellisesti perusteltuja. Niihin on
viitattu asianmukaisesti, eikd niista hyodynnettya tietoa ole vaaristelty tai irrotettu
asiayhteydestdaan. Varsinaisen tutkimuksen toteutuksessa huolehdittiin siitd, etta
kyselyyn osallistuminen oli taysin vapaaehtoista ja anonyymia. Kyselylomakkeen alussa
selvennettiin vastaajille, mita varten tietoa kerataan kyselylomakkeessa. Dataa kasiteltiin
varovaisuutta noudattaen ja se kasiteltiin luottamuksella. Kyselysta sai halutessaan
osallistua lahjakortin arvontaan jattamalld yhteystiedot erilliselle lomakkeelle. N&in
vastaajien yhteystietoja ei voida yhdistda vastaajiin, ja vastaajat pysyivat anonyymeina

koko tutkimuksen ajan.

Tulokset raportoitiin rehellisesti ja avoimesti ilman tulosten muokkaamista seka
kvantitatiivisessa ettd kvalitatiivisessa osuudessa. Laadullisessa sisdlldnanalyysissa
kiinnitettiin erityistd huomiota vastaajien &danen ja merkitysten sailyttdmiseen.

Laadullisessa analyysissd huomioitiin  omat ennakko-oletukset ja tulkinnan



41

subjektiivinen luonne. Reflektiivisyyden avulla pyrittiin varmistamaan, etta analyysi on
mahdollisimman |dpindkyva ja ettda toiset tutkijat voisivat tulkita aineiston

samansuuntaisesti.
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4 Tutkimuksen tulokset

Tassd luvussa raportoidaan tutkimuksen tulokset niin kvantitatiivisesta kuin
kvalitatiivisesta aineiston analyysista. Tutkimuksen tulokset esitetddan kuvaamalla
vastaajien taustatiedot, raportoimalla analyysien tulokset, vertailemalla keskiarvoja seka
kuvaamalla sisallénanalyysin keskeiset |0yddkset. Yhteenvedossa kootaan tutkimuksen
keskeiset havainnot ja arvioidaan hylataanko vai hyvaksytaanko tutkimuksessa asetetut

hypoteesit.

4.1 Vastaajien taustatiedot

Tutkimuksen kohderyhma oli 25-55-vuotiaat henkil6t, joista varmuudella puolet olivat
asioineet yrityksessa edeltavan 12 kuukauden aikana asiakasrekisterin mukaan. Alla (ks.
taulukko 1) nahdaan vastaajien demografiset taustatiedot sekd muut lomakkeella

kysytyt taustatiedot (ks. taulukko 2). Vastaajia kyselylomakkeella oli yhteensa 1404.
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Taulukko 1. Vastaajien demografiset taustatiedot.

Frekvenssi Prosentti
Ika (vuosia)
Alle 25 1 1
25-34 144 10.2
35-44 430 30.4
45-54 740 52.4
55 tai yli 89 6.3
Sukupuoli
Nainen 854 60.4
Mies 541 38.3
Muu 4 3
En halua vastata 5 4
Asuinalue
Pk-seutu 336 23.8
Muu Uusimaa 103 7.3
Tampere 85 6
Turku 97 6.9
Oulu 122 8.6
Muu kaupunki yli 50 000 as. 303 214
Muu kaupunki/kunta alle 50 000 as. 358 25.3
Elamantilanne
Asun puolison ja lapsen/lasten kanssa 682 48.3
Asun yksin lapsen/lasten kanssa 131 9.3
Asun kaksin puolison kanssa 279 19.7
Asun yksin 282 20
Asun vanhempien kanssa 9 .6
Muu 21 1.5
Tyotilanne
Kokopaivatyo 988 69.9
Osa-aikatyo 84 5.9
Yrittdja 56 4
Elakeldinen 43 3
Tyoton 130 9.2
Opiskelija 49 3.5
Vanhempainvapaalla 13 .9
Muu 41 2.9

Vastaajien ikdjakauma painottui erityisesti 25—-55-vuotiaisiin vastaajiin. Suurin ikaryhma

oli 45-54-vuotiaat (740 vastaajaa, 52.4 %). Seuraavaksi suurin ryhma oli 35-44-vuotiaat

(430 vastaajaa, 30.4 %), ja kolmanneksi suurin 25—-34-vuotiaat (144 vastaajaa, 10.2 %).

Sukupuolijakaumassa naiset muodostivat enemmiston (854 vastaajaa, 60.4 %), kun taas
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miehid vastaajista oli 541 (38.3 %). Pieni osa vastaajista ilmoitti sukupuolekseen muu (4

vastaajaa, .3 %) tai en halua vastata (5 vastaajaa, .4 %).

Asuinpaikoista yleisimmat olivat muu kaupunki/kunta alle 50 000 as. (358 vastaajaa,
25.3 %), Pk-Seutu (336 vastaajaa, 23.8 %) seka muu kaupunki yli 50 000 as. (303 vastaajaa,
21.4 %). Mikali Pk-seutu yhdistetdaan muu Uusimaa (103 vastaajaa, 7.3 %) kanssa, tulee
Uusimaasta yleisin asuinpaikka (439 vastaajaa, 31.2 %) vastanneiden kesken. Vastaajien
elamantilanteista puolison ja lapsen/lasten kanssa asuvia oli lahes puolet vastanneista
(682 vastaajaa, 48.3 %). Seuraavaksi yleisimmat vastaukset olivat asun yksin (282
vastaajaa, 20 %) seka asun kaksin puolison kanssa (279 vastaajaa, 19.7 %). Tyotilanteessa

kokoaikatyo oli selkedsti yleisin (988 vastaajaa, 69.9 %) vastaajien kesken.

Taulukko 2. Muut taustatiedot.

Frekvenssi Prosentti
Kuinka tuttu yritys on sinulle?
Erittdin tuttu 781 55.3
Jonkin verran tuttu 581 41.1
Vain nimelta tuttu 27 1.9
Ei lainkaan tuttu 15 1.1
Missa olet asioinut yrityksessa?
Myymalassa 601 42.5
Verkkokaupassa 112 7.9
Molemmissa 649 459
Kuinka usein olet asioinut?
Pari kertaa kuukaudessa tai useammin 67 4.7
Kerran kuukaudessa 317 22.4
Pari kertaa vuodessa 791 56
Kerran vuodessa tai harvemmin 187 13.2
Millaisia kokemuksia sinulla on ollut?
Erittdin positiivisia 613 43.4
Melko positiivisia 542 38.4
Neutraaleja 189 13.4
Melko negatiivisia 15 1.1

Erittdin negatiivisia 3 2
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Suurimmalle osalle yritys oli erittdin tuttu (781 vastaajaa, 55.3 %) tai jonkin verran tuttu
(581 vastaajaa, 41.1 %). Vain nimeltd tuttu yritys oli 27 vastaajalle (1.9 %) ja ei lainkaan
tuttu 15 vastaajalle (1.1 %). Vastaajista 601 vastaajaa (42.5 %) oli asioinut ainoastaan
myymdléssd, 112 vastaajaa (7.9 %) ainoastaan verkkokaupassa ja 649 vastaajaa (45.9 %)

molemmissa.

Reilu puolet vastaajista (791 vastaajaa, 56 %) asioi yrityksessa pari kertaa vuodessa.
Seuraavaksi suosituin asiointitiheys vastaajilla oli kerran kuukaudessa (317 vastaajaa,
22.4 %). Suurimmalla osalla asioineista oli joko erittdin positiivisia (613 vastaajaa, 43.4 %)
tai melko positiivisia (542 vastaajaa, 38.4 %) kokemuksia asioinneista. Neutraaleja
kokemuksia oli 189 vastaajalla (13.4 %), melko negatiivisia 15 vastaajalla (1.1 %) ja

erittdin negatiivisia vain 3 vastaajalla (.2 %).

4.2 Summamuuttujat ja Cronbachin alfa

Aineistosta katsottiin mahdolliset virheet ja puuttuvat tiedot. Puuttuvia tietoja oli 9, joka
on alle Tahtisen ja muiden (2020) maarittaman 5 % raja-arvon koko vastaajamaarasta.
Koska tarkoituksena oli luoda summamuuttujia, korvattiin puuttuvat tiedot muiden

havaintoarvojen keskiarvoilla (Tahtinen ja muut, 2020, s. 70).

Eksploratiivinen faktorianalyysi on yleisesti kdytetty menetelma aineiston muuttujien
maaran tiivistamiseen ja kartoitukseen (Tahtinen ja muut, 2020, s. 213). Analyysi
perustuu muuttujien valisiin korrelaatioihin. Korrelaatiomatriisista nahtiin, etta
muuttujien valilla on vahvoja positiivisia korrelaatioita. Sen jalkeen tarkastettiin Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) arvo (.972), joka ylitti vaaditun minimiarvon .5 (Tahtinen ja muut,
2020). Mita lahempana arvo on 1, sitd parempi tulos on. Bartlettin sfaadrisyystesti osoitti
tuloksen erittain merkitsevaksi p<.001, jolloin faktorianalyysi voidaan toteuttaa. Myos
jokaisen muuttujan kommunaliteetti oli yli .3, jolloin sen perusteella muuttujia ei

tarvinnut poistaa (Tahtinen ja muut, 2020, s. 221).
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Rotaatiomatriisista havaittiin, ettd useampi muuttuja latautui useammalle faktorille.
Field (2024) kertoo, etta tama voi johtua esimerkiksi siita, etta mitattavat kasitteet voivat
olla teoreettisesti lahelld toisiaan tai/ja tutkittavat muuttujat korreloivat keskenaan.
Useiden muuttujien poistaminen ei ollut tutkimuksen kannalta tarkoituksenmukaista,
joten faktorit muodostettiin teoreettisen viitekehyksen pohjalta, ja niiden reliabiliteetti
varmistettiin Cronbachin alfa -kertoimen avulla (ks. taulukko 3), jonka suositusarvo on

yli .7 (Field, 2024).

Kaikkien summamuuttujien Cronbachin alfa -arvot ylittivat tdman raja-arvon, joten
summamuuttujat voitiin muodostaa. Poikkeuksena oli lojaalisuuden mittari, josta
jouduttiin poistamaan yksi muuttuja (LOJA1, ks. Liite 1), silla sen ollessa mukana
Cronbachin alfa jai alle raja-arvon (.685). Kun kyseinen muuttuja poistettiin, nousi arvo
riittavalle tasolle (.855). Latautumisen arvo tulisi olla yli .3, mieluusti yli .7 (Tahtinen ja
muut, 2020). Pienin latautumisen arvo oli .648, joten kaikki loput muuttujat voitiin pitaa

mukana.
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Taulukko 3. Summamuuttujien Cronbachin alfat ja latausten arvot.

