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Pakkausdesignin rooli on laajentunut tuotteiden suojaamisesta keskeiseksi strategiseksi kilpailukeinoksi
erityisesti nopeasti liikkuvien kulutustavaroiden (Fast Moving Consumer Goods, FMCG) kategoriassa.
Pakkaus ei ainoastaan herdtd huomiota, vaan kdynnistdd kuluttajassa arviointiprosessin, jossa pakkauksen
herattdmait tunteet, mielikuvat ja symboliset merkitykset ohjaavat padtoksentekoa. Nédiden vihjeiden pohjalta
kuluttajalle muodostuu brandiin liittyvid arvioita, kuten briandikokemus, brandimielikuva ja mind—brandi-
yhdenmukaisuus.

Tdmén tutkielman tarkoituksena on selittdd, miten pakkausdesign vaikuttaa kuluttajien bréndiin liittyviin
arvioihin ja ostoaikomuksiin Ready-to-Drink-juomakategoriassa. Pakkausdesignia tarkastellaan kuluttajan
kokemana ulkoisena &rsykkeend sekd sitd, miten sen vaikutukset vilittyvit kuluttajan kognitiivisten ja
emotionaalisten arvioiden kautta.

Tutkielman teoreettinen viitekehys perustuu Stimulus—Organism—Response (SOR) -malliin, jossa
pakkausdesign toimii ulkoisena &drsykkeend, brandiin liittyvét arviot sisdisind prosesseina ja ostoaikomus
kayttaytymiseen liittyvdni vasteena. N4itd arvioita tarkastellaan brindikokemuksen, braindimielikuvan, mind—
brindi-yhdenmukaisuuden ja koetun laadun kautta. Tutkielma toteutettiin kvantitatiivisena survey-
tutkimuksena, ja aineisto kerittiin verkkokyselylldi Suomessa asuvilta kuluttajilta hy6dyntden
mukavuusotantaa. Aineisto analysoitiin tilastollisin menetelmin.

Tulokset osoittavat, ettd pakkausdesign ei vaikuta ostoaikomukseen suoraan, vaan vaikutus rakentuu kuluttajan
sisdisten arviointiprosessien kautta. Pakkausdesign oli vahvasti yhteydessd briandikokemukseen, joka
puolestaan vaikutti brandimielikuvaan. Bridndimielikuva ndyttiytyi keskeisend tekijand ostoaikomuksen
muodostumisessa sekd suoraan ettd epédsuorasti koetun laadun ja mind—brindi-yhdenmukaisuuden kautta.
Tulokset viittaavat siihen, ettd kuluttajan ostopdidtds rakentuu samanaikaisesti sekd funktionaalisten ettéd
symbolisten arvioiden varaan.

Tutkielma osoittaa, ettd pakkausdesign toimii ldhtékohtana kuluttajan kokemukselliselle ja tulkinnalliselle
arviointiprosessille ja on siten keskeinen tekija brandin rakentamisessa. Tulokset korostavat pakkausdesignin
strategista merkitystd erityisesti kilpailuymparistdissd, joissa tuotteet ovat keskenddn samankaltaisia.
Tutkimukseen liittyy kuitenkin rajoitteita, kuten mukavuusotanta ja vastaajajoukon homogeenisuus, minka
vuoksi jatkotutkimuksessa ilmiotd tulisi tarkastella edustavammilla otoksilla ja realistisemmissa
ostotilanteissa.

Avainsanat: pakkausdesign, brindikokemus, brindimielikuva, mind—bréndi-yhdenmukaisuus, koettu laatu,
ostoaikomus, koettu brandin sukupuoli-identiteetin yhdenmukaisuus, tuoteryhmaésitoutuneisuus, SOR-malli
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1 Johdanto

1.1 Johdatus tutkielman aiheeseen

Pakkausdesignin rooli on muuttunut tuotteiden suojaamisesta strategiseksi kilpailukeinoksi.
Tutkimusten mukaan jopa 73-85 prosenttia kuluttajista tekee ostopditoksen vasta myymaldssa,
jolloin pakkaus toimii keskeisend erottavana tekijand (Liu ym. 2025, 2). Hyvin suunniteltu pakkaus
el ainoastaan kiinnitd asiakkaan huomion, vaan on myds keskeinen viline briandin rakentamisessa,

myynnin kasvattamisessa seké asiakasarvon ja kilpailuedun luomisessa (Rundh 2013, 1550-1552).

Kilpailun kiristymisen myotd ja pakkauksen merkityksen kasvaessa yritykset panostavat yhd
enemmdn pakkausten ja tuotteiden visuaaliseen ilmeeseen (Rundh 2013, 1547). Pakkaus on
“hiljainen myyjd” (Shekhar & Raveendran 2015, 304), joka on usein kuluttajan ensimmadinen
kosketuspinta tuotteeseen ja briandiin (Liu ym. 2025, 6). Samalla pakkaus on myds viimeinen
markkinointiviestinndn véline ennen ostopéétosti (Tassawa & Khumhome 2023, 3). Téssa vaiheessa
pakkauksen herdttdmit tunteet, mielikuvat ja symboliset merkitykset nousevat keskeiseen rooliin

kuluttajan paatoksenteossa (Silayoi & Speece 2007; Rundh 2013).

Pakkausdesign kdynnistdd kuluttajassa arviointiprosessin, jossa visuaaliset ja symboliset elementit
toimivat vihjeind brindin laadusta, luonteesta ja asemoinnista (Silayoi & Speece 2007, 1498; Rundh
2013, 1547; Liu ym. 2025, 6). Néiden vihjeiden pohjalta kuluttajalle muodostuu bréndiin liittyvid
arvioita, kuten brandimielikuva, brindikokemus ja mind-brandi-yhdenmukaisuus (Grohmann 2009;
Aguirre-Rodriguez ym. 2012). Aiempi tutkimus osoittaa, ettd kuluttajat tekevét samanaikaisesti seké
funktionaalisia ettd symbolisia arvioita tuotteista, ja pakkausdesignilla on keskeinen rooli nididen

arviointipolkujen kiynnistdmisessa (Brakus ym. 2009; Sirgy 1982).

Pakkausdesignin merkitys korostuu erityisesti nopeasti liikkuvien kulutustavaroiden (Fast Moving
Consumer Goods, FMCG) kategoriassa, jossa ostopditokset tehdddn usein nopeasti ja véhdiselld
harkinnalla (Verma ym. 2024, 2). Téllaisessa tilanteessa pakkauksen visuaalisilla ja emotionaalisilla
elementeilld on keskeinen rooli kuluttajan paétoksenteossa (Panda ym. 2022, 145; Suci ym. 2022,

1617).

Ready-to-Drink (RTD) -juomien markkina on kasvanut nopeasti kulutustottumusten muutosten
myo6td. Kategoriaa muovaavat erityisesti kétevyys, premiumisoituminen sekd kuluttajien kasvavat
odotukset laadusta, aitoudesta ja helppoudesta (FMCG Industry Snapshot 2025). Tissd

kilpailullisessa ymparistdssd pakkausdesignilla on keskeinen rooli tuotteiden erottumisessa.
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Vaikka pakkausdesignia on tutkittu laajasti, tutkimus on keskittynyt pddosin yksittdisiin design-
elementteihin seké elintarvike- ja virvoitusjuomakategoriaan (mm. Srivastava ym. 2022; Wang ym.
2023). Vihemmélle huomiolle on jadnyt erityisesti se, miten pakkausdesign kokonaisuutena vaikuttaa
kuluttajan sisdisiin arviointiprosesseihin ja edelleen ostoaikomuksen muodostumiseen. Liséksi

kuluttajaryhmien viélisten erojen vaikutuksia ndihin prosesseihin on tarkasteltu rajallisesti.

Tdmid tutkielma vastaa tdhdn tutkimusaukkoon tarkastelemalla pakkausdesignin vaikutuksia
kuluttajien briandiarvioithin ja ostoaikomuksiin RTD-juomakategoriassa Stimulus—Organism—
Response (SOR) -mallin viitekehyksessd. Tutkimuksessa analysoidaan, miten pakkausdesign
vaikuttaa brandikokemukseen, bridndimielikuvaan, mind-brandi-yhdenmukaisuuteen ja koettuun

laatuun sekd miten ndma tekijdt yhdessé selittdvit ostoaikomusta.

Tutkielma toteutetaan toimeksiantona Blend Beverages -yritykselle, jonka tavoitteena on laajentaa
asiakaskuntaansa naisvaltaisesta kohderyhméstd myos mieskuluttajiin. Tamd korostaa tarvetta
ymmaértad, miten pakkausdesignin kautta vilittyvit merkitykset tulkitaan eri kuluttajaryhmissé ja

miten ne vaikuttavat ostoaikomukseen.
1.2 Tutkielman tarkoitus, osaongelmat ja rajaukset

Tédmain tutkielman tarkoitus on selittidé, miten pakkausdesign vaikuttaa kuluttajien bréndiin liittyviin
arvioihin ja ostoaikomuksiin Ready-to-Drink-juomakategoriassa. Tutkielmassa pakkausdesignia
tarkastellaan kuluttajan kokemana ulkoisena drsykkeend seké sen vaikutusten valittymistd kuluttajan

kognitiivisten ja emotionaalisten arvioiden kautta.
Tutkimusongelmaa ldhestytidén kolmen osaongelman kautta:

1. Millainen suhde pakkausdesignilla on kuluttajien bréndiin liittyviin arvioihin Ready-to-

Drink-juomakategoriassa?
2. Millainen suhde kuluttajien brandiin liittyvilld arvioilla on ostoaikomuksiin?
3. Miten pakkausdesignin vaikutukset eroavat eri kuluttajaryhmissa?

Tutkielma rajataan tarkastelemaan pakkausdesignia kuluttajan kokemana kokonaisvaltaisena
arsykkeend SOR-mallin mukaisesti. Pakkausdesignia kisitellddn analyysissd yhtend kokonaisuutena,

eikd yksittdisten designelementtien vaikutuksia tarkastella erikseen.

Tutkielmassa kuluttajan sisdisid arvioita tarkastellaan brandikokemuksen, brindimielikuvan, mina—

brandiyhdenmukaisuuden ja koetun laadun kautta. Bridndikokemus rajataan emotionaaliseen ja
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sensoriseen ulottuvuuteen. Kognitiivinen ja behavioraalinen ulottuvuus rajataan tarkastelun
ulkopuolelle, koska ne liittyviat syvéllisempddn tiedonkéisittelyyn, eivitkd ole keskiossa

pakkausdesigniin perustuvassa vuorovaikutuksessa.

Bréndipersoonallisuus rajataan tutkielman ulkopuolelle, vaikka sitd on aiemmassa tutkimuksessa
pidetty keskeisend brandiin sitoutumista selittdvand tekijana (Radler 2018; Hartini ym. 2019; Zhu
ym. 2019; Tarrillo ym. 2025). Rajaus on perusteltu, silld tarkasteltava briandi on suhteellisen uusi
toimija, jolloin kuluttajien kéasitykset perustuvat padosin ensikokemuksiin, miké heikentiisi kasitteen
luotettavaa mittaamista. Kuluttajan kéyttdytymistd ilmentdvd vaste rajataan ostoaikomukseen.
Ostoaikomus toimii luotettavana mittarina erityisesti FMCG-kategoriassa, jossa ostopddtokset

syntyvit nopeasti ja usein vahdiselld tiedonkdsittelylld (Silayoi & Speece 2007; Suci ym. 2022).

Tutkielmassa tarkastellaan pakkausdesignin vaikutusten eroja hyodyntamaélla
tuoteryhmdsitoutuneisuutta ja koettua brandin sukupuoli-identiteetin yhdenmukaisuutta moderoivina
tekijoind. Lisdksi analyysissd huomioidaan taustamuuttujia: vastaajan ikd, asuinalue, sukupuoli,
tulotaso, koulutustaso, eldméantilanne, alkoholin kiyttotiheys, RTD-juomien ostotiheys sekd suhde
Blend Beverages -bréndiin. Néitd hyddynnetdén kuluttajaryhmien vélisten erojen tarkastelussa ja
tulosten tulkinnan tukena. Tutkielma toteutetaan kvantitatiivisena survey-tutkimuksena, ja aineisto

keratddn verkkokyselylld Suomessa asuvilta kuluttajilta hyddyntden mukavuusotantaa.
1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielma rakentuu kuudesta péddluvusta. Johdannossa esitellddn tutkimuksen tausta,
tutkimusongelma, tarkoitus, osaongelmat sekd keskeiset rajaukset. Lisdksi perustellaan aiheen

ajankohtaisuus ja merkitys seké tunnistetaan tutkimusaukko Ready-to-Drink-juomakategoriassa.

Toinen luku muodostaa kirjallisuuskatsauksen ja teoreettisen viitekehyksen. Luvussa esitelldén
Stimulus—Organism—Response (SOR) -malli sekd tarkastellaan pakkausdesignia ja kuluttajan
brindiin  liittyvid arvioita, kuten brindikokemusta, brindimielikuvaa, mind-brindi-
yhdenmukaisuutta ja koettua laatua, sekd ostoaikomusta aiemman tutkimuksen pohjalta. Luku etenee
SOR-mallin mukaisesti drsykkeistd kuluttajan sisdisiin prosesseihin ja edelleen kayttdytymiseen

liittyviin vasteisiin, ja toimii perustana tutkimusmallille ja hypoteeseille.

Kolmannessa luvussa kuvataan tutkimusmenetelmd. Luvussa esitellddan tutkimusasetelma,
aineistonkeruu, kdytetyt mittarit ja analyysimenetelmat seki arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja
eettisid  ndkokohtia. Neljdnnessd luvussa esitetddn empiirisen tutkimuksen tulokset

tutkimuskysymysten ja hypoteesien mukaisesti. Luvussa tarkastellaan pakkausdesignin vaikutuksia
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kuluttajien  brdndiarvioihin  ja  ostoaikomuksiin  sekd analysoidaan  mediaatio- ja

moderointivaikutuksia ja kuluttajaryhmien vilisié eroja.

Viidennessd luvussa tuloksia tarkastellaan suhteessa teoreettiseen viitekehykseen ja aiempaan
tutkimukseen. Luvussa esitetddn keskeiset johtopiditokset, arvioidaan tutkimuksen merkitysta,
kasitellddn rajoituksia sekd esitetddn jatkotutkimusehdotuksia. Ennen ldhteitd ja liitteitd esitetddn

vield tutkielman yhteenveto.
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2 Kirjallisuuskatsaus

2.1 Stimulus-Organism—-Response (SOR) -malli tutkimuksen teoreettisena

viitekehyksena

Stimulus—Organism—Response (SOR) -malli on Mehrabianin ja Russelin (1974) kehittdma
teoreettinen malli, jota on hyddynnetty laajasti kuluttajakdyttdytymisen ja markkinointiviestinnin
tutkimuksessa. Malli selittdd, kuinka ulkoiset drsykkeet (stimulus) vaikuttavat yksilon sisdisiin
kognitiivisiin ja emotionaalisiin prosesseihin (organism), jotka puolestaan ohjaavat kéyttdytymiseen
liittyvid vasteita (response) (Mahasuweerachai ym. 2025, 2372; Li ym. 2025, 2). SOR-mallin
keskeinen oletus on, ettd kuluttajan kiyttdytyminen ei synny suorana reaktiona drsykkeisiin, vaan

valittyy yksilon sisdisten arviointi- ja kokemuksellisten prosessien kautta.

