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THVISTELMA

Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia hinnan vaikutusta kuluttajan ostopéaatdkseen.
Tarkoituksena on selvittadd, kuinka suuri merkitys hinnalla on kuluttajan ravintola-
valintaan ja varsinaisen ruoka-annoksen valintaan seka kuinka hintamielikuva
vaikuttaa néihin valintoihin. Toimeksiantajana téalle tutkimukselle toimii lahtelai-
nen ruokaravintola Santa Fé.

Tutkimus toteutetiin kvantitatiivisena tutkimuksena. Aineisto kerétiin ravintola
Santa Fén asiakkailta kyselylomakkeilla kdyttden satunnaisotantaa. Kyselylla sel-
vitetiin asiakkaiden hintamielikuvaa ravintolasta, ravintolassa kaytettavan rahan
maarad, hinnan merkitysta seka ravintolan etta ruoka-annoksen valintaan seka
kalliin padruoan ostamisen vaikutusta muuhun rahankayttoon ravintolassa. Kyse-
Iylla selvitettiin myo6s asiakkaan mahdollista budjettia ravintolakéyntié varten.
Tutkimus rajattiin koskemaan vain Lahden keskustan alueen ruokaravintoloita.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasitelladn kuluttajakéayttaytymista
ja siihen vaikuttavia tekijoité, ostokayttaytymista ja ostopaatosprosessia seka hin-
nan merkitysté kuluttajalle. Viitekehyksessé keskitytdan kuluttajaa ohjaaviin sisai-
siin prosesseihin: mitk& psykologiset tekijat vaikuttavat ostokéyttaytymiseen ja
millainen on hinnan psykologinen merkitys kuluttajalle.

Vastauksia kyselyyn tuli 95. Tutkimustulokset osoittavat, etteivat kuluttajat valitse
ravintolaa hinnan perusteella, vaan valintaan vaikuttavat enemmén hyva ruoka ja
palvelu, ravintolan tunnelma seka sijainti. Myoskaan ruoka-annoksen valinnassa
hintaa ei koeta tdrkeimmaksi valintakriteeriksi, vaan valintaan vaikuttavat enem-
mé&n muut tekijat. Kolmasosa vastaajista kuitenkin myonsi, ettd valitessa kahden
hyvan annoksen vélilta hinta on ratkaiseva tekija. Kalliin padaruoka-annoksen va-
linta ei suurimmalla osalla vastaajista vaikuta muuhun rahankayttoon ravintolassa,
vaan ateriakokonaisuus sy6ddén yleensé hinnasta riippumatta. Kolmasosa vastaa-
jista jattaé esimerkiksi jalkiruoan ostamatta, mikali pdaruoka on hinnakas, mutta
mieliteoille annetaan kuitenkin useimmiten periksi.

Avainsanat: Kuluttajakayttaytyminen, ostopéatosprosessi, hintamielikuva
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ABSTRACT

This thesis’ aim is to study the effects of price on the consumer’s buying decision.
The intention is to find out how significant a meaning the price has on the con-
sumer’s choice of restaurant and choice of the actual main dish and how much the
price image influences these choices. A local restaurant, Santa Fé, functions as the
commissioner for this thesis.

This is a quantitative study. The material for this study is collected from question-
naires from Santa Fé’s customers using random selection. The questionnaire con-
tains questions about consumer’s price image of the restaurant, the amount of
money they spend in the restaurant, price significance in the choice of restaurant
and main dish and what kind of influence buying an expensive main dish has on
other expenditure in the restaurant. The questionnaire determines also consumer’s
possible budget for the restaurant visit. This study is limited to a focus only on the
restaurants functioning in the central area of Lahti city.

The theoretical context of this thesis consists of consumer behavior and factors
affecting the behavior, buying behavior, buying decision process and price signi-
ficance for the consumer. The context focuses on the consumer’s internal
processes influencing his behavior. Psychological factors have an effect on buying
behavior and the psychological meaning of prices for consumers.

There were 95 acceptable answers to the study. Research results indicate that price
is not the most important factor when choosing a restaurant. Good food, friendly
service, atmosphere and location of the restaurant are more important reasons for
choosing a certain restaurant. When choosing a main dish, price wasn’t the most
important factor while other factors such as ingredients had more of an effect.
Although a third of the respondents said when choosing between two good dishes
the price mattered. Most of the respondents thought that choosing an expensive
main dish didn’t have an impact on expenditure in restaurant. Although a third of
the respondents didn’t buy a dessert when choosing an expensive main dish, they
sometimes gave in for temptations.

Key words: Consumer behavior, buying decision process, price image
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon taustaa

Hinnan merkitys kuluttajalle on hyvin ajankohtainen aihe, sill& kuluttajat ovat
laajan tarjonnan seka kiristyneen kilpailun my6té entistéd hintatietoisempia. Ravin-
tolaruoan arvonlisédveron lasku heindkuussa 2010 sai kuluttajat kiinnittdmaan enti-
sestadn huomiota ravintolaruoan hinnoitteluun. Tutkittaessa kuluttajan ostokayt-
taytymistd voidaan paremmin ymmartaé kuluttajien tekemid valintoja ja tata kaut-

ta myos ohjailla niita.

Ravintola-alalla kilpailu asiakkaista on aina ollut kovaa, varsinkin nyt, kun ravin-
tolat eivat enaé kilpaile asiakkaista vain kesken&an. Muun muassa kulttuuritapah-
tumat, urheilutapahtumat ja erilaiset matkat vievat oman osansa kuluttajien budje-
tista, joten ravintolat joutuvat kilpailemaan asiakkaistaan myds muuta matkailun

kenttaa vastaan.

Tama opinndytetyd kohdistuu nimenomaan ruokaravintoloihin ja niiden ruokalis-
toihin. Kyselylomakkeella pyritaan selvittdmaan, kuinka paljon hinta vaikuttaa
kuluttajaan ja millaisena kilpailutekijana kuluttaja kokee hinnan. Hinta ja sen
luoma vaikutelma on ravintola-alalla merkittava kilpailutekija. Asiakkaalle voi-
daan luoda kuva edullisesta hintatasosta alentamalla hintoja hieman ja ottamalla
tarvittava kate halvemmista raaka-aineista. Haluaako ravintola leimautua edulli-
seksi, keskihintaiseksi vai kalliiksi ravintolaksi vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan

ja taté kautta paatokseen valita kyseinen ravintola.

Opinnaytetyon tutkimusongelmana on kartoittaa asiakkaiden mielikuvaa hinnasta
ja hinnan todellisesta merkityksesta. Valitseeko asiakas hinnan perusteella ravin-
tolan? Kuinka suurena kilpailutekijana asiakas kokee hinnan? Tallaisia kysymyk-
sid ravintola joutuu pohtimaan laatiessaan ruokalistoja. Jo muutaman euron ero
ruoan hinnassa voi vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan koko ravintolan hintatasosta.
Ravintolan on tarke&a tietda valitsevatko kuluttajat heidat hintatason perusteella,

vai tulevatko he ravintolaan hyvan ruoan ja palvelun peréassa. Kyselylla selvite-



taan, kuinka paljon hinta vaikuttaa ravintolan valitsemiseen, kuinka paljon hinta
vaikuttaa ravintolassa ruoka-annoksen valintaan ja kuinka paljon kuluttajat seu-

raavat hintoja. Tarkoituksena on myos kartoittaa kuluttajan hintakéasitysta, mieli-
kuvaa Santa Fén hintatasosta ja verrata tdtd muihin keskustan alueen ruokaravin-

toloihin.

1.2  Opinndytetyon tavoite ja rajaus

Selvittdmalla hinnan todellista vaikutusta kuluttajan ostopaatokseen tuodaan ra-

vintolalle arvokasta tietoa, jota voidaan hyddyntaa ruokalistojen suunnittelussa ja
uusien ruoka-annosten hinnoittelussa. Opinnédytetydn tavoitteena on tuottaa kayt-
tokelpoista informaatiota toimeksiantajalle siitd, miten ravintolan asiakkaat koke-

vat hinnan ja onko sill& vaikutusta heidan ostokayttaytymiseensa.

Opinnaytetyossa ei aiota kartoittaa asiakkaiden toiveiden mukaisia hintoja ravin-
tolaruoalle. Tarkoituksena ei mydskaan ole tutkia, millaisena kuluttaja kokee ruo-
karavintoloiden tdmanhetkisen hintatason. Tarkoituksena ei ole kartoittaa, millai-
sia tarjouksia kuluttajat toivovat tai seuraavat. Tavoitteena on vain selvittaa, kuin-
ka paljon hinta vaikuttaa ostopaatokseen. Kuluttajakayttaytyminen on kokonai-
suutena hyvin laaja aihe, josta hinnan merkitys ja hintamielikuvan vaikutus kulut-
tajaan on vain yksi osa-alue. Tutkimus on rajattu kuitenkin koskemaan vain hin-

nan vaikutusta kuluttajan ostopaétokseen.

Opinnéaytety6 on rajattu koskemaan vain Lahden keskustan alueen ruokaravinto-
loita. Kuluttajat vertaavat siis ravintola Santa Fén hintatasoa muihin keskustan
alueen ruokaravintoloihin, kuten Amarilloon, Toreroon tai Rossoon. N&ma ravin-
tolat kilpailevat Santa Fén kanssa samoista asiakkaista paitsi laheisen sijaintinsa

myos vastaavan hintatason vuoksi.

Ravintola Santa Fé sijoittuu Lahden keskustan ruokaravintoloista hinnaltaan kes-
kiluokkaan. Paaruoka-annoksen keskiarvoinen hinta on noin 19 euroa. Ravintolas-
ta saa vatsansa tayteen hyvinkin pienelld hinnalla, mutta kolmen ruokalajin péi-

vallinen viineineen asettuu hintaluokassaan jo 1&hemmas kalliita ruokaravintoloi-



ta. Lounas on hieman keskihintaista korkeampi, mutta tarjoillaankin yleisesta
mallista poiketen annoksina pdytiin. Suhteessa kilpailijoihin Santa Fé sijoittuu
keskiluokkaan. Ketjuravintoloihin, kuten Rossoon ja Amarilloon verrattuna hin-
tataso on hieman korkeampi, varsinkin paaruokien kohdalla. Verrattuna hienom-
piin ravintoloihin, kuten Toreroon tai Taivaanrantaan, on hintataso kuitenkin sel-
vésti alhaisempi. Tutkimuksessa pyydetddn ravintolan asiakkaita vertaamaan San-

ta Fén hintatasoa muihin keskustan alueen vastaaviin ravintoloihin.

Tutkimus on tarkemmin rajattu koskemaan vain ravintola Santa Fén ylakerran
ruokaravintolaa. Tarkoituksena on nimenomaan tutkia ravintolaruoan hinnan vai-
kutusta, silla esimerkiksi alakerran Caféssa alkoholijuomien hinta muodostuu

hieman eri tavalla.



2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

2.1 Liikeidea ja asiakkaat

Ravintola Santa Fé on Internet-sivujensa mukaan hyvélld maulla sisustettu ja viih-
tyisa meksikolaistyylinen ravintola Lahden keskustassa. Ravintolan toiminta-
ajatuksena on tarjota korkeatasoista ruokaa ja palvelua aidossa Santa Fén ymparis-
tOssa.

Ravintola Santa Fén on perustanut Lahteen vuonna 1992 Make Railonkoski. Ra-
vintola oli ensimmaisié tex-mex- ja cajun -keittioitd Suomessa. Ravintola sijaitsi
alun perin Vuorikadulla, nykyiselle paikalleen torin laitaan se siirtyi vuonna 1998.
Ravintolan omistaa nykyisin CMB Catering Oy, jolle se on kuulunut vuodesta
1996. Talloin keskeisimpina toimijoina olivat Rami Salminen, Juuso Kokko ja
Petteri Leminen, joista kaikki ovat edelleen mukana nykyisen CMB Ravintolat
Oy:n toiminnassa. (Korhonen 2010.)

CMB Catering Oy yhdistyi 1.11.2008 Oy Deovox Ab:n kanssa ja muodosti CMB
Ravintolat Oy:n, jonka alaisuudessa Lahden Santa Fé nyt toimii. CMB Ravintolat
Oy on 11 ravintolan muodostama Kketju, johon kuuluu ravintoloita erityisesti Hel-
singin alueelta. Helsingissi ja Pietarsaaressa toimivat samannimiset ”Santa Fé”

ravintolat eivét kuitenkaan kuulu CMB ravintoloihin. (Korhonen 2010.)

Kokonaisuudessaan ravintola Santa Fé koostuu kolmesta osasta: alakerrassa sijait-
sevasta juoma- ja seurusteluravintola Café Santa Fésta, ylakerrassa sijaitsevasta
ruokaravintola Santa Fésta seka keséisin toimivasta ulkoterassista. Naissé kolmes-
sa yhtendisessa osassa on A-oikeudet ja yhteensa 456 asiakaspaikkaa. Opinnéyte-
tyoni kohdistuu nimenomaan ruokaravintola Santa Féhen, jossa on noin 130 asia-
kaspaikkaa. Suosittu ruokaravintola on tunnettu maittavasta ruoastaan, rennosta

ilmapiirista ja hyvasta palvelusta. (Santa Fé 2010)

Ruokaravintolan kattava ruokalista koostuu tex-mex- ruokien lisaksi mm. fajitak-
sista, runsaista salaateista, cajun-ja kreolekeittididen herkuista, hampurilaisista

seka barbecue-annoksista. Arkipaivisin on tarjolla my6s lounas, johon kuuluu



runsas salaattipdytd. Lounasta ei tarjoilla totuttuun tapaan seisovasta poydasta,
vaan lounas on toteutettu poytiin tarjoiluna. Ravintolan juomalista koostuu espan-
jalaisista ja uuden maailman viineistd, meksikolaisista oluista seké tequila -

pohjaisista juomasekoituksista. (Santa Fé 2010)

Ravintolan asiakaskunta on hyvin laaja. Korhosen (2010) mukaan suurimpana
asiakasryhmaéna ovat 25 - 45 -vuotiaat naiset, jotka tuovat ravintolaan mukanaan
usein myos perheensd. Nuoret ja nuoret pariskunnat kéyttavat ravintolan palvelui-
ta paljon viikonloppuisin ja iltaisin. Perheet kayvét syomaéssé lahinna viikonlop-
puisin. Yritysasiakkaat taas viihtyvét ravintolassa Idhinn& viikolla. Lounasasiak-
kaina kayvat enimmakseen lahiyritysten tyontekijat, joilla on enemman kuin puoli
tuntia aikaa kayttaa lounaansa syémiseen. Ravintolalla on paljon kanta-asiakkaita,
mutta heilld ei talla hetkelld ole kaytossdan mitdén toimivaa kanta-
asiakasjarjestelméaa. Henkil0kunta tunnistaa useasti ravintolan palveluita kayttavat
asiakkaat ja heille ravintola tarjoaa toisinaan alennusta mm. saunatilojen hinnasta,
juomista ja toisinaan myos ruoasta. Uusi kanta-asiakasjarjestelma on téalla hetkella

ravintolalla kokeilussa. (Korhonen 2010.)

Korhosen (2010) mukaan ravintola Santa Fé haluaa erottautua massasta tekemaélla
itse mahdollisimman ison osan kaikista ruoista. Mm. lounaskeitot tehdaan itse,
toisin kuin monessa muussa ravintolassa. Ruoan laatuun ja toiminnan vastuulli-
suuteen halutaan todella panostaa. Santa Fén ruoassa on omintakeinen maku ver-
rattuna Kilpailijoihin juuri siitd syystd, ettei ruokien valmistukseen kayteta valmii-

ta eineksia, vaan ruoanlaitossa panostetaan edelleen perinteiseen kasityohon.

22 Kilpailijat

Ravintolan pahimpiin kilpailijoihin kuuluvat keskustan alueen muut tunnetut ruo-
karavintolat. Samassa kiinteistossa sijaitseva Amarillo on kilpailijoista pahimpia
juuri samantyyppisen konseptinsa vuoksi. Amarillo tarjoaa tex mex -ruokaa hyvin
samankaltaisessa ymparistossa kuin Santa Fé. Myds asiakaskunta on hyvin sa-

mankaltainen. Amarillo on kuitenkin melko uusi ravintola, jolla ei ole vield va-



kiintunutta asiakaskuntaa ja se on myos ketjuravintola, joka ei pysty palvelemaan

asiakkaitaan yht& uniikisti kuin yksityinen ravintola.

Yksi kilpailijoista on myos ketjuravintola Rosso. Rosso tarjoaa monipuolisen ruo-
kalistan ja on erityisesti perheiden suosiossa. Ruokatuote ja ilmapiiri ovat kuiten-
kin Santa Féhen verrattuna hyvin erilaiset. Toinen perheasiakkaista kilpaileva
ravintola on italialainen Mamma Maria. Mamma Mariassa on Santa Fén tapaan
hyvin aito ymparistd, omatekoiset isot ruoka-annokset seka kodikas tunnelma.
Mamma Maria on Santa Fén tapaan myos urheiluravintola. Mamma Mariassa
formula ja jalkapallo ovat selvésti esilld, kun taas Santa Féssd kannustetaan aina-
kin paikallista jaakiekkojoukkuetta jalkipelien merkeissa. Yritysasiakkaista Santa
Fén kanssa kilpailevat l&hinnd tasokkaamman ravintolan maineen ansainnut Tai-
vaanranta seka pihviravintolat Torero ja El Toro. Néista pahimmaksi kilpailijaksi
lukeutuu El Toro, joka on pitk&an toiminnassa ollut, laadukas ja tunnettu pihvira-
vintola. Ravintola Santa Fé on palveluiltaan monipuolinen ja pyrkii tarjoamaan
jokaiselle jotakin. Tasta syysta myos Kilpailijajoukko on hyvin laaja ja monipuoli-

nen.

Tarkeimpien Kilpailijoiden hintoja on koottu taulukkoon 1 ja verrattu niita ravinto-
la Santa Fén hintoihin. Hinnoissa ei ole merkittévia eroja ravintoloiden valilla.

Mamma Maria on kokonaisuudessaan ravintoloista edullisin, EI Toro taas hinta-

vin.