Summamuuttuja Latauksen arvo  Cronbachin
alfa

Maine (MAIN) .853

Yritykselld on hyvd maine 719

Yrityksen historia herdttédd minussa luottamusta .745

Muut ihmiset pitdvdt yrityksen brdndid hyvéndé 712

Pitevyys (PATE) .870

Yrityksen henkilékunta on asiantuntevaa .763

Yrityksen tuotteet ovat hyviélaatuisia ja toimivia 726

Saan hyvédd asiakaspalvelua yrityksessd 772

Yrityksen hinta-laatu-suhde on hyvé .648

Ennakoitavuus (ENNA) .889

Yrtiyksen toiminta on johdonmukaista .749

Yritys pitdd sen, minkd lupaa 792

Yritys vastaa odotuksiani 778

Saan yrityksestd sen tuotteen, mitd lGhden sieltd hakemaan .669

Jos ostoksiini liittyisi ongelmia, luotan yrityksen hoitavan tilanteen .685

hyvin

Vastuullisuus (VAST) .858

Yritys on turvallinen .685

Yritys toimii vastuullisesti .782

Yritys pitdd asiakastietoni turvassa 733

Brandiluottamus (BLUOT) .951

Yritys on luotettava 875

Yritys on rehellinen 924

Yrtiys on totuudenmukainen 891

Preferenssi (PREF) .929

Yritys erottuu edukseen kilpailijoista 743

Valitsen mielell@én témdén yrityksen muiden vaihtoehtojen sijaan .788

Yrityksen bréindi on houkutteleva .706

Kun ajattelen x kategoriaa, yritys tulee ensimmdisend mieleeni .843

Kun ajattelen x kategoriaa, yritys tulee ensimmdisené mieleeni .854

Kun ajattelen x kategoriaa, yritys tulee ensimmdisend mieleeni .835

Lojaalisuus (LOJA) .855

Aion ostaa yrityksen tuotteita jatkossa .753

Suosittelisin yritysté ystéavilleni ja tuttavilleni .753

Summamuuttujien  kuvailevat tunnusluvut nahdaan taulukossa 4. Kaikkien
summamuuttujien keskihajonnat ovat .6 ja .81 valilld eli vastaajien mielipiteet ovat olleet

melko yhtenevia (Field, 2024). Suurin vaihtelu on brandipreferenssissa (.80056), ja pienin
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vaihtelu on ennakoitavuudessa (.63576). Minimiarvo on 1 kaikissa paitsi
vastuullisuudessa (1.67) ja maksimiarvo on kaikissa 5. Muuttujista preferenssi (3.45) ja
maine (3.84) on arvioitu keskiarvon perusteella kaikista matalimmalle tasolle.
Korkeimmat arvot keskiarvon perusteella ovat saaneet brandiluottamus (4.15) seka

lojaalisuus (4.08).

Taulukko 4. Summamuuttujien kuvailevat tunnusluvut.

Summamuuttuja Keskiarvo Keskihajonta Min Max
MAIN 3.84 .67565 1 5
PATE 4.01 .65144 1 5
ENNA 3.91 .63576 1 5
VAST 3.94 .64476 1.67 5
BLUOT 4.15 .66245 1 5
PREF 3.45 .80056 1 5
LOJA 4.08 .66422 1 5

4.3 Korrelaatio- ja regressioanalyysi

Summamuuttujien luonnin jdlkeen tarkasteltiin muuttujien valisia korrelaatioita (ks.
taulukko 5). Nahtiin, ettd haluttujen muuttujien valilld oli positiivista korrelaatiota.
Talléin voidaan ennustaa, etta niilla on jonkinlainen yhteys, joka on edellytys lineaarisen
regressioanalyysin tekemiselle (Tahtinen ja muut, 2020). Ensin tutkittiin, kuinka paljon
maine, ennakoitavuus, patevyys ja vastuullisuus selittavat brandiluottamuksesta
lineaarisen regressioanalyysin avulla. Tassa riippuva muuttuja oli brandiluottamus ja

riippumattomat muuttujat olivat maine, patevyys, ennakoitavuus ja vastuullisuus.

Poikkeavat arvot (outliers) tarkistettiin ennen korrelaatio- ja regressioanalyysien
suorittamista. Aineistosta havaittiin yhteensd 13 poikkeavaa havaintoa, jotka
muodostivat lahes yhden prosentin koko aineiston koosta. Naiden havaintojen
poistaminen katsottiin perustelluksi, jotta analyysien luotettavuus sailyisi (Tahtinen ja

muut, 2020). Poiston jalkeen analyysit ajettiin uudelleen.



49

Korrelaatioanalyysin perusteella riippumattomat muuttujat korreloivat keskendgan melko
voimakkaasti, ja joidenkin muuttujien valinen korrelaatio ylitti raja-arvon .8, mika viittaa
mahdolliseen multikollineaarisuuden riskiin (Field, 2024). Multikollineaarisuuden
arvioimiseksi tarkasteltiin seka kollineaarisuuden toleranssi- etta VIF-arvoja.
Toleranssiarvon tulee olla vahintaan .2 ja VIF-arvon alle 10, jotta regressiomallia voidaan
pitda luotettavana (Field, 2024). Tassa tutkimuksessa toleranssiarvot vaihtelivat
valilla .210-.328 ja VIF-arvot valilla 3.049-4.759. Tama osoittaa, ettei
multikollineaarisuus muodostanut ongelmaa, ja regressioanalyysia voitiin jatkaa.
Korrelaatioanalyysin tulokset on esitetty taulukossa 5. Kaikkien muuttujien valiset
korrelaatiot olivat positiivisia ja erittdin merkitsevia (p < .001), mika osoittaa muuttujien

valisten yhteyksien olevan tilastollisesti vahvoja.

Taulukko 5. Korrelaatiot brandiluottamusta selittavien muuttujien valilla.

BLUOT MAIN PATEV ENNA VAST
BLUOT 1
MAIN .748%* 1
PATEV .749%* .733%* 1
ENNA .809%* .783** .823%* 1
VAST .763%* .755%* 721%* .807** 1

**=p<.001

Regressioanalyysin tulokset osoittivat, etta malli oli tilastollisesti erittdin merkitseva, F(4,
1395) = 873.315, p < .001, ja mallin selitysaste (R?) oli .715. Tam4 tarkoittaa, ettd maine,
patevyys, ennakoitavuus ja vastuullisuus selittavat yhteensa 71.5 % brandiluottamuksen
vaihtelusta. Yksittdisten muuttujien vaikutuksia tarkasteltiin  standardoitujen
regressiokertoimien (B) ja t-arvojen avulla (ks. taulukko 6). Tulosten mukaan kaikki
riippumattomat muuttujat olivat tilastollisesti erittdin merkitsevia brandiluottamuksen
selittdjia: niin maine (B =.181,t=7.047, p < .001), patevyys (B =.169, t =6.347, p <.001),
ennakoitavuus (B = .362, t = 11.140, p < .001) kuin vastuullisuus (B = .230, t = 8.668, p
<.001).
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Standardoitujen beta-kertoimien perusteella ennakoitavuudella (B = .348) oli suurin
vaikutus brandiluottamukseen, kun taas patevyyden (B = .169) vaikutus oli vahaisin.
Maineella ja patevyydelld voidaan todeta olevan merkittava, mutta suhteellisen pieni
vaikutus brandiluottamukseen ja ennakoitavuudella ja vastuullisuudella merkittava ja

keskisuuri vaikutus luottamukseen (Field, 2013).

Taulukko 6. Brandiluottamusta selittdvien muuttujien Beta, t ja R-arvot.

Riippuva muuttuja Riippumaton muuttuja B t-arvo R?
BLUOT MAIN .181 7,047%* .715
PATE .169 6,347%*
ENNA .362 11,140%**
VAST .230 8,668**
**p=<.001

Brandiluottamuksen, -preferenssin ja lojaalisuuden valisia suhteita tarkasteltiin
korrelaatio- ja regressioanalyysin avulla. Korrelaatioanalyysi (ks. taulukko 7) osoitti, etta
brandiluottamus korreloi merkittavasti seka brandipreferenssin (r = .544, p < .001) etta
lojaalisuuden (r = .673, p < .001) kanssa. Lisdksi brandipreferenssi ja lojaalisuus
korreloivat keskendan voimakkaasti (r = .677, p < .001), mika viittaa siihen, ettd nama

muuttujat ovat osittain yhteydessa toisiinsa.

Taulukko 7. Korrelaatiot brandiluottamuksen, -preferenssin ja lojaalisuuden valilla.

BLUOT PREF LOJA
BLUOT 1
PREF 544** 1
LOJA .673** .677** 1

**p=<.001

Regressioanalyysin (ks. taulukko 8) perusteella brandiluottamus selitti 29.6 %
brandipreferenssin vaihtelusta (R? = .296). Malli oli tilastollisesti erittdin merkitseva, F
(1,1398) = 587,255, p < .001, ja brandiluottamus oli merkittdva selittava tekija
brandipreferenssille (B = .657, t = 24,233, p < .001). Bréandiluottamuksella voidaan n&in

todeta olevan merkittava ja suuri vaikutus brandipreferenssiin (Field, 2013).
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Seuraavaksi tarkasteltiin brandipreferenssin vaikutusta lojaalisuuteen. Regressiomalli
osoitti, ettd brandipreferenssi selittda 45.9 % lojaalisuuden vaihtelusta (R? = .459), ja
malli oli tilastollisesti erittdin merkitseva, F (1,1398) = 1185,058, p<.001.
Brandipreferenssi oli merkittava selittava tekija lojaalisuudelle (B = .562, t = 34,425, p
< .001). Brandipreferenssilla voidaan ndin todeta olevan merkittava ja suuri vaikutus

lojaalisuuteen (Field, 2013).

Lopuksi tarkasteltiin brandiluottamuksen suoraa vaikutusta lojaalisuuteen. Tulosten
mukaan brandiluottamus selitti 45.2 % lojaalisuuden vaihtelusta (R? = .452).
Regressiomalli oli tilastollisesti erittdin merkitseva, F (1,1398) = 1155,056, p<.001, ja
brandiluottamus osoittautui merkittavaksi selittavaksi tekijaksi lojaalisuudelle (B = .674,
t = 33,986, p < .001). Brandiluottamuksella voidaan nain todeta olevan merkittava ja

suuri vaikutus lojaalisuuteen (Field, 2013).

Taulukko 8. Brandiluottamuksen, -preferenssin ja lojaalisuuden Beta, t ja R>-arvot.

Riippuva muuttuja Riippumaton muuttuja B t-arvo R?