Markkinointikontekstissa SOR-mallia on hyddynnetty erityisesti tilanteissa, joissa kuluttaja altistuu
aistillisille ja  symbolisille éarsykkeille, kuten myymaldympaéristélle, mainonnalle tai
tuotepakkauksille. Malli soveltuu hyvin pakkausdesignin tarkasteluun, silld pakkaus toimii
keskeisend drsykkeend ostopditostd edeltdvissd vaiheessa, ja sen vaikutukset vilittyvit kuluttajan

sisdisten kokemusten ja arvioiden kautta ennen tuotteen kdyttod (Rahimi ym. 2025).

Téssd tutkielmassa SOR-mallia hyddynnetdén Ready-to-Drink (RTD) -juomakategorian kontekstissa
selittimédin, miten pakkausdesign toimii ulkoisena é&rsykkeend (stimulus), miten kuluttajat
prosessoivat naita arsykkeitd brandimielikuvan, brandikokemuksen, mind—brandi-
yhdenmukaisuuden, koetun laadun ja koetun brindin sukupuoli-identiteetin yhdenmukaisuuden
kautta (organism) sekd miten nimé sisdiset arviot heijastuvat ostoaikomuksiin (response).
Pakkausdesign ymmaérretddn kokonaisvaltaisena drsykkeend, joka koostuu visuaalisista elementeisti,
kuten vireistd, typografiasta ja graafisesta ilmeestd. SOR-malli toimii tutkielmassa

kirjallisuuskatsauksen ja empiirisen analyysin rakenteellisena perustana.

Pakkausdesignin roolia ulkoisena drsykkeend tdsmennetddn cue utilization -teorian avulla, jonka
mukaan kuluttajat hyodyntivat ulkoisia vihjeitd arvioidessaan tuotteen laatua ja sopivuutta erityisesti
tilanteissa, joissa tuotteen ominaisuuksia ei voida arvioida ennen ostopditdstd (Olson & Jacoby
1972). Télloin pakkauksen visuaaliset elementit toimivat keskeisind laadun ja brindin luonteen

epdsuorina indikaattoreina.
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Yhdessd SOR-malli ja cue utilization -teoria mahdollistavat pakkausdesignin vaikutusten tarkastelun
prosessina, jossa ulkoiset vihjeet aktivoivat kuluttajan sisdisid arvioita ja kokemuksia, jotka

puolestaan ohjaavat brandiin kohdistuvia asenteita ja kéyttdytymisaikomuksia.
2.2 Pakkausdesign kuluttajakayttaytymisen arsykkeena
2.2.1 Pakkaus ja pakkausdesignin merkitys

Pakkaus on merkittdvd osa markkinointia ja strateginen kilpailukeino briandien vélilld (Shekhar &
Raveendran 2015, 304, Liu ym. 2025, 1). Alun perin pakkauksen tehtivd on ollut tuotteiden
suojaaminen ja kuljetuksen mahdollistaminen, mutta tdnd péivind se on tirked osa koko
markkinointiprosessia. Pakkausta pidetddnkin nykydidn usein markkinointimixin viidentend P:ni.
(Shekhar & Raveendran 2015, 304.) Pakkauksen merkityksen kasvaessa véhittdiskauppaketjujen on

panostettava yhid enemman pakkausten ja tuotteiden visuaaliseen ilmeeseen (Rundh 2013, 1547).

Taulukko 1 Pakkauksen tehtavat

(muokattu: Underwood & Klein 2002; Rundh 2013; Shekhar & Raveendran 2015; Tassawa & Khumhome
2023; Ghorbani & Westermann 2025; Liu ym. 2025)

Ulottuvuus Tehtiavi

Suojata tuote
Logistinen Mabhdollistaa kuljetus, jakelu ja sdilytys

Helpottaa avattavuutta ja suljettavuutta

Edistda kierrdtettivyytta

Ympiristdllinen
Lisédtd ympéristotietoisuutta
Erottua kilpailijoista ja heréttda huomiota
Toimia "hiljaisena myyjiné" ja brandisymbolina
Rakentaa ja vahvistaa brandimielikuvaa seké tunnistettavuutta
Kaupallinen Edistd3 myyntii ja ostoaikomusta

Luoda asiakasarvoa ja kilpailuetua
Vilittdd tietoa sisidllostd, ominaisuuksista ja brindiviesteisti

Tukea ostopéitdstd huomioimalla kuluttajan tarpeet

Rakentaa ja vahvistaa brindimielikuvaa, -uskollisuutta ja -tunnistettavuutta

Pakkauksen keskeiset tehtidvit voidaan jakaa kolmeen ulottuvuuteen: logistiseen, ympéristolliseen ja
kaupalliseen (taulukko 1). Logistiset tehtdvit liittyvdt tuotteen suojaamiseen ja kuljetukseen,
ympdristolliset  kierrédtettdvyyteen ja  ympéristotietoisuuden lisddmiseen ja  kaupalliset
markkinointiviestintddn, tuoteinformaatioon sekéd briandin tunnistettavuuden kasvattamiseen (Rundh

2013, 1550-1552).
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Pakkauksen tehtdvdnd on herittdd kuluttajien huomio, erottua kilpailijoista, vélittdd tietoa tuotteen
siséllostd ja ominaisuuksista, rakentaa luottamusta ja antaa positiivinen kokonaiskuva tuotteesta.
(Rundh 2013, 1550-1552). Pakkausta kutsutaankin usein ‘“hiljaiseksi myyjdksi” (Shekhar &
Raveendran 2015, 304). Liséksi sen tehtdvad on helpottaa kuljetusta ja kotisdilytystd, mahdollistaa
tuotteen helppo avattavuus ja suljettavuus, edistdd kierrdtettavyyttd sekd lisdtd ympéristotietoisuutta.
Hyvin suunniteltu pakkaus on keskeinen viline brindin rakentamisessa, myynnin kasvattamisessa

sekd asiakasarvon ja kilpailuedun luomisessa (Rundh 2013, 1550-1552).

Pakkausdesignin onnistunut toteutus on ratkaisevaa, silld jos pakkaus ei vélitd asiakkaille haluttuja
arvoja, se voi pahimmillaan johtaa koko tuotteen epdonnistumiseen (Tiang & Huang, 2025, 1).
Pakkaus on usein kuluttajan ensimmiinen kosketuspinta tuotteeseen ja brandiin (Liu ym. 2025, 6),
mutta samalla my0s yrityksen viimeinen markkinointiviestinnin véline ennen ostopaitostd (Tassawa
& Khumhome 2023, 3). Kuluttajat ovat vuorovaikutuksessa tuotteen kanssa ostohetkelld, ja heidin
kisityksensé tuotteesta vaikuttavat ratkaisevasti ennen lopullista ostopditostd. Taten epdonnistunut

pakkausdesign voi vaikuttaa negatiivisesti tuotteen menestykseen. (Febrianti ym. 2022, 5.)

Pakkausdesignin
elementit

/\

Graafiset elementit Rakenteelliset elementit

| |
Viirit Muoto

| \
Typografia Koko

| \

Graafiset muodot Materiaali

Kuvat

Kuvio 1 Pakkausdesignin elementit
(Ampuero & Vila 2006).

Pakkausdesignin elementit voidaan jakaa graafisiin ja rakenteellisiin elementteihin (kuvio 1).
Graafisiin elementteihin kuuluvat esimerkiksi virit, typografia, graafiset muodot ja kuvat, ja

rakenteellisiin pakkauksen muoto, koko ja valmistusmateriaali (Ampuero & Vila 2006, 102). Tama
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jaottelu tarjoaa selkedn teoreettisen ldhtokohdan pakkausdesignin vaikutusten tarkastelulle
kuluttajakéyttaytymisen drsykkeend. Nididen elementtien on todettu vaikuttavan sithen, millaisia
kisityksid kuluttajat muodostavat tuotteesta, brindisté ja sen persoonallisuudesta (Lieven ym. 2015,

2; Fabrianti ym. 2022, 5).
2.2.2 Pakkausdesign RTD-kontekstissa

Tutkimusten mukaan 73—85 prosenttia kuluttajien ostopaitoksisti tehdddn myymaéldssi, ja usein juuri
pakkausdesign on ratkaiseva tekijd ostopddtoksessd (Liu ym. 2025, 2). Tutkimusten mukaan
kuluttajat tukeutuvat pakkaukseen arvioidessaan tuotteen laatua (Ton ym. 2024, 121; Labrecque ym.
2025, 120) erityisesti silloin, kun bréndi on heille tuntematon tai tuotteen siséisid ominaisuuksia on
vaikea arvioida (Underwood & Klein 2002, 59). Erityisesti nopeasti liikkuvien kulutustavaroiden
(FMCG) sektorilla ja alkoholillisten ja alkoholittomien RTD-juomien kategoriassa, joita leimaa kova
kilpailu ja spontaani ostokdyttdytyminen, pakkauksella on merkittivé rooli myynnin edistimisessd

(Ghorbani & Westermann 2025, 186).

Kuluttajien reaktiot pakkauksiin vaihtelevat heidin sitoutumisensa (involvement) mukaan (Silayoi &
Speece 2007, 1498). Matalan sitoutumisen tuotteissa, kuten FMCG-tuotteissa, pakkauksen merkitys
korostuu (Suci ym. 2022, 1617), silld kuluttajat tekevit ostopddtoksid nopeasti ja ilman syvéllistd
tuotteen ominaisuuksien arviointia (Silayoi & Speece 2007, 1498). Talloin ndkyvét tekijat, kuten vérit
ja grafitkka nousevat ratkaisevaan rooliin ostopéddtoksessd. Pakkauksen houkuttelevuus, sen kyky
herdttdd myonteistd huomiota, kiinnostusta ja tunneperdisid reaktioita, vaikuttaa suoraan kuluttajan
valintoihin (Suci ym. 2022, 1617). Kuluttajalle pakkaus voi olla yhtd kuin itse tuote — erityisesti
matalan sitoutumisen tuotteissa ensivaikutelmat muodostuvat nopeasti ja voivat jiddd pysyviksi.

(Silayoi & Speece 2007, 1498)

RTD-tuotteet sijoittuvat usein hedonististen tuotteiden kategoriaan, jossa pakkauksen kyky herittaa
tunteita, mielikuvia ja eldmyksellisyyttd korostuu verrattuna utilitaristisiin tuotteisiin (Pinci 2022,
97). Tutkimukset osoittavat, ettd kuluttajat arvostavat yksinkertaisia pakkauksia ja valitsevat
useammin bréndejd, joiden design on selked ja helposti hahmotettava (Ton ym. 2024). Pakkauksen
kyky herittdd tunteita korostuu erityisesti herdteostosten yhteydessd, jolloin visuaalisesti erottuva

pakkaus voi ratkaisevasti ohjata kuluttajaa valitsemaan tietyn tuotteen (Wang ym., 2025, 2-3).

Hyvin suunniteltu pakkaus on enemmin kuin myyjd, se on brindiarvon symboli (Tassawa &
Khumhome 2023, 2), joka erottaa sen kilpailijoista (Ghorbani & Westermann 2025, 187).

Tutkimusten mukaan kuluttajat saattavat valita houkuttelevan pakkauksen perusteella tuntemattoman
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brindin tutun bréndin sijaan, mikili pakkauksen visuaalinen ilme koetaan miellyttdvéksi (Frierson
ym. 2022, 738). Toisaalta kuluttajilla on taipumus suosia tuoteryhmille tyypillisid visuaalisia
koodeja, minkd vuoksi pienemmat ja uudet RTD-brindit hyodyntivét usein kategorian johtavien
briandien visuaalisia piirteitd vihentddkseen kuluttajan kokemaa riskid ja lisitdkseen tunnistettavuutta
(Frierson ym. 2022, 739; Qiao & Griffin 2022, 177). Kategorian visuaalisista normeista
poikkeaminen voi puolestaan johtaa siihen, ettd tuote jad kuluttajan huomion ulkopuolelle, mikéli se

el vastaa tuoteryhmaéén liittyvid tiedostamattomia odotuksia (Frierson ym. 2022, 739).
2.2.3 Pakkauksen laatuvaikutelma

Premium-imagon rakentaminen on olennaista monille briandeille, etenkin FMCG-kategoriassa, jossa
tuotteiden erot ovat usein vihéisid ja ostopadtokset tehddin nopeasti (Silayoi & Speece 2007, 1498;
Mugge et al. 2014, 583; Suci ym. 2022, 1617). Tamin vuoksi pakkauksella on merkittiva rooli
tuotteen erottumisessa ja laadukkaan mielikuvan viestimisessd (Mugge et al. 2014, 583; Ghorbani &
Westermann 2025, 187; Liu ym. 2025, 2). Aikaisemmat tutkimukset osoittavat, ettd premium-
pakkausten suunnittelussa korostuvat erityisesti pakkausdesignin erottuvuus, korkealaatuiset

pakkausmateriaalit, minimalistinen muotoilu sekd autenttisuuden viestintd (Mugge et al. 2014, 583).

Pakkauksen visuaalinen ulkoasu toimii keskeisend laatusignaalina erityisesti tilanteissa, joissa
tuotteen todellisia ominaisuuksia ei voida arvioida ennen ostoa (Mugge ym. 2014, 584). Pakkauksen
vari, materiaali, typografia ja kokonaisvaltainen design viestivét tuotteen arvosta ja vaikuttavat
kuluttajien ostoaikomuksiin ja odotuksiin tuotteen laadusta (Rahimi ym. 2025, 1). Premium-tason
pakkausmateriaalit ja minimalistinen design yhdistetddn korkeampaan laatuvaikutelmaan, kun taas
epdjohdonmukaiset tai ristiriitaiset designratkaisut voivat heikentdi tuotteen koettua laatumielikuvaa

(Mugge ym. 2014; Ootjen ym. 2017).