Santa Fé Taivaanranta | Mamma Maria | Amarillo El Toro
alkuruoat | 6,8-17 € 8,90-9,90 € 3,00-9,50 € 3,33-9,73 € | 5,74-9,17 €
paaruoat 12,80 13,40 7,50— 8,24— 12,23-

32,40 € 26,10 € 16,50 € 25,84 € 31,31 €
jalkiruoat | 3,60-7,30 € | 3,00-8,90 € 2,00-6,80 € 6,39-7,22 € | 2,32-6,02 €
lasi viinia 5,40-6,50 € | ei mainintaa 3,50-4,50 € ei mainintaa | 5,14-7,06 €

TAULUKKO 1. Kilpailijoiden hintavertailu




Vaikkakin Santa Félla on lukuisa mééra Kilpailijoita, poikkeaa ravintola kuitenkin
edukseen kilpailijoistaan. Ravintolan tarkeimmiksi kilpailutekijoiksi Korhonen
(2010) kiteyttada hyvan palvelun ja laadukkaan ruokatuotteen. Myds ravintolan
kodikas ja viihtyisa ilmapiiri sekd henkilékunnan ammattitaitoinen reagointi eri
palvelutilanteissa kuuluvat Santa Fén vahvuuksiin. Erds asiakastyytyvaisyyteen
selvasti vaikuttava tekija on nopea reagointi asiakaspalautteeseen, myos kieltei-
seen palautteeseen. Tilanne pyritdan aina hoitamaan vélittomasti, jottei paase syn-

tymaan tilannetta, jossa asiakas poistuu ravintolasta tyytyméattomana.



3  RAVINTOLA TOIMINTAYMPARISTONA

3.1 Ravintolatoiminta Suomessa

Ravintola-ala toimintaympadristonad on kansainvélinen, joustava, alati muuttuva ja
altis ympaériston vaikutuksille. Ravintola-alan tarkoituksena on tuottaa asiakkaille
elamyksié edistamalla kokonaisvaltaista hyvinvointia ja elaménlaatua. Asiakkai-
den tarpeiden ja odotusten tayttaminen seka toiminnan taloudellinen kannattavuus
ovat tarkeité lahtokohtia alalla. Ravintola-ala on palveluala, jossa palveluiden

tuottamiseen tarvitaan enemman tyontekijoita suhteessa esimerkiksi teollisuuteen.

Palvelu on ravintola-alalla keskeisessa osassa. Se eroaa konkreettisista tuotteista
silla, ettd palvelu on aineetonta, sité ei voi koskettaa. Palveluun liittyy kuitenkin
useasti myos jotain aineellista, ké&sin kosketeltavaa. Ravintola-alalla palvelu on
aineetonta, mutta siihen liittyva ravintolaympéristo poytineen ja tuoleineen seké
tarjottava ruoka ja juoma ovat aineellisia. Palvelun tuottaminen ja kuluttaminen
tapahtuvat usein samanaikaisesti, jolloin palveltava asiakas osallistuu palvelun
tuottamiseen. Palvelutilanne on aina ainutlaatuinen, asiakas ei voi etukateen tietaa
tarkkaan, millaista palvelua han tulee saamaan. Samassa paikassa tapahtuva palve-
lutilanne harvoin toistuu uudelleen taysin samanlaisena. Palvelun laatua on vaike-
ampaa arvioida kuin tuotteiden, eiké palvelua voi palauttaa, kuten esimerkiksi
kylman ruoka-annoksen. (Ylikoski 2000, 23.)

Ravintola-ala on vahvasti sidoksissa matkailualaan ja on taten suhdanneherkka.
Matkailun markkinatilanteeseen vaikuttavat kausivaihtelut ja kansainvéliset hairi-
0t kuten sodat, terrori-iskut ja muut epdvarmuutta aiheuttavat tapahtumat vaikut-
tavat epésuorasti myos ravintola-alan myynteihin. Myds kotimaisen kysynnan
muutokset ja kotitalouksien kulutuskayttaytyminen vaikuttavat osaltaan ravinto-
loiden myynteihin. Kuluttajille pakollisten kulujen ja menojen jalkeen jaavésta
rahasta ja vapaa-ajasta kilpailevat ravintoloiden lisdksi myés mm. kaupanala, me-
dia ja muu matkailun kentt4. (Koppinen, Kumpulainen, Lehto, Manninen, Musto-
nen, Niskanen, Pettilg, Salmi & Viitala 2002, 15-16.)

Myos ravintola-alalla Internet on noussut tarkeaksi markkinointikanavaksi. Ravin-

tolan omille Internet-sivuille on helppoa liittdd ruokalistat ja hinnastot seka paivit-



t&& niit4 uusilla tuotteilla ja palveluilla. Verkossa asiakkaan on helppo vertailla
alan tarjontaa ja hintoja (Hemmi ym. 2008, 13). My®ds ravintola Santa Féll& on
ajan tasalla olevat Internet-sivut, joista paitsi nédkevat ravintolan yhteystiedot, si-
jainnin ja aukioloajat, voi myds lukea ravintolan ruoka-ja juomalistoja seka tehda
pOytavarauksen. Sosiaaliset mediat, kuten Facebook, ovat myos tehokkaita mark-
kinointikanavia varsinkin nuorison keskuudessa. Suurimmalla osalla ravintoloista,
kuten myos Santa Félla on Facebookissa omat sivunsa, josta voi kdyda tarkasta-

massa ravintolan ajankohtaisimmat tarjoukset ja tapahtumat.

3.2 Ravintolatoimintaa saateleva lainsaadanto

Majoitus- ja ravitsemisalaa ohjaavat monet lait, kuten laki majoitus- ja ravitsemis-
toiminnasta, elintarvikelaki, tupakkalaki seka alkoholilainsd&déanto. Laki majoitus-
ja ravitsemistoiminnasta méarittelee muun muassa, mita on ravitsemistoiminta,
missa sitd voi harjoittaa ja kuka sitd voi harjoittaa. Laki séatelee myos tarkasti
miten ravitsemisliike saa olla auki seka milla perusteilla ravintola saa valita asiak-

kaansa. (Laki majoitus- ja ravitsemistoiminnasta 308/2006)

Uusin elintarvikelaki tuli voimaan 1.3.2006, ja siihen on yhdistetty myds tervey-
densuojelulaki. Elintarvikelaki méarittada, millaisessa tilassa elintarvikkeita saa
myydad, kuinka niita tulee kasitella ja millainen hygieniaosaaminen elintarvikkeita
kasittelevalla henkildlla tulee olla. (Elintarvikelaki 23/2006) Elintarvikelaki méaa-
raa, ettd jokaisen alan yrityksen on laadittava kirjallinen omavalvontasuunnitelma.
Talloin ravitsemusliikkeen henkilokunta valvoo tarjoiltavien tuotteiden laatua ja
turvallisuutta mm. mittaamalla tarjoiltavien tuotteiden sdilytys- ja tarjoilulampoti-
loja, mittaamalla séilytykseen kaytettdvien kylmididen lampdtiloja ja ottamalla
néytteitd aterioista. (Hemmi, Hakkinen & Lahdenkauppi 2008, 31-33.)

Tupakkalaki muutti vuonna 2007 tayskiellolla kaikki Suomen ravintolat savutto-
miksi. Ravintola voi rakennuttaa asiakkailleen sisatiloihin tupakointihuoneen,
johon kuitenkaan ei saa anniskella juomia tai tarjoilla ruokaa. Alkoholilainsaadan-
to méaarittédd, kuka voi saada anniskeluluvan ja kuka saa toimia anniskelutehtavis-
sd. Alkoholilaki myds mééaraa, etté ravintolalla on oltava tehtdvéén sopiva vastaa-

va hoitaja ja hanella tarvittava maaré sijaisia. (Hemmi ym. 2008, 34-36.)
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Laki saatelee osaltaan myos ravintola-alan hinnoittelua seka markkinointia. Hinto-
ja ei varsinaisesti saddetd viranomaisten taholta, mutta tiettyja toimialakohtaisia
séantoja kuitenkin on. Anniskelulaki ei maarité alkoholijuomien hinnoille yla- tai
alarajoja, mutta kieltaa esimerkiksi alkoholijuomien paljousalennuksen seké alko-
holijuoman myymisen alennettuun hintaan toista juomaa ostettaessa. Anniskelula-
ki kieltdd véakevien alkoholijuomien mainonnan, epasuoran mainonnan seld muun
mahdollisen myynninedistamisen. Ravintola ei mydskaan saa mainostaa alle kahta
kuukautta kestavia juomatarjouksia ravintolan ulkopuolella. (Alkoholilaki
1143/1994.)

Arvonliséverolaki saatelee ravintola-alalla hinnoittelua jonkin verran. Heindkuus-
sa 2010 tulivat voimaan uudet arvonlisveroprosentit, ja samalla ravintolaruoan
arvonliséveroa laskettiin 22 %:sta 13 % iin. Arvonlisdveromuutokset saivat paljon
julkisuutta, ja ravintoloita painostettiin laskemaan hintojaan suhteessa veroalen-
nukseen. Mikali kaikki ravintolat olisivat laskeneet hintojaan veroalennuksen mu-
kaisesti, olisivat ravintolaruokien hinnat laskeneet 6,6 %. Kuluttajatutkimuskes-
kuksen tutkimuksen mukaan ravintolaruoan hinta laski arvonlisdveromuutoksen
jalkeen keskiméaaraisesti 4,1 %. Matkailu- ja ravintolapalvelut MaRa:n jasenravin-
tolat laskivat tutkimusten mukaan hintojaan 5,7 %, eli arvonlisaveron alennus
siirtyi naissa ravintoloissa hintoihin 86 %:sti. MaRa:n jésenravintolat vastaavat yli
80 % ravintola-alasta, eli voidaan sanoa ravintola-alan lunastaneen lupauksensa

hintojen alentamisesta. (Kuluttajatutkimuskeskus 2010.)

3.3 Hinnoittelu ravintola-alalla

Ravintola-alalla kaytetaan yleisesti hinnoittelumenetelmana katehinnoittelua. Té&-
mé& menetelma perustuu vain tuotteen muuttuviin kustannuksiin seka siihen lisét-
tavéan katteeseen eli katetuottoon. Katetuotto mitoitetaan kattamaan tuotteen kiin-
teitd kustannuksia ja tuomaan yritykselle voittoa. (Laitinen 2007, 179.) Tuotteen
hinnan tulee siis kattaa minimisséan tuotteen muuttuvat kustannukset. Muuttuvia
kustannuksia ravintolaruoassa ovat paaasiallisesti ruoan raaka-aineet. Taman li-
séksi tuotteelle asetetaan useimmiten jokin kiinte& katetuottoprosentti, eli méaarite-

taén, kuinka paljon tuotteen hinnasta jaa kattamaan kiinteita kustannuksia ja tuo-
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maan voittoa. Kiinteitd kustannuksia ravintolaruokaan tuovat mm. kiinteiston ku-
lut (mm. vuokra, vesi ja sdhko) sekd henkilokunnan palkat. Yleinen katetuottopro-
sentti ravintolaruoalle ja juomille on noin 65 %. Tall6in ruoka-annoksen hinnasta
35 % kattaa muuttuvat kulut, lopuilla 65 %:lla katetaan kiinteita kustannuksia.
Mikali kiinteat kustannukset ovat pienempi kuin katetuotto, jaa yritykselle voittoa.
(Ahonen, Koskinen & Romero 2003, 86-87.)

Myos ravintola Santa Fé kéayttaa katehinnoittelua. Ravintolalla ei ole kaytossaan
yhté Kiinteda katetuottoprosenttia, vaan eri ruokaryhmét hinnoitellaan hieman eri
prosentein. Katetuottoprosentit liikkuvat kuitenkin lahella yleistd 65 %:n rajaa.
Esimerkiksi lounaalla on eri katetuottoprosentti kuin pihviannoksilla, oluilla taas
eri katetuottoprosentti kuin korkealaatuisilla viineill4. (Korhonen 2010.)

Korhosen (2010) mukaan Santa Fé pyrkii huomioimaan asiakkaita hinnoitelles-
saan tuotteitaan. Ravintolan kalleimmat annokset, jotka ovat my6s menekiltd&n
melko pienid, hinnoitellaan hyvin pienella katteella. Tall6in annoksen hinta ei
nouse niin suureksi, ettei asiakas sit4 ostaisi. N&in annos menee todennakdisem-
min kaupaksi ja varaston kiertonopeus pysyy riittdvan korkeana. Samaa periaatet-
ta ravintola kayttdd myos kalliimmissa viineissa seka joissakin harvemmin kysy-
tyissé alkoholijuomissa; kalleimmista pulloista ei oteta juurikaan katetta. Tamén-

kaltaiset tuotteet ovat ikaan kuin palvelutuotteita, joita pidetdan hyllyssé asiakas-

tyytyvaisyyden maksimoimiseksi, mutta joilla ei pyrita tekemaan varsinaista voit
toa.

Ravintola-alalla hinnoittelussa seurataan tiiviisti kilpailijoiden tekemisid. Kuten
monella muullakin toimialalla, myos ravintola-alalla vallitsee monopolistinen
Kilpailutilanne. Monopolistinen kilpailutilanne tarkoittaa, ettd markkinoilla on
suuri maaré pienié yrityksid, markkinoille paasy on helppoa ja tuotteet ovat luon-
teeltaan erilaistettuja. Tamaé tilanne eroaa taydellisesta kilpailutilanteesta vain sii-
na, ettd tuotteet eivat ole luonteeltaan samanlaisia, vaan kullakin ravintolalla on
hieman erilainen tuotevalikoima. Monopolistinen kilpailu kuvaa hyvin yleista
markkinatilannetta, ’jossa hinnoittelun sdanndt tuntemalla voidaan luoda tuotteel-
le kilpailuetua ja nostaa sen kannattavuutta”. (Laitinen 2007, 128-129.) Hyvin
hinnoiteltu, erilaistettu tuote tuo asiakkaita ja ndin myos katetta. Mikali hintaa

nostetaan liikaa eika tuote ole tarpeeksi erilaistettu, on asiakkaan helppo siirtya
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kuluttamaan vastaavaa edullisempaa tuotetta. Mikali taas tuotteen hintaa laske-
taan, tuo se tuotteelle lisad kuluttajia. (Laitinen 2007, 128-129.)

Ruokaravintolassa monopolistinen kilpailutilanne nakyy selvasti esimerkiksi lou-
naan hinnoittelussa, sillé asiakkaat vertailevat paljon lounaan hintoja. Kallein lou-
nas ei tuo riittavasti asiakkaita ja halvin lounas ei tuo riittavasti katetta yritykselle.
Ravintola Santa Fé pyrkii hinnoittelussaan huomioimaan myds Kilpailijoiden hin-
tatason, mutta varsinaiseen hintakilpailuun ravintola ei ole ryhtynyt. Erilaisia
kampanjoita tietysti jarjestetdan, mutta ne ovat voimassa vain tietyn aikaa ja vain
tietyille tuotteille. Ravintolalle hinta ei kuitenkaan ole tarkein kilpailutekija, vaan
laadukas ruokatuote, hyva palvelu, vahva brandi ja tunnettuus ovat ravintolan tar-
keimpié kilpailuvaltteja. (Korhonen 2010.)

Koska ravintola Santa Fé ei ensisijaisesti pyri kilpailemaan hinnalla, vaan laaduk-
kaalla ruokatuotteella ja hyvalla palvelulla, voisi ravintolan hinnoittelustrategia
pohjautua myos laatuajatteluun. Laadukkaalla ja pitkalti kasityona tehdylla ruoka-
tuotteella ravintola pyrkii asiakkaan silmissa olemaan ainutlaatuinen Kilpaili-
joihinsa verrattuna. Ruokatuotteen ja palvelun laatu ja ainutlaatuisuus antavat tal-
I6in ravintolalle mahdollisuuden vapaampaan hinnoitteluun ja taten korkeampiin
hintoihin. Kannattavuuden kannalta tulee hinnan olla riittdvan korkea, jotta se
kattaa ainutlaatuisen ja laadukkaan tuotteen tekemisesta koituvat kustannukset.
(Sipila 2003, 263-264.)

Ravintolan tuotteiden hintoihin siséaltyy aina palvelua: kokki valmistaa ruoan, tar-
joilija tuo ruoan poytéén ja korjaa pois likaiset astiat sekd huolehtii asiakkaan tar-
peista ruokailun aikana. Palvelun hinnoittelu on kuitenkin haastavaa, eika kulutta-
ja aina ymmarra maksavansa ruoka-annoksen hinnassa myos saamastaan palvelus-
ta. Talloin kuluttajan on vaikeaa vertailla palveluiden hintoja keskendan. Hinta
ravintolassa voi olla myds symboli palvelun laadusta. Kalliissa ravintolassa asia-
kas maksaa usein mielell&&n ruoasta kalliimman hinnan, sill4 han saa myds hyvaa
palvelua. (Sipila 2003, 19-20.)

Hinnoittelua ravintola-alalla saatelee osaltaan myds lainsaddantd. Heindkuussa
2010 voimaan tulleen muutoksen jalkeen ravintolaruoan arvonlisdveroprosentti on
13 ja alkoholijuomien 23 prosenttia. (Arvonlisaverolaki 1501/1993.) Hintamerkin-

taasetus antaa hintojen merkitsemiseen ja hintatietojen selville saamiseen omat
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ohjeistuksensa. Mikali on epéselvad, siséltdédko tuote tai palvelu ostohetkell4 ar-
vonliséveron, lahtokohtana on, ettd tuote tai palvelu on aina arvonliséverollinen.

(Asetus kulutushyodykkeen hinnan ilmoittamisesta markkinoinnissa 1359/1999/.)

Markkinoitaessa kuluttajalle palvelutuotetta on hinta ilmoitettava sen suuruisena,
mink& hinnan asiakas tuotteesta maksaa. Hinnaston on oltava selked ja helposti
asiakkaan havaittavissa. Palveluista ja maksujen maaraytymisperusteista on laadit-
tava maksuluettelo tai muu selvitys. (Asetus kulutushyédykkeen hinnan ilmoitta-
misesta markkinoinnissa 1359/1999.) Kuluttajasuojalaki maarittaa, ettd tuotteen
hintatietojen tulee olla paikkansapitévié eivatka hintatiedot saa olla harhaanjohta-
via. Mikaéli palvelua ei suoriteta kiintedan hintaan, on palveluntarjoajan tilaajan
pyynnosta toimitettava talle Kirjallinen erittely hinnan maaraytymisesta. (Kulutta-
jansuojalaki 38/1978.)