PREF BLUOT .657 24,233** .296

LOJA PREF .562 34,425%* .459

LOJA BLUOT .674 33,986** 452
**p=<.001

4.4 Taustamuuttujien analysointi

Korrelaatio- ja regressioanalyysin jalkeen siirryttiin analysoimaan taustamuuttujia ja
niiden vaikutusta brandin koettuun maineeseen, patevyyteen, ennakoitavuuteen,
vastuullisuuteen, brandiluottamukseen, -preferenssiin seka lojaalisuuteen. Taulukosta 9

ndahdaan taustamuuttujat seka vastausten keskiarvot kyseisessa muuttujassa.

Ikdryhmista nuorimmat kohderyhmat ja vanhin kohderyhma antoivat yleisesti hieman

korkeampia arvioita kuin 35-54-vuotiaat. Sukupuolella ei ndhty naisten ja miesten valilla



52

olevan merkitystd vastauksiin. Sukupuolikysymyksessa ‘muu’ ja ‘en halua vastata’
vaihtoehdoissa oli ainoastaan muutama vastaaja, jolloin niiden tarkastelu ei ole kovin
relevanttia. Sama patee ikdakysymyksessa, jossa oli ainoastaan yksi alle 25-vuotias

vastaaja.

Asuinalueiden osalta "muu kaupunki/kunta alle 50 000 asukasta" arvioivat lahes kaikki
kohdat hieman korkeammalle, kun taas Tampereella asuvat antoivat ldhes kaikista
kategorioista matalimmat arvot. Elamantilanteissa vanhempien kanssa asuvat antoivat
korkeammat arviot, heita oli kuitenkin ainoastaan 9. Tyoétilanteessa suurin osa
vastanneista oli kokopaivatoissa, ja tyotilannemuuttujassa kaikki vastaukset olivat hyvin

samankaltaisia.

Kuinka tuttu yritys oli vastaajalle, vaikutti arvioihin positiivisesti. Myymaldssa asioineet
antoivat heikompia arvioita, kun taas verkkokaupassa asioineet arvioivat kaikki kohdat
korkeammalle. Myds asiointitiheydelld oli vaikutusta. Ne, jotka asioivat pari kertaa
kuukaudessa tai useammin, antoivat korkeammat arviot, ja harvemmin asioineet
matalammat. Se, millaisia asiointikokemuksia henkil6lla oli ollut, vaikutti my6s suoraan

vastauksiin. Positiiviset kokemukset nakyivat korkeampina arvioina kaikissa kategorioissa.
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Taulukko 9. Taustamuuttujien vaikutus vastauksiin.

MAIN PATE ENNA VAST BLUOT PREF LOJA

1ka

Alle 25 (n 1) 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 4.67 5.00
25-34 (n 141) 3.92 4.08 4.01 4.06 4.27 3.40 4.09
35-44 (n 425) 3.84 3.97 3.90 3.92 4.15 3.43 4.05
45-54 (n 735) 3.82 4.00 3.88 3.94 4.12 3.46 4.08
55 tai yli (n 89) 3.86 4.08 3.93 3.94 4.13 3.56 4.18
Sukupuoli

Nainen (n 846) 3.85 4.02 3.90 3.94 4.15 3.49 4.12
Mies (n 537) 3.83 4.00 3.90 3.98 4.16 3.40 4.12
Muu (n 3) 3.56 3.75 3.33 3.11  3.33 2.67 2.67
En halua vastata (n 5) 3.27 3.20 3.00 3.27 3.27 2.63 3.50
Asuinalue

Pk-seutu (n 330) 3.80 4.00 3.92 3.95 4.15 3.33 4.07
Muu Uusimaa (n 101) 3.88 412 3.96 3.95 4.21 3.49 4.13
Tampere (n 85) 3.64 3.82 3.79 3.76  3.99 3.26 3.89
Turku (n 96) 3.73 4.02 3.88 3.81 4.09 3.40 4.13
Oulu (n 122) 3.89 3.99 3.89 3.92 4.10 3.51 4.03
Muu kaupunki yli 50 000 as. (n 300) 3.87 3.97 3.88 3.97 4.14 3.49 4.06
Muu kaupunki/kunta alle 50 000 as. 3.90 4.06 3.95 4.02 4.21 3.57 4.15
(n 357)

Elamantilanne
Asun puolison ja lasten kanssa (n 673) 3.87 4.03 3.92 3.98 4.17 3.44 4.10

Asun yksin lasten kanssa (n 130) 3.85 4.02 3.86 391 4.10 3.39 4.04
Asun kaksin puolison kanssa (n 277) 3.79 3.99 3.93 3.94 417 3.43 4.10
Asun yksin (n 281) 3.79 395 3.88 3.88 4.08 3.50 4.04
Asun vanhempien kanssa (n 9) 4.26 428 4.24 426 441 4.15 4.00
Muu (n 21) 3.90 398 3.3 397 4.13 3.51 4.05
Tyotilanne

Kokopaivatyo (n 980) 3.82 4.01 3.90 394 414 3.42 4.08
Osa-aikatyo (n 84) 3.89 4.02 3.88 3.98 4.22 3.55 4.04
Yrittaja (n 55) 3.66 3.84 3.78 3.84 4.05 3.22 3.85
Elakeldinen (n 43) 4.03 4.06 3.97 395 4.24 3.70 4.22
Ty6ton (n 128) 391 4.02 3.98 399 4.15 3.63 4.13
Opiskelija (n 47) 3.92 4.02 391 399 4.15 3.45 4.06
Vanhempainvapaalla (n 13) 4.23 433 3.78 3.84 4.67 3.22 4.50
Muu (n 41) 3.83 399 431 431 4.06 3.45 4.09

Kuinka tuttu yritys on ?

Erittdin tuttu (n 774) 3.99 415 4.04 4.07 4.29 3.67 4.29
Jonkin verran tuttu (n 575) 3.65 3.85 3.75 3.79 3.99 3.19 3.84
Nimelta tuttu (n 27) 3.47 3.31 3.32 3.59 3.36 2.91 3.22

Ei lainkaan tuttu (n 15) - - - - - - -

Missa asioit ?

Myymala (n 595) 3.76 3.97 3.83 3.88 4.07 3.41 4.02
Verkkokauppa (n 111) 4.05 4.09 4.16 421 4.45 3.67 4.21
Molemmat (n 643) 3.89 4.06 3.95 3.98 4.20 3.48 4.15
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MAIN PATE ENNA VAST BLUOT PREF LOJA

Kuinka usein asioit ?

Pari kertaa kuukaudessa (n 67) 4.21 436 4.22 431 441 3.90 4.43
Kerran kuukaudessa (n 314) 4.01 411 4.03 405 4.26 3.73 4.29
Pari kertaa vuodessa (n 783) 3.83 4.02 3.90 3.94 4.17 3.42 4.10
Kerran vuodessa tai harvemmin 3.53 3.75 3.67 3.73 3.88 3.05 3.66
(n 185)

Millaisia kokemuksia sinulla on ollut ?

Erittdin positiivisia (n 611) 4.22 441 431 428 4.52 3.87 4.44
Melko positiivisia (n 536) 3.67 3.85 3.72 3.80 4.01 3.30 3.99
Neutraaleja (n 186) 3.24 338 3.34 343 3.57 2.72 3.46
Melko negatiivisia (n 14) 2.50 232 2.59 290 2.69 2.08 2.46
Erittdin negatiivisia (n 2) 1.67 1.00 1.00 1.67 1.00 1.00 1.00

Taustatekijoiden vaikutus brandiluottamukseen on tiarkeda ja keskeistd tietoa
tutkimuksen tarkoitusta ajatellen, joten tarkastellaan sitd tarkemmin. Jokaisessa
ikdluokassa brandiluottamus oli arvioitu yli 4 keskiarvolla. Kun alle 25-vuotiaita ei
huomioida, 25-34-vuotiaat antoivat brandiluottamukselle korkeimman arvion (4.27).
Muissa ikdluokissa arvot olivat hyvin tasaiset. Sukupuolten valilld tulos oli ldhes sama.
Naiset olivat arvioineet brandiluottamuksen 4.15 ja miehet 4.16. Muu (3.33) ja en halua
vastata (3.27) -vastanneet olivat kuitenkin arvioineet brandiluottamuksen huomattavasti
matalammaksi. Vastanneita naissa oli vain 8 henkiloa yhteensa, joten tulokset edustavat

huonosti kyseisia ryhmia laajemmin.

Asuinalueita tarkasteltaessa Tampereella asuvat olivat arvioineet brandiluottamuksen
matalimmaksi (3.99), kun taas pienet kaupungit ja kunnat (4.21) sekd muu Uusimaa (4.21)
antoivat korkeimmat arviot. Eldmantilanteissa vanhempien kanssa asuvat (4.41) antoivat
korkeimmat arvot, kun matalimmat arvot ovat antaneet yksin asuvat (4.08). Vanhempien
kanssa asuvissa vastanneita oli kuitenkin vain 9 henkil6a. Seuraavaksi korkeimmat arviot
antoivat puolison ja lapsen tai lasten kanssa asuvat (4.17) sekd puolison kanssa asuvat
(4.17). Tyotilanteessa vanhempainvapaalla olevat antoivat huomattavasti korkeammat
arviot (4.67). Tassa ryhmassa vastanneita oli 13 henkil6a. Huonoimmat arviot antoivat

yrittdjat (4.05) sekd muut (4.06).
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Ne, kenelle yritys oli erittdin tuttu, arvioivat brandiluottamuksen selkeasti korkeammalle
(4.27) verrattuna niihin, joille yritys oli vain nimeltd tuttu (3.36). Sama nahdaan
henkiloiden asiointitiheydessa. Pari kertaa kuukaudessa asioivat arvioivat
brandiluottamuksen selkeasti korkeammalle (4.41), kuin kerran vuodessa tai harvemmin
asioivat (3.88). Sama ilmié toistuu kokemuksissa, joissa erittdin positiivisia
asiointikokemuksia omaavat arvioivat brandiluottamuksen korkeammalle (4.52) kuin
neutraaleja (3.57), melko negatiivisia (2.69) tai erittdin negatiivisia (1.00) kokemuksia
omaavat. Asiointipaikka vaikutti myos jonkin verran koettuun brandiluottamukseen. Vain
verkkokaupassa asioineet antoivat korkeammat arviot brandiluottamukselle (4.45) ja
myymaldssa asioineet taas kaikista matalimmat (4.07). Sekd myymalassa ettd verkossa

asioineet arvioivat brandiluottamuksen ndiden arvojen valiin (4.27).

4.5 Laadullinen sisdllonanalyysi

Tassa luvussa esitelldan laadullisen sisallonanalyysin  tulokset. Aineistona toimi
kyselylomakkeen avoimen kysymyksen vastaukset, jossa kuluttajia pyydettiin
kuvailemaan asiakaskokemustaan kohdeyrityksessa. Kysymykseen vastasi yhteensa 598
henkilda. Sisalléonanalyysin alkuvaiheessa laskettiin, kuinka usein eri
brandiluottamukseen vaikuttavat tekijat mainittiin aineistossa. Brandin maine, patevyys,
ennakoitavuus ja vastuullisuus mainittiin yhteensa 672 kertaa. Koska monet vastaajat
kommentoivat useampaa teemaa samassa kommentissa, yksittdisen vastaajan

kommentit saattoivat sisaltya useampaan teemaan.