Pakkauselementtien keskindinen johdonmukaisuus on keskeinen tekijd laatuvaikutelman
rakentumisessa (Mugge ym. 2014; Ooijen ym. 2017). Lisdksi yksittdisilld visuaalisilla ratkaisuilla on
merkitystd laatuvaikutelman muodostumisessa. Esimerkiksi logon koko ja nédkyvyys voi viestid
erilaisesta brindipositioinnista: suuri ja ndkyvd logo symboloi luottamusta, perinteitd ja vahvaa
markkina-asemaa, kun taas pieni ja huomaamaton logo yhdistetidn usein niche- ja premium-
tuotteisiin, joissa laadun viestintd perustuu hienovaraisuuteen ja designin huolellisuuteen (Wang

2025, 7).
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Edelld kuvatut pakkauksen visuaaliset ja materiaaliset ominaisuudet muodostavat perustan niille
laatusignaaleille, joiden pohjalta kuluttaja arvioi tuotetta. Néiden signaalien tulkintaa ja niihin

perustuvaa arviointiprosessia tarkastellaan tarkemmin koetun laadun késitteen kautta luvussa 2.3.4.
2.2.4 Pakkauksen sukupuolittuneisuus

Useat tutkimukset ovat todenneet, ettd tdysin sukupuolineutraalia muotoilua ei ole olemassa, silld
my0s ndenndisesti neutraalit ratkaisut nojaavat olemassa oleviin sukupuolikonventioihin (McIntyre
2018, 339). Vaikka tuotteiden perustoiminnalliset ominaisuudet soveltuvat usein kummallekin
sukupuolelle, pakkausdesign muokataan siséltimddn visuaalisia ja symbolisia vihjeitd, jotka
yhdistdvét tuotteet ensisijaisesti maskuliinisuuteen tai feminiinisyyteen. Téllaisia vihjeitd ovat
esimerkiksi vérit, muodot, symbolit, typografia, materiaalit, logot ja nimet, joiden avulla brandit

viestivit sukupuolittuneita merkityksid jo ennen varsinaista kayttokokemusta (Neale ym. 2016, 350.)

Pakkaussuunnittelijoiden mukaan kuluttajamarkkinoilla nojataan vahvasti vireihin liittyviin
stereotypioihin sukupuolittuneessa muotoilussa (Lieven ym. 2015). Aiemmat tutkimukset ovat
tunnistaneet systemaattisia eroja feminiinisiksi ja maskuliinisiksi miellettyjen pakkausten
visuaalisissa ominaisuuksissa. Voimakkaasti feminiiniset muotoilut liitetddn usein vaaleisiin ja
pastellisdvyihin, kun taas voimakkaasti maskuliiniset muotoilut yhdistetdan tummiin ja kontrastisiin
véreihin. (Rania ym. 2018; César Machado ym. 2021, 153, 156—-157; Nickel & Blijlevens 2025,
1349.)

Samankaltainen jaottelu nidkyy muotokielessd: pyoristetyt muodot ja pehmedt linjat pakkauksissa
viittaavat feminiinisyyteen, kun taas kulmikkaat muodot ja suorat linjat viestivdt maskuliinisuutta
(Rania ym. 2018; César Machado ym. 2021, 153, 156-157; Nickel & Blijlevens 2025, 1349). My®és
typografialla ja logon muotoilulla on todettu olevan merkittivd rooli brindin sukupuolittuneen
mielikuvan rakentumisessa: hoikat, kaarevat kirjaisintyypit ja logot koetaan feminiinisemmiksi, kun
taas raskaammat, geometriset ja kulmikkaat typografiset ratkaisut mielletdén maskuliinisemmiksi

(Rania ym. 2018; César Machado ym. 2021, 153, 156—157; Nickel & Blijlevens 2025, 1350).

Feminiinisiksi mielletyissd pakkauksissa kdytetdédn wusein kiiltdvid materiaaleja, kun taas
maskuliinisiksi mielletyissad pakkauksissa suositaan mattapintaisia tai himmeitd materiaaleja. Lisdksi
feminiinisiin pakkauksiin liitetddn useammin koristeellisuutta ja yksityiskohtia, kun taas
maskuliininen pakkausdesign on tyypillisesti pelkistetympi. (Nickel & Blijlevens 2025, 1350.)
Aiemmat tutkimukset toteavat, ettd sukupuolittunut pakkausdesign voi vahvistaa koettua laatua ja

brindimielikuvaa luomalla johdonmukaisen ja houkuttelevan visuaalisen identiteetin. On havaittu,
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ettd maskuliinisten ja feminiinisten vihjeiden onnistunut integrointi pakkaukseen voi selkeyttdd

briandin asemointia ja lisdtd sen vetovoimaa kohderyhmén silmissi. (Rania ym. 2018.)

Nadin ollen sukupuolittunut pakkausdesign toimii kuluttajakdyttdytymisen ndkokulmasta visuaalisena
arsykkeend, joka aktivoi kuluttajassa tulkintaprosesseja ja ohjaa brandiin liitettyjen merkitysten
muodostumista. Pakkauksen vélittdimét maskuliiniset ja feminiiniset vihjeet eivét jdd pelkéstdin
visuaalisiksi piirteiksi, vaan jasentyvét kuluttajan mielessé osaksi brindin sukupuoli-identiteettid, jota

késitellddn tarkemmin luvussa 2.3.5.
2.3 Brandiin liittyvat arvioinnit kuluttajan sisdisina prosesseina

Bréndiin liittyvét arviot eivét synny suoraviivaisena vasteena brandin viestinnéllisille tai visuaalisille
arsykkeille, vaan ne rakentuvat kuluttajan subjektiivisten tulkintojen kautta. Kuluttajat voivat
reagoida samoihin brindiin liittyviin vihjeisiin eri tavoin riippuen heiddn psykologisista,
kulttuurisista ja symbolisista ldhtokohdistaan (Keller 1993; Alokparna & Deborah 2006 529-530; Da
Silva & Alwi 2006 293-294). Niin ollen brandiin liitetyt merkitykset eivét ole universaaleja, vaan ne

muotoutuvat yksil6llisten tulkintaprosessien seurauksena.

Téssd luvussa brandiin liittyvid arvioita tarkastellaan kuluttajan sisdisind prosesseina, jotka sijoittuvat
SOR-mallin organism-ulottuvuuteen ja vilittdvat brandiin liittyvien drsykkeiden vaikutuksia
kuluttajan asenteisiin ja kdyttdytymisaikomuksiin (Mahasuweerachai ym. 2025, 2372; Li ym. 2025,
2). Briandikokemusta, brindimielikuvaa, mind-brindiyhdenmukaisuutta, koettua laatua ja koettua

brindin sukupuoli-identiteettid tarkastellaan osana kuluttajan symbolista tulkintakehysta.
2.3.1 Brandikokemus

Bréandikokemus (brand experience) tarkoittaa kuluttajan briandiin liittyvié aistillisia, emotionaalisia,
kognitiivisia ja kdyttdytymiseen liittyvid reaktioita, jotka syntyvit kuluttajan ja brandin vélisissa
vuorovaikutustilanteissa (Brakus ym. 2009; Nie & Zeng 2024, 2). Brindikokemukset muodostuvat
eri vaiheissa brandivuorovaikutusta, kuten pakkauksen herdttimissad ensivaikutelmissa ennen ostoa
sekd osto- ja palvelutilanteissa (Wang ym. 2024, 3), ja ne muokkaavat kuluttajan kisitystd brandista

sekd briandisuhteen muodostumista (Nie & Zeng 2024, 2).

Brakus ym. (2009) operationalisoivat brandikokemuksen neljdn ulottuvuuden kautta: aistillinen,
emotionaalinen, kéyttdytymiseen liittyvd ja kognitiivinen. Né&iden ulottuvuuksien katsotaan
aktivoituvan kuluttajan ja brandin vélisessd vuorovaikutuksessa ja kehittyvin ajan myotd (Klabi

2020, 72).
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Aistillinen brindikokemus perustuu kuluttajan aistien stimulointiin ja on keskeinen ensivaikutelman
muodostumisessa (Lin ym. 2024, 601). Emotionaalinen ulottuvuus viittaa brindin herdttimiin
tunteisiin, joiden on todettu vaikuttavan esimerkiksi mieltymyksiin, tyytyvidisyyteen ja
brandiuskollisuuteen (Brakus ym. 2009; Klabi 2020). Kognitiivinen brindikokemus liittyy ajatteluun
ja merkitysten muodostamiseen, kun taas kéyttdytymiseen liittyvd ulottuvuus ilmenee kuluttajan

toiminnassa ja vuorovaikutuksessa briandin kanssa (Brakus ym. 2009; Lin ym. 2024).

Aiempi tutkimus osoittaa, ettd bridndikokemus vaikuttaa positiivisesti sekd brandimielikuvan
muodostumiseen ettd ostoaikomuksiin (Junus & Wong 2025; Nie & Zeng 2024). Bréndiin liittyvat
elementit, kuten nimet, logot, vérit ja pakkaukset, toimivat drsykkeind, jotka kdynnistdvét naitd
kokemuksellisia reaktioita (Wang ym. 2024, 3). FMCG-kategoriassa pakkausdesign on erityisen
keskeinen é&rsyke, silli se vaikuttaa suoraan bridndikokemuksen aistillisiin ja emotionaalisiin

ulottuvuuksiin ja sitd kautta braindimielikuvaan (Wang ym. 2024).

Téssd tutkielmassa pakkausdesign ndhdddn keskeisend ldhtokohtana brindikokemuksen
muodostumiselle ja edelleen brandimielikuvan rakentumiselle. Pakkaus voi aktivoida useita
brandikokemuksen ulottuvuuksia (Brakus 2009; Junus & Wong 2025), joiden kautta kuluttajan
havainnot ja tulkinnat jdsentyvdt kokonaisvaltaiseksi kasitykseksi bréndistd. Nidin ollen
brindikokemus toimii mekanismina, jonka kautta pakkauksen heréttimat kokemukset vilittyvét

kuluttajan muodostamaan brandimielikuvaan (Wang ym. 2024; Junus & Wong 2025).
2.3.2 Brandimielikuva

Brindimielikuva (brand image) koostuu kuluttajan mielessd muodostuvista briandiin liitetyistd
assosiaatioista, jotka rakentuvat kokemusten, viestinnén ja tulkintojen kautta (Torres & Bijmolt 2009,
628; Li & Mat 2023, 252). Brandimielikuva muodostuu seké suorista ettd episuorista kokemuksista,
kuten brandiin liittyvistd viesteistd, pakkauksesta, nimesti ja muista visuaalisista elementeisté, jotka

ohjaavat kuluttajien havaintoja ja asenteita (Lee ym. 2000, 62; Srivastava ym. 2022, 2; Yu ym. 2024).

Briandimielikuvan tutkimuksen keskeiset teoriat korostavat assosiaatioiden merkitystd sen
rakentumisessa. Kellerin (1993) mukaan brindimielikuva muodostuu kuluttajien muistissa olevista
assosiaatioista, kun taas Aaker (1991) painottaa ndiden assosiaatioiden roolia briandin
asemoitumisessa kuluttajan mielessd. Assosiaatiot voivat liittyd brandin ominaisuuksiin, arvoihin ja
kokemuksiin, ja niiden vahvuus, myonteisyys ja ainutlaatuisuus ovat keskeisid brandin kilpailukyvyn

kannalta (Torres & Bijmolt 2009, 629; Jam ym. 2025, 3).
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Aiempi tutkimus osoittaa, ettd positiivinen brandimielikuva vaikuttaa kuluttajien asenteisiin,
tunteisiin ja kdyttdytymiseen sekd lisdd ostoaikomusta (Srivastava ym. 2022; Jam ym. 2025; Chen
ym. 2021). Sen on myds todettu vahvistavan brindiluottamusta, asiakastyytyvidisyyttd ja
brandipddomaa (Plumeyer ym. 2019, 228). Positiiviset assosiaatiot voivat synnyttdd halo-efektin,
jossa brandiin liitetyt myonteiset mielikuvat heijastuvat laajemmin tuotteisiin ja palveluihin, kun taas

negatiiviset assosiaatiot voivat heikentéa bréndiin kohdistuvia arvioita (Jam ym. 2025, 3).
2.3.3 Mina-brandi-yhdenmukaisuus

Mini-brindi-yhdenmukaisuus (self-congruity,; self-image congruity; self-congruence) viittaa siihen,
missd maérin brandiin liitetyt mielikuvat ja merkitykset vastaavat kuluttajan omaa minédkuvaa
(Hartini 2019, 892). Késite perustuu symbolisen kulutuksen tutkimusperinteeseen, jonka mukaan
brandit toimivat vilineind identiteetin ilmaisussa ja rakentamisessa (Sirgy 1982). Brindit eivit siten
vastaa ainoastaan funktionaalisiin tarpeisiin, vaan niiden symboliset merkitykset vaikuttavat siihen,

missd méérin briandi koetaan itselle sopivaksi (Roy & Rabbanee 2015, 446).

Mind—brandi-yhdenmukaisuutta voidaan tarkastella psykologisena prosessina, jossa kuluttaja
vertailee briandin vélittimid mielikuvia omaan mindkuvaansa. Tdméi vertailu ohjaa brindiin liittyviad
arvioita ja vaikuttaa kuluttajan asenteisiin sekd kéyttdytymiseen (Sop 2020). Aiempi tutkimus
osoittaa, ettd korkeampi mind-bréndi-yhdenmukaisuus on yhteydessd muun muassa myonteisempiin
brindiasenteisiin, vahvempaan emotionaaliseen kiintymykseen, briandiluottamukseen seki

ostoaikomuksiin (Roy & Rabbanee 2015; Klabi ym. 2020).

Mindkuvaa tarkastellaan neljin ulottuvuuden kautta: todellinen mindkuva (millainen olen),
thannemindkuva (millainen haluaisin olla), sosiaalinen mindkuva (millaisena muut néikevdt minut) ja
ihanteellinen-sosiaalinen mindkuva (millaisena haluaisin muiden minut ndkevin) (Aguirre-
Rodriguez ym. 2012, 1180; Roy & Rabbanee 2015, 447). Bréandit voivat vastata néihin eri
ulottuvuuksiin eri tavoin: funktionaaliset brandit heijastavat usein kuluttajan todellista minéd, kun
taas symboliset brandit tukevat thannemindi ja identiteettiin liittyvid pyrkimyksid (Zhu ym. 2019).
Tédméin vuoksi mind-brandi-yhdenmukaisuus on keskeinen tekijd kuluttajan kokeman arvon ja

briandiin samaistumisen muodostumisessa.

Nopeissa ostopditostilanteissa, kuten FMCG- ja RTD-kategoriassa, mind—briandi-yhdenmukaisuus
rakentuu usein visuaalisten ja symbolisten vihjeiden varaan (Sirgy 1982; Mazodier & Merunka 2014;
Roy & Rabbanee 2015). T4lloin pakkausdesignilla on keskeinen rooli, silld sen vilittdmét merkitykset

vaikuttavat siithen, missd méérin kuluttaja kokee brindin vastaavan omaa minikuvaansa.
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Téssd tutkielmassa mind—brindi-yhdenmukaisuus ndhddén keskeisend mekanismina, jonka kautta
brandimielikuva heijastuu ostoaikomukseen. Pakkausdesignin ja brindimielikuvan kautta
muodostuvat symboliset merkitykset vaikuttavat siithen, kuinka hyvin bridndi vastaa kuluttajan

mindkuvaa ja sitd kautta kuluttajan halukkuuteen ostaa tuotteen.
2.3.4 Koettu laatu

Koettu laatu (perceived quality) viittaa kuluttajan subjektiiviseen kokonaisarvioon tuotteen tai
brindin laadusta. Se ei kuvaa tuotteen objektiivisia ominaisuuksia, vaan kuluttajan tulkintaa tuotteen
ominaisuuksista (Chung ym. 2006, 200). Koettu laatu edustaa korkeaa abstraktiotasoa kuluttajan
mielessd ja muodostuu useiden vihjeiden ja kokemusten yhteisvaikutuksesta (Javeed ym. 2022, 5).
Aiemmat tutkimukset osoittavat, ettd koettulla laadulla on keskeinen rooli kuluttajien asenteiden ja

ostoaikomusten muodostumisessa (Chen ym. 2021, 4).