Ravintoloissa hinnastojen ja ruoka-ja juomalistojen on oltava ajan tasaisia ja hel-
posti asiakkaan luettavissa. Yleensa ruoka-ja juomalistat sijaisevat joko ravintolan
pOydissa tai ne annetaan asiakkaalle h&dnen saapuessaan ravintolaan. Juomahinnas-
tot ovat anniskeluravintoloissa selkeasti tiskin valittoméassa laheisyydessa asiak-
kaan helposti luettavissa. Hinnastoja ja listoja paivitetdan sdannallisesti, jotta tuo-
tetiedot ja hinnat pysyvét ajantasaisina. Myos vieraskieliset asiakkaat huomioi-

daan hinnastoja laatiessa.



14

4 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Kuluttajakayttaytymisella tarkoitetaan niita kuluttajan tarpeiden tyydyttamiseen
liittyvid henkisié ja fyysisia toimintoja, joihin kuluttaja ryhtyy valitessaan, ostaes-
saan ja kayttaessadn tuotteita. Kuluttajakayttdytymisen kokonaisuuteen kuuluvat
niin osto- kuin kuluttajakdyttaytyminen. Siihen kuluvat siis kaikki ne tapahtumat,
jotka alkavat tarpeen tiedostamisesta ja tiedon hankinnasta, jatkuvat ostop&atoksen
syntymisend ja paatyvat lopulta itse tuotteen kuluttamiseen. (Ylikoski 2000, 80.)
Ravintola Santa Féssa kuluttajakéyttdytyminen alkaa siitd, kun asiakas tiedostaa
tarpeensa eli ndlan. Taman jalkeen hén etsii tietoa eri ravintoloista ja valitsee par-
haiten tarpeisiinsa sopivan ruokaravintolan. Tultuaan ravintolaan asiakas tekee
tutkailtuaan ravintolan ruokalistaa myonteisen ostopd&toksen ja hankkii itselleen
hyodykkeen eli tassd tapauksessa ruoan. Asiakas voi tulla ravintolaan myds sosi-

aalisen tarpeen takia, esimerkiksi tapaamaan ystaviaan.

Tarpeet voidaan jakaa perustarpeisiin, kuten ruokaan, juomaan ja lepoon seka lisa-
eli johdettuihin tarpeisiin. Naiden lisatarpeiden tyydyttdminen ei ole valttdmaton-
td, mutta ne tekevat eldmasta mukavampaa, tallaisia ovat esimerkiksi virkistayty-
minen, seikkailu ja statuksen tavoittelu. Osa tarpeista on tiedostettuja, ndma tar-
peet huomataan ja niihin reagoidaan. Osaa tarpeista ei kuitenkaan tiedosteta, ja
niiden tyydyttdminen on tdmén vuoksi hankalaa. (Bergstrom & Leppénen 20009,
105-106.)

Myos kulutettavia hyddykkeitd on kahdenlaisia: aineellisia tai aineettomia. Ai-
neelliset hyodykkeet ovat valttaméattomyystarvikkeita, kuten ruoka, juoma, vaat-
teet ja asunto. Aineettomia hyddykkeité ei voi koskettaa, ne voi vain tuntea ja ais-
tia. Ruokaravintolassa aineellisia hyddykkeita ovat ruoka ja juoma, aineettomia

hyddykkeitd taas mm. ravintolan ilmapiiri ja asiakaspalvelu.
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4.1 Kuluttajakéyttdytymiseen vaikuttavat tekijat

4.1.1 Demografiset tekijat

Kuluttajan demografisiin eli vaestotekijoihin kuuluu muun muassa ika, sukupuoli,
siviilisaaty, asumispaikka ja -muoto, perheen koko ja elinvaihe, tulot ja kaytetta-
vissé olevat varat, ammatti, koulutus ja kieli. Nd&m& ovat helposti mitattavissa ja
analysoitavissa olevia ominaisuuksia. Ndma toimivat pohjana kuluttajan kayttay-
tymiselle ja sen tutkimiselle. Ne ohjaavat jossakin maarin kuluttajan tarpeita ja
motiiveita eri tuotteiden hankkimiseksi, mutta ne eivat selité lopullista tuotevalin-
taa. (Bergstrom & Leppénen 2009, 102-103.)

Eri-ikaiset ihmiset kuluttavat erityyppisia tuotteita seké kayttavat erilaisia medio-
ita tuotteiden etsimiseksi. Ammatiltaan ja koulutukseltaan erilaiset kuluttajat kuu-
luvat eri sosioekonomiseen ryhmaan, joten heilld on erilainen tapa kuluttaa ja eri
maaré rahaa kulutettavana. Myos kuluttajan asuinpaikka vaikuttaa. Kaupungissa

asuvan ja maalla asuvan tarpeet voivat olla hyvin erilaiset. (Ylikoski 2000, 81.)

Demografisista tekijoista kuluttajan ostokyky ohjaa pitkalti ostokayttaytymista.
Silla tarkoitetaan kuluttajan taloudellista mahdollisuutta ostaa tuote, johon vaikut-
tavat kaytettdvissé olevat varat, mahdollisuus luotonsaantiin, maksuehdot seka
tuotteiden hinnan kehittyminen. Kuluttajan tulot voivat vaihdella paljon pétkatoi-
den ja tyottdmyyden vuoksi, jolloin my6s ostokayttaytyminen vaihtelee. Tulot
vaikuttavat siihen, millaisia hyodykkeité kuluttaja ostaa; taloudellisesti huonom-
pana aikana tai hintojen noustessa merkittavésti kuluttaja voi tinkia tuotteen laa-
dusta tai jattaa jotkin tuotteet kokonaan ostamatta. Ostokykyyn vaikuttaa myds
kéytettavissa oleva aika. Moni kuluttaja on valmis maksamaan tuotteesta enem-
man, jos tuotteen ostamiseen menee vahemmadn aikaa ja vaivaa. Puolivalmisteiden
kaytto ja postimyynnin suosio voidaan selittdd ajansaastamisen tarkeydella.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 101-102.)
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4.1.2 Psykologiset tekijat

Kuluttajakayttaytymisestd noin 90 % vaditetddn olevan tiedostamatonta (Lindstrom
2009, 200). On siis tarkedd ymmartad, millaiset psykologiset tekijat ohjaavat ku-
luttajakayttdytymistd, jotta siihen pystytaan vaikuttamaan. Kuluttajakayttaytymi-
seen vaikuttavat psykologiset tekijét ovat yksilon henkilékohtaisia piirteitd, kuten
motiivit, asenteet, arvot, persoonallisuus ja eldméntyyli. Myds oppiminen, havait-
seminen, innovatiivisuus ja ostamisen merkitys luetaan psykologisiin tekijoihin.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 105.)

Kuluttajakéayttaytymiseen vaikuttaviin psykologisiin tekijoihin voidaan myés lu-
kea rituaalit. Kuluttajat suorittavat rituaaleja paivittain, usein tiedostamattaan.
Kuluttajilla on ruokaan liittyvié rituaaleja, joista useimmat on ruokavalmistajien
tarkoituksella luomia. (Lindstrom 2009, 112-113.) Ravintola Santa Fé tarjoaa
fajitaksia ruokalistallaan. Niiden syomiseen liittyy selked rituaali: ainekset tuo-
daan asiakkaalle korissa, jossa on tirisevan kuumalla pannulla kasviksia ja lihaa,
lisukkeena raikasta salaattia, quacamolea, salsaa ja ranskankermaa. Asiakas tietaa,

tai hénelle neuvotaan, kuinka aineksista kootaan oikeanlainen fajitas.

Myds tunteet, positiiviset tai negatiiviset, vaikuttavat kuluttajan kayttaytymiseen.
Tunteet saavat kuluttajan toimimaan. Myos rahan tuottamat tunteet vaikuttavat
kuluttajan toimintaan: ansaitut palkkatulot kuluttaja kéayttaa yleensa harkiten, kun
taas veronpalautukset tai rahavoitot saatetaan tuhlata hetken mielijohteesta esi-
merkiksi hemmottelulomaan. Markkinoinnilla pyritdén herattaméén kuluttajassa
positiivisia tunteita ja saamaan kuluttaja hyvalle tuulelle, jolloin h&n todennakai-

sesti paatyisi ostamaan enemman. (Bergstrom & Leppanen 2009, 108-109.)

Kuluttajakéayttaytymiseen pitkélti vaikuttava tekija on motivaatio. Motivaatio on
liikkeellepaneva voima, joka madrittda syyn toiminnalle. Motivoitunut kuluttaja
kayttaytyy tavoitteellisesti ja tarkoituksenmukaisesti. Motivaatiota on tutkittu pal-
jon, ja tunnetuin motivaatioteorioista on Abraham Maslown vuonna 1943 julkai-
sema tutkimus tarvehierarkiasta (kuvio 1). Maslow’n tarvehierarkiateoria perustuu
ajatukselle, ettd ihminen tyydyttaa tarpeensa tietyssé jarjestyksessd, alhaalta ylos-
pain. Teorian mukaan ylempid tarpeita ei voida tyydyttdd, ennen kuin alemmat

tarpeet on tyydytetty.
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Itsensa kehittamisen tarpeet, esimerkiksi koulutus

Arvostuksen tarpeet, esimerkiksi uusi tyopaikka

Sosiaaliset tarpeet, esimerkiksi yhteinen matka

Turvallisuuden tarpeet, esimerkiksi turvalukot

i Fysiologiset tarpeet, esimerkiksi ruoka, uni, seksi

KUVIO 1 Maslow’n tarvehierarkia (Berstrom & Leppanen 2009, 106)

Alimpana ovat fysiologiset tarpeet, jotka takaavat hengissa séilymisen, kuten ruo-
ka, uni, seksuaaliset tarpeet ja hoivaamisen tarve. Tdman jalkeen seuraa turvalli-
suuden tarve eli tarve saada suojaa, laki ja jarjestysta seka tarve paastéd eroon pe-
losta ja ahdistuksesta. Naiden jalkeen tulee rakkauden ja liittymisen tarve, kuten
tarve kontakteihin, viihtyiséan kotiin ja rakkauteen. Seuraavana on arvostuksen
tarve, kuten omanarvontunto ja patemisen tarve seké tarve saavuttaa sosiaalinen
asema. Myos tarve opiskella ja haastaa itsedén kuuluvat télle tarvetasolle. Viimei-
send, ylimpéna tarpeena on itsensé toteuttamisen tarve, kuten elamantarkoituksen
I6ytdminen, musiikki- ja taide-elamykset seké tiedonjano. Viimeiseen tarveryh-
maan kuuluu myds motivaation virtaus, niin kutsuttu Flow-kokemus, jossa ihmi-
nen panostaessaan taysilla johonkin tehtdvaan ja ylittdesséan itsensa, unohtaa
muut ymparoivat arsykkeet. (Dunderfelt, Laakso, Niemi, Peltola & Vidjeskog
2001, 29-30, 46-47.)

Motivaatioon vaikuttavat seka sisdiset ettd ulkoiset tekijat. Siséiset tekijéat ovat
kuluttajasta itsestddn kumpuavia tavoitteita ja pddmaarid, jotka ovat hanelle itsel-
leen merkittavia. Tallainen kuluttaja on siséisesti motivoitunut, ja hénelle riittaa
palkkioksi onnistuminen, silld hdan motivoituu siité lisd4. Ulkoiset motivaatioteki-
jat, kuten tyotehtavanimikkeet tai palkkiot motivoivat yleensd vahemman ja lyhy-
emman aikaa kuin siséiset motivaatiotekijat. (Kangas 1998, 28-29.) Toisinaan
molemmat motivaatiotekijat ovat 1&sna ja toimivat toisiaan tdydentavasti. Téllai-
nen tilanne on esimerkiksi silloin, kun henkild pitaa tydstaan (sisdinen motivaa-

tiotekijd) ja saa siité lisaksi hyvaa palkkaa (ulkoinen motivaatiotekija).

Martin Fordin motivaatioteorian mukaan motivaatio koostuu kolmesta tekijasté:

toiminnan tavoitteesta, tunnelatauksesta ja selviytymisodotuksista. Ford hylk&a
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siis ajatuksen siitd, ettd ihmisté ohjaisivat vain ulkoiset ja sisaiset motivaatioteki-
jat. Toiminnan tavoitteen tulee syntya henkilon omasta paatoksesté, jolloin sen
vaikutus on suurin. Tunnelatauksen on useimmiten oltava myénteinen, esimerkik-
si kannustava ilmapiiri motivoi tehokkaasti. Selviytymisodotuksiin siséltyy arvio
omasta osaamisesta, taidoista, mahdollisuuksista seké arvio ympariston tuesta.
Kaikkien ndiden kolmen tekijan ollessa kohdallaan on motivaatio korkeimmillaan.
(Dunderfelt ym. 2001, 41-42.)

Markkinoinnissa kaytetadn myos termid ostomotiivi, jolla pyritdén selittdmaan
sitd, minka takia kuluttaja hankkii tietyn hyodykkeen. Ostomotiivi jaetaan jarki- ja
tunneperdisiin ostomotiiveihin. Hankittavan hyodykkeen hinta, helppokayttoisyys
ja tehokkuus kuuluvat jarkiperaisiin ostomotiiveihin, yksilollisyys ja muodikkuus
taas tunneperaisiin ostomotiiveihin. Nama motiivit voivat olla ristiriidassa keske-
naan, jolloin kuluttajalle syntyy motiivikonflikti. Kuluttajaa voi houkutella ravin-
tolassa syddessaan herkullinen pihvi, mutta hinta voi olla liian korkea tai kaloreita
olla liikaa. (Bergstrom & Leppénen 2009, 109-110.)

Psykologisella tasolla kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat myos vahemman tut-
kitut peilineuronit. Peilineuronit ovat hermosoluja, jotka aktivoituvat, kun seu-
raamme tai suoritamme tiettya toimintaa. Peilineuroneiden toiminnan huomaa
jokapaivéisessa elaméassa yksinkertaisissa toiminnoissa, kuten jos esimerkiksi ih-
minen nékee toisen haukottelevan, han haukottelee hetken kuluttua itsekin tai kun
nakee onnellisen ihmisen, alkaa hymyilla. Kun siis ndemme jonkun tekevén jo-
tain, aivomme reagoivat, aivan kuin itse tekisimme myos niin. (Lindstrom 2009,
70-71.) Peilineuronit vaikuttavat siihen, miksi kuluttajat matkivat toisten kulutta-
jien kayttaytymista ja varsinkin ostokéyttaytymisté. Vaikka kuluttaja ei itse tuntisi
olevansa nélk&inen, kun hén nékee jonkun syévén herkullista ruokaa, alkaa ha-
nenkin tehda mieli ruokaa. Téssé tilanteessa peilineuronit saavat aivot toimimaan,

aivan kuin kuluttaja itsekin soisi ruokaa.

Peilineuronit toimivat usein yhteistydsséd mielihyvaa tuottavan ja helposti riippu-
vuutta aiheuttavan hormonin, dopamiinin, kanssa. Dopamiinia erittyy, kun kulut-
taja on ostanut himoitsemansa tuotteen. Talloin kuluttaja tuntee ainakin hetkelli-
sesti itsensa valtavan onnelliseksi. Dopamiinin viettelevat ominaisuudet vaikutta-

vat ostopaatoksiin, silla hyvéanolon tunteeseen jaa helposti koukkuun ja se kannus-
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taa meitd ostamaan lisad, vaikka jarkemme olisi toista mielta. (Lindstrom 2009,
78.) Tallainen tilanne voi tulla eteen my0s ruokaravintolassa: kuluttaja paatyy
ostamaan herkulliselta kuulostavan jalkiruoan, vaikka tunteekin olevansa jo aivan

tdynna paéruoan jalkeen.

4.1.3 Sosiaaliset tekijat

Sosiaalisia ja psykologisia tekijoitd on hankalaa téysin erottaa toisistaan, silla ku-
luttajan kéyttdytymistd muokkaa vuorovaikutus muiden ihmisten kanssa (Berg-
strom & Leppénen 2009, 105). Kuluttajakéyttaytymiseen vaikuttavia sosiaalisia

tekijoitd ovat muun muassa kulttuuri, sosiaaliluokka, viiteryhma ja perhe.

Kuluttaja méaaraytyy tiettyyn sosiaaliluokkaan mm. tulojen, koulutuksen ja amma-
tin mukaan. Sosiaaliluokka harvoin muuttuu, ja siihen kuuluvilla ihmisill& on
usein yhteiset arvot, elaméntyyli ja kulutustottumukset. (Ylikoski 2000, 82.) Tiet-
tyyn sosiaaliluokkaan kuuluvat kuluttajat kuluttavat usein niin kuin olettavat mui-
den samaan luokkaan kuuluvien keskimaéraisesti kuluttavan. Niin kutsutut status-
kuluttajat haluavat kuulua korkeampaan sosiaaliluokkaan ja kuluttavat usein
enemman, kuin olisi varaa. On my®os niitd kuluttajia, jotka omalla kuluttamisel-
laan haluavat viestid kuuluvansa alempaan sosiaaliluokkaan kuin todellisuudessa
kuuluvat. Sosiaaliluokkien véliset erot Pohjoismaissa ovat verrattain pienid, joten
liikkuminen eri sosiaaliluokkien valill& on mahdollista, esimerkiksi vahatuloisesta
opiskelijasta voi tulla valmistumisen jalkeen hyvin ansaitseva kuluttaja. (Beg-
strom & Leppéanen 2009, 121-122.)

Kulttuuri voi tarkoittaa seké ihmisten toimintaa ettd toiminnasta syntyvié tuotteita.
Tieteet ja taiteet kuuluvat korkeakulttuuriin, jonka vastakohtana ovat kansankult-
tuuri sekd populaarikulttuuri. Kulttuuriin kuuluvat ne tekijat, joihin lapsi kasvate-
taan, kuten historia, uskonto, arvot ja yhteiskunnan rakenne. Toisaalta kulttuuriin
kuuluvat myds symbolit, perinteet ja rituaalit. Ihmisen toimintatavat ja -mallit,
arvot ja asenteet ovat osa kulttuuria ja vaikuttavat ndin persoonallisuuteen ja kayt-
taytymiseen. Valtakulttuurin sisalla toimivat alakulttuurit vaikuttavat yksilon
kayttdytymiseen vield voimakkaammin. Alakulttuurit perustuvat usein yhteen

yhtendiseen tekijaén, joka voi olla esimerkiksi ik&, harrastus, aate tai uskonto.
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Alakulttuurien vaikutus koskee niin kulutustottumuksia, ruokavalintoja, poliittista
mielipidetta kuin vapaa-ajan harrastuksia. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 119-
120.)