Patevyys mainittiin aineistossa 420 kertaa, ennakoitavuus 233 kertaa, maine 15 kertaa ja
vastuullisuus 4 kertaa. Kommentit jaettiin positiivisiin, kriittisiin ja neutraaleihin, jotta
saatiin kokonaiskuva vyrityksen vahvuuksista ja kehittamiskohteista. Positiivisia
mainintoja oli yhteensa 427, kriittisia 225 ja neutraaleja 20 kappaletta. Teemakohtaiset

jakaumat on esitetty taulukossa 10.



Taulukko 10. Sisallénanalyysin havaintojen maarat.
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Teema Positiivinen Kriittinen Neutraali Yht.
MAIN 6 7 2 15
PATE 297 105 18 420
ENNA 124 109 - 233
VAST - 4 - 4
Yht. 427 225 20 672

4.5.1 Maine ja vastuullisuus asiakaskokemuksissa

Brandin maineeseen liittyvia kommentteja esiintyi aineistossa yhteensa 15 kappaletta.
Naista 6 oli positiivisia, 7 kriittisid ja 2 neutraaleja. Positiivissa kommenteissa yrityksen
maineessa korostui maanlaheisyys ja helposti lahestyttavyys. Asiakkaat kokivat, etta
kdynti myymalassa oli parantanut aiempaa mielikuvaa, ja etta yritys tarjoaa odotettua
laadukkaampia tuotteita seka hyvan hinta—laatusuhteen. Yritys erottui kilpailijoista

vastaanottavaisella palvelulla ja houkuttelevilla tarjouksilla, jotka ohjasivat asiakkaat

asioimaan sielld ennen sen kilpailijoita.

Kriittisissa kommenteissa yrityksen maine kuvattiin hajuttomaksi ja erottumattomaksi,
jopa halpaketjujen kaltaiseksi. Muutama vastaaja koki, etta yrityksen vetovoima on viime

vuosina hiipunut ja mielikuva ei ole laadukas. Lisdksi jotkut vastaajista mainitsivat, etta

“"Mielikuva oli "halpakauppana”. Kdynti kuitenkin sai minut huomaamaan, ettd

liikkeessd oli laadukkaampiakin merkkejé.”

“Erottuu mielesténi laadukkaana ja kustannusorientoituna kauppana omassa

skenessddn.”

odotettu edullisuus ei vastaa todellisuutta.

” Yritystd voisi luonnehtia toimialan Tokmanniksi. Hajuton ja mauton, en ole endd

vuosiin ostanut kuin jonkun pakollisen tuotteen.”
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”Mielikuva ei laadukas.”

Kaksi neutraalia kommenttia viittasivat Idhinna siihen, ettd maine oli hyvin neutraali.
Mainetta ei koettu huonoksi, mutta ei erityisen positiiviseksikdaan. Yritysta kuvailtii

samanlaiseksi kuin muutkin alan toimijat hyvin neutraalilla savylla.

Vastuullisuuteen liittyvia kommentteja tuli ainoastaan 4 kappaletta. Kaikki naista olivat
kriittisia mainintoja. Kriittiset maininnat vastuullisuudesta nostivat esiin tuotteiden
alkuperan, tuotantotavat ja  ymparistovaikutuksen. Hintojen  edullisuutta

kyseenalaistettiin ja pohdittiin, ettd myydaanko tuotteita laadun kustannuksella.

"Paasaantoisesti tulee mieleen halvalla tuotetut vaatteet.”

”]Jarjetdonta ja luonnolle kestamatonta toimintaa.”

4.5.2 Patevyys asiakaskokemuksissa

Brandin patevyyteen liittyvia kommentteja aineistossa oli yhteensa 420. Naista
positiivisia oli 297, kriittisia 105 ja neutraaleja 18 kappaletta. Patevyyteen liittyen
kiinnitettiin huomiota teoriassa nostettuihin tuotteen ominaisuuksiin, hintaan, hinta-

laatusuhteeseen seka asiakaspalveluun ja henkilokunnan osaamiseen.

Patevyyden positiivisissa kommenteissa yrityksen vahvuudeksi nousi etenkin edullinen
hintataso (101 mainintaa) seka hyva asiakaspalvelu ja henkilokunnan osaaminen (162
mainintaa). Myos tuotteiden hyva hinta-laatu-suhde (18) seka hyvat ominaisuudet (16)
saivat useita positiivisia mainintoja. Asiakaspalvelu nousi selvaksi vahvuudeksi. Palvelua
kuvattiin ystavalliseksi, avuliaaksi ja asiantuntevaksi, ja asiakkaat kokivat, ettd myyjia on
riittavasti ja he osaavat auttaa tarpeen tullen. Hintataso sai runsaasti positiivisia

mainintoja. Yrityksen tuotteet nahtiin edullisina ja hintoihin oltiin tyytyvaisid. Ne myos
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houkuttelivat vierailemaan vyrityksessa toistuvasti. Hintoja pidettiin reiluna ja
kilpailukykyisena muihin alan toimijoihin verrattuna. Asiakkaat kokivat tuotteet
laadukkaiksi, toimiviksi ja luotettaviksi, ja useat mainitsivat olevansa tyytyvaisia

tuotteiden hinta—laatusuhteeseen.

“Haluan kiittdd myymdldn henkilékuntaa ystdvdllisestd ja ammattimaisesta
palvelusta. He eivdt tyrkytd tuotteita tai luo painetta ostamiseen, vaan vastaavat
kysymyksiin asiantuntevasti ja osaavat perustella eri vaihtoehtoja asiakkaan
tarpeiden mukaan. Tdmd tekee asioinnista miellyttédvid ja Iluottamusta

herdttdvdd.”

”Hinnat erittdin kilpailukykyiset.”

“Hyvid tuotteita, jossa hyvd hinta-laatu suhde.”

Kriittiset kommentit patevyydessa kohdistuivat etenkin asiakaspalveluun (72 mainintaa).
My®os tuotteista (20 mainintaa) seka hinnoista (13 mainintaa) oli useampia kommentteja.
Asiakaspalvelun kriittinen palaute koski sita, ettd myyjia on lilan vahan, palvelu on
hidasta ja apua ei saa, vaikka sitd haluaisi. Tuotteiden palautteet koskivat virheellisia
tuotteita, kokojen epatarkkuutta sekda laadun heikkoutta. Hinnoitteluun liittyvissa
palautteissa tuotiin esiin hintojen nousu ja kokemus siitd, ettad tuotteet ovat kalliimpia
kuin kilpailijoilla, eikd hintataso aina vastaa brandia tai odotuksia. Joidenkin mielesta

tuotteita voi l6ytaa halvemmalla muualta.

"Henkilokuntaa saa ensin etsid ja tdman jalkeen tuotetietous on suurimmalta

osalta hukassa ja palvelualttius samoin.”

"Hinnat nousseet ja ovat nyt kalliimpia kuin kilpailijoilla.”

"Joskus joutunut palauttamaan huonolaatuisen tuotteen.”
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Neutraalit kommentit (18 mainintaa) koskivat ldhinnd hintoja. Asiakkaat kuvailivat
yrityksen hintatasoa “ihan ok” tai “ei halpa eikd kallis”, mutta ne eivat erottuneet

merkittavasti kilpailijoista tai herattaneet vahvoja positiivisia tai negatiivisia tunteita.

4.5.3 Ennakoitavuus asiakaskokemuksissa

Brandin ennakoitavuuteen liittyvia kommentteja aineistossa oli yhteensa 233, joista
positiivisia oli 124 ja kriittisia 109. Ennakoitavuuteen liittyen kiinnitettiin huomiota
brandin johdonmukaisuuteen seka tuotteiden saatavuuteen liittyviin kommentteihin,

jotka oli teoriassa nostettu esille.

Positiiviset kommentit keskittyivat tdysin tuotteiden saatavuuteen. Asiakkaat kokivat,
etta yrityksesta l10ytyy aina se, mitd on lahdetty hakemaan, ja etta tarpeelliset tuotteet
ja koot ovat helposti saatavilla. Mahdollisuus tarkistaa tuotteiden saatavuus etukateen
verkkokaupasta lisasi asioinnin sujuvuutta ja vahvisti kokemusta yrityksen toiminnan
ennustettavuudesta. Naiden tekijéiden ansiosta yritys nayttaytyi asiakkaille varmana ja
ennakoitavana ostopaikkana, josta voi luottaa I6ytavansa haluamansa tuotteet ilman

turhaa vaivannakoa.

"Nakyvissa oleva varastotilanne on hyva ja sen avulla on valttanyt turhat ajelut

myymalaan.”

"Aina |6ytynyt mita tarvittu”

”Jopa tarjoustuotteista ollut oikeita kokoja jaljellda myymaldaan mentdessa.”

Kriittiset kommentit keskittyivat erityisesti turhautumiseen siita, ettd valikoima on

rajallinen ja tuotteet, joita meni hakemaan, oli loppu tai sopivaa kokoa ei |6ytynyt. Myds

myymalasaldojen tarkistamista pidettiin hankalana ja jopa raivostuttavana, silla tieto
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tuotteiden saatavuudesta ei aina vastannut todellisuutta. Valikoimaa toivottiin myds
laajennettavan useamman kommentoijan toimesta. Yksittdinen maininta oli myods

harhaanjohtavasta mainonnasta, jossa mainostettiin tuotetta, joka oli jo loppunut.

“Tarjoustuotteet ja koot usein loppu”

”"Myymdlésaldojen tarkastaminen raivostuttavaa ja valikoima suppea”

“Mainonta harhaanjohtavaa, tuote jota mainostettiin oli loppu...”

4.5.4 Hyvan asiakaskokemuksen ja johdonmukaisuuden merkitys

Aineistosta nousi esiin selked havainto: yksikin huono asiakaskokemus voi merkittavasti
vaikuttaa asiakkaan jatkokdyttaytymiseen ja jopa johtaa asiakkaan menettdamiseen.
Samalla aineisto osoitti, ettd huono kokemus voidaan jossain tilanteissa “pelastaa”
hyvalla asiakaspalvelulla, jolloin asiakas voi jaada tyytyvaiseksi, vaikka alkuperdinen

ongelma on aiheuttanut pettymyksen.

“Proaktiivisuus puuttui taysin kun asioin, enka tule asioimaan uudestaan tasta

syysta”

”Olen aiemmin ollut tyytyvéinen, mutta viimeisin kokemus on niin suuri pettymys,
ettd nyt ndyttdd siltd, ettd emme endd jatkossa tule kdyttdmddn yrityksen
palveluja, emmekéd endid voi suositella sitd muille. Aiemmin aina suosittelin
yritystd muillekin, mutta viimeisin kokemus saa minut pédinvastoin ajattelemaan,

ettd tdytyy varoittaa muitakin.”