Koetun laadun muodostumista voidaan selittdd vihjeteorian (cue utilization theory) avulla, jonka
mukaan kuluttajat hyddyntivét erilaisia vihjeitd arvioidessaan tuotteen laatua tilanteissa, joissa
todellista laatua ei voida arvioida ennen ostoa (Olson & Jacoby 1972). Teorian mukaan kuluttajat
erottavat sisdiset vihjeet, kuten maun ja ainesosat, seka ulkoiset vihjeet, kuten hinnan, tuotemerkin ja
pakkauksen (Rahimi ym. 2025). Erityisesti FMCG- ja RTD-konteksteissa ulkoisten vihjeiden
merkitys korostuu, silld kuluttajilla ei ole mahdollisuutta arvioida tuotteen sisdisid ominaisuuksia

ennen ostopéitdsti. (Underwood & Klein 2002, 59; Chen ym. 2021, 4).

Vihjeiden hyddyntamistd tuotteen arvioinnissa ohjaavat kuluttajan ennustearvio (predictive value) ja
luottamusarvio (confidence value), jotka kuvaavat sitd, kuinka hyvin vihjeen koetaan ennustavan
todellista laatua ja kuinka varma kuluttaja on kyvystdén tulkita vihjettd oikein (Chung ym. 2006, 200).
Aiemmat tutkimukset osoittavat, ettd koettu laatu toimii bréndiin liittyvdnd assosiaationa, joka
muodostuu kuluttajan mielessd ja vaikuttaa merkittdvésti kuluttajan arvioihin ja kayttdytymiseen
(Javeed ym. 2022). Koetun laadun asemaa osana titd arviointiprosessia havainnollistetaan kuviossa

2.

Chen ym. (2021) toteavat, ettd juuri timéd subjektiivinen arvio toimii keskeisend linkkind bréndiin
liittyvien vihjeiden ja ostoaikomusten vililld. Brédndimielikuva toimii télldin tulkintakehyksend,
jonka kautta kuluttaja jisentdd pakkausdesignin ja muiden brindivihjeiden vilittdmid signaaleja
arvioidessaan tuotteen laatua. Brandimiclikuva vaikuttaa keskeisesti sithen, millaiseksi tuotteen
koettu laatu muodostuu ja miten tdmd arvio heijastuu kuluttajan asenteisiin  ja

kayttdytymisaikomuksiin (Torres & Bijmolt 2009, 628). Positiivinen brandimielikuva onkin
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yhteydessda kuluttajien ostopéddtoksiin sekd brdndiin kohdistuviin asenteisiin, tunteisiin ja

kayttaytymiseen (Jam ym. 2025, 3; Srivastava ym. 2022, 2).

2.3.5 Koettu brandin sukupuoli-identiteetin yhdenmukaisuus

Briandin sukupuoli-identiteetti viittaa bréndiin liitettyihin maskuliinisiin ja feminiinisiin
persoonallisuuspiirteisiin, jotka rakentuvat sosiaalisten, kulttuuristen ja psykologisten merkitysten
kautta (Carvalho ym. 2020). Kyse ei ole tuotteen toiminnallisista ominaisuuksista, vaan siitd, millaisia
mielikuvia ja merkityksid briandi viestii kuluttajille. Kuluttajat mieltdvét useimmat brindit jossain
madrin sukupuolittuneiksi, vaikka tuotteet itsessdén olisivat sukupuolineutraaleja (Neale ym. 2016,

350).

Bréndien sukupuolittuneet merkitykset liittyvét siihen, ettd kuluttajat tarkastelevat brindejd usein
inhimillisind toimijoina, joihin liitetddn persoonallisuuspiirteitd ja sukupuolittuneita ominaisuuksia
(Carvalho ym. 2020). Brédndin sukupuoli-identiteetti on erotettava kuluttajan biologisesta
sukupuolesta, silli kyse on kuluttajan kokemasta ja tulkitsemasta symbolisesta merkityksestd
(Grohmann 2009, 106). Kuluttajat voivat samaistua maskuliinisiksi tai feminiinisiksi miellettyihin

briandeihin riippumatta omasta sukupuolestaan (César Machado ym. 2021; Pan ym. 2021).

Bréndien sukupuolittuneet merkitykset liittyvét siithen, ettd kuluttajat tarkastelevat bréindejd usein
henkilon  kaltaisina  toimijoina, joihin  liitetddn  inhimillisii = ominaisuuksia, kuten
persoonallisuuspiirteitd ja sukupuolittuneita merkityksid (Carvalho ym. 2020). Brindin sukupuoli-
identiteetti on erotettava kuluttajan biologisesta sukupuolesta, silld kyse ei ole demografisesta
ominaisuudesta vaan kuluttajan kokemasta ja tulkitsemasta symbolisesta merkityksestd (Grohmann
2009, 106). Kuluttajat voivat samaistua maskuliinisiksi tai feminiinisiksi miellettyihin bréandeihin
riippumatta omasta sukupuolestaan, mikd korostaa bridndin sukupuoli-identiteetin psykologista ja

kulttuurista luonnetta (César Machado ym. 2021, 152; Pan ym. 2021, 3).

Aiempi tutkimus osoittaa, ettd kuluttajat suosivat usein brindejé, joiden sukupuoli-identiteetti on
yhdenmukainen heiddn mindkuvansa kanssa (Grohmann 2009; Zhu ym. 2019; César Machado ym.
2021). Télloin brandivalinnat toimivat keinona ilmaista identiteettid ja sithen liittyvid merkityksié
kulutuksen kautta. Samalla tutkimus viittaa siihen, ettd perinteiset sukupuoliroolit ovat osittain
hdlvenemadssi, ja kuluttajat suhtautuvat yhd joustavammin sukupuolittuneisiin brandimerkityksiin

(Nickel & Blijlevens 2025).
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Koettu brindin sukupuoli-identiteetin yhdenmukaisuus kuvaa sitd, missd méérin kuluttaja kokee
brandin sukupuolittuneet merkitykset omaa identiteettidin vastaaviksi. Tamd yhdenmukaisuus
jasentdd brindiin liitettyja tulkintoja ja vaikuttaa kuluttajan asenteisiin sekd ostoaikomuksiin (Cooke
ym. 2021, 1622). Téssa tutkielmassa brandin sukupuoli-identiteetti ndhdédan osana kuluttajan siséisté
tulkintaprosessia, joka vaikuttaa brindimielikuvaan ja  mind-brindi-yhdenmukaisuuden

muodostumiseen (kuvio 2).

Briindin sukupuoli-
identiteetin
vhdenmukaisuus

Mini-brindi-

yhdenmukaisuus \

Koettu laatu

Brindikokemus —» Brindimielikuva Ostoaikomus

Kuvio 2 Pakkausdesignin ja ostoaikomuksen vilinen vaikutusketju

(muokattu: Mazodier & Merunka 2014; Roy & Rabbanee 2015; Hartini 2019; Chen ym. 2021; Cooke ym 2021;
Nie & Zeng 2024; Wang ym. 2024; Junus & Wong 2025)

Téssd tutkielmassa bridndin sukupuoli-identiteetin yhdenmukaisuus néhdddn keskeisend
tulkintakehyksend, joka muokkaa pakkausdesignin vélittimien symbolisten merkitysten
jasentymistd. RTD-kategoriassa, jossa brandin arviointi perustuu pitkélti visuaalisiin vihjeisiin ja
ostopditokset tehddén nopeasti, brindin koettu sukupuoli-identiteetti voi vahvistaa tai heikentda
pakkausdesignin vaikutuksia brandimielikuvaan ja mind—bréndi-yhdenmukaisuuteen (Mazodier &

Merunka 2014, 1553-1554).
2.4 Ostoaikomus kuluttajan reaktiona
2.4.1 Ostoaikomuksen muodostuminen

Ostoaikomus (purchase intention) kuvastaa kuluttajan todennékoisyyttd ja valmiutta hankkia tuote
tai palvelu ldhitulevaisuudessa (Bilal & Ali 2013, 19; Maharani ym. 2020, 941). Se edustaa
suunniteltua kdyttdytymistd ja toimii keskeisend ennustajana todelliselle ostopditokselle (Wu ym.

2011, 32; Maharani ym. 2020, 941). Ostoaikomus liittyy ldheisesti kuluttajan asenteisiin, havaintoihin
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ja ostokdyttdytymiseen, ja sitd pidetdéin keskeisend tekijané ostopditoksenteossa (Bilal & Ali 2013,
19).

Stimulus—Organism—Response (SOR) -mallin ndkokulmasta ostoaikomus edustaa kuluttajan
reaktiota (R), joka muodostuu markkinointiin liittyvien drsykkeiden ja niitd seuraavien kuluttajan

sisdisten prosessien yhteisvaikutuksesta. Ostoaikomukseen vaikuttavat tekijit ovat listattuna

taulukossa 2.

Taulukko 2 Ostoaikomukseen vaikuttavat tekijat

Tekiji

Alatekiji

Vaikutus ostoaikomukseen

Lihde

TPB-mallin tekijit

Asenteet

Subjektiiviset normit

Koettu kiyttdytymisen hallinta

Myonteiset asenteet ja odotukset brindié tai
tuotetta kohtaan vahvistavat ostoaikomusta.

Lahipiirin, ystdvien ja sosiaalisen ympéristén
hyviksynti lisdd ostoaikomusta — sosiaalinen
paine ohjaa kiyttiytymista.

Kokemus resurssien, osaamisen ja
mahdollisuuksien riittdvyydestd lisaa
ostoaikomusta.

Maduku & Mbeya (2024);
Ramirez-Correa ym. (2024)

Maduku & Mbeya (2024);
Cedrin-Vézquez ym. (2025)

Ramirez-Correa ym. (2024);
Cedrin-Vazquez ym. (2025)

Laadukkaaksi koettu tuote lisdd

Visuaalinen esillepano

Promootiot

ostoaikomukseen.

Tuotteen sijoittelu, nikyvyys ja selked
esillepano lisddviit ostoaikomusta.

Tarjoukset ja nikyvit kampanjat vahvistavat
ostoaikomusta.

Sisdiset tekijit Koettu laaty Bilal & Ali (2013
1sais & v faatd ostohalukkuutta. ! i€ )
Arvokkaaksi koettu tuote vahvistaa .
Koettu arvo ostoaikomusta. Maharani ym. (2020)
Koettu riski Suu1:cmpl kocttlf nskllmhmkm.taa ostoaikomusta Bilal & Ali (2013)
— epdvarmuus vihentdi ostoaikomusta
Tunteet Myunt.t-:lfct tu.l.ﬂ:ccf... br?nfil.i.a."k?htaan E.E['ltylSCStl Golalizadeh ym. (2023)
myymaldympiiristossa lisédvit ostoaikomusta.
Minii-brindi-vhd ki Mitd paremmin bréndi vastaa kuluttajan Zhu ym. (2019); Tarrillo ym.
INa-OrENALYRACnMURASUUS 4 4 ontiteettis, sitd vahvempi ostoaikomus. (2025)
Valaistus, virit, musiikki ja tunnelma
Ulkoiset tekijit Myymaélaympiiristd vaikuttavat kuluttajan tunteisiin ja siten Maharani ym. (2020)

Verma ym. (2024)

Maharani ym. (2020)

Kuluttajan ominaisuudet

Demografia

(mm. ikd, sukupuoli, asuinalue)

Tieto ja kokemus

Vaikuttavat asenteisiin, preferensseihin,
brindimielikuvaan ja ostoaikomukseen.

Briinditieto ja aiemmat positiiviset kokemukset
lisdéviit ostoaikomusta.

Alfanu & Kadono (2022);
Pllana ym. (2025)

Soin ym. (2025)

Kilpailevat brindit

Altistuminen kilpaileville
briindeille

Mité houkuttelevampi kilpailija, sitd
heikommaksi ostoaikomus muuttuu.

Soin ym. (2025)

Aiemmat tutkimukset osoittavat, ettd ostoaikomukseen vaikuttavat erityisesti kuluttajan brindiin

liittyvat arvioinnit, kuten brindikokemus, brandimielikuva, mind—brandi-yhdenmukaisuus ja koettu
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laatu (Bilal & Ali 2013; Soin ym. 2025). Positiivinen ostoaikomus vahvistaa kuluttajan sitoutumista
brandiin ja lisda todennikoisyyttd todelliseen ostopdatokseen (Wu ym. 2011, 32; Maharani ym. 2020,
941).

Ostoaikomukseen vaikuttavat sisdiset tekijat, kuten koettu laatu, arvo ja riski, perustuvat kuluttajan
subjektiivisiin arvioihin tuotteesta ja brindisté: koettu korkea laatu ja arvo vahvistavat ostoaikomusta,
kun taas koettu riski heikentda sitd (Bilal & Ali 2013, 19; Maharani ym. 2020, 941). My®és tunteet ja
asenteet bridndid kohtaan ovat keskeisid ostoaikomuksen muodostumisessa, silld myonteiset
tunneperdiset reaktiot lisddvat ostohalukkuutta erityisesti ostohetken kontekstissa (Keh ym. 2021 109;

Golalizadeh ym. 2023, 472.)

Ulkoiset tekijat, kuten myyméldymparistd, visuaalinen esillepano ja promootiot, vaikuttavat
ostoaikomukseen muokkaamalla kuluttajan kokemusta ja tunneperdisid reaktioita ostohetkelld.
Myymailédn esteettisyys, valaistus, vérit ja muut markkinointielementit voivat vahvistaa mydnteisié
asenteita ja lisdtd ostoaikomuksen todenndkdisyyttd (Maharani ym. 2020, 942; Keh ym. 2021, 109).
Lisdksi altistuminen kilpaileville briandeille ja vaihtoehdoille voi muokata kuluttajan arvioita ja

heikentdi ostoaikomusta (Soin ym. 2025, 148).

Kuluttajakohtaisiin tekijoihin lukeutuvat demografiset ominaisuudet, kuten iké ja sukupuoli, sekd
sosiaaliset ja kulttuuriset vaikutteet. Lahipiirin, sosiaalisten normien ja odotusten on todettu
vaikuttavan kuluttajien asenteisiin ja aikomuksiin, silld yksilot pyrkivdt usein mukauttamaan
kayttaytymistddn heille merkityksellisten viiteryhmien ndkemyksiin (Maduku & Mbeya 2024, 443;
Cedrin-Vazquez ym. 2025, 6). Samalla kuluttajan tieto ja kokemus bréindistd, jotka rakentuvat
aiempien kokemusten, kidyton ja markkinointiviestinndn kautta, ohjaavat paatoksentekoa ja

ostoaikomusten muodostumista (Soin ym. 2025, 151).
2.4.2 Brandiin liittyvat arvioinnit ostoaikomuksen taustalla

Ostoaikomus muodostuu useiden brindiin liittyvien arvioiden yhteisvaikutuksesta eikd synny
irrallisena reaktiona yksittdiseen drsykkeeseen. Aiemmissa luvuissa tarkastellut kisitteet,
brindimielikuva, brandikokemus, koettu laatu ja mind—brindi-yhdenmukaisuus, jdsentédvit kuluttajan

suhdetta brindiin ja luovat perustan ostoaikomuksen muodostumiselle.