Perhe vaikuttaa kuluttajakéyttaytymiseen monellakin tapaa. Perhe toimii myds
mallina: lapset oppivat, millaisia tuotteita tulee kuluttaa, kuinka ne valitaan ja mis-
t& ne ostetaan. Esimerkiksi perheenjésenisté isa saattaa paattad mihin ravintolaan
mennaan syomaan, diti taas mitd padruokaa syodaan, ja lapset voivat paattaa jalki-
ruoan. Perheenjasenillé voi siis olla eri roolit kuluttajina. (Ylikoski 2000, 83.)
Vanhemmilla on suuri merkitys lasten arvomaailman muodostumisessa, silla van-
hemmiltaan lapset omaksuvat asenteita, normeja, tapoja ja kulutustottumuksia,
jotka vaikuttavat heiddn my6éhempaan ostokéyttaytymiseensa. Perheen elinvaihe
vaikuttaa myds ostokayttaytymiseen: sinkku, lapseton nuoripari, lapsiperhe tai
yksineldava vanhus kuluttavat hyvin erilaisia tuotteita. (Bergstrom & Leppénen
2009, 122-124.)

Kuluttajakéayttaytymiseen vaikuttavat tdna paivana yha enemman kuluttajan kéyt-
tamaét erilaiset sosiaaliset yhteisot. Internetissa vietetdan yha enemmaén aikaa.
Suomessa Internetin kayttajia on noin 3,6 miljoonaa (vuonna 2009) ja he kayttavéat
kuukaudessa noin 30 tuntia verkon selailuun. Internetistd haetaan tietoa tuotteista
ja palveluista ja sosiaalisten yhteisdjen kautta jaetaan kokemuksia tuotteiden kay-
tostd, hinnoista ja palvelun tarjoajista. Sosiaalisilla yhteisoill&, kuten Facebookilla,
Yahoo!:lla ja Myspacella, on kasvava merkitys kuluttajan ostopaatoksiin. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 126-127.)
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4.2  Kuluttajan ostokayttaytyminen

Ostokéayttaytyminen on vahvasti sidoksissa kuluttajakayttaytymiseen, ikdan kuin
sen yhtend osana. Ostokéyttaytymisté ohjaavat ulkopuoliset arsykkeet kuten yri-
tysten markkinointi, vallitseva kulttuuri, taloudellinen tilanne seka tietysti kulutta-
jan henkilokohtaiset ominaisuudet. Kuluttajien ostokéyttaytyminen ilmenee valin-
toina, tapoina ja tottumuksina eli kayttaytymisena markkinoilla: mitd, miten, mil-
loin ja kuinka usein ostetaan seka kuinka paljon siihen kaytetaan rahaa. Ostokayt-
taytymiseen kuuluu myos kuluttajan henkilékohtainen suhtautuminen kulutuk-
seen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 100-102.)

Tuotteen ostaminen edellyttdd mydnteistd ostopdatdstd, jonka tekemiseen vaikut-
taa yksinkertaistettuna kaksi asiaa: ostohalu ja ostokyky. Ostohalun laukaisevat
tarpeet ja sitd ohjaavat motiivit, ostokyvylla taas tarkoitetaan ostajan taloudellista
mahdollisuutta ostaa hyddyke. Mikéli kuluttajalla on kaytettavissaan rajaton maa-
ré rahaa, hdmartyy kasitys tuotteen hinnasta. Talloin ei myodskéan valttamatta vali-
tetd siitd, mitd tuote maksaa, vaan paino on tuotteen tuomalla sosiaalisella leimal-
la. (Laitinen 2007, 102-103.) Kalliissa ravintolassa asioidessaan kuluttaja ei valt-
tdmatta valita niinkaan, paljonko yksittadinen annos tai viinipullo maksaa, vaan

tarkedmpad on kalliissa ravintolassa asioimisen tuoma sosiaalinen status.

Peilineuronit ja dopamiini vaikuttavat monella tapaa ostokayttaytymiseen. Osto-
paatos syntyy tutkijoiden mukaan noin 2,5 sekunnissa (Lindstrom 2009, 78), joten
ostosten jalkeisen huuman laskettua saattaa kuluttaja pysahtya miettimaan, miksi
oikeastaan edes osti tuotteen. Tama ei tietenkaan pade kaikkiin kuluttajiin tai osto-
tilanteisiin. Téllaiset "herdteostokset” ovat usein vaatteita tai muita pienempia
ostoksia. Mikéli kyse on kalliimmasta tuotteesta, saattaa kuluttaja pitk&ankin poh-
tia ja sdastad rahaa ostaakseen tuotteen. On myos kuluttajia, jotka eivat koskaan
osta hetken mielijohteesta, vaan pohtivat aina ostostaan pitk&an. (Lindstrom 2009,
78.)

Ostamisen merkitys nakyy siing, kuinka paljon kuluttaja kayttaa aikaa, rahaa ja
vaivanndkod tuotteen ostamiseksi ja kuinka térkeé tuote kuluttajalle on. Ostamisen
merkitys nékyy ostopaatdsta tehtéessé siing, kuinka paljon kuluttaja on valmis

kayttamé&an rahaa ja kuinka suuria riskejé hén on valmis ottamaan tuotetta ostaes-
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saan. Paivittéisten tuotteiden, kuten ruoan, ostamisen merkitys koetaan usein pie-
neksi. My0s ruoan ostamisessa joillekin tuotteille saatetaan olla merkkiuskollisia
ja siksi niihin kdytetddn enemman rahaa. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 115-
116.)

Ostotilanne vaikuttaa siihen, kuinka tarkeéksi hankittava hyédyke luokitellaan.
Ostotilanteista yleisin on rutiiniostotilanne, jolloin kuluttaja ostaa tottumuksesta.
Tuotteiden ostamiseen kdytetddn mahdollisimman véhan aikaa ja vaivaa, eivétka
tuotteet ole kovin Kkalliita (ruokatarvikkeet, bensiini). Jonkin verran harkittuihin
ostoihin kuuluvat esimerkiksi kodin sisustustavarat ja lahjat. Naihin kaytetaan
enemman aikaa ja vaivaa, ja kuluttaja voi tuntea jonkinlaista riskia ostaessaan
naita tuotteita. Harkitussa ostotilanteessa kuluttaja kdy lapi koko ostopaatéspro-
sessin. Tallgin vertailua eri tuotteiden valill& on selvésti enemman, ostos vaatii
todennakdisesti enemman rahaa ja siséltdd nain enemman riskeja. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 138.)

Ostoympariston on todettu vaikuttavan kuluttajan ostokéayttaytymiseen. Mukavas-
sa ostoympaéristssé kuluttajat paatyvat ostamaan enemmaén kuin oli tarkoitus, ja
IS0 0sa varsinkin ruokaostoksista on suunnittelemattomia. On tutkittu, ettd ostolis-
tan kanssa kauppaan menevat kuluttajat ovat yhta alttiita spontaanille ostamiselle
kuin ilman tarkkaa ostosuunnitelmaa kauppaan menevat kuluttajat. Noin kolman-
nes spontaaneista ostoksista johtuu kaupassa havaituista uusista tarpeista ja niiden
tyydyttamisestd. Kaupat hyodyntavét tata tuotesijoittelussa, esimerkiksi makeiset,
lehdet ja tupakat on sijoitettu kassan viereen, jossa ne ovat helposti saatavilla.
(Salomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2006, 322-324.)

4.3  Ostopéatosprosessi

Y leisesti ostoprosessi etenee seuraavan kaavan mukaan: arsyke, tarpeen tiedosta-
minen, tiedonkeruu, vaihtoehtojen vertailu, paatds, osto ja lopuksi oston jalkeinen
kayttaytyminen ja ostoksen arvioiminen (Ylikoski 2000, 93). Monimutkaisissa

ostotilanteissa, esimerkiksi ostettaessa taloa, kdydaan lavitse kaikki namé vaiheet,
yksinkertaisessa ostotilanteessa, esimerkiksi ostettaessa juomatuotetta ravintolas-

sa, 0sa vaiheista j&é pois tai ne lyhenevit.
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Ostettaessa palvelua on ostoprosessi hieman erilainen, silla palvelun arviointi en-
nen ostamista on paljon vaikeampaa kuin tavaroiden. Keskeisin ero tavaroiden ja
palvelun ostamisen valilla on, ettd palvelun ostoprosessi on samanaikaisesti myds
palvelun arviointiprosessi. (Ylikoski 2000, 93-94.) Esimerkiksi ravintolassa asia-
kas arvioi koko ravintolassa oloajan ravintolan ilmapiirid, henkilokuntaa, muita
asiakkaita ja etenkin sité, kuinka hantd palvellaan. Palvelun arviointi kestaa siis

koko ravintolassa vierailun ajan.

Ostoprosessi kaynnistyy kuluttajan havaitessa tarpeen, esimerkiksi nalan. Prosessi
ei kaynnisty automaattisesti, vaan kuluttajalla taytyy olla halu muuttaa nykytilan-
netta, johon hén ei ole tyytyvdinen. Kaynnistynyt prosessi ei aina paaty myontei-
seen ostopadtokseen, vaan prosessi voi syysta tai toisesta keskeytyd missa vai-
heessa tahansa. Tarpeen havaittuaan kuluttaja ryhtyy vertailemaan vaihtoehtoja,
milla hén saisi tyydytettyd tdmén tarpeen. Mikéli kuluttajan tarve on nalka eika
hén halua sydda kotonaan, han ryhtyy vertailemaan erilaisia ravintoloita esimer-
kiksi Internetissa ravintoloiden sivuja selailemalla tai valitsemalla kadulla ké&vel-
lessadn mukavimman nakdisen ravintolan. Valittuaan sopivan ravintolan kuluttaja
saa eteensa ruokalistan ja alkaa uusi arviointi ja valintaprosessi. Asiakas vertaa
annoksia, niiden sisaltéa ja hintaa ja valitsee sopivimman. Ostopdatds on tehty.
Taté4 ostopadtosta arvioidaan kuitenkin siihen asti, kunnes kuluttaja poistuu ravin-
tolasta. Mikéli kuluttaja on ollut tyytyvadinen valitsemaansa ravintolaan, syomaan-
sé ruokaan ja saamaansa palveluun, on hdn motivoitunut kayttaméaan palvelua

uudelleenkin.

Ostoprosessi ei kuitenkaan paaty ostamiseen, vaan palvelua kulutetaan tai tavaraa
kéytetdan ja arvioidaan tehtyé ratkaisua. Tyytyvéainen kuluttaja ostaa tuotteen to-
dennékoisesti uudelleen ja jakaa hyvaa mielipidettad yrityksestd myos tuttavilleen.
Tyytyméton kuluttaja voi palauttaa tuotteen ja tehdé valituksen yritykselle. Kun
tuote ei vastaakaan kuluttajan mielikuvaa, voidaan puhua tiedollisesta ristiriidasta
eli kognitiivisesta dissonanssista. Kuluttaja saattaa katua ostopaatéstaan, kun han
ostoksen jalkeen l6ytaakin vastaavan tuotteen halvemmalla. Kognitiivista disso-
nanssia esiintyy yleensa isompien ostosten yhteydessa, ja sitd voidaan valttaa ver-

tailemalla tuotteita ennen ostoa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 143-144.)
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5 HINNAN MERKITYS KULUTTAJALLE

Hinnoitellessa tuotetta on helppoa tyytyé ajatukseen: kun tuote menee kaupaksi,
on hinta oikea. Hinnan merkitys kuluttajalle on kuitenkin paljon laajempi. Korkea
hinta voi olla kuluttajalle statussymboli, kun taas liian alhainen hinta voi saada

kuluttajan pohtimaan tuotteen laatua.

Borisov ja Laaksonen ovat tutkineet kuluttajien havaintoja ruoasta ja syomisesta.
Tassa laadullisessa tutkimuksessa oli tarkoituksena selvittad, mité tekijoita kulut-
tajat liittdvat ruokaan ja syomiseen ja mita merkityksid he antavat niille. Tutki-
muksessa selvitettiin myos, kuinka kuluttajat kategorisoivat ndma ruokaan liitty-
vt asiat. Tdma laadullinen tutkimus toteutettiin visuaalisena kollaasimenetelmé-
ni, jossa vastaajat valitsivat annetuista 170 kuvasta sopivimmat otsikot "Ruoka ja
Mini” alle saamatta sen kummempaa ohjeistusta kuvien valintaan. Kuvat eivét
esittdneet ruokaa, joten néin vastaajia kehotettiin pohtimaan nimenomaan ruoan

tuomia mielleyhtymié. (Borisov & Laaksonen 2003, 5-8.)

Vastauksina saadut kollaasit jaettiin teemoihin: ruoan ostaminen, ruoanlaitto,
kayttotilanteet ja halutut seuraukset. Ruoan ostamisen vastaajat olivat valinneet
tarkedksi tekijaksi, johon vaikuttivat niin resurssit (aika ja raha), ostopaikat, ostet-
tavat tuotteet sekd markkinointi. Monien vastaajien mielesté ruoan ostaminen on
jokapaivéinen arkirutiini, joka tehddan usein nopeasti. Aikaa ruoan ostamiseen on
usein vahan, ja kaytettava budjetti on mietitty valmiiksi. Osa vastaajista panosti
selkeésti ruoan ostamisessa laatuun, heille ei ruoan hinnalla ollut merkitysta. Toi-
set vertailivat hintoja tarkkaan, kun taas toiset ajanpuutteen vuoksi tulivat osta-
neeksi kalliimpia tuotteita, koska aikaa hintavertailuun ei ollut. Useimmilla vas-
taajilla suhtautuminen ruoan hintaan oli tilanneriippuvaista, toisinaan hintoja ver-
taillaan paljon, toisinaan ostetaan mita huvittaa. Arkipdivéisten ruokaostosten te-
koon kaytetdadn vdhemman aikaa ja rahaa, mutta juhlapyhien tai illalliskutsujen
ollessa tiedossa rahaa ostoksiin kuluu enemman. Tarkeén tilaisuuden ollessa ky-

seessa ruoan hinnan merkitys vahenee. (Borisov & Laaksonen 2003, 13-14.)

Syomistilanteita kuvatessaan vastaajat mainitsivat kotona syémisen vastakohdaksi

pikaruokaravintolat, joissa ruoan saa nopeasti ja helposti. Ravintolassa syddessaan
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vastaajat kertoivat kayttdvansa syomiseen paljon aikaa ja rahaa. Ravintoloihin
menn&an viettamaan iltaa yhdessa perheen ja ystavien kanssa, ja silloin hinnalla ei

ole suurta merkitysta. (Borisov & Laaksonen 2003, 17.)

5.1 Hintamielikuva ja hintakésityksen muodostuminen

Kuluttajan hintamielikuvan muodostumiseen jostakin tuotteesta vaikuttaa hintatie-
tojen selkeys. Vaikutusta on myos silld, kuinka usein kuluttaja kayttaa palvelua,
kuinka suuri osa palvelusta on tuotettu kasityona, millaisen leiman palvelu on
saanut julkisessa keskustelussa ja kuinka hyvin kuluttaja olisi itse voinut toteuttaa
ostamansa palvelun. Hintamielikuvan muodostuminen on siis monimutkainen
prosessi, ja saadun hintamielikuvan muuttaminen on hyvin hidasta. Kuluttajilla on
sosiaalisesta asemastaan, varallisuudestaan seka kulutustottumuksistaan riippuen
hyvin erilaisia hintamielikuvia. Kuluttajalla on olemassa hintaodotus tai jonkin-
lainen kaésitys kohtuullisesta hinnasta, johon han vertaa kayttdménsa palvelun hin-
taa. Vertailuhinnan perusteella kuluttaja arvioi, onko palvelu hinnaltaan edullinen,
kohtuuhintainen vai kallis. Yksinkertaistettuna palvelun hintamielikuva on kulut-
tajan vertailuhinnan ja arvioitavan palvelun oikean hinnan vélinen erotus. (Sipila
2003, 34-36.)

Kuluttajan vertailuhinta muodostuu pitkélti kuluttajan aikaisemmista kokemuksis-
ta kyseisen palvelun kayttdjana tai vastaavan palvelun kayttdjana. Vertailuhinnan
muodostumiseen vaikuttavat myos suosittelijoiden myonteiset kertomukset, pal-
velun tuottamiseen kuluva aika, yrityksen maine, markkinointi sekd millainen
kustannus palvelusta jaisi itse tuotettuna. Kuluttajan usein kayttamissa palveluissa
vertailuhinta on muodostunut hyvin selkeéksi, ja kuluttajan on talléin helpompi
muodostaa hintamielikuva tuotteesta. Uusien tai pitk&lti asiakkaan toiveiden mu-
kaisesti raatéloityjen tuotteiden hintamielikuvaa on vaikeampaa muodostaa, silla

selkeda vertailuhintaa ei ole. (Sipila 2003, 36.)

Palvelun aineettoman luonteen vuoksi sen vertailuhinnan muodostuminen voi eri
tavalla ajattelevilla kuluttajilla olla hyvinkin erilainen. Esimerkiksi ravintolassa
ruoka-annoksen hinta voi monesta tuntua korkealta, kun h&n pohtii, mihin hintaan

olisi saanut kotonaan tehtya ruoan samoista raaka-aineista. Toinen asiakas taas
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arvostaa omaa vaivannakoaan ja on valmis maksamaan siitg, ett4 toinen henkild

tekee ruoan valmiiksi hanen puolestaan. (Sipild 2003, 36.)

Ravintola Santa Fé pyrkii luomaan asiakkaille mielikuvan laadukkaasta ruoasta
kohtuuhintaan. Sijoittuminen keskihintaluokkaan on tarkeéé, ei haluta olla mark-
kinoiden kallein ravintola, muttei myoskaan edullisin. Ravintola tarjoaa edullisia
annoksia, kuten erilaiset burgerit ja nacho-annokset, joilla saa vatsansa edullisesti
tayteen. Listalta I10ytyy kuitenkin arvokkaampia liha-annoksia ja kalliita viineja,

joilla luodaan kuva tasokkaasta ruokaravintolasta.