Toisaalta asiakkaat kuvasivat myos tilanteita, joissa hyva palvelu kompensoi ongelman:
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”Sain umpeen ommellut housut mutta asiakaspalvelu toimi hyvin, joten silti on

jédnyt hyvd mieli.”

”Reklamaatiotilanteessa asiakaspalvelu ollut erittdin hyvaa yrityksen puolelta.

Vaikka tietenkin ostoksen viat harmittaa, ei vika ole teidan asiakaspalvelijoiden.”

Aineiston pohjalta havaittiin, ettd samalla asiakkaalla saattoi olla vaihtelevaa kokemusta
asioinnin suhteen. Useissa kommenteissa nostettiin esille, ettd toisinaan asiat toimivat

hyvin ja toisinaan on puutteitta eli johdonmukaisuus oli vaihtelevaa.

"Henkilokuntaa, toisinaan |6ytyy helposti toisinaan ei. Kun saa henkilékunan

juttusille niin apua kylla saa ja ovat ystavallisia”

"Yleensa loydan haluamani tuotteet, joskus tuote paassyt loppumaan ja se

harmittaa”

"Tuotteet ovat padosin laadukkaita, mutta esimerkiksi tietyt tuotteet ovat aika

heikkoja laadultaan.”

4.6 Tulosten yhteenveto

Tassa luvussa koostetaan keskeiset tulokset tutkimuksesta ja todetaan hypoteesit joko
hyvaksytyiksi tai hylatyiksi. Naiden lisaksi vertaillaan brandiluottamuksen, -preferenssin
ja lojaalisuuden yhteyksien vahvuuksia aiempiin tutkimuksiin. Tutkimuksen perusteella
haluttiin tietoa siitd, selittdvatkd maine, patevyys, ennakoitavuus ja vastuullisuus
brandiluottamusta ja minkalaisia brandiluottamuksen, -preferenssin ja lojaalisuuden
valiset yhteydet ovat. Lisdksi selvitettiin, miten eri taustamuuttujat ja -tekijat vaikuttivat
arvioihin sekd miten brandiluottamuksen teemat nakyivat asiakaskokemuksissa. Nama

asiat kdydaan tiivistetysti lapi tassa luvussa.
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4.6.1 Hypoteesit 1a-1d

Korrelaatio- ja regressioanalyysien tulokset osoittivat, ettd kaikilla neljalla muuttujalla
(maine, patevyys, ennakoitavuus ja vastuullisuus) oli positiivinen ja tilastollisesti
merkittava yhteys brandiluottamukseen ja ne selittivat 71.5 % brandiluottamuksen
vaihtelusta. Maineella ja patevyydelld todettiin olevan suhteellisen pieni vaikutus
brandiluottamukseen, ja ennakoitavuudella seka vastuullisuudella keskisuuri vaikutus.
Ndin tutkimukselle asetetut hypoteesit Hla—H1d saavat kaikki tukea ja todetaan

hyvaksytyiksi (ks. taulukko 11).

Taulukko 11. Hypoteesit Hla-H1d saavat tukea.

Hla: Brandin maineella on positiivinen yhteys Hyvaksytty
brandiluottamukseen (pieni vaikutus)
Hlb: Brandin patevyydelld  on positiivinen  yhteys Hyvaksytty
brandiluottamukseen (pieni vaikutus)
Hlc: Brandin ennakoitavuudella on positiivinen yhteys Hyvaksytty
brandiluottamukseen (keskisuuri vaikutus)
Hid: Brandin vastuullisuudella on positiivinen yhteys Hyvaksytty
brandiluottamukseen (keskisuuri vaikutus)

Tulosten perusteella ennakoitavuus osoittautui vahvimmaksi brandiluottamusta
selittavaksi tekijaksi (B = .362). Tama kertoo siitd, etta asiakkaiden kokemus yrityksen
johdonmukaisuudesta, lupausten pitamisestd ja odotusten tayttymisesta vaikuttaa
siihen, kuinka luotettavana brandi koetaan. Vastuullisuus oli toiseksi merkittavin tekija (B
=.230). Tama on linjassa aiemman tutkimustiedon kanssa, jonka mukaan vastuullinen

toiminta voi kasvattaa asiakkaiden brandiluottamusta.

Maineella (B = .181) ja patevyydelld (B = .169) oli pieni, mutta edelleen tilastollisesti
erittdin merkitseva yhteys brandiluottamukseen. Tama viittaa siihen, etta vaikka hyva

maine, hyva asiakaspalvelu sekda tuotteiden ominaisuudet Iluovat pohjaa
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brandiluottamukselle, ne eivat yksin riitd brandiluottamuksen rakentumiseen. Naiden
tulosten perusteella voidaan todeta, etta asiakkaiden brandiluottamukseen vaikuttavat
ennen kaikkea yrityksen toiminnan ennustettavuus ja vastuullisuus, kun taas maine ja

patevyys tukevat naita ominaisuuksia vahvistaen brandiluottamuksen kokonaiskuvaa.

4.6.2 Hypoteesit 2—-4

Tulokset osoittivat, etta brandiluottamuksella on positiivinen ja tilastollisesti merkittava
vaikutus sekda brandipreferenssiin ettd lojaalisuuteen. Brandiluottamus selitti lahes
kolmanneksen brandipreferenssin vaihtelusta (R?> = .296) ja ldhes puolet lojaalisuuden
vaihtelusta (R? = .452). Tama kertoo, ettd mitd enemmaén asiakkaat luottavat brandiin,
sitd todenndkdisemmin he myds suosivat sitd kilpailijoiden sijaan ja pysyvat sen

asiakkaina.

Lisaksi brandipreferenssilla oli vahva positiivinen ja tilastollisesti merkittdva yhteys
lojaalisuuteen. Brandipreferenssi selitti Idhes saman verran lojaalisuuden vaihtelusta (R?
= .459) kuin brandiluottamus, mikd osoittaa, ettd brandiluottamus ja brandin
houkuttelevuus  ovat  keskeisia  tekijoita pitkdaikaisten  asiakassuhteiden
muodostumiseen, jossa asiakkaista tulee lojaaleja. Nain tutkimukselle asetetut

hypoteesit H2—H4 saavat kaikki tukea ja todetaan hyvaksytyiksi (ks. taulukko 12).

Taulukko 12. Hypoteesit H2-H4 saavat tukea.

H2: Brandiluottamuksella on positiivinen yhteys brandipreferenssiin Hyvaksytty

(suuri vaikutus)

H3: Brandiluottamuksella on positiivinen yhteys lojaalisuuteen Hyvaksytty

(suuri vaikutus)

H4: Brandipreferenssilla on positiivinen yhteys lojaalisuuteen Hyvaksytty

(suuri vaikutus)
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Tulosten perusteella brandiluottamus osoittautuu keskeiseksi tekijaksi lojaalisuuden
muodostumisessa, silla sen vaikutus lojaalisuuteen on erittdin voimakas (B = .674).
Samalla brandiluottamus vaikuttaa merkittavasti brandipreferenssin muodostumiseen
(B = .657), mika osoittaa, ettad brandiluottamus vahvistaa niin brandin houkuttelevuutta
kuin siihen sitoutumista. Brandipreferenssilla on puolestaan itsendinen ja merkittava
vaikutus lojaalisuuteen (B = .562), mika viittaa siihen, ettd osa brandiluottamuksen
vaikutuksesta lojaalisuuteen vilittyy brandipreferenssin kautta. Kuviossa 4 on

havainnollistettu tutkittujen muuttujien valisia riippuvuussuhteita.

[ Brandin maine ] 181 Lojaalisuus
[ Brandin patevyys ] 1%
362 Brandiluottamus I.ssz
[ Bréndin ennakoitavuus ]—-’“""

[ Brandin vastuullisuus

Brandipreferenssi

Kuvio 4. Riippuvuussuhteet tutkittujen muuttujien valilla.

4.6.3 Brandiluottamuksen, -preferenssin ja lojaalisuuden yhteyksien vertailu

aiempiin tutkimuksiin

Case-yrityksen brandiluottamuksen oli todettu laskeneen useamman vuoden ajan. Jotta
voidaan arvioida, miten heikentynyt brandiluottamus nakyy brdndiluottamuksen, -
preferenssin ja lojaalisuuden valisissa suhteissa, on tehty vertailua aiempiin tutkimuksiin.
Aiemmissa tutkimuksissa ei ole tiedettdvasti tarkasteltu tilannetta, jossa
brandiluottamus olisi ollut laskussa, joten tdssa tutkimuksessa yhteyksien vahvuuksia
verrataan aikaisempiin tuloksiin ja arvioidaan, onko brandiluottamuksen lasku

vaikuttanut niiden voimakkuuteen.
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Brandiluottamuksella havaittiin olevan tassa tutkimuksessa merkitseva vaikutus seka
brandipreferenssiin (B = .657) ettd lojaalisuuteen (B = .674). Lisdksi brandipreferenssi
vaikutti merkitsevasti lojaalisuuteen (B = .562). Nama havainnot tukevat aiempien
tutkimusten tuloksia brandiluottamuksen merkityksestda brandipreferenssin ja
lojaalisuuden muodostumisessa. Esimerkiksi Cardoso ja muut (2022) osoittivat, etta
brandiluottamus vaikuttaa merkittavasti kuluttajien uskollisuuden ja lojaalisuuden

muodostumiseen (B = .824).

Verrattuna Damin (2020) tutkimukseen, jossa brandiluottamuksen vaikutus
brandipreferenssiin oli (B = .402), brandipreferenssin vaikutus ostoaikomukseen (B =.321)
ja brandiluottamuksen vaikutus ostoaikomukseen (B = .250), tdman tutkimuksen
tulokset osoittavat selvasti voimakkaamman yhteyden seka brandiluottamuksen ja
brandipreferenssin, ettd brandiluottamuksen ja lojaalisuuden vililla. Chinomona ja muut
(2013) raportoivat brandiluottamuksen vaikutuksen brandipreferenssiin (B = .179) ja

brandipreferenssin vaikutuksen lojaalisuuteen (B = .606).