Aiempi tutkimus osoittaa, ettd myonteinen brandimielikuva vahvistaa ostoaikomusta lisddmalla
briandiin kohdistuvaa luottamusta ja laatukidsitystd sekd vdhentdmalld ostopddtokseen liittyvaa

epavarmuutta (Das 2015; Chen ym. 2021). Briandikokemukset puolestaan muokkaavat kuluttajan
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mielikuvia ja assosiaatioita brandisté ja voivat aktivoitua nopeasti ostopditdstd tehtiessd, erityisesti

matalan harkinnan kulutustilanteissa (Klabi 2020).

Koettu laatu toimii keskeisend arviointimekanismina, jonka kautta briandiin liittyvét vihjeet vélittyvit
ostoaikomuksiin. Korkea koettu laatu lisda luottamusta bréndiin ja kasvattaa todennékdisyyttd harkita
sen ostamista erityisesti tilanteissa, joissa kuluttajalla on rajallisesti aikaa tai motivaatiota laajaan
tiedonhakuun (Chen ym. 2021). Mind-brdndi-yhdenmukaisuus tiydentdd tdtd arviointiprosessia

vaikuttamalla sithen, missd méirin bréandi koetaan itselle sopivaksi ja psykologisesti mielekkééksi.

Naiden tekijoiden vaikutus ostoaikomukseen vélittyy sekd kognitiivisten ettd affektiivisten arvioiden
kautta. Kognitiiviset arviot liittyvéat brandin koettuun hyddyllisyyteen ja laatuun, kun taas affektiiviset
arviot perustuvat brandin herdttdmiin tunteisiin ja kokemuksellisiin reaktioithin (Moon ym. 2017, 77).
Ready-to-Drink-juomien kaltaisessa kulutuskontekstissa, jossa ostopéditokset tehddén usein nopeasti
ja vihdisen tiedonkésittelyn varassa, ndiden arvioiden yhteisvaikutus korostuu ostoaikomuksen

muodostumisessa.
2.4.3 Tuoteryhmasitoutuneisuus ostoaikomuksen muodostumisessa

Tuoteryhmaésitoutuneisuus viittaa kuluttajan kokemaan tuoteryhmin merkityksellisyyteen, joka
perustuu hdnen omiin tarpeisiinsa, kiinnostuksen kohteisiinsa ja arvoihinsa (Mathew & Thomas 2018,
729; Wu & Liang 2020, 1). Tuoteryhmésitoutuneisuutta tarkastellaan tyypillisesti kahtena tasona:
korkeana ja matalana. Korkean tuoteryhmésitoutuneisuuden kuluttajat pitdviat tuoteryhmai
henkilokohtaisesti merkityksellisend ja ovat kiinnostuneita brindien vélisistd eroista, kun taas
matalan sitoutuneisuuden tuotteet koetaan vihemmaén tirkeiksi ja niihin liittyy alhainen koettu riski

(Lada ym. 2014, 3).

Aiemmat tutkimukset osoittavat, ettd tuoteryhmisitoutuneisuus vaikuttaa keskeisesti kuluttajan
ostopédétdsprosessiin ja tiedonkdsittelyn syvyyteen. Korkean sitoutuneisuuden tilanteissa kuluttajat
késittelevdt brindiin liittyvid viestejd systemaattisemmin ja kdyttivdt enemmin aikaa
paitoksentekoon, kun taas matalan sitoutuneisuuden tilanteissa péidtoksenteko on nopeampaa ja
perustuu rajallisempaan tiedonkésittelyyn (Kim ym. 2015, 3; Nagar 2015, 156). Vahvempi
tuoteryhmisitoutuneisuus heijastuu usein myds voimakkaampana brindisuhteena (Mathew &

Thomas 2018, 730).

Tuoteryhmadsitoutuneisuus  ehdollistaa myds  mind-brandi-yhdenmukaisuuden  merkitysta
ostoaikomuksen muodostumisessa. Korkean sitoutuneisuuden tilanteissa brandiin liitetyt symboliset

merkitykset  kytkeytyvdat vahvemmin kuluttajan  mindkuvaan, jolloin = mind-brindi-
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yhdenmukaisuuden vaikutus ostoaikomuksiin voimistuu. Matalan tuoteryhmaésitoutuneisuuden
yhteydessd kuluttajat puolestaan nojaavat péddtdksenteossaan enemmén funktionaalisiin
ominaisuuksiin, jolloin identiteettisopivuuden merkitys jdd vdhdisemmaksi (Mazodier & Merunka

2014, 1553-1554).

Mazodierin ja Merunkan (2014) tutkimuksen keskeinen kontribuutio on tuoteryhmisitoutuneisuuden
tunnistaminen ostoaikomusta ehdollistavana tekijdnd. Téssd tutkielmassa titd ndkokulmaa
hyddynnetddn teoreettisena ldhtokohtana sen ymmartdmiseksi, miten kuluttajan kokema
sitoutuneisuus tuoteryhmién voi muokata mind-bréndi-yhdenmukaisuuden roolia ostoaikomuksen

muodostumisessa RTD-kontekstissa.
2.5 Viitekehys ja hypoteesit

Tamaén tutkielman viitekehys perustuu briandi- ja kuluttajakéyttaytymistutkimukseen. Lahtokohtana
toimii Chen ym. (2021) tutkimusmalli, jossa tarkastellaan bridndimielikuvan, mind-brindi-
yhdenmukaisuuden ja koetun laadun vaikutuksia kuluttajan ostoaikomuksiin. Tatd mallia on
laajennettu  RTD-juomakontekstiin  lisddmaélld viitekehykseen pakkausdesigniin perustuva
brandikokemus, jonka oletetaan vaikuttavan bréndimielikuvan muodostumiseen. Kuvio 3 esittdd

tutkielman viitekehyksen.

STIMULUS ORGANISM RESPONSE
Koettu briindin
sukupuoli-identiteetin Tuotekategoria-
vhdenmukaisuus sitoutuneisuus

H4a+
HE+
Mini—-brindi-
vhdenmukaisuus

Hde+

Pakkausdesign —  Briindikokemus ——p  Briindimielikuva »- Ostoaikomus
H1+ H2+

H5b+ HSe+

Koettu laatu

H5a+

Kuvio 3 Viitekehys
(muokattu Chen ym. 2021)

Lisdksi  viitekehyksessd  koettu  brdndin  sukupuoli-identiteetin ~ yhdenmukaisuus ja

tuoteryhmaisitoutuneisuus toimivat moderoivina tekijoiné tarkasteltavissa vaikutussuhteissa. Koetun
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brindin sukupuoli-identiteetin yhdenmukaisuuden oletetaan vilittivan briandikokemuksen ja
brandimielikuvan vilistd suhdetta sekd brandimielikuvan ja mind—brandi-yhdenmukaisuuden vilisté
suhdetta. Tuoteryhmésitoutuneisuuden puolestaan oletetaan vaikuttavan sithen, kuinka voimakkaasti

bréandiin liittyvét arviot heijastuvat ostoaikomukseen (Mazodierin & Merunkan 2014)

Tutkielma ankkuroituu Stimulus—Organism—Response (SOR) -malliin (Mahasuweerachai ym. 2025,
2372; Liym. 2025, 2), jossa pakkausdesign toimii drsykkeena (stimulus), kuluttajan bréndiin liittyvét
arviot sisdisind prosesseina (organism) ja ostoaikomus kiyttdytymiseen liittyvind vasteena
(response). Tassd tutkielmassa organism-vaihe muodostuu viidestd toisiinsa kytkeytyvistd
konstruktiosta:  brandikokemuksesta, brdandimielikuvasta, —mind—brindi-yhdenmukaisuudesta,
koetusta laadusta ja koetusta briandin sukupuoli-identiteetin yhdenmukaisuudesta. Ndiden kautta
pakkausdesignin vélittimét visuaaliset ja symboliset vihjeet jasentyvét kuluttajan arvioiksi, jotka

heijastuvat ostoaikomukseen.

Brakus ym. (2009) méérittelevit braindikokemuksen moniulotteiseksi konstruktioksi, joka koostuu
aistillisista, affektiivisista, kognitiivisista ja behavioraalisista ulottuvuuksista. Tédssd tutkielmassa
tarkastelu rajataan aistilliseen ja affektiiviseen ulottuvuuteen, silld pakkausdesignin vaikutukset
ilmenevit erityisesti kuluttajan vilittomissé aistihavainnoissa ja tunneperdisissé reaktioissa FMCG-

ja RTD-kontekstissa (Silayoi & Speece 2007; Suci ym. 2022, 1617).

Pakkaus toimii usein kuluttajan ensimmaéisend kosketuspintana tuotteeseen, jolloin sen visuaaliset
ominaisuudet, kuten vérit, muodot ja materiaalit, aktivoivat aistillisia ja emotionaalisia kokemuksia
(Nie & Zeng 2024; Wang ym. 2024). Tama on linjassa cue utilization -teorian kanssa, jonka mukaan
kuluttajat tukeutuvat ulkoisiin vihjeisiin arvioidessaan tuotteita tilanteissa, joissa suoraa kokemusta

ei ole saatavilla (Olson & Jacoby 1972; Rahimi ym. 2025). Ndin ollen esitetddn seuraava hypoteesi.

H1: Pakkausdesign elementtien herdttamalla positiivisella kokemuksella on positiivinen suhde

kuluttajien brandikokemukseen.

Aiempi tutkimus osoittaa, ettd myonteiset brandikokemukset vahvistavat kuluttajien positiivista
késitystd briandistd ja tukevat bridndimielikuvan muodostumista (Nie & Zeng 2024). Liséksi
brandikokemus vaikuttaa sithen, millaisia merkityksid ja mielikuvia kuluttajat liittdvit brandiin (Li

& Mat 2023; Nie & Zeng 2024; Wang ym. 2024). Téten voidaan muodostaa hypoteesi 2.

H2: Myonteiselld brandikokemuksella on positiivinen suhde kuluttajien brandimielikuvaan.
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Bréandimielikuva on keskeinen tekijd kuluttajan ostokdyttdytymisen selittimisessd, silld se tiivistda
kuluttajan mielessd brandiin liitetyt assosiaatiot, mielikuvat ja merkitykset (Torres & Bijmolt 2009,
628; Srivastava ym. 2022, 2). Myonteinen brindimielikuva vaikuttaa kuluttajien asenteisiin,
tunteisiin ja kayttdytymiseen sekd lisdd ostoaikomusta (Jam ym. 2025, 3; Chen ym. 2021, 2).
Erityisesti RTD-konteksteissa brindimielikuva toimii keskeisend vihjeend, silld kuluttajilla on

rajallisesti aikaa ja tietoa arvioida tuotteita ennen ostoa (Neale ym. 2016). Niin ollen:
H3: Myonteiselld brandimielikuvalla on positiivinen suhde kuluttajien ostoaikomuksiin.

Brindimielikuva toimii perustana minéd—brandi-yhdenmukaisuuden muodostumiselle, silla kuluttajan
on ensin muodostettava kisitys brindin merkityksistd ennen kuin hdn voi arvioida sen sopivuutta
omaan mindkuvaansa (Roy & Rabbanee 2015; Sop 2020). Kuluttajat suosivat bréndejd, joiden
edustamat merkitykset ovat yhdenmukaisia heiddn mindkuvansa kanssa, mikd vahvistaa myonteisid
arvioita ja ostoaikomuksia (Roy & Rabbanee 2015). Néin ollen mind—briandi-yhdenmukaisuus toimii

psykologisena mekanismina brandimielikuvan ja ostoaikomuksen vélilla:

H4a: Mind-brindi-yhdenmukaisuus vélittdd brindimielikuvan ja ostoaikomuksen vélistd suhdetta.
H4b: Myonteiselld brandimielikuvalla on positiivinen suhde kuluttajien mind—bréndi-

yhdenmukaisuuteen.

H4c: Kuluttajan mind-brandi-yhdenmukaisuudella on positiivinen suhde kuluttajan

ostoaikomukseen.

Koettu laatu muodostuu kuluttajan subjektiivisena arviona, joka perustuu brindiin liittyviin vihjeisiin
ja mielikuviin (Chung ym. 2006; Javeed ym. 2022). Koettu laatu ei perustu objektiivisiin
ominaisuuksiin, vaan kuluttajan tulkintaan saatavilla olevista vihjeistd. Erityisesti FMCG- ja RTD-
kategorioissa kuluttajat tukeutuvat brindimielikuvaan arvioidessaan laatua (Underwood & Klein
2002; Chen ym. 2021). Néin ollen koettu laatu toimii mekanismina, jonka kautta brandimielikuva

heijastuu ostoaikomukseen:
H5a: Koettu laatu vilittdd brandimielikuvan ja ostoaikomuksen vélistd suhdetta.
H5b: Positiivisella brandimielikuvalla on positiivinen suhde kuluttajan kokemaan tuotteen laatuun.
H5c: Koetulla laadulla on positiivinen suhde kuluttajan ostoaikomukseen.

Kuluttajat tulkitsevat pakkauksen visuaalisia ja symbolisia vihjeitdi myds sukupuolittuneiden

merkitysten kautta, mikd ohjaa heiddn kasityksidén brandistd (McIntyre 2018; Neale ym. 2016).
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Niiden vihjeiden pohjalta muodostuva koettu brindin sukupuoli-identiteetin yhdenmukaisuus
vaikuttaa sithen, miten kuluttaja tulkitsee bréndié ja sen merkityksid (Grohmann 2009; Carvalho ym.
2020). RTD-kategoriassa, jossa ostopéddtokset tehdddn nopeasti, timéd voi vaikuttaa sithen, miten
brandikokemus heijastuu brandimielikuvaan (Mazodier & Merunka 2014). Lisédksi koettu brindin
sukupuoli-identiteetin yhdenmukaisuus vaikuttaa sithen, kuinka vahvasti brindimielikuva kéantyy
mind-brandi-yhdenmukaisuudeksi, silli kuluttajat suosivat brindejd, jotka tukevat heidin

identiteettiddn (Sirgy 1982; Zhu ym. 2019). Niin ollen:

H6: Koettu briandin sukupuoli-identiteetin yhdenmukaisuus moderoi brindikokemuksen ja
brandimielikuvan vilistd suhdetta siten, ettd suurempi yhdenmukaisuus kuluttajan sukupuoli-
identiteetin ja brandin koetun sukupuoli-identiteetin vélilld vahvistaa brandikokemuksen ja

brandimielikuvan valisti suhdetta.