Kuluttajan hintakasityksen muodostumista kuvataan kuviossa 2. Kuluttaja kasitte-
lee tuotteen hinnan mielessaén samalla tavalla kuin tuotteen muutkin ominaisuu-
det, verraten muun muassa tuotteen laatua hintaan. Kun kuluttajan persoonalliset
tekijat (motivaatio, halut, tunteet, tarpeet ja aiemmat kokemukset) yhdistetédén
tuotteen ominaisuuksiin, tuotteen hintaan ja ostotilanteen tilannetekijoihin, syntyy
subjektiivinen hintakasitys eli koettu hinta. Kuluttajan kokema hinta ja tuotteen
varsinainen hinta voivat poiketa toisistaan huomattavasti. Hintakasitys on aina
tilannekohtainen ja subjektiivisesti koottu. (Laitinen 2007, 226-228.)

Muut drsykkeet

A 4

Objektiivinen | Kokeminen Subjektiivinen
drsyke = ‘ > hintakdsitys =
tuotteen hinta | koettu hinta

Persoonalliset Tilannetekijat
tekijat

KUVI0 2 Kuluttajan hintakasityksen muodostuminen (Laitinen 2007, 228)

Hintakasityksen muodostumiseen vaikuttavat siis myos ostotilanteen aikana lapi-
kaydyt tunteet (tilannetekijat), muiden kuluttajien mielipiteet (muut arsykkeet)

sekd kuluttajan mielikuva tuotteesta. Pelk&stdén tuotteesta saama hyoéty suhteessa
tuotteen hintaan ei muodosta kuluttajan hintakasitystd. Hintakasitys ei yksin vai-

kuta ostopaatoksen syntymiseen. Vaikka tuote olisi hinnaltaan edullinen, ei kulut-
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taja paady sita ostamaan, mikéli hanella ei ole sille tarvetta, aikaa tehda ostosta tai
rahaa juuri silla hetkelld ostaa tuotetta (tilannetekijat).

5.2 Hinnan psykologinen merkitys

On tarkedd ymmartad, kuinka kuluttaja muodostaa kasityksen jonkin tuotteen hin-
nasta. Perinteinen talousteoria olettaa, ettd kuluttajalla on taydellinen tietamys
kaikista tuoteryhman hinnoista, ja ettd han on kykenevé késittelemaan tdman tie-
don ja peilaamaan sité rationaalisesti tuotteesta saamaansa hyotyyn. Tallgin kulut-
taja olisi kykeneva asettamaan kaikki mahdolliset yhdistelmét paremmuusjarjes-
tykseen valitessaan itselleen parhaiten sopivaa tuotetta. Kuluttajan suhtautumisen
hintaan ja kdyttdytymisen ostotilanteessa oletetaan pysyvén toistuvina ostotilan-
teesta toiseen. (Laitinen 2007, 225-226.) Todellisuudessa kuluttajalla on kuiten-
kin vain rajallinen méaara kokemusta kunkin tuoteryhman hinnoittelusta ja ominai-

suuksista.

Markkinoinnin kuluttajakéyttaytymisen teoriassa ostotilannetta kuvataan psykolo-
giseksi prosessiksi. Tamén teorian mukaan kuluttajan kdyttaytyminen riippuu sii-
t4, kuinka han kokee ympardivan todellisuuden. Kokeminen kuvataan dynaami-
seksi prosessiksi, jonka vélitykselld kuluttaja tulkitsee ymparoivié arsykkeita ja
antaa niille mielessaan sopivan merkityksen. Kokeminen alkaa siitd, kun kuluttaja
valikoivasti havainnoi ymparillaan olevista arsykkeista tarkeimmaét. Kuluttaja luo-
kittelee havaintonsa ja sovittaa ne yhteen aiempien kokemustensa kanssa muodos-
taakseen jarkevan kokonaisuuden. (Laitinen 2007, 226-227.) Kuvio 3 havainnol-

listaa, kuinka hinta vaikuttaa kuluttajan ostopéatoksen syntymiseen.



28

Arsyke = hinta Tuotteen objektiivinen hinta
2
Hinnan havainnoiminen
v
Hinnan tulkinta ja merkityksen antaminen
objektiiviselle hinnalle
Sisdinen prosessi
= kokeminen
Hintakasitys eli koettu hinta
Hintakasityksen tallentaminen muistiin
Y
Suhtautuminen hintakasitykseen
Hintakdsityksen ja muiden ostopaitokseen
vaikuttavien tekijoiden yhteensovittaminen
y
Reaktio = Tuotteen ostaminen tai ostamatta jattaminen
ostopdatos

KUVIO 3 Tuotteen hinnan vaikutus asiakkaan
ostopaatokseen (Laitinen 2007, 229)

On mielenkiintoista pohtia, kuinka paljon asiakas todellisuudessa on valmis mak-
samaan tuotteesta. Yrityksen nakokulmasta tuotteen hinta koostuu usein tuotteen
vaatimista valmistuskustannuksista seka tavoiteltavasta katteesta. Kuluttajan kan-
nalta tuotteen valmistuskustannukset ovat kuitenkin toissijainen tekija. Kuluttajan
kayttaytyminen perustuu hyotyteoriaan, jonka mukaan “’kuluttaja pyrkii jakamaan
kaytettavissa olevat varansa niin, ettd hanen kulutuksesta saamansa kokonaishyoty
tulee mahdollisimman suureksi” (Laitinen 2007, 101). Kuluttaja siis vertaa tuot-

teesta saamaansa hyotya tuotteen hintaan.

Esimerkiksi ruokaravintolassa mikéli asiakkaalla on kova nalkg, han péatyy to-
denndkdisesti ostamaan pihviannoksen kanasalaatin sijaan, vaikka annokset mak-
saisivatkin ldhes saman verran. T&ll6in asiakas saa suuremmasta annoksesta irti
paremman hyodyn samalla hinnalla. Hy6tyteoria ei kuitenkaan aina toimi ndin

yksinkertaisesti, silla hinta merkitsee kuluttajalle usein muutakin kuin rahaa.
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Vaikka tuotteet olisivat ominaisuuksiltaan samanlaiset, voi kuluttaja silti paatya
ostamaan kalliimman tuotteen, vaikka talléin tuotteesta saama hyoty ei maksi-
moidu. Kallis tuotemerkki on usein erdanlainen statussymboli, jolla pyritdén saa-
vuttamaan sosiaalista hyvéksyntaa. Tutkijat ovat todenneet aivojen miellyttavyy-
den tunteesta vastaavan mediaalisen, orbitaalisen otsalohkon aktivoituvan kallii-
den tuotemerkkien ollessa kyseesséa. Tama viittaa siihen, ettd korkeampi hinta
lisad tuotteen miellyttavyytta. (Lindstrom 2009, 202.)

Erilaiset kuluttajat antavat tuotteelle erilaisen arvon: toiset arvostavat esimerkiksi
tuotteen ulkonakoa, toiset taas teknisid ominaisuuksia. Kuluttajan tuotteesta saama
hyoty ja siihen panostettava rahasumma ovat tiukasti kytkoksissa tarpeeseen. Mi-
kali tarve on pakottava, saattaa kuluttaja asettaa tuotteen kohtuuttoman suureen
arvoon ja myos maksaa siita talloin enemman. Mikali taas tarvetta ei ole, ei kulut-
taja myoskaan aseta tuotetta minkaanlaiseen arvoon. (Laitinen 2007, 102.) Esi-
merkiksi mikéli autosta loppuu polttoaine keskelld metséd, on yhdentekevaa,
kuinka paljon polttoaine l&heisimmalla huoltoasemalla maksaa, koska sita on pak-
ko ostaa (suuri tarve antaa suuren arvon). Mikali taas autossa on riittavasti poltto-
ainetta, kuluttaja ajaa valinpitaméattomasti ohi laheisesta huoltoasemasta (ei tarvet-

ta, ei arvoa).

Tuotteen oikean hinnan voi erdan teorian mukaan madritella hinnan kynnysarvo-
jen perusteella. Tallgin kahden hinnan vélisen eron tulee ylitta4 tietty kynnysarvo,
ettd kuluttaja havaitsee eron. Pienin havaittavissa oleva hintojen vélinen ero voi
olla esimerkiksi 10 %, jolloin 100 euron tuotteessa kuluttaja havaitsee yli 10 eu-
ron suuruisen hintaeron. Tama havaittava hintaero voi kullakin kuluttajalla olla
erilainen. Mikali hintojen ero j&a kuitenkin pienemmaéksi kuin pienin havaittava
ero, ei hintaerolla ole vaikutusta kuluttajan kasitykseen hinnasta. Pienin havaittava
hintaero eli hinnan kynnysarvo on kuluttajalla jokseenkin sama eri ostotilanteissa.
Kuluttajalle tuttujen tuotteiden kynnysarvo on kuitenkin alhaisempi kuin tunte-
mattomien tuotteiden. Jokapdivaisia tuotteita, kuten ruokaa, ostettaessa hintaeron
huomaa jo pienesta hinnanmuutoksesta. Kuluttajan on tutkittu havaitsevan hinnan
nousun helpommin kuin hinnan laskun, joten kynnysarvo ei siis pysy vakiona
edes samantyyppisten tuotteiden kohdalla. Kuluttaja huomaa pienenkin hinnan
nousun, mutta hintojen laskun tulee olla merkittava, jotta kuluttaja sen tiedostaa.
(Laitinen 2007, 230-231.)
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Hinnan esittdmistavassa hyodynnetdan paljon psykologisia tekijoita, jolloin hinta
pyritaén esittdmadn mahdollisimman edullisena kuluttajalle. Hinnat esitetdén
usein vahéan alle tasaluvun, niin sanottuna ysiysi” -hinnoitteluna. Kuluttaja melko
automaattisesti ajattelee, ettd tuotteen hinta on aiemmin ollut korkeampi kuin ny-
kyinen, esimerkiksi 95,90 euron, hinta. Alennukset esitetadn kuluttajalle joko eu-
roméaaraisend alennuksena tai prosentteina, sen mukaan kumpi tapa vaikuttaa

edullisemmalle. (Bergstrom & Leppanen 2009, 275.)
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6 OPINNAYTETYON TOTEUTUS

6.1 Tutkimusmenetelmana kvantitatiivinen tutkimus

Kéytan opinndyteyossani maarallista eli kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa.
Myaos tilastollisena tutkimusmenetelmand tunnetussa méaaréllisessa tutkimuksessa
kaytetaan tutkimustapoina yleensa kyselylomakkeita, standardoituja haastattelu-
lomakkeita, www-kyselyitd seké puhelinkyselyitd. Tutkimuksessa kaytetaan
identtisid kyselyitd, mika helpottaa tulosten kasittelyd, koska otoskoko on yleensa
melko suuri. lImi6iden syy-seuraussuhteisiin ei niink&an paneuduta, vaan tutkitta-
vaa asiaa pyritaan selvittamaan ja selittdmaan luvuin ja prosentein. Tutkimustapa
on laadulliseen tutkimukseen verrattuna hyvin pinnallinen, mutta suuren otoskoon
ansiosta se antaa melko luotettavan kokonaiskuvan tutkittavasta aiheesta. Maaral-
liselld tutkimuksella voidaan myos selvittda asioiden riippuvuuksia toisistaan,
esimerkiksi tutkittaessa asiakastyytyvaisyytta ravintolassa, voidaan tuloksista hel-
posti verrata, kuinka paljon vastaajan iké tai ravintolan kayntitiheys on vaikuttanut
asiakastyytyvéisyyteen. (Heikkild 2004, 16.)

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelmén valittiin tdh&n opinnaytetychon pitkélti
ajankdyton tehokkuuden vuoksi: lyhyessé ajassa saadaan kerattyd suuri maaré
vastauksia. Valintaan vaikutti myos saatujen vastausten identtisyys. Samanlaisten
lomakkeiden kaytto takaa tutkijasta riippumattomat samanlaiset vastaukset jokai-
selta vastaajalta. T&all6in vastaukset on my6s helpompi purkaa, ja tulokset analy-
soida. Haastattelutilanteissa tutkijan omat mielipiteet, &4nensévy, kysymysten
esittdmistapa ja olemus voivat vaikuttaa vastaajaan ja siten myos vastauksiin. Ko-

kematon tutkija olisin saattanut vaikuttaa vastaajien mielipiteisiin.

Aineiston kvantitatiiviseen tutkimukseen voi koota valmiista tilastoista, esimer-
kiksi Tilastokeskuksen sivuilta www.stat.fi tai valtionhallinnon laitoksilta, kunnil-
ta ja jarjestoilta. Tavallisempaa on kuitenkin, etté tarvittava aineisto kootaan itse.
Talloin tutkijan tulee itse paattaé sopiva tiedonkeruumenetelmd, kuten kyselylo-



32

make, www- kysely, postikysely tai havainnointitutkimus seka arvioida tutkimuk-
seen sopiva otoskoko. (Heikkila 2004, 18-19.)

6.2 Kyselylomakkeen laatiminen

Heikkila (2004) sisallyttada tutkimuslomakkeen laatimiseen seuraavat vaiheet: tut-
kittavien asioiden nime&dminen, lomakkeen rakenteen suunnittelu, kysymysten
muotoilu, lomakkeen testaus, lomakkeen rakenteen ja kysymysten korjaus seka
lopullinen lomake. Kirjasin alusta alkaen muistiin mahdollisia tutkittavia aiheita.
Teoria-aineiston karttuessa myos kyselylomake alkoi muodostua. (Heikkild 2004,
20.)

Kyselylomake ryhmiteltiin kolmeksi teemakokonaisuudeksi, jotka on otsikoitu
seuraavasti: vastaajan taustatiedot, asiointi ravintola Santa Féssa seka hinnan mer-
Kitys. Ensimmaisen teeman tarkoituksena on selvittaa, millaisia vastaajia ovat
perusominaisuuksiltaan. Taman teeman kysymykset ovat kaikki suljettuja eli
strukturoituja kysymyksid, joihin on laadittu valmiit vastausvaihtoehdot. Vastaus-
vaihtoehdot ovat selkeét ja toisensa poissulkevat, jolloin vastaaminen on hyvin
yksinkertaista. (Heikkild, 2004, 50-51.) Kysymyksilla kartoitetaan, mihin ika-
ryhméén vastaajat kuuluvat, kumpaa sukupuolta he ovat ja millaisessa sosiaalises-
sa asemassa he ovat. Taustatietojen kerddminen on tutkimuksen tulosten kannalta
oleellista, jotta voidaan selvittad, kuinka ndma sosiodemografiset tekijat vaikutta-

vat esimerkiksi vastaajien rahankayttoon.

Toisena teemana on asiointi ravintola Santa Féssa. Tamén teeman kysymysten
avulla on tarkoituksena selvittad, millaisia asiakkaita vastaajat ovat ravintolalle.
Teeman kysymykset ovat padsadntoisesti strukturoituja kysymyksié. Tarkoitukse-
na on selvittdd, mita kautta vastaaja on kuullut ravintolasta eli kuinka han on péa-
tynyt sinne asiakkaaksi. Tasté tiedosta on ravintolalle hydtya sen suunnatessa
markkinointia oikeanlaisiin jakelukanaviin. On oleellista tietdd vastaajan kayntiti-
heys, jolloin vastaajat voidaan jakaa esimerkiksi kanta-asiakkaisiin, satunnaisiin
kavijoihin ja ravintolan palveluita ensimmaista kertaa kayttaviin asiakkaisiin sen
mukaan, kuinka usein he kéyttavéat ravintolan palveluita. Kanta-asiakkaalla on

enemman tietoa ravintolasta, sen tuotteista ja niiden hinnoista, jolloin my6s ravin-
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tolan hintatason hahmottaminen on helpompaa. Kanta-asiakkaalla voi olla toisaal-
ta puolueellinen k&sitys muun muassa ravintolan hintatasosta verrattuna muihin

keskustan alueen ruokaravintoloihin.

Toisen teeman puitteissa kasitellaan syitd, miksi vastaaja kéyttaa ravintola Santa
Fén palveluita. Kysymys syista kayttéa ravintolan palveluita on muotoiltu seka-
muotoiseksi, eli se siséltad niin valmiita vastausvaihtoehtoja kuin avoimenkin
kohdan “muu, mika?”, joista vastaaja voi valita useamman vaihtoehdon. Ndin
vastaaja voi tuoda esiin myos sellaisia syita kayttaa ravintolan palveluita, joita en
itse olisi keksinyt. (Heikkila, 2004, s. 52.) Syita juuri tdhan ravintolaan tuloon on
hyva selvittda. Se, valitseeko kuluttaja ravintolan hinnan, sijainnin vai ruokalistan
perusteella vaikuttaa myods kuluttajan mielipiteeseen hinnasta. Mikali kuluttaja
valitsee ravintolan esimerkiksi vain sijainnin perusteella, ei han todennakdisesti

juuri piittaa ruoan hinnasta.

Toisen teeman puitteissa vastaajaa pyydetadan myds kertomaan, onko han kaytta-
nyt muita ravintolan palveluita. Mikéli ndin on, on vastaajalla todennakdisesti
laajempi késitys ravintolan toiminnasta ja siten myo6s hinta-laatusuhteesta ja hinta-
tasosta. Selvitan myds, mihin aikaan viikosta ja vuorokaudesta vastaaja kayttaa
ravintolan palveluita. Ndin voidaan rajata tarkemmin, mihin ravintolan asiakas-
ryhmistd vastaaja kuuluu. Esimerkiksi asiakkailla, jotka kayttavat ravintolan pal-
veluita ainoastaan lounasaikaan, on hyvin erilainen kasitys ravintolan hintatasosta

kuin asiakkailla, jotka kdyvat syomassé ruokaa listalta.

Kaksi ensimmaista teemaa palvelivat enemman toimeksiantajani tarpeita kuin
varsinaista tutkimusta. Toimeksiantajalle on mielenkiintoista tietdd, millaiset asi-
akkaat kayttavat heidan palveluitaan, miksi, mihin aikaan ja kuinka usein. Kol-
mantena teemana késitellaan hinnan merkitysté vastaajalle, mika on oleellisinta
tutkimuksen kannalta. Hinnan merkityksen selvittdminen aloitetaan kartoittamalla,
millainen hintakasitys vastaajalla on. Vastaaja arvioi euroméaréisesti edullisen,
keskihintaisen ja kalliin pd&ruoka-annoksen ravintolassa. Tdma toteutetaan avoi-
mena kysymyksend, vaikkakin se voi heikentdad vastausprosenttia. Avoimen ky-
symyksen laatiminen on helppoa, mutta vastaaminen ja vastausten tulkitseminen

strukturoituja kysymyksia selvasti monimutkaisempaa (Heikkil&, 2004, s. 49).
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Tallaisessa kysymyksessé valmiiden hintahaarukoiden laatiminen olisi haastavaa.