Vertailtaessa tuloksia havaitaan, etta tassa tutkimuksessa brandiluottamuksen vaikutus
brandipreferenssiin ja brandipreferenssin vaikutus lojaalisuuteen ovat molemmat
vahvoja, ja erityisesti brandiluottamuksen vaikutus preferenssiin on merkittavasti
voimakkaampi kuin Chinomona ja muiden (2013) tutkimuksessa. Chauduri ja Holbrook
(2001) osoittivat, etta brandiluottamus vaikutti positiivisesti ostolojaalisuuteen (B = .460)
seka asennelojaalisuuteen (B = .330). Tassa tutkimuksessa lojaalisuutta mitattiin yhtena
muuttujana, jolloin brandiluottamuksen vaikutus lojaalisuuteen nousi huomattavasti
korkeammalle tasolle. N&in voidaan todeta, ettd case-yrityksen laskeneesta
brandiluottamuksesta huolimatta, brandiluottamuksen, -preferenssin ja lojaalisuuden
valiset yhteydet ovat vahvoja, eikd brandiluottamuksen laskun nahda heikentavan

yhteyksia merkittavasti.
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4.6.4 Taustamuuttujien vaikutus koettuun brandiluottamukseen, -preferenssiin ja

lojaalisuuteen

Taustamuuttujia tarkasteltaessa voidaan todeta, ettd kyselyyn vastanneet ovat
arvioineet yrityksen maineen, patevyyden, ennakoitavuuden, vastuullisuuden,
brandiluottamuksen, -preferenssin seka lojaalisuuden paaosin hyvalle tasolle. Arvioiden
erot olivat niin pienia demografisten taustamuuttujien osalta, ettd voidaan sanoa, ettei
demografisilla tekijoilla ole juuri vaikutusta arvioihin. Selkeampid eroja pystyttiin

kuitenkin havaitsemaan muissa taustatekijoissa.

Yrityksen tuntemus, asiointitiheys seka asiakaskokemukset nousivat merkittaviksi
indikaattoreiksi arvioiden positiivisuudessa niin yleisesti kuin pelkkda koettua
brandiluottamusta tarkasteltaessa. Mita tutumpi brandi oli asiakkaalle, mitd useammin
han asioi ja mita parempia asiointikokemuksia asiakkaalla oli ollut, sitd parempia arvioita
han antoi kaikkiin kohtiin keskiarvoja tarkasteltaessa. Vain verkkokaupassa asioineet
antoivat korkeammat arviot niin brandiluottamusta, kuin muitakin tekijoita
tarkasteltaessa, kun taas ainoastaan myymaldssa asioineet antoivat heikompia arvioita
molemmissa. Digitaalisessa kanavassa kokemus arvioitiin siis talla hetkellda paremmalle

tasolle kaikkien muuttujien valossa.

4.6.5 Brandiluottamusta selittdvat tekijat asiakaskokemuksissa

Laadullisen sisallonanalyysin perusteella yrityksen asiakaskokemus brandiluottamuksen
nakokulmasta rakentuu vahvasti patevyyden ja ennakoitavuuden tekijoiden varaan.
Myds maine ja vastuullisuus saivat aineistossa muutaman maininnan, mutta niiden rooli

jai pieneksi.

Patevyyden osalta asiakaspalvelu nousi selkedsti yrityksen vahvuudeksi ja heikkoudeksi.
Siind missad osa asiakkaista kokivat palvelun ystavalliseksi, asiantuntevaksi ja helposti

saatavilla olevaksi, osan asiakkaiden mielestd myyijia oli vaikea |6ytaa ja palvelu seka
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osaaminen oli puutteellista. N&in voidaan sanoa, ettd asiakaspalvelun
johdonmukaisuudessa on haasteita. Edullinen hintataso nousi aineistossa esille etenkin
positiivisessa savyssd, jossa hintatasoa kuvailtiin edullisena, joka houkutteli asiakkaita
asioimaan uudelleen. Vaikka tuotteisiin liittyvia kommentteja tuli niin positiivisia kuin
kriittisia, niiden maara oli kuitenkin vahaisempi. Osa mainitsi tuotteiden hinta-
laatusuhteen olevan kohdillaan ja kriittisia kommentteja kerdsi taas tuotteiden

satunnaiset virheet ja huonoksi koettu laatu.

Ennakoitavuuteen liittyen kaikista tarkeimmaksi tekijaksi muodostui tuotteiden
saatavuus case-yrityksessa ja se kerasikin niin positiivisia kuin kriittisid kommentteja.
Ennakoitavuuden osalta arvostettiin sita, ettd tuotteita ja kokoja on yleensa saatavilla, ja
ettd verkkokaupasta voi tarkistaa varastotilanteen etukdteen. Toisaalta valikoiman
rajallisuus ja ajoittaiset loppuneet tuotteet heikensivat kokemusta ennakoitavuudesta ja
aiheuttivat asiakkaille huonoja kokemuksia, harmia ja turhautumista. Ndin voidaan

todeta, etta my6s ennakoitavuuden johdonmukaisuudessa on vaihtelua.

Yrityksen maine nahtiin asiakkaiden keskuudessa osittain positiivisena mutta myos
neutraalina ja mitdansanomattomana. Positiivisissa kommenteissa nakyi yrityksen
helposti lahestyttavyys ja houkuttelevat tarjoukset, kun taas kriittisissa kommenteissa
maine kuvataan erottumattomaksi ja halpaketjujen kaltaiseksi. Maineeseen liittyvia
kommentteja tuli kuitenkin kokonaisuudessaan vahan. Vastuullisuuteen liittyva palaute
oli vieldkin vahdisempad, mutta yksiselitteisen kriittista, keskittyen tuotteiden

alkuperaan, tuotantotapoihin ja ymparistdvaikutuksiin.

Analyysin perusteella yksi keskeinen 10yt6 oli, ettd yksikin huono asiakaskokemus voi
merkittavasti vaikuttaa asiakkaan jatkokayttdaytymiseen ja johtaa asiakkaan
menetykseen. Toisaalta hyva asiakaspalvelu voi kompensoida alkuperdisen ongelman ja
jattdaa  asiakkaan  tyytyvaiseksi, mikd korostaa asiakaspalvelun  merkitysta

asiakaskokemuksen hallinnassa. Toinen keskeinen [6yt6 oli, ettd asiakkaan kokemus voi
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vaihdella eri asiointikerroilla, mika viittaa johdonmukaisuuden puutteeseen palvelun ja

tuotteiden saatavuuden seka valikoiman osalta.

4.6.6 Kvantitatiivisten ja kvalitatiivisen analyysien yhteenveto

Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen analyysin tulokset muodostavat toisiaan taydentavan
kokonaisuuden brandiluottamuksesta ja sen vaikutuksesta brandipreferenssiin ja
lojaalisuuteen. Kvantitatiiviset tulokset osoittivat, ettda brandin ennakoitavuus ja
vastuullisuus ovat keskeisimmat brandiluottamusta selittavat tekijat, kun taas maine ja
patevyys tukevat naitd. Laadullinen aineisto tdydensi havaintoa osoittamalla
brandiluottamuksen  vahvistamisen tapahtuvan asiakaskokemuksissa  paaosin
patevyyden (420 mainintaa) ja ennakoitavuuden (233 mainintaa) kautta. Lisdksi
aineistosta huomattiin  johdonmukaisuuden korostuminen asiakaskokemuksien
rakentajana, joka oli nostettu jo teoreettisessa viitekehyksessa yhdeksi tarkedksi

brandiluottamuksen ennustajaksi.

Kvalitatiivisen analyysin tulokset jaettiin positiivisiin, kriittisiin ja neutraaleihin
kommentteihin. Positiivisia kommentteja oli 427, kriittisia 225 ja neutraaleja 20
kappaletta. Taman avulla pystyttiin kartoittamaan, etta asiakaskokemuksissa on asioita,
joita voidaan kehittda brandiluottamuksen edistamiseksi. Kvantitatiivinen tutkimus
auttaa sen sijaan ymmartamaan, minka asioiden kehittdmiseen kannattaa keskittya,

jotta silla olisi mahdollisimman suuri vaikutus brandiluottamukseen.

Tulokset osoittivat, etta brandiluottamus on keskeinen tekija sekd brandipreferenssin
ettd lojaalisuuden muodostumisessa. Kvantitatiivinen aineisto toi esiin vahvat
tilastolliset yhteydet naiden valillg, ja kvalitatiivinen aineisto tuki havaintoja kuvaamalla,
kuinka positiiviset asiointikokemukset, sujuva palvelu ja ennakoitava toiminta lisda
briandiluottamusta ja ndin vahvistaa asiakkaiden sitoutumista brandiin. Toisaalta
analyysista huomattiin, ettd vyksittdiset negatiiviset kokemukset voivat heikentaa

brandiluottamusta ja vaikuttaa lojaalisuuteen kielteisesti.
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Vastuullisuuden ndhtiin kvantitatiivisessa tutkimuksessa nousevan toiseksi vahvimmaksi
brandiluottamuksen selittdjaksi, mutta sen rooli kvalitatiivisessa tutkimuksessa oli pieni
(4 kommenttia). Vastuullisuuden kehittdmiseen voidaan nain oletettavasti vaikuttaa
paremmin muilla tavoin, kuin asiakaskokemusten kautta. Yhteenvetona voidaan todeta,
ettd laadullisen aineiston avulla pystyttiin  nostamaan esiin asioita, joilla
brandiluottamusta voidaan kehittaa asiakaskokemuksen kautta, kun taas kvantitatiivinen

analyysi todentaa asioiden yhteyden brandiluottamuksen muodostumiseen.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa kootaan keskeiset havainnot, tulokset ja johtopaatokset. Lukuun on eritelty
keskeiset tulokset, teoreettiset johtopaatokset seka liikkeenjohdolliset johtopaatokset ja
ehdotukset.  Lopuksi  pohditaan  tutkimuksen  rajoituksia  ja  annetaan
jatkotutkimusehdotuksia. Tutkimuksen tarkoituksena oli tarjota yritykselle tietoa sen
brandiluottamuksen tasosta, antaa kdytannon ehdotuksia sen kehittdmiseen seka luoda
uutta tietoa siita, miten laskenut brandiluottamus nakyy brandiluottamuksen, -

preferenssin ja lojaalisuuden valisissa yhteyksissa.

Case-yrityksenda tutkimuksessa toimi suomalainen vahittdiskauppa. Teoreettisen
viitekehyksen pohjalta luotiin tutkimukselle sopiva kyselylomake, jonka kysymykset
pohjautuivat paddosin aiempiin tutkimuksiin. Tutkimus toteutettiin verkkokyselyna
kohdennetulle otokselle, josta saatiin 1404 vastaajaa. Aineiston pohjalta luotiin
summamuuttujat, tehtiin  korrelaatio- ja regressioanalyysi seka tutkittiin
taustamuuttujien vaikutuksia vastauksiin keskiarvojen avulla. Lisdksi kyselylomakkeen
avoimelle kysymykselle toteutettiin laadullinen sisdllénanalyysi, jossa nostettiin esille,
mitkd asiat ovat merkityksellisia  asiakaskokemuksessa  brandiluottamuksen

vahvistamisen ndakokulmasta case-yrityksessa.