H7: Koettu brindin sukupuoli-identiteetin yhdenmukaisuus moderoi brindimielikuvan ja mind—
brindi-yhdenmukaisuuden vélistd suhdetta siten, ettd suurempi yhdenmukaisuus kuluttajan
sukupuoli-identiteetin ja brandin koetun sukupuoli-identiteetin vélilld vahvistaa brandimielikuvan ja

mind-brandi-yhdenmukaisuuden vélisti suhdetta.

Minéd-brindi-yhdenmukaisuuden vaikutus ostoaikomukseen vaihtelee sen mukaan, kuinka
merkitykselliseksi kuluttaja kokee tuoteryhmén. Tuoteryhmésitoutuneisuus vaikuttaa siihen, kuinka
syvillisesti kuluttajat késittelevdt brandiin liittyvdd informaatiota ja kuinka paljon he painottavat
identiteettiin  liittyvid merkityksid (Mazodier & Merunka 2014; Klabi 2020). Korkean
sitoutuneisuuden tilanteissa mind—brindi-yhdenmukaisuuden vaikutus ostoaikomukseen vahvistuu,
kun taas matalan sitoutuneisuuden tilanteissa sen merkitys jaid heikommaksi (Roy & Rabbanee 2015).

Téaten voidaan muodostaa seuraava hypoteesi:

HS8: Tuoteryhmadsitoutuneisuus moderoi mind—bréndi-yhdenmukaisuuden ja ostoaikomuksen vélistd
suhdetta siten, ettd kuluttajien korkea tuoteryhmésitoutuneisuus vahvistaa mind—bréandi-

yhdenmukaisuuden ja ostoaikomuksen vilistd suhdetta.
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3 Menetelmat
3.1 Tutkimusote

Téassd tutkielmassa hyddynnetddn kvantitatiivista tutkimusotetta, jonka tavoitteena on tarkastella
pakkausdesignin suhdetta kuluttajien bréandiarvioihin ja ostoaikomuksiin Ready-to-Drink-
juomakategoriassa. Luvussa esitellddn tutkimusta ohjaava tieteenfilosofinen l&htokohta, valitun
tutkimusmenetelmén keskeiset perustelut seki tutkimuksen empiirinen konteksti. Tutkielma perustuu
kyselyaineistoon, jonka avulla tarkastellaan teoreettisesta viitekehyksestd johdettujen kisitteiden

vilisid suhteita kuluttajatasolla.
3.1.1 Post-positivismi deduktiivista tutkimusta ohjaavana tieteenfilosofisena lahtokohtana

Tutkimuksella on aina tieteenfilosofinen perusta, joka ohjaa tutkimusasetelmaa ja menetelmien
valintaa ja ilmion tarkastelua (Hunt & Hansen 2010, 111). Filosofiset oletukset jdsentdvét
tutkimuksen kokonaisuutta sekd ohjaavat tutkimusongelman ja -kysymysten mdidrittelyd seka

tarkoituksenmukaisten menetelmien valintaa. (Eriksson & Kovalainen 2008, 11-12).

Yhteiskuntatieteellisessd tutkimuksessa keskeisid késitteitd ovat ontologia ja epistemologia, jotka
médrittdvat kasitystd todellisuudesta sekd siitd, millaista tietoa voidaan pitdd pétevind (Eriksson &
Kovalainen 2008, 6-7; Guba & Lincoln 1989, 83). Nidmi oletukset muodostavat perustan
tutkimuksen metodologisille valinnoille ja ilmion tarkastelulle (Hunt & Hansen 2010, 111-126).

Téssd tutkielmassa tieteenfilosofisena ldhtokohtana toimii post-positivismi, joka tunnustaa
positivismin rajoitteet, mutta nojaa empiiriseen tutkimukseen ja systemaattiseen tiedontuotantoon.
Lahestymistapa suhtautuu kriittisesti tidysin objektiivisen tiedon mahdollisuuteen ja korostaa tiedon

luonnetta tarkentuvana ja korjautuvana (Eriksson & Kovalainen 2011, 12—14; Betts & Deaver 2019.)

Ontologisesti post-positivismi olettaa todellisuuden olevan olemassa tutkijasta riippumatta, mutta
vain epitiydellisesti tavoitettavissa (Bisel & Adame 2017). Epistemologisesti tieto ndhdain
teoriapitoisena ja korjautuvana, minka vuoksi tutkimustuloksia tarkastellaan suhteessa teoreettiseen

viitekehykseen ja mittareihin (Eriksson & Kovalainen 2011, 12—-14; Bisel & Adame 2017).

Post-positivismi soveltuu tutkielmaan, silld tutkimus nojaa teoriaan ja deduktiiviseen paittelyyn,
mutta huomioi kuluttajakdyttdytymisen kontekstisidonnaisuuden. Tutkimus etenee teoriasta

johdettujen hypoteesien empiiriseen testaamiseen (Fox 2008; Haque 2022.)
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3.1.2 Kvantitatiivinen survey-tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus soveltuu laajempien ilmididen, kuten asenteiden, kayttdytymismallien ja
muuttujien vélisten suhteiden tarkasteluun (Goertzen 2017, 12). Sen tavoitteena on muuntaa aineisto
analysoitavaan muotoon ja testata muuttujien vilisid yhteyksid systemaattisesti (Hair & Page 2016,

316).

Kvantitatiivinen tutkimus perustuu tyypillisesti deduktiiviseen 1dhestymistapaan ja standardoituihin
mittareihin, mikd mahdollistaa ilmididen vertailun ja yleistettdvyyden. FMCG-kontekstissa
lahestymistapa on tarkoituksenmukainen, silld kiinnostus kohdistuu kuluttajakiyttdytymisen yleisiin
malleihin ja trendeihin, vaikka yksilollisten kokemusten syvéllinen tarkastelu jaa rajalliseksi (Yilmaz

2013, 313.)

Tutkielma edustaa selittivdd tutkimusasetelmaa, jonka tavoitteena on tarkastella pakkausdesignin,
brindiarvioiden ja ostoaikomusten vélisid suhteita sekd ndité selittdvia tekijoitd. Selittdva tutkimusote
soveltuu erityisesti muuttujien vilisten syy—seuraussuhteiden analysointiin (Maxwell & Mittapalli

2012, 324; Dudovskiy 2019).

Aineisto kerdttiin numeerisessa muodossa strukturoitujen kyselyiden avulla, mikd mahdollistaa
asenteiden ja kiyttdytymisen tilastollisen tarkastelun (Hair & Page 2016, 208). Tidssé tutkielmassa
hyddynnettiin - mukavuusotantaa (convenience sampling), jossa vastaajat valitaan heiddn
saatavuutensa perusteella (Memon ym. 2025, 1). Menetelmén soveltamista ja rajoitteita kasitellddn

tarkemmin luvuissa 3.3 ja 3.7.1.

Tutkimus toteutettiin survey-menetelmaélli, joka soveltuu laajoihin aineistoihin ja muuttujien vilisten
suhteiden tarkasteluun sekd mahdollistaa demografisten erojen analysoinnin (Yilmaz 2013; Hair &
Page 2016, 208; Uusitalo 1991, 92-93). Kéytetyt mittarit perustuvat aiemmin validoituihin
mittareihin, ja aineisto analysoitiin tilastollisin menetelmin hypoteesien testaamiseksi. Survey-
tutkimukseen liittyvd vastausharhan riski huomioitiin tutkimusasetelmassa ja tulosten tulkinnassa

(Hair & Page 2016, 208).

Valittu kvantitatiivinen, selittdvi ja survey-pohjainen tutkimusasetelma soveltuu Blend Beverage -
kontekstiin, jossa kuluttajien arviot ja ostopditdkset perustuvat usein rajalliseen informaatioon ja
visuaalisiin vihjeisiin (Neale ym. 2016, 350; Panda ym. 2022, 145; Suci ym. 2022, 1617). Asetelma

mahdollistaa pakkausdesignin vaikutusten systemaattisen tarkastelun laajassa kuluttajajoukossa.
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3.1.3 Tutkimuskonteksti: Blend Beverages

Blend Beverages -yritys toimii tdssd tutkielmassa empiirisend kontekstina, jonka puitteissa
tarkastellaan pakkausdesignin vaikutuksia kuluttajien bridndiarvioihin ja ostoaikomuksiin RTD-
kategoriassa. Tutkielman tavoitteena ei ole analysoida yrityksen liiketoimintaa kokonaisvaltaisesti,
vaan hyddyntdd kontekstia teoreettisen viitekehyksen ja siitd johdettujen hypoteesien empiiriseen

testaamiseen.

Blend Beverages toimii FMCG-kategoriassa Ready-to-Drink-juomien parissa, jossa tuotteiden
vélinen Kkilpailu perustuu pitkdlti brindiin liitettyihin mielikuviin ja visuaaliseen erottuvuuteen
(Ghorbani & Westermann 2025, 187; Panda ym. 2022, 145; Suci ym. 2022, 1617). FMCG-
kontekstissa pakkauksen merkitys korostuu erityisesti tilanteissa, joissa ostopéddtokset tehdddn
nopeasti ja rajallisen informaation varassa. Talloin pakkauksen visuaalisilla ja emotionaalisilla
elementeilld on keskeinen rooli kuluttajan huomion heréttdmisessa ja ostopddtoksen ohjaamisessa

(Panda ym. 2022, 145; Suci ym. 2022, 1617).

Lisdksi Blend Beveragesin tapauksessa on ajankohtaista tarkastella kohderyhmadn mahdollista
laajentamista. Yrityksen asiakaskunta painottuu naispuolisiin kuluttajiin, mikd nostaa esiin
kysymyksen siitd, miten pakkausdesigniin liittyvit visuaaliset vihjeet ja brandimielikuvat vaikuttavat
eri kuluttajaryhmien arvioihin ja ostoaikomuksiin. Nédin tutkimus kytkeytyy myds tunnistettuun

tutkimusaukkoon pakkausdesignin vaikutuksista nopeasti kasvavassa tuotekategoriassa.
3.2 Aineistonkeruu
3.2.1 Kohderyhman valinta

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineisto voidaan keratd kokonaistutkimuksena tai otostutkimuksena.
Kuluttajatutkimuksessa otostutkimus on yleisesti kéytetty ja perusteltu 1dhestymistapa, silld koko

perusjoukon tutkiminen on usein ajallisesti ja taloudellisesti mahdotonta (Heikkild 2014, 31).

Tutkimuksen perusjoukoksi médriteltiin tdysi-ikdiset kuluttajat, joilla on potentiaalinen mahdollisuus
ostaa RTD-tuotteita paivittdistavarakaupasta. Perusjoukkoa ei rajattu demografisten tekijoiden
perusteella, silld tavoitteena oli tarkastella pakkaukseen ja bréndiin liittyvid arvioita laajasti eri

kuluttajaryhmissi sekd tunnistaa uusia kohderyhmia.

Tutkimus toteutettiin otostutkimuksena mukavuusotantaa hyddyntden, jossa osallistujat valitaan

heiddn saavutettavuutensa perusteella (Saunders ym. 2023, 319; Memon ym. 2025, 3). Menetelma
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valittiin, koska todennékoisyysotannan toteuttaminen ei ollut kdytinndssd mahdollista rajallisten
resurssien vuoksi (Saunders ym. 2023, 319; Memon ym. 2025, 2-8). Lisdksi tutkimuksen tavoitteena
oli tarkastella teoreettisia suhteita kuluttajatasolla, jolloin mukavuusotanta on perusteltu ratkaisu

(Memon ym. 2025, 2).

Mukavuusotannan tavoitteena ei ollut muodostaa tilastollisesti edustavaa otosta, vaan keritd
tutkimuksen kannalta riittivdn monipuolinen vastaajajoukko tutkimusmallin mukaisten suhteiden
analysoimiseksi. Otoksen kokoa arvioitiin tutkimuksen tavoitteiden, perusjoukon heterogeenisyyden
ja analyysimenetelmien vaatimusten perusteella (Bradley 2007, 185-186; Heikkild 2014, 41), silld
riittdvd otoskoko on keskeinen analyysien luotettavuuden kannalta (Heikkild 2014, 43). Otoksen

riittdvyyttd tarkastellaan tarkemmin analyysiluvussa ja rajoituksia késittelevéissd osiossa.
3.2.2 Aineiston keruu

Tutkimuksen aineisto kerdttiin anonyymilla verkkopohjaisella kyselylomakkeella, joka soveltuu
kuluttajatutkimukseen, silld se mahdollistaa tehokkaan aineistonkeruun ajasta ja paikasta riippumatta
sekd tukee standardoitujen mittareiden kayttéd (Malhotra & Birks 2007, 274). Aineistonkeruu
toteutettiin avoimena jakeluna, mikd on tyypillinen kéytintd verkkopohjaisissa kulutta-

jatutkimuksissa.

Kyselyd jaettiin sosiaalisessa mediassa (Instagram ja WhatsApp), fyysisissé tiloissa (kirjastot ja
tyOpaikan toimistotilat) sekd tutkijan henkilokohtaisten verkostojen kautta. Aineistonkeruu
toteutettiin  9.-15.3.2026, ja kysely oli avoinna seitsemin pdivin ajan. Vastausmiirin

kasvattamiseksi kyselyé jaettiin useaan otteeseen ja vastaajia muistutettiin kyselyyn vastaamisesta.

Kyselyyn liitettiin saateviesti, jossa esiteltiin tutkimuksen tarkoitus, arvioitu vastausaika ja
vastausohjeet. Vastausaktiivisuutta tuettiin toimeksiantajan tarjoamalla arvontakannustimella, jonka

tarkoituksena oli lisata osallistumishalukkuutta ilman vaikutusta vastausten sisaltoon.
3.3 Mittarit ja kyselylomake
3.3.1 Tutkimusmallin kasitteiden mittaus

Mittaaminen tarkoittaa numeeristen arvojen liittdmistd tutkittaviin muuttujiin siten, ettd arvot
heijastavat mitattavan ilmion ominaisuuksia (Hair & Page 2016, 224). Tutkielman mittarit esitetdin

taulukossa 3.



Taulukko 3 Tutkielman mittarit

Kiisite Viiittimé Liihde

Arvioi, kuinka samaa tai ed mieltd olet seuraavien viittimien kanssa koskien

tuotteen pakkausdesignia. (1=tiysin eri mieltd, 7=tdysin samaa mieltd)

PD1: Pakkauksen virit ovat mielestiani onnistuneet.

PD2: Pakkauksen typografia (fontit) sopii tuotteeseen hyvin. Wang (2013)
PD3: Pakkauksen logo on mielestini onnistunut.

Pakkausdesignin
elementit

PD4: Pakkauksen koko ja muoto ovat sopivat..
PD5: Pakkauksen graafinen ilme on mielestdni kiinnostava.

Kuinka hyvin seuraavat vaittimit kuvaavat kokemustasi tisti
pakkauksesta? (1=tdysin er mieltd, 7=tdysin samaa mieltd)
BK1: Pakkaus tekee minuun vahvan visuaalisen vaikutuksen.
Aistillinen ja emotionaalinen BEK2: Pidén tdtd pakkausta visuaalisesti kiinnostavana.
briindiko kemus BEK3: Timi pakkaus ei vetoa minuun visuaalisesti. Brakus ym. (2009)
BK4: Timi pakkaus herittdd tunteita ja mielikuvia.
BEKS: Minulla ei herdi tunteita titd pakkausta kohtaan.