Saatuja vastauksia voidaan verrata ravintolan hinnastoon.

Kun vastaajan kasitys hinnasta on selvilld, voidaan selvittdd, millainen hintamieli-
kuva vastaajalla on ravintola Santa Féstd. Vastaajaa pyydetdéan ensin arvioimaan
ravintolan hintatasoa ja sitten vertaamaan sitd muiden keskustan alueen ruokara-
vintoloiden hintatasoon. Ravintolan luoma hintamielikuva voi vaikuttaa vastaajan
ravintolavalintaan. On tarke&é tarkentaa, etta vertailu kohdistuu vain keskustan
alueen ravintoloihin, sill& kaupungin laitamilla sijaitsevilla ravintoloilla on sijain-

tinsa vuoksi erilainen hinnoittelustrategia.

Selvitettédessa hinnan merkitystd vastaajalle on oleellista selvittda, kuinka paljon
hén yleensa kayttaa rahaa ravintolassa syoémiseen ja juomiseen ja kuinka paljon
hén kaytti talla asiointikerralla. Nain saadaan konkreettisia lukuja, joita voidaan
verrata ravintolan hinnastoon. Kysymyksen jakaminen kahteen osaan helpottaa
arvioimaan, miten vastaaja kayttaa rahaa. On eri asia arvioida ravintolan hintataso
kalliiksi, jos yleensa kayttaa 10 euroa rahaa ravintolaan, kuin jos rahaa kuluu ta-
vallisesti 50 euroa. Kysymyksella haluttiin selvittéd, onko vastaajalla jokin tietty
summa rahaa kaytettdvanadn ravintolaan tullessaan ja paljonko hén on valmis
joustamaan suunnitellusta rahankaytosta. Nain selviad, kuinka tarkasti vastaaja
seuraa annosten hintoja ja pyrkii taten pitaytyméaan budjetissa tai toisaalta, onko

vastaajalla mitdan budjettia ravintolassa asiointiin.

Ravintolan hintatason mahdollinen vaikutus vastaajan ravintolavalintaan on oleel-
linen tekija tutkimuksessa. Pyrittiin selvittdmé&an, onko hintatasolla vaikutusta vai
maarittdvatkoé muut tekijat ensisijaisesti, mihin ravintolaan vastaaja paatyy syo-
maéan. Oletuksena on, ettei hinta yksin maaraa ravintolavalintaan, vaan myds muut
tekijat, kuten ruokatuote, otetaan ainakin osin huomioon valintaa tehtéessa. Mikali
vastaaja ei valitse ravintolaa hinnan perusteella, pyydetédan hénta kertomaan tar-
keimmat ravintolavalintaan vaikuttavat tekijat. Tama toteutetaan avoimena kysy-
myksen4, jolloin vastaaja voi madritella itse, mitka tekijat ovat tuoneet hanet ra-
vintolaan. Naité tekijoitd on mahdollista verrata Korhosen (2010) mainitsemiin
ravintola Santa Fén kilpailutekijoihin, kuten laadukas ruokatuote ja hyvé asiakas-
palvelu.
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Kun hinnan vaikutusta ravintolavalintaan on tutkittu, siirrytddn tutkimaan hinnan
vaikutusta ruoka-annoksen valintaan. Vastaajaa pyydetaan arvioimaan, kuinka
paljon hinta vaikuttaa ruoka-annoksen valintaan vai vaikuttavatko muut tekijat
enemman. Vastaajaa pyydetdén tarkentamaan, kuinka paljon ruoka-annoksen hin-
ta vaikuttaa muuhun rahankayttoon ravintolassa. Vaikuttaako kalliin paaruoan
osto esimerkiksi siihen, ostaako jalkiruoan tai viinia ruoan kanssa. N&in selviég,
pitaytyyko asiakas aiotussa budjetissa vai antaako hén mieliteolle periksi seka

onko annoksen hinnalla lainkaan vaikutusta muuhun rahankayttoén ravintolassa.

Viimeisena tarkastellaan vastaajien mielipidettad ajankohtaisesta arvonlisavero-
muutoksesta ja sen vaikutuksista ravintola Santa Fén hintoihin. Ravintola laski
hintojaan heindkuussa 2010 suhteessa arvonlisdveroalennukseen. Tama kysymys
palvelee enemman toimeksiantajan tarpeita, kuin varsinaista tutkimustan. Kysy-
myksen vastauksista selvida kuitenkin, kuinka paljon vastaaja seuraa hintoja ja

onko han tietoinen veronalennuksesta tai hintojen laskusta.

6.3  Tutkimuksen kulku

Kyselylomakkeen laatimisprosessin aikana se Kiersi arvioitavana seka toimeksian-
tajalla, ettd opinndytetydn ohjaajalla. Kyselylomake oli myos testattavana kahdek-
salla testaajalla ennen lopullista muotoilua. Kyselylomakkeen oheen kirjoitettiin
saatekirje. Saatekirjeen tarkoituksena on saada vastaaja kiinnostumaan lomak-
keesta, kertoa hanelle, mihin tarkoitukseen kysely on ja kuka sen toteuttaa. Saate-
kirjeen tulee olla selked, kohtelias ja riittavan lyhyt. (Heikkild 2004, 61-62.) Saa-
tekirjeessé kerrottiin, mitd alaa tutkija opiskelee ja ettd tutkimus on osa opinnayte-
tyota. Saatekirjeessa selvitettiin lyhyesti tutkimuksen paatarkoitus ja kiitettiin vas-

taajia osallistumisesta tutkimukseen.

Otantamenetelmé&na tutkimuksessa kaytettiin yksinkertaista satunnaisotantaa. Téal-
14 menetelmalld jokaisella perusjoukkoon kuuluvalla on yht&lainen mahdollisuus

tulla valituksi tutkimukseen (Heikkild 2004, 36). Kohderyhma tutkimuksessa ovat
ravintolan asiakkaat, joka on kohderyhman& melko suppea. Heikkildn (2004) mu-
kaan tall6in sopiva otoskoko on 100, jotta tuloksia voidaan tarkastella kokonaista-

solla. Otanta on se joukko ihmisid, jotka vastaavat kyselyyn. Otannan tulee antaa
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edustava kuva perusjoukosta. Perusjoukko tassé tutkimuksessa on ravintola Santa
Fén asiakkaat ja otos ne 95 asiakasta, jotka vastasivat tahan kyselyyn. Kun otos-
koko on riittavd, voidaan saadut tulokset yleistaa koko perusjoukkoa koskeviksi
tilastollista paattelyé apuna kayttéen. (Heikkild 2004, 35, 45.)

Tutkimusaineisto keréttiin ruokaravintolan asiakkailta kyselylomakkeilla, jotka
henkilokunta jakoi heille ruokalistojen antamisen yhteydessa. N&in varmistettiin,
ettd asiakkaalla on tarpeeksi aikaa vastata kyselyyn ravintola-asiointinsa aikana.
Ravintolan henkilokunta jakoi kyselylomakkeita kahden viikon aikana 20.9.—
4.10.2010 yhteensa sata kappaletta. Henkilokuntaa ohjeistettiin jakamaan lomak-
keita eri aikoihin: viikolla ja viikonloppuisin, lounasaikaan, iltapdivalla ja iltaisin.
Heité kehotettiin myos jakamaan lomakkeita eri-ikaisille asiakkaille sek& kayntiti-
heydeltaén erityyppisille asiakkaille. Nain varmistettiin, ettd vastauksia saataisiin
erilaisilta asiakasryhmiltd. Koska kyselyé koskevaa yhteista henkilokuntapalave-
ria ei ollut mahdollista jarjestad, toteutettiin henkilékunnanohjeistus kirjallisella
ohjeella (liite 2).

Henkilokunta noudatti ohjeita hyvin ja jakoi lomakkeita innokkaasti. Vastauksia
tuli takaisin 95 sadasta, joten vastausprosentiksi tuli 95 %. Korkeaan vastauspro-
senttiin vaikutti osaltaan vastaamiseen liitetty houkutin, kaikkien kyselyyn vas-

tanneiden kesken arvottiin lahjakortteja ravintolaan.

Kun kaikki 95 taytettyd lomaketta saatiin takaisin, alkoi tulosten kirjaaminen.
Aluksi lomakkeet tarkastettiin ja numeroitiin. Kyselylomakkeista luotiin pohja
Excel-ohjelmaan, johon jokaiselle kysymykselle ja kysymyksen vastausvaihtoeh-
dolle luotiin oma kohta. Kaikki lomakkeet Kkirjattiin numeerisesti tahan pohjaan,
kullekin kysymykselle ja vastausvaihtoehdolle oli oma numerokoodi. N&in saatiin
Excelid apuna kayttéen laskettua keskiarvot ja vastausjakaumat kuhunkin kysy-

mykseen.
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6.4 Kyselyn keskeiset tulokset
Vastaajien taustatiedot
Vastaajista suurin osa (43,2 %) oli 26-35 -vuotiaita. Yhtdan yli 65-vuotiasta vas-

taajaa ei ollut ja alle taysi-ikaisia vastaajiakin vain nelja. 1an puolesta vastaajaja-

kauma kuvasti hyvin ravintolan asiakaskuntaa.

Vastaajien ikdjakauma

100 m alle 18 -vuotiaat
m 18-25 -vuotiaat
80 —
26-35 -vuotiaat
60 ——  m36-45 -vuotiaat
= AGEE - .
40 46-55 -vuotiaat

56-64 -vuotiaat

20 —— 65- vuotiaat tai vanhemmat
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TAULUKKO 2. Vastaajien ikdjakauma (N=95)

Yli puolet vastaajista (60,1 %) oli naisia, mika tukee Korhosen (2010) kertomaa
naisvaltaisesta asiakaskunnasta. Naisten mé&&rad vastaajista voi osaltaan selittaa

my0s se, ettd naiset ovat olleet miehid aktiivisempia ottamaan osaa kyselyyn.

Enin osa vastaajista lukeutui oletetusti asemaltaan tydntekijoihin (37,9 %), noin
viidennes (22,1 %) vastaajista ilmoitti olevansa toimihenkilon ja runsas 15 % ole-
vansa johtajan asemassa. Yrittdji& vastaajista oli noin kuusi prosenttia, opiskelijoi-
ta noin viisi prosenttia, kotiditeja tai -isia oli noin kolme prosenttia ja maatalous-
yrittdjia noin kaksi prosenttia. Eldkel&isia ei vastaajien keskuudessa ollut, mihin
ikaryhmajakauma antoikin jo viitettd. Vastaajia, jotka eivat kuuluneet mihinkaéan

naista ryhmistd, vaan valitsivat kohdan ”muu” oli 7, 4 %.

Asiointi ravintola Sante Féssa

Vastaajista enin osa (83,2 %) kertoi paatyneensé asiakkaaksi ravintolaan, koska

ravintola on heille entuudestaan tuttu. Toiseksi eniten vastaajista, noin 10 prosent-
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tia, oli kuullut ravintolasta tuttavaltaan. Kukaan vastaajista ei ollut lukenut ravin-
tolasta lehdestd, ja vain kaksi vastaajista oli 16ytanyt ravintolan Internetin kautta.
Vastaajien kayntitiheys kyseisessa ravintolassa jakautui kolmen vaihtoehdon vé-
lille, 26,3 % vastaajista kaytti ravintolan palveluita useammin kuin kerran viikos-
sa, 25,3 % noin kerran kuukaudessa tai harvemmin kuin kerran kuukaudessa.

Vaihtoehdon pari kertaa kuukaudessa valitsi 14, 7 % vastaajista.

Vastaajien valitsemat syyt tulla asiakkaaksi ravintolaan jakautuivat paésaantoises-
ti viiden vaihtoehdon kesken. Vastaajista yli 80 prosenttia (83,2 %) valitsi herkul-
lisen ruoan syyksi kéyttaa ravintolan palveluita, lahes 70 prosenttia (69,5 %) valit-
si hyvén palvelun, ldhes 60 prosenttia (57,9 %) taas ravintolan tunnelman. Ravin-
tolan sijainnin valitsi 52, 6 % vastaajista ja hyvan hinta-laatusuhteen 43,2 %. Ra-
vintolan aukioloajat ja ravintolan tunnettuuden valitsivat vain 11, 6 % vastaajista.
Viimeisen vaihtoehdon, johon vastaaja sai itse kirjata syyn tulla ravintolaan, valit-
si 15, 8 % vastaajista. Nama vastaajat kertoivat muiksi syiksi asiallisen henkil6-
kunnan, hyvén salaattipdydan ja vavyn toimimisen kokkina. Suurin osa tahéan koh-
taan vastanneista kirjoitti tyopaikkaruokailun muuksi syyksi valita juuri ravintola

Santa Fé.
Syyt kayttaa ravintolan palveluita
100 )
B Herkullinen rucka
20 EHyvapalvelu
® Ravintolantunnelma
60 B Ravintolan sijainti
40 B Ravintolan aukioloajat
¥ Hyvi hinta-laatusuhde
20 Ravintolan tunnettuus
0 U Sy

TAULUKKO 3. Syyt kéayttaa ravintolan palveluita (N=95)

Vastaajilta kysyttiin myos, kayttavatkd he muita ravintolan palveluita. Vastaajista
16,8 % ei kéayttanyt muita ravintolan palveluita. Alakerran juoma- ja seurustelura-
vintola Santa Fé Cafén palveluita kaytti 72,6 % vastaajista, saunakabinettia

11,6 %, ravintolan terassia 56, 8 % ja Bar & Restaurant Kulman palveluita
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44, 2 % vastaajista. Vastaukset, milloin ravintolan palveluita kdytetdan, painottui-
vat viikolla paivasaikaan, jonka vaihtoehdon valitsi 35,8 % vastaajista, ja viikon-
loppuisin iltaan, jonka vaihtoehdon valitsi 48,4 % vastaajista. Lounasaikaan ravin-

tolan palveluita kaytti 27,4 % vastaajista.

Hinnan merkitys

Vastaajien arvioidessa euromadaraisesti paaruoka-annoksia ravintolassa tuli edulli-
sen padruoka-annoksen keskiarvoiseksi hinnaksi 11,32 euroa, keskihintaisen an-
noksen keskiarvoiseksi hinnaksi 17,52 euroa ja kalliin annoksen keskiarvoiseksi
hinnaksi 26,86 euroa. Keskimé&araisesti ravintolan paaruoka-annosten hinnat liik-
kuvat 15 - 22 eurossa. Vain kalleimmat liharuoat ja kahdelle hengelle tarkoitetut
annokset ylittavéat selvasti 20 euron rajan. Vastaajista 86,3 % arvioi ravintolan
kohtuuhintaiseksi. Arvioidessaan ravintolan hintatasoa suhteessa muihin keskus-
tan alueen ravintoloihin 73,7 % arvioi Santa Fén keskihintaiseksi ravintolaksi ja
15,8 % arvioi ravintolan hintatason olevan hieman keskihintaista korkeampi.

Keskimaaraisen rahankayttonsa ravintolassa yhden henkilon ruokiin ja juomiin
arvioi 36,8 % vastaajista 21-30 euroksi, 27,4 % vastaajista 10-20 euroksi ja 16,8
% 31-45 euroksi. Talla asiointikerralla kdytettya rahasummaa arvioitaessa vasta-
ukset jakautuivat tasaisesmmin. Alle 10 euroa kaytti 27,4 % vastaajista, 10-20 eu-
roa 23,2 % vastaajista, 2130 euroa kéytti 27,4 % vastaajista ja 31-45 euroa

16,8 %. Vain muutama prosentti vastaajista valitsi kalleimmat vaihtoehdot, 46-60

euroa ja yli 60 euroa.

Vastaajan arvioidessa hinnan merkitysté ravintolavalintaan 53,7 % arvioi silla

olevan merkityst4, mutta muiden tekijéiden vaikuttavan myos valintaan. Vastaa-
jista 32,6 % arvioi hinnan vaikuttavan, mutta muiden tekijoiden vaikuttavan hin-
taa enemman ravintolavalintaan. Vastaajista 9,5 % valitsi vaihtoehdon, jossa hin-

nalla ei ole merkityst& ravintolavalintaan.
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TAULUKKO 4. Hinnan merkitys ravintolavalintaan (N=95)

Noin puolet vastaajista (49,5 %) vastasi avoimeen kysymykseen, jossa tiedustel-
tiin, mika vaikuttaa ravintolavalintaan, miké&li hinta ei vaikuta. VVastaajat mainitsi-
vat seuraavia tekijoita: hyva, maukas ja laadukas ruokatuote, hyvé ja asiantunteva
palvelu, ravintolan viihtyisyys ja tunnelma, laaja valikoima, ravintolan sijainti,

kasvisruokavaihtoehdot sek& ravintolan siisteys.

Vastaajista 40 %:lla ei ollut mielesséan tiettya kaytettdvaa rahasummaa ravinto-
laan tullessaan, 34,7 %:lla vastaajista oli mielesséén tietty summa, mutta he olivat
valmiita joustamaan siité tarvittaessa. Vastaajista 23,2 %:lla oli mielessaan tietty

hintakatto, jota he eivat aikoneet ylittaa.

Vastaajista 41,4 % kertoi katsovansa hintaa, mutta valitsevansa ruoan myos mui-
den tekijoiden perusteella. Vastaajista 33,7 % kertoi muiden tekijoiden vaikutta-
van enemman, mutta hinnan ratkaisevan kahden hyvén annoksen valilla. Ruoka-

annoksen valitsi muun kuin hinnan perusteella 20 % vastanneista.