5.1 Keskeiset tulokset

Tutkimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen vastattiin teoreettisella viitekehykselld, jossa
selvitettiin niin brandiluottamukseen selittdjia kuin brandiluottamuksen, -preferenssin ja
lojaalisuuden valisia yhteyksida. Aiemmista tutkimuksista huomattiin, ettd brandin
maineella, patevyydelld, ennakoitavuudella sekd vastuullisuudella oli ehdotettu olevan
vaikutus  brandiluottamukseen, joten nama  muodostivat  tutkimuksessa
brandiluottamuksen selittdjat. Brandiluottamuksella, -preferenssilléd ja lojaalisuudella
todettiin myo6s olevan positiivinen yhteys aiemmissa tutkimuksissa, ja ndin muodostuikin

tutkimuksen hypoteesit.
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Toiseen tavoitteeseen vastattiin tutkimalla seka brandiluottamuksen selittdjien
vaikutusta brandiluottamukseen etta brandiluottamuksen, -preferenssin ja lojaalisuuden
valisia yhteyksia. Tuloksia vertailtiin lisdksi aiempiin tutkimuksiin, jotta voitiin pohtia
laskeneen brandiluottamuksen nakymista yhteyksien voimakkuudessa. Korrelaatio- ja
regressioanalyysien perusteella kaikki hypoteesit hyvaksyttiin erittdin merkitsevalla
tasolla. Tulokset osoittivat, ettd maine, patevyys, ennakoitavuus ja vastuullisuus
vaikuttavat positiivisesti brandiluottamukseen, mutta vaikutusten voimakkuus vaihtelee:
ennakoitavuus oli vahvin selittdja, vastuullisuus toiseksi vahvin, ja patevyys seka maine
vaikuttivat  heikommin, mutta  edelleen merkitsevalla  tasolla.  Samoin
brandiluottamuksen, -preferenssin ja lojaalisuuden valiset yhteydet todettiin

positiivisiksi ja vahvoiksi case-yrityksen brandiluottamuksen laskusta huolimatta.

Tulokset vahvistavat, ettd brandiluottamus vaikuttaa merkittavasti brandipreferenssiin ja
lojaalisuuteen seka suoraan etta valillisesti. Vaikka case-yrityksen brandiluottamuksen
on aiempien havaintojen perusteella todettu laskeneen, sen, brandipreferenssin seka
lojaalisuuden viliset yhteydet sailyivat vahvoina. Nain brandiluottamus toimii edelleen
keskeisena brandipreferenssin ja lojaalisuuden ennustajana, vaikka sen taso olisi
laskenut. Tulokset osoittavat myos, ettd brandiluottamus on kokonaisuudessaan
edelleen hyvalla tasolla case-yrityksessa, vaikka siina oli nahty laskeva trendi.
Brandiluottamusta mittaavat arviot olivat keskimaarin positiivisia (vastausten keskiarvo
4.15 viisiportaisella asteikolla), mikd kertoo hyvastd brandiluottamuksen tasosta

taustalla olevasta laskusta huolimatta.

Kolmanteen tavoitteeseen vastattiin  tutkimalla taustamuuttujien vaikutusta
brandiluottamukseen sekda mahdollisuuksia vahvistaa sita asiakaskokemuksen kautta.
Demografiset tekijat vaikuttivat vain vahan arvioihin, kun taas asiointikanavalla
huomattiin olevan suurempi vaikutus. Verkkokaupassa asioineet arvioivat kaikki osa-
alueet myonteisemmin kuin myymaldssd asioineet, mika viittaa verkkokaupan

parempaan asiakaskokemukseen. Lisdksi brandin tuntemus, asiointitiheys ja aiemmat
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asiakaskokemukset ennustivat positiivisia arvioita. Vastaavasti vdahdinen tuntemus ja

negatiiviset kokemukset heikensivat arvioita.

Laadullinen analyysi taydensi kvantitatiivisia tuloksia ja vahvisti asiakaskokemuksen
keskeisen roolin brandiluottamuksen vahvistamisessa. Kommenteissa korostuivat
erityisesti patevyys ja ennakoitavuus. Osaava ja ystavallinen palvelu seka edulliset hinnat
vahvistivat patevyyden kokemusta, kun taas tuotteiden saatavuus ja valikoima kuvastivat
ennakoitavuutta. Aineistosta havaittiin, etta yksittainenkin huono asiakaskokemus voi
heikentda brandiluottamusta, mutta hyva asiakaspalvelu voi toisaalta korjata
negatiivisen  kokemuksen. Ristiriitaiset kokemukset etenkin péatevyyden ja
ennakoitavuuden osalta viittaavat johdonmukaisuuden kehittamistarpeeseen, joka on

keskeinen brandiluottamuksen vahvistamisen osa-alue.

Yhteenvetona tutkimus osoittaa, ettd brandiluottamus on edelleen hyvilla tasolla case-
yrityksessa ja sen rooli brandipreferenssin ja lojaalisuuden ennustajana on merkittava
huolimatta todetusta brandiluottamuksen laskutrendista. Brandiluottamuksen
tarkeimmat selittdjat ovat ennakoitavuus, vastuullisuus, patevyys ja maine, joista
ennakoitavuus ja  vastuullisuus  korostuvat erityisesti.  Asiakaskokemuksissa
johdonmukaisuus, ennakoitavuus ja patevyys nousivat keskeisiksi tekijoiksi, ja
taustatekijoistda brandin tuntemus, asiointitiheys ja positiiviset kokemukset lisasivat
brandiluottamusta. Tulosten perusteella asiakaskokemuksen kehittaminen, erityisesti
johdonmukaisuuden ja ennakoitavuuden vahvistaminen, tarjoaa konkreettisen vaylan

brandiluottamuksen ja sitd kautta brandipreferenssin ja lojaalisuuden vahvistamiseen.

5.2 Teoreettiset johtopaatokset

Tutkimus vahvistaa ja laajentaa brandiluottamuksen teoreettista viitekehysta kokoamalla
nelja keskeistd brandiluottamuksen selittdjaa (maineen, patevyyden, ennakoitavuuden
ja vastuullisuuden) yhtenaiseksi malliksi. Aiemmissa tutkimuksissa naita tekijoitd on

tarkasteltu hajanaisesti tai erillisind muuttujina, joten tama tutkimus tarjoaa uuden
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nakokulman niiden yhteisvaikutuksesta. Tulokset osoittivat, ettd nama tekijat selittavat
yhdessa huomattavan osan (71.5 %) brandiluottamuksen vaihtelusta, mika teoreettisesti

vahvistaa kasitysta siitd, ettd brandiluottamus muodostuu moniulotteisesti.

Ennakoitavuus osoittautui vahvimmaksi brandiluottamusta selittdavaksi tekijaksi. Tama
korostaa ennakoitavuuden merkitysta keskeisenda teoreettisena ulottuvuutena
brandiluottamuksen rakentumisessa. Tulokset tukevat aikaisempaa teoreettista oletusta
siitd, etta brandin johdonmukaisuus ja ennustettavuus vahvistavat asiakkaiden
brandiluottamusta. Laadullisen aineiston perusteella ennakoitavuus ja johdonmukaisuus
nakyi erityisesti asiakaskokemuksissa palvelun ja tuotteiden saatavuuden kautta, mika
vahvistaa aiempiakin havaintoja siitd, ettd teoreettisissa malleissa tulisi huomioida
asiakaskokemuksen ja -tyytyvaisyyden rooli brandiluottamuksen muodostumisessa.
Myds taustamuuttujien tarkastelu osoitti, ettd positiiviset kokemukset vahvistavat niin
brandiluottamusta, -preferenssia  kuin lojaalisuutta, mikd jalleen nostaa

asiakaskokemuksen keskeisen roolin brandiluottamuksen rakentumisessa esille.

Vastuullisuuden rooli brandiluottamuksessa oli toiseksi vahvin, ja sen roolin on
ennustettu teorioiden mukaan kasvavan tulevaisuudessa. Taman tutkimuksen tulokset
viittaavat siihen, ettd vastuullisuuden vaikutus voi konkretisoitua ennemmin esimerkiksi
yrityksen ulkoisen viestinndan kautta, ei niinkdaan valittémissa asiointikokemuksissa.
Patevyyden osalta tulokset osoittavat mielenkiintoisen eron kvantitatiivisen ja
kvalitatiivisen aineiston valilla. Vaikka sen vaikutus brandiluottamukseen oli pieni,
kuitenkin tilastollisesti merkitsevad, asiakaskokemuksissa patevyys nousi keskeiseen
rooliin ja sai eniten kommentteja aineistossa. Asiakaskommenteissa huomattiin
korostuvan patevyyden epdjohdonmukaisuus asiakaspalvelussa, mika viittaa siihen, etta
patevyyden vaikutus brandiluottamukseen voi rakentua palvelun ja toiminnan

johdonmukaisuuden kautta.

Lisaksi tutkimus vahvistaa aiempia teoreettisia malleja, joissa brandiluottamuksen, -

preferenssin ja lojaalisuuden viliset yhteydet ovat vahvat ja positiiviset. Samalla
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tutkimus laajentaa teoreettista ymmarrysta tarkastelemalla ndita suhteita kontekstissa,
jossa brandiluottamus on laskenut. Tata nakékulmaa ei ole aiemmin juuri tutkittu, ja se
avaa uuden teoreettisen keskustelun brandiluottamuksen taustoista, vaikutuksista ja
kehittamisesta. Tutkimus tuo siten esiin tarpeen kehittdaa brandiluottamuksen laskun

ympdrille lisdd ymmarrysta.

Yhteenvetona tutkimus vahvistaa kasitysta siita, ettd brandiluottamus rakentuu useiden
tekijoiden kautta ja sita tulisi tarkastella entista kokonaisvaltaisemmin teoreettisesti.
Tulokset korostavat erityisesti ennakoitavuuden ja johdonmukaisuuden keskeista
merkitystd brandiluottamuksen muodostumisessa, mutta tuovat esiin myos
vastuullisuuden ja patevyyden roolin sen yllapitamisessa. Lisaksi tutkimus laajentaa
teoreettista keskustelua osoittamalla, ettd brandiluottamuksen lasku ei valttdmatta
heikenna sen, brandipreferenssin ja lojaalisuuden valisia suhteita. Ndin tutkimus tarjoaa
uutta nakdkulmaa brandiluottamuksen teoreettiseen tarkasteluun ja luo pohjaa tuleville

tutkimuksille.

5.3 Liikkeenjohdolliset johtopaatokset ja ehdotukset

Tutkimuksen tulokset tarjoavat konkreettisia johtopaatoksia ja kehitysehdotuksia case-
yrityksen brandiluottamuksen vahvistamiseksi. Tulosten perusteella brandiluottamus on
keskeinen tekija brandipreferenssin ja lojaalisuuden muodostumisessa, mika korostaa
sen pitkdjanteisen kehittamisen merkitysta. Ehdotetaan taman tutkimuksen perusteella,
ettd brandiluottamusta, -preferenssia ja lojaalisuutta voidaan vahvistaa positiivisilla
asiakaskokemuksilla ennakoitavuuden, patevyyden ja johdonmukaisuuden kehittamisen

kautta.