BEK6: Timi pakkaus vetoaa tunteisiini.

Kuinka hyvin seuraavat vaittimit kuvaavat kisity stiisi tisti brindista?
(1=tiysin eri mieltd, 7=tdysin samaa mieltd)

BM1: Brindi tarjoaa vastinetta rahalle.

BM2: Minulla on selked syy valita timd briindi muiden sijaan.

MB3: Brindilld on selked ja tunnistettava persoonallisuus.

BM4: Mielestini brindi on kiinnostava.

BMS: Minulla on selked kuva siitd, millaiset ihmiset kayttivit titd brindia
BM6: Brindi erottuu mielestini kilpailijoista

Brindimielikuva Iglesias ym. (2019)

Kuinka hyvin seuraavat vaittimit kuvaavat sitd, kuinka timé brindi vastaa

kisitystasi itsestdsi? (1=tdysin eri mieltd, 7=tiysin samaa mieltd)

MBY1: Tami brindi on yhdenmukainen sen kanssa, miten nden itseni.

MBY2: Tami brindi vastaa sitd, miten haluan nahda itseni. Teng ym. (2025)
MBY3: Tami brindi on yhdenmukainen sen kanssa, miten uskon muiden

nikevin minut.

Mini—briindi-
yhdenmukaisuus

MBY4: Timi brindi vastaa sitd, miten haluaisin muiden nikevin minut.

Kuinka hyvin seuraavat viittimit kuvaavat kokemustasi tisti
pakkauksesta? (1=tdysin er mieltd, 7=tiysin samaa mieltd)
KL1: Tuote vaikuttaa laadukkaalta.

KL2: Timi on todennikdisesti korkealaatuinen tuote.

Koettu laatu Ooijen ym. (2017)

Kuinka maskuliiniseksi tai feminiiniseksi koet timin brindin?
Koettu briindin (1=en lainkaan, T7=erittiin paljon)
sukupuoli-identiteetti SI1: Kuinka maskuliiniseksi koet brindin?
SI2: Kuinka feminiiniseksi koet brindin?

Millner & Fodness (1996)

Kuinka merkityksellinen tdmé tuotekategora on sinulle henkilékohtaisesti?

(semantic differential -asteikko, 1-7)

KS1: Merkityksetén — merkityksellinen

KS2: Yhdentekevi — tirked Hoffmann & Broekhuizen
KS3: Epidolennainen — olennainen (2010)

KS4: Arvoton — arvokas

KS5: Ei merkitse minulle mitddn — merkitsee minulle paljon

K56: Ei kosketa minua — koskettaa minua

Tuotery hmiisitoutuneisuus

Kuinka hyvin seuraavat vaittimit kuvaavat ostoaikomustasi timén tuotteen
osalta? (1=tdysin eri mieltd, 7=tdysin samaa mieltd)
OA1: Haluaisin ostaa timin tuotteen.
Ostoaikomus (OA) o i ) Zhang ym. (2020)
OA2: Haluaisin suositella tuotetta muille.
OA3: Ajon ostaa tuotetta usein tulevaisuudessa.

0A4: Koen tuotteen ostamisen olevan kannattavaa.
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Kvantitatiivisessa tutkimuksessa mittaamisen tehtdvdnd on mahdollistaa teoreettisten késitteiden
empiirinen ja systemaattinen tarkastelu, mikd edellyttdd kisitteiden huolellista operationalisointia
(Hirsjarvi ym. 2007). Tutkimuksen yleistettdvyyden kannalta on olennaista, ettd kiytetyt mittarit ovat
teoreettisesti perusteltuja sekd aiemmassa tutkimuksessa validoituja ja reliaabeleja. Ennen
mittareiden empiiristd arviointia kuvataan keskeisten késitteiden operationalisointi ja

mittarivalintojen perustelut (Hirsjarvi ym. 2007, 151; Bryman & Cramer 1997, 4).

Operationalisoinnissa teoriasta johdetut késitteet muunnetaan mitattaviksi muuttujiksi, joiden tulee
olla selkeitid, jotta mittarit tulkitaan yhdenmukaisesti ja tulokset ovat luotettavia (Andres 2012, 33—
35). Tassa tutkielmassa keskeisid késitteitd mitattiin useista véittdmistd koostuvilla mittareilla, jotka
mahdollistavat ilmididen kattavamman tarkastelun ja vdhentdvét yksittdisten véittdmien vaikutusta

tuloksiin (Bryman & Cramer 1997, 54-55).

Mittarit arvioitiin seitsemanportaisella Likert-asteikolla, joka soveltuu asenteiden mittaamiseen ja
mahdollistaa tilastollisen analyysin (Vilkka 2007, 45-46; Heikkild 2014). Asteikkojen sanalliset
vastausvaihtoehdot muotoiltiin tarvittaessa vastaamaan kunkin kysymyksen luonnetta (1 = tdysin eri
mieltd, 2 = melko eri mieltd, 3 = hieman eri mieltd, 4 = ei samaa eiki eri mieltd, 5 = hieman samaa

mieltd, 6 = melko samaa mieltd, 7 = tdysin samaa mieltd).

Tuoteryhmadsitoutuneisuus mitattiin semantic differential -asteikolla, joka perustuu vastakkaisiin
adjektiivipareihin ja soveltuu henkilokohtaisen merkityksellisyyden arviointiin (Hoffmann &
Broekhuizen 2010). Muut keskeiset konstruktiot mitattiin aiemmin validoiduilla asteikoilla:
pakkausdesign (Wang 2013), brindikokemus (Brakus ym. 2009), brindimielikuva (Iglesias ym.
2019), mind-briandi-yhdenmukaisuus (Teng ym. 2026), koettu laatu (Ooijen ym. 2017) ja
ostoaikomus (Zhang ym. 2020). Mittarit operationalisoitiin tutkimusmallin mukaisesti siten, etté

pakkausdesign toimii drsykkeend ja ostoaikomus vasteena.

Koettu brindin sukupuoli-identiteetin yhdenmukaisuus mitattiin Milnerin ja Fodnessin (1996)
asteikolla, jossa maskuliinisuutta ja feminiinisyyttd arvioidaan erikseen. Vastaukset muunnettiin
vastaajan sukupuolen mukaisesti, minka jalkeen muuttujista muodostettiin summamuuttuja siten, ettia

suuremmat arvot kuvaavat vahvempaa yhdenmukaisuutta.

Tutkimuksessa kerittiin myos taustamuuttujia, kuten sukupuoli, ik, asuinpaikka, tulotaso, tyollisyys,
koulutus, alkoholinkédyttd sekd aiempi suhde Blend Beverage -brindiin. Naiitd hyddynnettiin
analyysissd taustatekijoiden kontrollointiin sekd kuluttajaryhmien vélisten erojen tarkasteluun

(Uusitalo 1991, 92-93).
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3.3.2 Mittareiden validiteetin ja reliabiliteetin arvioinnin periaatteet

Ennen analyysin suorittamista on tirkedd varmistaa, ettd mittarit edustavat tutkittavia kisitteitd
asianmukaisesti ja mittaavat niitd johdonmukaisesti (Hair ym. 2016, 250). Mittareiden laatua
arvioidaan validiteetin ja reliabiliteetin avulla, joista validiteetti kuvaa mittarin kykyd mitata
tarkoitettua ilmi6té ja reliabiliteetti mittaustulosten johdonmukaisuutta ja toistettavuutta (Bryman &

Cramer 1997, 62; Andres 2020).

Validiteettia tarkastellaan siséltd- ja konstruktiovaliditeetin ndkokulmista. Sisdltovaliditeetti viittaa
sithen, kuinka hyvin mittarin vidittimat kattavat tutkittavan konstruktion keskeiset ulottuvuudet, ja
sitd tukee tdssd tutkimuksessa aiemmin validoitujen mittareiden kayttd (Heale & Twycross 2015, 66,
Hair ym. 2016, 257). Konstruktiovaliditeettia arvioidaan konvergentin ja diskriminanttivaliditeetin
avulla, jotka kuvaavat mittareiden sisdistd yhtendisyytta ja eri konstruktioiden erottuvuutta (Hair ym.

2016, 258).

Reliabiliteetti kuvaa mittaustulosten sisdistd johdonmukaisuutta ja on keskeinen erityisesti
moniosaisissa asteikoissa. Sisdisté reliabiliteettia arvioidaan yleisimmin Cronbachin alfa -kertoimen
avulla (Hair ym. 2016, 255; Heikkild 2014, 178). Ulkoinen reliabiliteetti viittaa mittausten
toistettavuuteen eri ajankohtina, mutta sitd ei tdssd tutkimuksessa arvioitu resurssirajoitteiden vuoksi

(Bryman & Cramer 1997, 63).

Mittareiden validiteetti ja reliabiliteetti rakentuvat jo operationalisointivaiheessa, mutta ne arvioidaan

myds empiirisesti tilastollisin menetelmin. Arvioinnin tulokset esitetdén luvussa 3.6.
3.3.3 Kyselylomakkeen laatiminen

Kyselylomake toimi tutkimuksen mittausinstrumenttina, jonka avulla teoreettiset konstruktiot
operationalisoitiin mitattavaan muotoon (Hair & Page 2016, 266-267). Lomake laadittiin
tutkimusongelman, tutkimuskysymysten ja hypoteesien pohjalta siten, ettd keskeiset kisitteet
muunnettiin  vastaajille selkeiksi kysymyksiksi. Kysymysten muotoilussa ja jdrjestyksessd
huomioitiin looginen eteneminen seki vastausvaihtoehtojen tarkoituksenmukaisuus mittausvirheiden

minimoimiseksi (Malhotra & Birks 2007, 371-372).

Kysely koostui johdannosta, taustatieto-osiosta sekd varsinaisesta mittariosiosta, jossa
tutkimusmallin ~ muuttujat ~ mitattiin =~ standardoiduilla  asteikkokysymyksill. Suljetut

asteikkokysymykset mahdollistavat asenteiden, mielikuvien ja kokemusten mittaamisen sekéa
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vertailukelpoisen aineiston kerddmisen tilastollista analyysia varten (Malhotra & Birks 2007, 381—

383; Hair & Page 2016, 275).

Ennen aineistonkeruuta kyselylomake esitestattiin pienelld vastaajajoukolla. Esitestauksen avulla
arvioitiin kysymysten ymmarrettdvyyttd ja lomakkeen rakennetta, ja sen perusteella tehtiin vihiisia

tarkennuksia mittareiden toimivuuden parantamiseksi. Koko kyselylomake on esitetty liitteessa 2.
3.4 Aineiston analyysimenetelmat

Kvantitatiivisen analyysin ldhtokohtana on aineiston esikésittely, jonka jdlkeen aineistoa tarkastellaan
kuvailevien tilastollisten analyysien avulla ennen hypoteesien testaamista (Hair & Page 2016, 316).
Tdssd tutkielmassa analyysi toteutettiin kahta toisiaan tdydentdvdd menetelmdd hyodyntien.
Aineiston esikisittely, kuvailevat analyysit ja ryhmévertailut suoritettiin SPSS-ohjelmistolla, kun taas
tutkimusmallin testaaminen toteutettiin pienimmin neliGsumman menetelméddn perustuvalla

rakenneyhtélomallinnuksella (PLS-SEM) SmartPLS-ohjelmiston avulla (taulukko 4).

Taulukko 4 Tutkielman analyysimenetelmat

Vaihe Analyysimenetelmi Ohjelmisto

Aineiston esikisittely Puuttuvien arvojen tarkistus, koodaus SPSS

Kuvaileva analyysi Frekvenssit, keskiarvot, hajonnat SPSS
Reliabiliteetti Cronbachin alfa SPSS
Validiteetti (alustava) Faktori- ja korrelaatioanalyysi SPSS
Mittausmalli (PLS-SEM)  Outer loadings, AVE, CR SmartPLS
Diskriminanttivaliditeetti HTMT + Fornell-Larcker SmartPLS
Rakennemalli Path coefficients, t-arvot, p-arvot SmartPLS
Selitysaste R? SmartPLS
Vaikutuskoko 2 SmartPLS
Mediaatioanalyysi Indirect effects (bootstrapping) SmartPLS
Moderaatioanalyysi Interaction effects SmartPLS
Ryhmévertailu Multi-Group Analysis (MGA) SmartPLS
Lisdanalyysit Keskiarvojen vertailu SPSS

PLS-SEM soveltuu erityisesti tutkimuksiin, joissa tarkastellaan muuttujien vélisid suhteita ja
ennustetaan riippuvia muuttujia monimutkaisissa malleissa (Hair ym. 2022). Menetelmé ei edellyta
normaalijakaumaa ja mahdollistaa mittaus- ja rakennemallin samanaikaisen arvioinnin. SPSS-
ohjelmistoa hyddynnettiin aineiston alustavaan tarkasteluun, muuttujien kuvailuun sekd

ryhmévertailuihin.
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Analyysi eteni vaiheittain siten, ettd aineisto esikdsiteltiin, jonka jélkeen aineistoa tarkasteltiin
kuvailevien tilastollisten menetelmien avulla ja tutkimusmuuttujien keskiarvojen vaihtelua
analysoitiin taustamuuttujien mukaan. Tédmin jidlkeen arvioitiin mittausmallin reliabiliteetti ja
validiteetti, minka jdlkeen hypoteeseja testattiin rakenteellisen mallin avulla PLS-SEM-menetelmaé

hyddyntden. Lisdksi analyysissd tarkasteltiin mediaatio- ja moderointivaikutuksia.
3.4.1 Aineiston esikasittely

Ennen analyysia aineisto esikisiteltiin huolellisesti, silld se on edellytys luotettavalle tilastolliselle
analyysille (Hair & Page 2016, 316). Aineisto tarkistettiin virheellisten ja epdloogisten vastausten

varalta, ja siitd poistettiin yksi analyysikriteerit tdyttimaton havainto.

Muuttujat koodattiin numeeriseen muotoon analyysid varten. Likert-asteikolliset viittdmat koodattiin
siten, ettd suuremmat arvot ilmaisivat myonteisempédd suhtautumista, ja negatiivisesti muotoillut
viittdmat kiddnnettiin yhtendisen tulkinnan varmistamiseksi. Taustamuuttujia luokiteltiin tarvittaessa

uudelleen analyysin tarpeisiin.

Lisdksi muodostettiin uusi muuttuja, koettu brindin sukupuoli-identiteetin yhdenmukaisuus.
Muuttuja operationalisoitiin vastaajien arvioiden perusteella siten, ettd maskuliinisuutta ja
feminiinisyyttd koskevat arviot yhdistettiin vastaajan sukupuolen mukaisesti yhdeksi

analyysimuuttujaksi, jossa suuremmat arvot kuvaavat vahvempaa yhdenmukaisuutta.
3.4.2 Kuvailevat tilastolliset analyysit

Aineistoa tarkasteltiin aluksi kuvailevien tilastollisten menetelmien avulla yleiskuvan
muodostamiseksi ennen varsinaista mallintamista. Tarkastelun kohteena olivat vastaajajoukon

rakenne seki keskeisten tutkimusmuuttujien jakaumat.