Hinnan vaikutus ruoka-annoksen valintaan

50 B Hinnalla selked vaikutus valintaan
40 . . \

B Valintaan vatkuttavat my s muut
30 tekijat
20 00 WValintaan vatkuttavat eniten muut

tekijat kahden annoksen valilla

10 hinta ratkaisee

B Valintaan vatkuttavat muut tekijat

0

TAULUKKO 5. Hinnan vaikutus ruoka-annoksen valintaan (N=95)
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Kalliin padruoka-annoksen ostaminen ravintolassa ei 35,8 %:lla vastaajista vaikut-
tanut mitenk&éan muuhun rahankéyttoon ravintolassa. Vastaajista 31,6 % jatti hin-
nakkaamman paaruoan takia useimmiten esimerkiksi jalkiruoan ostamatta, mutta
antoi toisinaan mieliteoille periksi, kun taas 20 % jétti harvoin ostamatta esimer-
kiksi jalkiruokaa p&aruoan hinnan takia. Jalkiruoka jai ostamatta vain, mikali ei
jaksanut syoda kaikkea. Vastaajilta 6,3 % haluasi pitaa kiinni suunnitellusta ra-
hankaytosta ja jattaa jalkiruoan tai muun sellaisen ostamatta hinnakkaamman paa-

ruoan vuoksi.

Jalkiruoan ostamatta jattdminen kalliin padruoka-annoksen vuoksi
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TAULUKKO 6. Jélkiruoan ostamatta jattdminen kalliin

paaruoka-annoksen vuoksi (N=95)

Kyselyn lopuksi, kun vastaajia pyydettiin vertaamaan ravintolan hintojen laskua
arvonlisaveronlaskuun 69,5 % vastaajista arvioi hinnan alennuksen olleen riittava
suhteessa arvonlisdveronalennukseen. Perustelut vastauksille olivat seuraavanlai-
sia: puolestapuhujat kertoivat, ettd hyvasta kannattaa maksaa, asiakkaita kohdel-
laan oikeudenmukaisesti, hintaerot eivét vaikuta, vaan ruoka ratkaisee, ja hinnan
alennus on lisénnyt ravintolassa kayntié. Kielteisesti suhtautuvat taas kertoivat,
ettd hinnan alennus ei ollut riittdvéan selked / alennusta ei ollut huomattu ja etta
hinnat nousivat jo kevaélla, joten nyt tapahtunut hinnan alennus ei ollut tuntuva.

Osa vastaajista ei osannut ilmaista mielipidettd&n asiaan.

Sosiodemografisten tekijoiden vaikutus
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Vastaajan sosiodemografisten tekijoiden vaikutusta tutkimuksen kannalta oleelli-
simpiin kysymyksiin, kuten vastaajan rahankayttoon, hintakasitykseen ja hinnan
vaikutukseen valittaessa ravintolaa tai ruoka-annosta tutkittiin vertailemalla ky-

seisten kysymysten vastauksia.

Vastaajan ialla ei nayttaisi olevan selvaa vaikutusta vastaajan hintakasitykseen.
Saman ikaluokan edustajat eivat vastanneet yhdenmukaisesti kysymyksessa yh-
deksén pyydettyihin hinta-arvioihin. Arvioinnit ruoka-annosten hinnoista noudat-
tavat hyvin samankaltaista kaavaa muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta. Vas-
taajan ialla ei nayttaisi olevan selvaa vaikutusta rahankayttoon ravintolassa. Nuor-
ten ja vanhempien vastaajien arviot kaytettavéasta rahasummasta vaihtelivat pal-
jon. Talla asiointikerralla alle 10 euroa rahaa kéyttaneita oli yli neljasosa vastaa-
jista, mika viittaa siihen, ettd he ovat vastanneet kyselyyn kdydessaén ravintolassa
lounaalla. Nama vastaajat eivat kuitenkaan kuuluneet samaan ikaryhmaan. Yli 46
euroa kerralla rahaa kayttavia vastaajia oli muutamia, mutta vastaajat eivat kui-

tenkaan kuuluneet samaan ikaryhmaan.

Vastaajan ialla nayttaisi olevan merkitysta ravintolaa valittaessa. Vastaajat, jotka
valitsevat ravintolan hinnan perusteella, kuuluivat ik&luokkaan 2635 -vuotiaat.
laltdan 35-vuotiaat tai sitd nuoremmat vastasivat hinnalla olevan merkitysta, mutta
my6s muiden tekijoiden vaikuttavan ravintolavalintaan. Ne vastaajat, jotka valit-
sevat ravintolan muun kuin hinnan perusteella jakautuivat ialtddn useaan ikaryh-
méaan. Valtaosa heisté oli kuitenkin yli 36-vuotiaita. Ruoka-annoksen valintaan ei
nayttaisi olevan iélla selkeda vaikutusta. Vastaajat, jotka arvioivat hinnan vaikut-
tavan eniten ruoka-annoksen valintaan, olivat idltaan padsaantoisesti 26-35 -
vuotiaita. Vastaajat, joiden ruoka-annoksen valintaan hinta ei vaikuta olivat ial-
taan padsaantoisesti yli 36-vuotiaita. Suurin osa vastaajista katsoo, paljonko annos
maksaa, mutta tekee paatoksensa perustuen muihin syihin. Ndma vastaajat jakau-

tuivat ialtdan kaikkiin ik&ryhmiin.

Sosiaalisella asemalla on vaikutusta rahankéytt6on ravintolassa. Johtavassa ase-
massa olevat sek& toimihenkilot k&yttivat rahaa ravintolassa keskimééarin 21-45
euroa henkil6lta. Osa heisté vastasi kayttaneensa talld asiointikerralla alle 10 eu-
roa, mika viittaa lounasruokailuun. Verratessa rahankayttéa kysymykseen, jossa

kysyttiin, mihin aikaan vastaaja kayttaa ravintolan palveluita, selvisi, ett4 lounas-
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aikaan ravintolan palveluita k&yttavat vastasivat kdyttavansa rahaa yleensa alle 10
euroa. Kotididit ja - isat kayttivat rahaa keskimaaraisesti 21-30 euroa henkil6a

kohden, opiskelijat saman verran tai vahemman.

Vastaajan sukupuolella ei ndyttdisi olevan vaikutusta aiottuun rahankéayttéon ra-
vintolassa. Sukupuolella ei mydskéén ole selkeda vaikutus ruokaravintolan valin-
taperusteisiin. Naisten ja miesten valilld ei ole selvé& eroa aiottuun rahank&yttéon

ravintolassa, tosin naiset pysyvéat hieman miehid paremmin aiotussa budjetissa.

6.5 Tulosten yhteenveto ja johtopaatokset

Vastausten perusteella henkil6kunta noudatti yleisesti annettuja ohjeita hyvin,
sill& vastauksia tuli eri-ikaisilta asiakkailta, niin kanta-asiakkailta kuin ensimmais-
t4 kertaa ravintolassa asioivilta asiakkailta. Vastauksia tuli myos hyvin eri aikoina
ravintolan palveluita kayttavilta asiakkailta. My6s sosiaaliselta asemaltaan ja nain
ollen my6s rahankaytoltaén erilaiset asiakkaat vastasivat kyselyyn. Ndin vastauk-
set antavat laajemman kuvan asiakkaiden mielipiteista ja tekevat tutkimuksesta

luotettavamman.

Sosiodemografisilta tekijoiltaan vastaajat kuvastivat hyvin Korhosen (2010) luon-
nehdintaa ravintolan asiakaskunnasta. Suurin osa vastaajista oli naisia ja ialtdan
25-45 -vuotiaita. Sosiaaliselta asemaltaan vastaajat ovat paasaantoisesti joko
tyontekijoitd, toimihenkildita tai johtavassa asemassa olevia henkilditd. Ravintola
on keskustan ravintoloista hintaluokaltaan hieman keskihintaista korkeampi, joten

se ei houkuttele opiskelijoita, ty6ttémida tai eldkeldisid, joilla on pienemmat tulot.

Ravintola oli suurimmalle osalle vastaajista entuudestaan tuttu, mika on ymméar-
rettdvad, kun kyseessa on kaupungissa pian 20 vuotta toiminut ravintola. Kayntiti-
heydeltadn vastaajat jakautuivat selkedsti useammin kuin kerran viikossa kayviin
sekd niihin, jotka kayttavat ravintolan palveluita kerran kuukaudessa tai harvem-
min. Useammin kuin kerran viikossa kayvien asiakkaiden voi olettaa olevan lou-
nasasiakkaita tai kayttavansa ravintolan palveluita usein esimerkiksi ravintolan
l&heisen sijainnin vuoksi. Vain kuusi vastaajista oli ravintolassa ensimmaista ker-

taa.
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Syiksi kéyttaa ravintolan palveluita vastaajat valitsivat herkullisen ruoan, hyvan
palvelun, ravintolan tunnelman ja sijainnin sek& hyvan hinta-laatusuhteen. Juuri
naita tekijoita ravintola Santa Fé mainostaa myo6s Internet-sivuillaan, ja ndmé
myaos ravintolatoimenjohtaja Korhonen (2010) mainitsee tarkeimmiksi Kilpailute-
kijoiksi. Mikali hinta ei maarittanyt vastaajan ravintolavalintaa mainitiin “hyva
ruoka ja palvelu”, "ravintolan tunnelma ja ilmapiiri”, ”osaava henkildkunta”,
”monipuolinen ruokalista” ja “runsaat annokset” vastauksissa monesti hieman eri
sanoin. Nama ovat juuri niité tekijoitd, jotka ravintola Santa Fé on halunnut nostaa
tarkeimmiksi kilpailutekijoikseen. Ravintola Santa Fé ei pyri kilpailemaan hinnal-
la (Korhonen 2010), ja vastaukset tukivat tata poikkeuksetta. Santa Fé on siis on-

nistunut selkiyttdmaan vahvuutensa myos asiakkailleen.

Suurin osa vastanneista oli kayttanyt myos muita ravintolan palveluita, varsinkin
alakerran juoma -ja seurusteluravintolassa, terassilla ja Kulmassa oli vieraillut
suurin osa vastaajista. Nain vastaajilla on laajempi kasitys ravintolan hintatasosta
ja sen tuomasta hintamielikuvasta, koska ndkemys ei perustu vain ruokaravintolan

hinnoitteluun.

Ravintolan hintataso arvioitiin muihin keskustan alueen ruokaravintoloihin verrat-
tuna keskihintaiseksi, ja hintamielikuva ravintolasta oli suurimmalla osalla vastaa-
jista kohtuuhintainen. Verrattaessa ravintolan hinnastoa muihin keskustan alueen
ravintoloihin, ndmé vastaukset pitdvat hyvin paikkansa. Vastaajien antamat euro-
madraiset arviot keskihintaisesta ravintolasta menevat hieman alakanttiin

(17,52 €) verrattaessa niitd Santa Fén keskiarvoisiin padruoka-annosten hintoihin
(n.19 €).

Rahankayttda ravintolassa henked kohti on vaikeaa verrata ravintolan hintoihin,
silld arvioidussa rahamaaréassa ovat mukana myos juomat. Suurin osa vastaajista
kayttad yleensd 21-30 euroa yhden henkilon ruokiin ja juomiin, mika on ravinto-
lan hintatasoon verrattuna tdysin mahdollista. TallGin vastaaja ei varmastikaan syo
koko ateriakokonaisuutta, vaan jattaa jalkiruoan, alkuruoan tai viinin ostamatta.
Talla asiointikerralla 1&hes kaikki vastaajat kéayttivat alle 30 euroa, jolla ei vield

saa ostettua koko ateriakokonaisuutta: kolmea ruokalajia ja ruokajuomia.

Kalliimman pé&&ruoan valitsemisen vuoksi noin kolmasosa vastaajista jattaa jonkin

ateriakokonaisuuden osan ostamatta, mutta he antavat mieliteoille toisinaan perik-
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si. Reilulla kolmasosalla vastaajista taas kalliimman pé&aruoan valitseminen ei
vaikuta muihin ostoksiin ravintolassa. Nama vastaajat kuuluvat niihin, jotka kéayt-
tavat yli 30 euroa yhden hengen ruokiin ja juomiin. Muutenkin enemmaén rahaa

kayttavilla vastaajilla padruoan hinnan merkitys vaikuttaisi olevan pienempi.

Kolmasosa vastaajista kertoi miettivansa valmiiksi jonkun summan rahaa, minka
aikovat kayttaa ravintolassa asiointiin, mutta ovat kuitenkin valmiita joustamaan
suunnitellusta budjetista. Namé vastaajat kertoivat myds antavansa mieliteoille

periksi, vaikkakin paaruoka maksaisi hieman enemmaén. Vastaukset ovat siis lin-

jassa keskenaan.

Yli puolelle vastaajista hinnalla on merkitysté ruokaravintolaa valittaessa, mutta
valintaan vaikuttavat myds muut tekijat. Valintaa ei siis tehda ravintolan hintata-
son perusteella, mutta se on yksi valintakriteereista. Yli kolmasosalla vastaajista
muut tekijat vaikuttivat ravintolavalintaan enemman kuin hintataso. Myds ruoka-
annoksen valinnassa tulokset olivat hyvin samankaltaiset. Vastaajat tarkkailevat
annosten hintoja, mutta hinta toimii vain yhtena valintakriteerind. Kuitenkin paat-
tdesséén kahden hyvan annoksen vélilt4 vastaajat valitsivat annoksen hinnan pe-
rusteella. Viidesosa vastaajista ei vélita, paljonko annos maksaa. Ndma tulokset
tukevat toimeksiantajan luonnehdintaa asiakaskunnasta seka ravintolan tarkeimpia

Kilpailutekijoita, joihin hinta ei kuulu.

Arvonlisédveroalennuksen aiheuttama hintojen lasku ravintolassa oli suurimmalle
osalle vastaajista riittdva. Hinnan lasku on siis ollut tarpeeksi selked tai tarpeeksi
hyvin mainostettu, ettd kuluttajat sen huomasivat. Vastaajat ovat seuranneet me-
diassakin kasiteltya arvonlisaveroalennusta ja siita johtuvia hinnan alennuksia,

koska vastaajista vain viisi ilmoitti olevansa epatietoinen hinnanmuutoksista.
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7 TUTKIMUKSEN ARVIOINTI

Tutkimus on validi, kun se mittaa juuri sitd, mitd sen on tarkoituskin mitata. Tut-
kimus ja tutkimuskysymykset seka kyselylomake tulee suunnitella huolellisesti
niin, ettd kysymykset mittaavat yksiselitteisesti oikeita asioita kattaen koko tutki-
musongelman. Tutkimuksen validiutta on vaikeaa tarkastella tutkimuksen paatyt-
tyd, mutta sen voi varmistaa suunnittelemalla tiedonkeruun etukéteen huolellisesti.
(Heikkila 2004, 29.)

Ennen varsinaisen kyselylomakkeen koontia suunniteltiin huolellisesti, mité halu-
taan tutkia. Kyselylomaketta muokattiin useaan kertaan ja testattiin ennen varsi-
naista tutkimusta. Tutkimuskysymykset oli selkeésti maéritelty jo opinndytetyon
suunnitelmavaiheessa, joten kyselylomake syntyi ndiden kysymysten pohjalta.
Kysymykset on pyritty muotoilemaan mahdollisimman selkeiksi vastata seka ana-
lysoida. Koen, etté tutkimukseni on validi suhteessa tietotaitooni kvantitatiivisesta

tutkimusmenetelmasta.

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta ja tulosten
tarkkuutta. Saadut tulokset eivat voi olla sattumanvaraisia, vaan tulosten taytyy
olla toistettavissa. Toisen tutkijan taytyy saada vastaavia tuloksia missa ja milloin
tahansa. Mikéli tutkimuksen otoskoko on hyvin pieni, ei tuloksia sattumanvarai-
suutensa vuoksi voi toistaa. Otoskoon taytyy olla tarpeeksi suuri mutta myds omi-
naisuuksiltaan hyvin perusjoukkoa mukaileva.(Heikkilad 2004, 30.)

Aineistoa analysoidessa huomattiin, etté tietyissa kysymyksissa oli vastaustavassa
jonkin verran hajontaa, ja jouduttiin tekemaén kompromisseja Kirjatessani tulok-
sia. Naita kysymyksié eivét vastaajista kaikki olleet ymmartaneet samalla tavalla.
Mééritettdessa vastaajan tyotilannetta ja/tai asemaa tyopaikalla, vastausvaihtoeh-
toja oli 10, joista vastaajan tuli valita yksi. Tassé kohtaa ei ollut ajateltu sitg, ettd
moni esimerkiksi opiskelee ja tekee t6it4 opiskeluiden ohella. Muutamassa lo-
makkeessa vastaaja oli valinnut yhden kohdan sijaan kaksi kohtaa. Téssa kohtaa
tuloksiin kirjattiin kohta 10, muu, sill& vastaajan puolesta ei voitu paattaa, onko
hén ensisijaisesti opiskelija vai tyontekija. Kysymyksessé olisi pitanyt voida valita

useampi kuin yksi annetuista vastausvaihtoehdoista.
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Osa vastaajista valitsi vain yhden annetuista kahdeksasta vaihtoehdosta kysyttaes-
sé syitd kayttad ravintolan palveluita. Ravintolassa ensimmaistd kertaa vierailleet
eivat padsaantoisesti vastanneet tahan kysymykseen lainkaan. Muutama ravinto-
lassa usein lounasta sydva asiakas taas ei halunnut arvioida, miksi hén kayttaa
ravintolan palveluita, vaan rastitti viimeisen kohdan ’muu syy, mika?” ja kirjoitti
perusteluksi “tyopaikkaruokailu”. Olisi ollut mielenkiintoista tietdd, miksi he
kayvat tydpaivan aikana syomassé juuri tassa ravintolassa. Kysymys oli selkeésti
muotoiltu, ja suurin osa vastaajista olikin ymmartanyt kysymyksen aivan oikein.

Voidaan olettaa, ettei osa vastaajista ole lukenut kysymysta tarkasti.

Kysyttédessa mihin aikaan vastaaja kayttaa ravintolan palveluita, osa vastaajista oli
valinnut vain vaihtoehdon "’viikolla” tai ”viikonloppuisin”, muttei alempaa vaih-
toehtoa “’paivisaikaan” tai “illalla (klo:19.00 =)”. Téssd kohtaa lomakkeen muo-
toilu saattoi johtaa vastaajia harhaan, silld kohtien “viikolla” ja "viikonloppuisin”
edessd oli samanlaiset luettelomerkit kuin rastittavien vastausten edessg, vaikka
naihin kohtiin ei varsinaisesti haluttu vastausta. Mikali vastaaja oli valinnut vain
kohdan viikolla” tai ’viikonloppuisin”, tulkittiin tdmé niin, ettei vastaaja osannut
tarkentaa, mihin aikaan han kayttaa ravintolan palveluita. Tuloksiin kirjattiin tél-
I6in, ettd vastaaja kéyttdd ravintolan palveluita esimerkiksi viikolla” seka pai-
vésaikaan” ettd “illalla”. Kysymyksen muotoilussa ylimaériiset luettelomerkit
olisi pitanyt karsia, jolloin vastaaminen olisi helpottunut ja tuloksena olisi ollut

yhdenmukaisempia vastauksia.