Brandiluottamuksen vahvistaminen edellyttda selkedsti maariteltyd ja koko
organisaatioon jalkautettua strategiaa. Tahdn suositellaan hyodynnettavaksi ISoraitén
(2018) esittamaa viiden askeleen mallia, joka tarjoaa jasennellyn lahestymistavan

brandimielikuvan ja -luottamuksen rakentamiseen. Mallin mukaan kehitystyd tulisi
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aloittaa tavoitteiden ja kohderyhmien maarittelysta seka tiedonkeruusta, jonka jalkeen
edetdan kaytannon toimenpiteisiin, strategian jalkauttamiseen ja vaikutusten
seurantaan. Ndin varmistetaan, ettd brandin kehittamista voidaan ohjata ajantasaiseen

ja mitattuun tietoon perustuen.

Tavoitteena on vahvistaa brandiluottamusta asiakaskokemuksen kautta, jotta
brandiluottamuksen laskeva trendi ei jatku. Ensimmaiseksi kdytannon toimenpiteeksi
ehdotetaan  johdonmukaisuuden  varmistamista  kaikessa  toiminnassa ja
asiakasviestinndssa. Johdonmukaisuus palvelun laadussa, lupauksissa, hinnoittelussa ja
tuotteiden saatavuudessa rakentaa kuluttajalle ennustettavaa mielikuvaa brandista.
Tutkimus osoitti, etta yksikin negatiivinen kokemus voi johtaa asiakkaan menettamiseen,
joten yhtendinen asiakaskokemus kaikissa kosketuspisteissd, kuten myymaldissa,
verkkokaupassa ja viestinndssa on tarkeaa. Tama voidaan toteuttaa esimerkiksi luomalla
selkedsti yhteiset toimintaperiaatteet ja selkeat viestinnalliset linjaukset, jotka nakyvat

asiakkaalle yhtenaisena brandikokemuksena.

Toisena kdytdannon toimenpiteend suositellaan tuotteiden saatavuuden ja
palveluosaamisen vahvistamista ennakoitavuuden ja patevyyden takaamiseksi seka
vastuullisuuden merkityksen pohtimista osana viestintdd. Vaikka patevyys ja
ennakoitavuus saivat runsaasti positiivisia mainintoja, ne olivat my6s yleisimpia kriittisen
palautteen kohteita. Yrityksen tulisi panostaa palvelukulttuurin yhtendistamiseen ja
varmistaa, ettd asiakaskohtaamisten laatu pysyy tasaisena kaikissa myymaldissa ja
kanavissa. Tama voidaan toteuttaa esimerkiksi sdaannéllisella henkildstokoulutuksella,
selkedlla palvelukonseptilla ja asiakaspalautteen systemaattisella hyodyntamisella.
Asiakaspalvelu nousi tutkimuksessa ratkaisevaksi tekijaksi erityisesti ongelmatilanteissa:
sen avulla negatiivinen kokemus voidaan usein muuttaa positiiviseksi. N&din ollen
yrityksen tulisi varmistaa riittdvat valmiudet asiakkaan kohtaamiseen myos

ongelmatilanteissa, jotta asiakaskokemuksesta jaisi lopulta hyva mielikuva.
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Ennakoitavuuden ndkokulmasta puolestaan tulisi kiinnittdda huomiota tuotteiden ja
kokojen saatavuuteen myymalodissa, silla juuri naihin liittyi merkittava osa kriittisista
palautteista. Varastonhallinnan ja tuotesaatavuuden parantaminen vahvistaisi asiakkaan
kokemusta ennakoitavuudesta ja sen myo6ta vaikuttaa myods brandiluottamukseen.
Vastuullisen toiminnan nahtiin vaikuttavan brandiluottamukseen toiseksi vahvinten,
mutta asiakaskokemuksessa se ei kuitenkaan noussut juuri esiin. Tuleekin pohtia, voisiko
vastuullista toimintaa tuoda esille erilaisin keinoin esimerkiksi viestinndssa, jotta sen

rooli tulisi huomioitua brandiluottamuksen ennustajana.

Kolmantena toimenpiteend ehdotetaan case-yrityksen kilpailuetujen selkeampaa
tunnistamista ja hyddyntamista. Aineiston perusteella edullinen hintataso nousi
keskeiseksi vahvuudeksi, mutta sen rinnalle olisi tarkeaa rakentaa myos emotionaalista
ja mieleenpainuvaa yhteytta asiakkaisiin. Tahan tehokkaana keinona voidaan hyédyntaa
viestinndn tarinallistamista, jonka on todettu vahvistavan asiakkaiden samaistumista
brandiin ja lisddvan lojaalisuutta (Ebrahim ja muut, 2016; Chaudhary, 2024).
Tarinallistamisen avulla brandin viestintda voidaan tehda inhimillisemmaksi ja
erottuvammaksi, mika parantaa sen houkuttelevuutta. Tulosten mukaan asiointitiheys
seka yrityksen tuntemus vaikutti positiivisesti kaikkiin arvioihin yrityksestd, joten brandin
tunnettuuden ja vetovoiman vahvistaminen on tdrkeda uusien asiakassuhteiden

rakentamiseksi.

Kun kehitystoimenpiteet on maaritelty, ne on tarkeaa jalkauttaa koko organisaatioon
myymaldista verkkokauppaan ja taustatoimintoihin. Nd&in voidaan varmistaa
johdonmukaisuus kaikissa kosketuspisteissd, minka Lemon ja Verhoef (2016) nostivat
asiakaskokemuksen rakentamisen keskeiseksi edellytykseksi. Samalla tulee luoda
suunnitelma strategian toteutumisen mittaamisesta ja seurannasta. Suositeltavaa on
pidemmalla aikavalilla esimerkiksi toistaa tutkimus ja lyhyemmalla aikavalilla hyodyntaa
NPS-mittauksia ennakoitavuuden, johdonmukaisuuden ja patevyyden kehityksen

seuraamiseksi.
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Yhteenvetona voidaan todeta, ettd kaikkien yrityksen kanavien ja kosketuspisteiden
tulee valittdaa yhtenaista viestia brandista, jotta kuluttajalle syntyy selkea ja luotettava
kokonaiskuva sen toiminnasta. Johdonmukaisesti toteutettu ja hyvin jalkautettu
brandistrategia vahvistaa asiakaskokemusta sekda tukee brandiluottamuksen, -
preferenssin ja lojaalisuuden muodostumista. Kellerin (2013) sekd Chaudhuri ja
Holbrookin (2001) mukaan lojaalisuus lisdd myyntituloja, markkinaosuutta ja
kannattavuutta, mitkd ovat lopulta yrityksen menestyksen ja sailymisen kannalta
keskeisimpia tekijoita. Tutkimuksen tulokset tarjoavat siten kdytannon suuntaviivoja
paitsi case-yritykselle myo6s laajemmin vahittdiskaupan toimijoille, jotka tavoittelevat

vahvempaa brandiluottamusta ja asiakasuskollisuutta.

5.4 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen vyleistettavyyteen liittyy tiettyja rajoituksia. Ensinnadkin tutkimuksessa
huomioitiin ainoastaan 25-55-vuotiaiden vastaukset. Vanhempien ja nuorempien
henkildiden kuluttajakdyttaytyminen voi olla poikkeavaa, mika rajoittaa taman
tutkimuksen yleistettavyytta ndaihin ikdaryhmiin. Toiseksi kaikki kyselyyn vastanneet
asuivat Suomessa, mika voi rajoittaa tulosten yleistettavyytta globaalisti.
Kuluttajakayttaytyminen ja brandien arvioiminen voivat vaihdella merkittavasti eri
kulttuureissa, joten kansainvadlinen vertailu tarjoaisi laajemman nakékulman ilmiéon.
Samoin rajoittavana tekijana on se, ettd tutkimuksessa tarkasteltiin ainoastaan tietyn
alan kontekstia, jolloin tuloksia voi olla vaikea yleistaa eri toimialoille. Esimerkiksi
teknologia-alalla, muoti-, kosmetiikka- tai paivittdistavarakaupassa

brandiluottamukseen ja lojaalisuuden muodostumiseen voivat vaikuttaa erilaiset tekijat.

Vaikka tutkimuksen tarkoitus on tarjota uutta tietoa siitd, miten laskenut
brandiluottamus nakyy brandiluottamuksen, brandipreferenssin ja lojaalisuuden
valisissd suhteissa, ei tulosta voida kuitenkaan tdysin varmistaa tai yleistdd yhden

tutkimuksen avulla. Tutkimus tulisi toteuttaa eri yrityksiin ja eri aloille, joissa on
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huomattu vastaava tilanne. Talldin tutkimuksen havaintoja voitaisiin tarkastella

luotettavammin laajemmalle joukolle.

Rajoittavaksi tekijaksi kyselyssa osoittautui myds valittu 5-portainen Likert-asteikko.
Asteikko valittiin, koska sita oli kdytetty aiemmissa samankaltaisissa tutkimuksissa, mutta
faktorianalyysi osoitti, ettd osa muuttujista latautui paallekkaisesti useammalle faktorille
ja multikollineaarisuuden riski havaittiin. Mittarin laajentaminen 7-portaiseen Likert-
asteikkoon on tulevaisuudessa perusteltua, silla se voisi lisata vastausten valista hajontaa
ja parantaa faktoreiden erottuvuutta. Talloin mittausmenetelma voisi mahdollistaa

paremman erottelun vastaajien mielipiteissa ja lisdisi analyysin luotettavuutta.

Jatkotutkimukseksi ehdotetaan tutkimuksen toistamista eri konteksteissa, jotta voidaan
ymmartda paremmin brandiluottamuksen laskun vaikutuksia brandipreferenssiin ja
lojaalisuuteen, ja siten tehda ilmiosta yleistettavampi. Tamd tuo uutuusarvoa
tutkimuskenttdan ja auttaa peittamaan havaittua tutkimusaukkoa. Sen lisdksi
ehdotetaan kvalitatiivista haastattelututkimuksen toteutusta, jonka avulla saataisiin
entista syvempada ymmarrysta siitd, miten brandiluottamus, -preferenssi ja lojaalisuus
muodostuvat ja miten maine, patevyys, ennakoitavuus ja vastuullisuus painottuvat.
Lisaksi voitaisiin analysoida brandin esiintymista ja sen yhdenmukaisuutta eri kanavissa.
Siten voitaisiin arvioida, millaista signaalia brandi lahettaa kuluttajille eri kanavissa ja

pohtia brandistrategioita tarkemmin.
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