Eri hintaluokkaisten ruoka-annosten hintojen arviointi tuotti kirjavia vastauksia.
Osa vastaajista oli valinnut vain esimerkiksi kohdan “’keskihintainen” ja arvioinut
summaksi esimerkiksi 15 euroa. Téassé kohtaa lomakkeen muotoilu varmastikin
johti vastaajia harhaan, silld kohtien “edullinen”, keskihintainen” ja “’kallis” edes-
sé& oli samanlaiset luettelomerkit kuin rastitettavien vastausten edessa. Mikali vas-
taaja oli arvioinut summan vain yhteen kohtaan, jatettiin tuloksia kirjatessa muut
kaksi kohtaa tyhjiksi. Osa vastaajista taas ei ollut arvioinut yhté tiettyd summaa,
vaan antanut jonkin hintahaarukan, esimerkiksi ”edullinen” 10 - 15 euroa. Tall6in
tuloksiin kirjattiin hintahaarukan keskiarvo, esimerkissé 12,5 euroa. Osa vastaajis-
ta taas oli laittanut kohtaan “edullinen” esimerkiksi € 10 euroa ja kohtaan “kal-
lis” 30 euroa —>. Téall6in tuloksiin kirjattiin 10 euroa tai 30 euroa, silla haluttiin

selkedt tulokset, joille voidaan laskea keskiarvot.
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Vastaajan arvioidessa ravintolassa kayttdmaansa rahamééraa, olisi ollut loogisem-
paa kysya vain ruokiin kaytettyd rahaméaraa. Talloin tulosta olisi voinut verrata
vastaajan arvioimiin euromadaraisiin padruoan hintoihin ja paatella nain, onko ruo-

ka vastaajan mielesta edullinen, keskihintainen vai kallis.

N&ma tekijat vaikuttavat tutkimuksen reliabiliteettiin negatiivisesti. Tutkimuksen
tulosten tulisi olla selkeitd ja toisen tutkijan toistettavissa. Koska tulosten selkeyt-
tdmisen takia jouduttiin tekem&&n kompromisseja vastausten analysoinnissa, eivéat
tutkimustulokset ole taysin luotettavia. Tutkimus voitaisiin toistaa muuttamalla
hieman kyselylomakkeen muotoilua. Talldin tulokset kuitenkin todennéakdisesti
poikkeaisivat tdiméan tutkimuksen tuloksista. Otoskoko tutkimuksessa oli riittava,
silld aineisto saavutti erddnlaisen kyllaantymispisteen, jossa vastaukset alkoivat

toistaa itseddn ja muodostamaan selkean kaavan.

Tutkimuksen on myos oltava taysin objektiivinen eli puolueeton. Tutkija ei saa
antaa omien mielipiteidensa vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin. Kun tutkimus on
suoritettu objektiivisesti, on se toisen tutkijan toistettavissa samoin tuloksin.
(Heikkild 2004, 30—31.) Tutkimus on puolueeton, silla tutkijan omat mielipiteet

eivat vaikuttaneet sen toteutukseen.
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8 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia hinnan merkitysté kuluttajalle hanen teh-
dessadn paatosta ruokaravintolan valinnasta seké itse ruoka-annoksesta ravintolas-
sa. Tarkoituksena oli myds selvittaa hintamielikuvan vaikutusta néihin valintoihin.
Tutkimusongelmana oli siis kartoittaa hintamielikuvan merkitysta ravintolan ja
ruoka-annoksen valintaan. Tutkimuskysymyksind tdssa opinnédytetydssa olivat:
kuinka paljon hinta vaikuttaa ravintolan valitsemiseen, kuinka paljon hinta vaikut-
taa ravintolassa ruoka-annoksen valintaan ja kuinka paljon kuluttajat seuraavat

hintoja.

Tutkimuskysymyksia pyrittiin avaamaan kayttamalla kvantitatiivista tutkimusta-
paa. Toimeksiantajana toimivan ravintola Santa Fén asiakkailta keréttiin kysely-
lomakkeilla syksylla 2010 aineisto tdhan tutkimukseen. Kyselylomakkeella selvi-
tettiin muun muassa syité ravintolavalintaan, hinnan merkitysta ravintolan seka
ruoka-annoksen valintaan, rahankayttoa ravintolassa, kalliimman paaruoka-
annoksen oston vaikutusta rahankayttoon ravintolassa sek& mahdollisesti suunni-
teltua budjettia ravintolassa asiointiin. Kyselyyn vastasi 95 ravintolan asiakasta.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin kuluttajakayttaytymista ja
siihen vaikuttavia tekijoitd, ostokayttaytymista ravintolassa seka ostopaatéspro-
sessia. Hinnan merkitys kuluttajalle, hintakuvan muodostuminen ja hinnan psyko-
loginen merkitys kuuluivat myos viitekehykseen. Viitekehyksessa keskityttiin

kuluttajaa sisdisesti ohjaaviin tekijoihin kuten psykologisiin prosesseihin.

Tutkimuksen keskeiset tulokset osoittavat, etteivat kuluttajat valitse ravintolaa
hintatason perusteella. Kyselyyn vastanneet asiakkaat kertoivat tarkeimmiksi
syiksi ké&yttaa ravintolaa hyvén ruoan, ystavallisen palvelun, ravintolan tunnelman
seké sijainnin. Ruoka-annosta valittaessa vastaukset osoittavat, ett4 hinnan sijaan
valintaan vaikuttavat enemméan muut tekijat. Valittaessa kahden yhta houkuttele-
van annoksen Vvélilta hinta mainittiin ratkaisevaksi tekijaksi. Mikali vastaaja oli
valinnut paaruoaksi hieman kalliimman annoksen, ei se suurimmalla osalla vas-

taajista vaikuttanut muuhun rahankayttoon ravintolassa. Vastaajat, joilla kalliim-
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man padruoan osto vaikutti alentavasti muuhun rahank&yttéon ravintolassa, ker-

toivat kuitenkin antavansa mieliteoille usein periksi.

Vastaajat sijoittivat ravintola Santa Fén keskustan alueen ravintoloista keskihin-
taisiin, ja noin 15 % arvioi ravintolan olevan hieman keskihintaista kalliimpi. Hin-
tamielikuva ravintolasta vastaa siis ravintolan hintatasoa suhteessa muihin keskus-
tan alueen ravintoloihin. Suurimmalla osalla vastaajista ei ole mielessaan tiettya
kaytettavissa olevaa rahasummaa tullessaan ravintolaan. Ne vastaajat, joilla oli
mielessdén jokin budjetti, olivat kuitenkin valmiita tarvittaessa joustamaan aiotus-

ta rahankaytosta.

Tutkimustulokset osoittavat toimeksiantajalle, etteivét heidan asiakkaansa valitse
kyseisté ravintolaa hinnan perusteella. Asiakkaat painottavat valinnassaan samoja
tekijoitd, jotka Santa Fé mainitsee tarkeimmiksi kilpailutekijoikseen. Ravintolalla
on siis vahva rooli kaupungin ravintoloiden keskuudessa, se kilpailee laadukkaalla
ruokatuotteella ja hyvalla asiakaspalvelulla ja on onnistunut valittdmaan nama
tekijat myos asiakkaalle. Ravintolan tuotevalikoima, keskeinen sijainti sek& kodi-

kas tunnelma vélittyvat myos asiakkaiden vastauksista positiivisina tekijoina.

Tutkimustulokset voidaan yleistda koskemaan koko ravintola Santa Fén asiakas-
kuntaa, silla riittdva otoskoko antaa yleiskuvan asiakaskunnasta. Taman tutkimuk-
sen pohjalta voisi tehda jatkotutkimuksen hinnoittelusta ja hinnan kynnysarvoista.
Miten korkealle hinnan voisi nostaa tai vastaavasti kuinka alas laskea, ettd kulutta-
jat reagoisivat siihen toivotusti. Toisaalta voisi my6s tehdé tutkimuksen tarjousten
vaikutuksista ostopéaatokseen. Tarjoukset ja alennukset rajattiin tdman opinnayte-
tyon ulkopuolelle, mutta niiden vaikutukset kuluttajan ostopaatokseen voisi olla

jonkin toisen opinndytetyon aihe.

Materiaalia tyon viitekehyksen kokoamiseen I0ytyi loputtomasti, mutta onnistut-
tiin kuitenkin rajaamaan viitekehys tutkimusta ajatellen sopivan kokoiseksi. Vii-
tekehysté kootessa muodostui kattava kuva kuluttajakéyttaytymisesta ja siihen
vaikuttavista tekijoistd, ostokayttaytymisesta ja hinnan merkityksesta kuluttajalle.
Ammatillisuuden kehittyminen opinndytetydn ohella on konkreettista seka tiedol-

lisella tasolla ettd tutkimuksen toteutuksen kautta kaytdnnon tasolla.
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LITTEET

LIITE 1. Kyselylomake

HEI, Opiskelen Lahden ammattikorkeakoulussa ravintola-alan restonomiksi ja teen parhail-
laan opinndytetyotani kuluttajakdyttaytymisesta. Tama kysely on osa opinndytetyotani, jossa
pyrin selvittamaan hinnan vaikutusta asiakkaan ostopaatokseen. Pyrin selvittamaan, kuinka
paljon asiakkaat seuraavat hintoja, miten hinta vaikuttaa ravintolan ja/tai ruoka-annoksen
valintaan ja millainen vaikutus hinnalla lopulta on ostopaatokseen.

Kyselyyn vastaaminen vie noin 5 minuuttia.
Rastittakaa mielestanne sopivin vaihtoehto

TAUSTATIEDOT

1. k3 ASIOINTI RAVINTOLA SANTA FESSA
o alle 18 -vuotias 4. Kuinka paadyitte asiakkaaksi ravintola
o 18-25 -vuotias Santa Fé:hen?
o 26 -35 -vuotias o kuulin ravintolasta tuttavaltani
o 36-45 -vuotias o huomasin ravintolan ohikulkumatkallani
o 46 -55 -vuotias o luin ravintolasta lehdesta
o 56 -64 -vuotias o loysin ravintolan Internetin avulla
o 65 -vuotias tai vanhempi o ravintola oli minulle entuudestaan tuttu
2. Sukupuoli 5. Kuinka usein kaytte sydmadssa ravintola
O nainen Santa Fé:ssa?
o mies o useammin kuin kerran viikossa
o noin kerran viikossa
3. Oletteko talla hetkelld o pari kertaa kuukaudessa
o johtavassa asemassa o noin kerran kuukaudessa
o toimihenkild o harvemmin kuin kerran kuukaudessa
© ty'bnf'enkijé o olen ravintolan asiakkaana ensimmaista
o yrittaja kertaa
o maatalousyrittdja
o opiskelija 6. Mista syista kaytatte ravintola Santa Fé:n
o eldkeldinen palveluita?
o kotiaiti/ - isa (voitte valita useamman kuin yhden vaihto-
o tyoton ehdon)
o muu o herkullinen ruoka
o hyva palvelu
o ravintolan tunnelma
o ravintolan sijainti
o ravintolan aukioloajat
o hyva hinta-laatusuhde
o ravintolan tunnettuus, Santa Fé brandina
o muu syy, mika?




7. Mita muita ravintolan palveluita olette
kdyttaneet?

o alakerran juoma- ja seurusteluravinto-
la, Santa Fé Café

saunakabinetti

terassi (kesaaikaan)

Bar & Restaurant Kulma

en ole kayttanyt muita ravintolan pal-
veluita

O O O O

8. Milloin kaytatte ravintolan palveluita
eniten?
(voitte valita useamman kuin yhden vaih-
toehdon)
o viikolla
o pdivasaikaan
o illalla (klo:19.00 =)
o viikonloppuisin
o pdivasaikaan
o illalla (klo:19.00 =)
o lounasaikaan (klo: 11.00-14.00)

HINNAN MERKITYS
9. Arvioikaa euromaaraisesti, mika on
mielestanne...

o edullinen €
o keskihintainen €
o kallis €

... pddruoka-annos ravintolassa?
10. Millainen hintamielikuva Teilld on ra-
vintola Santa Fé:sta?
o edullinen ravintola
o kohtuuhintainen ravintola
o melko kallis ravintola
o kallis ravintola

11. Millaisena koette ravintola Santa Fé:n
hintatason suhteessa muihin Lahden kes-
kustan alueen ruokaravintoloihin?

o alhainen

hieman keskihintaista alhaisempi
keskihintainen ravintola

hieman keskihintaista korkeampi

o
o
o
o korkea
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12. Kuinka paljon keskimddirdisesti kaytat-
te kerralla rahaa ravintolassa sydomiseen?
(yhden henkilon ruokiin ja juomiin)

o allel0o€

10-20€

21-30€

31-45€

46 - 60€

yli 60€

O O O O O

13. Kuinka paljon kaytitte tdlld kertaa ra-
haa ravintolassa syémiseen?

(yhden henkilon ruokiin ja juomiin)

o allel0o€

10-20€

21-30€

31-45¢€

46 - 60€

yli 60€

O O O O O

14. Kuinka suureksi koette hinnan merki-

tyksen ruokaravintolaa valittaessa?

o Hinnalla on hyvin suuri merkitys, valit-
sen ravintolan yleensa hinnan perus-
teella.

o Hinnalla on merkitystd, mutta valintaa-
ni vaikuttavat myos muut tekijat.

o Hinnalla on jonkin verran merkitysta,
mutta valintaan vaikuttavat enemman
muut tekijat.

o Hinnalla ei ole merkitystd, teen valin-
tani perustuen muihin tekijoihin.

15. Mikali hinta ei maaraa ruokaravintola-
valintaanne, mitka ovat tarkeimmat vai-
kuttavat tekijat ruokaravintolaa valittaes-
sa?




16. Onko Teilld ravintolaan tullessanne

mielessa jokin summa rahaa, jonka aiot-

te/voitte kdyttaa ravintolassa syémiseen?

o On ja pidan suunnitellusta rahankay-
tosta tiukasti kiinni.

o On, mutta olen valmis joustamaan
tuosta summasta tarvittaessa.

o Ei, mutta minulla on mielessani tietty
hintakatto, jota en aio ylittaa.

o Minulla ei ole mielessa tiettyd sum-
maa.

17. Kun valitsette ruokalistalta annosta,
kuinka paljon hinta vaikuttaa valintaan-
ne?

o Katson aina ensimmaiseksi, paljonko
annos maksaa. Hinnalla on selke3 vai-
kutus valintaani.

o Katson, paljonko annos maksaa, mutta
valintaani vaikuttavat myos muut teki-
jat.

o Valintaani vaikuttavat eniten muut te-
kijat, mutta valittaessa kahden hyvan
annoksen valilta, hinta ratkaisee.

o Envalitse annosta hinnan perusteella,
vaan valintaani vaikuttavat enemman
muut tekijat.

18. Mikali paadytte valitsemaan ruokalis-

talta esimerkiksi paaruoaksi hieman hin-

nakkaamman tuotteen, jatatteko tall6in
alkuruoan, jalkiruoan tai jonkin ruoka-
juoman ostamatta?

o Jatan ostamatta, silla haluan pitaa kiin-
ni suunnitellusta rahankaytostani.

o Jatan useimmiten ostamatta, mutta
toisinaan annan mieliteoille periksi.

o Jatdn harvoin ostamatta, vain jos en
jaksa sy6da kaikkea.

o Jatan harvoin ostamatta, syon ate-
riakokonaisuuden hinnasta valittamat-
ta.

o Pdaaruoan hinta ei vaikuta muiden ruo-
kalajien tai -juomien ostoon.
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19. Ravintolaruoan arvonlisavero laski
heindkuun alussa 22 %:sta 13 %:iin. Myos
ravintola Santa Fé laski talloin hintojaan.
Onko hinnan alennus ollut mielestanne
riittava suhteessa arvonlisaveron alennuk-
seen?

o kylla
o ei
Perustelut

Kiitos vastauksistanne!



LIITE 2. Henkilékunnan ohjeistus

Arvoisa ravintola Santa Fén henkilokunta:

Opinnaytetyotani koskeva kyselylomake on nyt valmis jaettavaksi asiakkaille.
Kysely on kolmisivuinen, kysymykset kasittelevat taustatietojen lisaksi asiakkaan
hintamielikuvaa, sen muodostumista seka hinnan vaikutusta asiakkaan ostopaa-
tokseen.

Lomake on tehty mahdollisimman helpoksi tayttaa, asiakkaalta menee noin reilu
5 minuuttia sen tayttamiseen. Asiakkaan on varmasti helpoin tayttda lomake, jos
se viedaan hanelle poytaan esimerkiksi samalla ruokalistojen kanssa, tall6in asi-
akkaalle jaa varmasti aikaa tayttaa lomake niin halutessaan. Lomakkeen ylareu-
nassa on lyhyt teksti, josta selvida mihin tarkoitukseen kysely on ja kuka sen to-
teuttaa. Henkilékunnan ei siis tarvitse kuin ojentaa lomake taytettavaksi asiak-

kaalle.

Lomakkeita lahtee jakoon 100 kpl, toivon mahdollisimman suurta vastauspro-
senttia. On tarkeas, ettd lomakkeita jaetaan kaikkina ravintolan aukioloaikoina,
niin viikolla kuin viikonloppuna, lounasaikaan, iltapaivalla ja illalla seka idltdan ja
kayntitiheydeltdan erilaisille asiakkaille. Talléin on mahdollista tavoittaa ravinto-
lan erityyppisen asiakasryhmat.

Pyrin itse kdymaan ravintolassa tuomassa lisaa lomakkeita seka mahdollisuuksien
mukaan myd&s jakamassa niitd, minulta voi myds kysya mahdollisia lisatietoja ky-
selya koskien.

Suuri kiitos kaikille lomakkeita jakaville, teistd on iso apu opinndytetyoprosessis-

sani!

Ystavallisin terveisin
Annika Lehtinen

puh. 040 8215234