Analyysissd hyddynnettiin frekvenssejd, prosenttijakaumia, keskiarvoja ja keskihajontoja, joiden
avulla kuvattiin vastaajien demografisia ominaisuuksia sekd kulutuskdyttdytymistd. Lisdksi
tarkasteltiin tutkimusmuuttujien vaihtelua taustamuuttujien mukaan. Kuvailevien analyysien avulla
muodostettiin  kokonaiskuva aineiston rakenteesta sekd arvioitiin vastaajajoukon jakaumien

tasapainoa.
3.4.3 Mittausmallin arviointi

Tutkimuksen keskeiset konstruktiot, pakkausdesign, brandikokemus, brandimielikuva, minéd—bréndi-

yhdenmukaisuus, koettu laatu ja ostoaikomus, operationalisoitiin useista viittaimistd muodostetuilla
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latenttimuuttujilla. PLS-SEM-menetelmissd konstruktiot mallinnetaan mittausmallin avulla, jossa
viittdméat toimivat konstruktioiden indikaattoreina (Hair ym. 2022). Tuoteryhmaésitoutuneisuus
mallinnettiin  reflektiivisend konstruktiona kahden vdittiméin perusteella ja siséllytettiin
mittausmalliin, kun taas sukupuoli-identiteetin yhdenmukaisuus muodostettiin johdettuna muuttujana

eikd sitd késitelty latenttina konstruktiona.

Ennen hypoteesien testaamista mittausmallin reliabiliteettia ja validiteettia arvioitiin vakiintuneiden
PLS-SEM-kriteerien mukaisesti. Indikaattorien toimivuutta tarkasteltiin outer loadings -arvojen
avulla, ja reliabiliteettia arvioitiin Cronbachin alfa-kertoimen sekd komposiittireliabiliteetin
(Composite Reliability, CR) avulla. Konvergenttivaliditeettia arvioitiin keskimadrdisen selitysasteen
(Average Variance Extracted, AVE) avulla, ja diskriminanttivaliditeettia HTMT-kriteerin
(Heterotrait—Monotrait ratio) avulla, jolla varmistettiin konstruktioiden riittdvé erottuvuus toisistaan

(Henseler ym. 2015).
3.4.4 Hypoteesien testaus

Tutkielman hypoteesit testattiin PLS-SEM-menetelméllé rakenteellista mallia arvioimalla SmartPLS-
ohjelmistossa. Menetelmd mahdollistaa useiden muuttujien vélisten suhteiden samanaikaisen
tarkastelun sekd riippuvien muuttujien selittimisen monimutkaisissa tutkimusmalleissa (Hair ym.
2022). Hypoteesien testaaminen perustui rakenteellisen mallin polkukertoimiin (path coefficients),
jotka kuvaavat muuttujien vilisten vaikutussuhteiden suuntaa ja voimakkuutta. Mallin tilastollista
merkitsevyyttd arvioitiin bootstrapping-menetelmén avulla, jonka avulla estimoitiin t-arvot ja p-

arvot.
3.4.5 Mediaatio- ja moderaationanalyysit

Mediaatio- ja moderointivaikutuksia tarkasteltiin PLS-SEM-mallin yhteydessd SmartPLS-
ohjelmistolla. ~ Mediaatioanalyysissd  arvioitiin,  valittddkd  mind—brindi-yhdenmukaisuus
brandimielikuvan ja ostoaikomuksen vélistd suhdetta (H4a) sekd vilittyyké brandimielikuvan

vaikutus ostoaikomukseen koetun laadun kautta (H5a).

Moderointivaikutuksia tarkasteltiin kolmen hypoteesin mukaisesti. Analyysissa tutkittiin, moderoiko
koettu briandin sukupuoli-identiteetin yhdenmukaisuus brindikokemuksen ja briandimielikuvan
vilistd suhdetta (H6) sekd brandimielikuvan ja mind—bréndi-yhdenmukaisuuden vilistd suhdetta
(H7). Liséksi analysoitiin tuoteryhmésitoutuneisuuden moderointivaikutusta minid—bréandi-

yhdenmukaisuuden ja ostoaikomuksen vilisessd suhteessa (HS).
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Moderointivaikutukset estimoitiin interaktiotermien avulla, ja niiden tilastollista merkitsevyyttd
arvioitiin  bootstrapping-menetelmdlld. Mediaatio- ja moderointianalyysit mahdollistivat

tutkimusmallin tarkastelun sekd suorien ettd epasuorien vaikutusten nadkokulmasta.
3.4.6 Ryhmavertailut

Tutkimuksessa tarkasteltiin lisdksi ryhmédkohtaisia eroja vastaajien taustamuuttujien perusteella.
Tavoitteena oli tunnistaa eroja kuluttajien bréndiin liittyvissd arvioissa eri demografisten ryhmien

vililld sekd tdydentdd rakenneyhtidlomallinnuksen tuloksia.

Ryhmaévertailut toteutettiin SPSS-ohjelmistolla. Sukupuolen ja asuinalueen vilisid eroja analysoitiin
riippumattomien otosten t-testilld, kun taas ikd- ja koulutusryhmien vilisid eroja tarkasteltiin
keskiarvojen vertailun avulla. Ryhmévertailut eivdt olleet osa varsinaista hypoteesien testaamista,

vaan niiden tarkoituksena oli tarjota lisiymmarrysté aineistosta seki tukea tulosten tulkintaa.
3.5 Aineiston kuvailu

Kyselyyn vastasi yhteensd 456 henkil64, joista yksi jouduttiin poistamaan sen puutteellisen sisallon
vuoksi. Niin ollen tutkimuksen analyysi perustuu 455 vastaajan muodostamaan aineistoon. Tarkkaa
vastausprosenttia ei voida madrittdd, avoimen verkkokyselyn vuoksi. Aineiston rakennetta

tarkasteltiin ensin keskeisten taustamuuttujien osalta. Sukupuolijakauma on esitetty taulukossa 5.

Vastaajista naisia oli 67 % (n = 305), kun taas miehii oli 31,9 % (n = 145). Vastaajista nelja
henkil6a ilmoitti sukupuolekseen muun (0,9 %, n = 4) ja yksi ei halunnut vastata kysymykseen (0,2

%,n=1).

Taulukko 5 Vastaajien sukupuolijakauma

Sukupuoli
N %
Nainen 305 67,0%
Mies 145 31,9%
Muu 4 0,9%
En halua vastata 1 0,2%
Yhteensd 455 100,0%

Ikdjakauman osalta suurin vastaajaryhmaé oli 25—-34-vuotiaat (38,7 %, n = 176) (kuvio 4).

Seuraavaksi suurimmat ryhmét olivat 18—24-vuotiaat (23,7 %, n = 108) sekd 55—-64-vuotiaat (16,9
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%, n=77). Ikdryhmédn 3544 vuotta kuului 10,5 % vastaajista (n = 48) ja 45—54-vuotiaiden
ryhméén 8,8 % (n = 40). Vihiten vastaajia oli yli 65-vuotiaiden ryhmaéssa (1,3 %, n = 6).

Ikaluokka

1,3%
16,9%

23,7%

18-24 =25-34 3544 - 45-54 5564 - 65+

Kuvio 4 Vastaajien ikdjakauma

Eldmaéntilannekysymys oli monivalintakysymys, minkd vuoksi vastausten kokonaismédrd ylittda
vastaajien lukumdirin (taulukko 6). Suurin vastaajaryhmi oli tydssdkdyvit, joita oli 57,4 %
vastaajista (n = 303). Toiseksi suurin ryhma oli opiskelijat (34,5 %, n = 182). Pienempié ryhmié olivat
muun muassa tyottomat (2,1 %, n = 11) seka eldkeldiset (2,1 %, n=11). Liséksi viisi vastaajaa ilmoitti
eldméntilanteekseen kotididin tai koti-isén (0,9 %, n = 5) ja 15 henkil6d muun eldméntilanteen (2,8

%, n=15).

Taulukko 6 Vastaajien elamantilanteen jakauma

Eldmaéntilanne
N %
Opiskelija 182 34,5%
Varusmies/siviilipalvelus 1 0,2%
Tyoton 11 2,1%
Tyossikdyvi 303 57,4%
Kotiditi/koti-isd 5 0,9%
Eldkeldinen 11 2,1%
Muu 15 2,8%
Yhteensd 528 100,0%

Vastaajien maantieteellinen jakauma esitetdéin taulukossa 7.



Taulukko 7 Vastaajien alueellinen jakauma

Maakunta
N %
Uusimaa 302 66,4%
Varsinais-Suomi 48 10,5%
Satakunta 11 2,4%
Kanta-Héme 3 0,7%
Piijat-Hame 0 0,0%
Kymenlaakso 0 0,0%
Eteld-Karjala 0 0,0%
Eteld-Savo 2 0,4%
Pohjois-Savo 10 2,2%
Pohjois-Karjala 0 0,0%
Keski-Suomi 9 2,0%
Eteld Pohjanmaa 0 0,0%
Pohjanmaa 12 2,6%
Keski-Pohjanmaa 0 0,0%
Pirkanmaa 33 7,3%
Pohjois-Pohjanmaa 20 4,4%
Kainuu 1 0,2%
Lappi 4 0,9%
Ahvenanmaa 0 0,0%
455 100,0%

Vastaajien asuinpaikka painottui selvisti Uudenmaan maakuntaan, jossa asui 66,4 % vastaajista.
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Seuraavaksi suurimmat vastaajaryhmadt tulivat Varsinais-Suomesta (10,5 %) seké Pirkanmaalta (7,3

%). Lisdksi vastaajia oli muun muassa Pohjois-Pohjanmaalta (4,4 %), Pohjanmaalta (2,6 %),
Satakunnasta (2,4 %) sekd Keski-Suomesta (2,0 %). Muiden maakuntien osuus jéi yksittéisissa

tapauksissa alle kahteen prosenttiin.

Vastaajien nettokuukausitulojen jakauma vaihteli eri tuloluokkien vililld (kuvio 5). Suurin
vastaajaryhmad sijoittui tuloluokkaan 2000-2999 euroa (25,5 %, n = 116). Seuraavaksi yleisimmét
tuloluokat olivat alle 1000 euroa (23,5 %, n = 107) sekd 3000-3999 euroa (21,1 %, n = 96).
Tuloluokkaan 1000—1999 euroa kuului 14,1 % vastaajista (n = 64). Korkeampiin tuloluokkiin
kuuluvien vastaajien osuus oli pienempi. Tuloluokkaan 4000—4999 euroa kuului 6,2 % vastaajista
(n=28) ja 5000—6999 euroa ansaitsi 2,9 % vastaajista (n = 13). Lisdksi 1,1 % vastaajista (n = 5)
ilmoitti nettotuloikseen 7000-9999 euroa, ja 1,5 % (n = 7) ansaitsi 10 000 euroa tai enemméan

kuukaudessa. 19 vastaajaa (4,2 %) ei halunnut ilmoittaa nettokuukausitulojaan.



Paljonko nettokuukausitulosi ovat?
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Kuvio 5 Vastaajien nettokuukausitulot
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Vastaajien koulutustaustat vaihtelivat useiden koulutusasteiden vililld (kuvio 6). Suurin

vastaajaryhméd oli suorittanut alemman korkeakoulututkinnon (42,9 %, n =

195). Seuraavaksi

yleisimmét koulutustasot olivat ylempi korkeakoulututkinto tai korkeampi (27,5 %, n = 125) sekd

lukio (14,3 %, n = 65). Ammatillisen koulutuksen oli suorittanut 14,1 % vastaajista (n = 64). Pienin

vastaajaryhmé oli peruskoulun suorittaneet (1,3 %, n = 6). Kokonaisuutena tarkasteltuna aineisto

koostuu suurelta osin korkeasti koulutetuista vastaajista, silld merkittdva osa vastaajista oli suorittanut

vahintdin alemman korkeakoulututkinnon.

Mikai on korkein suorittamasi koulutusaste?

1,3%
14,3%
27,5%

14,1%

Peruskoulu Lukio
Ammatillinen koulutus = Alempi korkeakoulututkinto
Ylempi korkeakoulututkinto tai korkeampi

Kuvio 6 Vastaajien koulutusaste
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Vastaajilta kysyttiin myds, kuinka usein he ostavat Ready-to-Drink-tuotteita (taulukko 8). Yleisin
vastaus oli harvemmin kuin kerran kuukaudessa (41,8 %, n = 190). Seuraavaksi yleisin vastaus oli 1—
3 kertaa kuukaudessa (34,5 %, n = 157). 15,8 % vastaajista (n = 72) ilmoitti, ettei osta RTD-tuotteita
koskaan. Harvempi vastaaja kertoi ostavansa RTD-tuotteita sdanndllisesti viikoittain: 7,0 % (n = 32)
ostaa tuotteita 1-2 kertaa viikossa ja 0,9 % (n = 4) useita kertoja viikossa. Tulosten perusteella RTD-

tuotteiden ostaminen on vastaajien keskuudessa pddosin satunnaista eiké viikoittaista.

Taulukko 8 Vastaajien RTD-juomien ostotiheys

Kuinka usein ostat RTD-tuotteita?

N %
En koskaan 72 15,8%
Harvemmin kuin kerran kerran kuukaude: 190 41,8%
1-3 kertaa kuukaudessa 157 34,5%
1-2 kertaa viikossa 32 7,0%
Useita kertoja viikossa 4 0,9%
Yhteensi 455 100,0%

Vastaajilta kysyttiin myos, miké vaihtoehdoista kuvaa parhaiten heidén suhdettaan Blend Beverage -

brandiin (kuvio 7).

Miki seuraavista kuvaa parhaiten suhdettasi
Blend Beverage -brindiin?

5,9%

10,8%

15,8%

67%

En tunne brandia ennestéin Tiedin briandin, mutta en ole ostanut tuotteita
Olen ostanut Blendin tuotteita kerran Olen ostanut Blendin tuotteita useamman kerran

Kuvio 7 Vastaajien suhde Blend Beverages -brandiin

Suurin osa vastaajista ilmoitti, ettei tunne briandid entuudestaan (67,5 %, n = 307). Liséksi 15,8 %

vastaajista (n = 72) kertoi tuntevansa brindin, mutta ei ole ostanut sen tuotteita. Brindin tuotteita
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kerran ostaneita vastaajia oli 10,8 % (n = 49) ja useamman kerran ostaneita 5,9 % (n = 27). Tulosten
perusteella voidaan todeta, ettd enemmistd vastaajista ei ole vield muodostanut vahvaa suhdetta

kyseiseen brédndiin, ja merkittdvi osa vastaajista ei tunne brindid lainkaan.

Vastaajilta kysyttiin my0s alkoholijuomien kayttotiheyttd (taulukko 9). Suurin vastaajaryhma ilmoitti
kayttdvinsd alkoholia 1-3 kertaa kuukaudessa (51,9 %, n = 236). Seuraavaksi yleisin vastaus oli
harvemmin kuin kerran kuukaudessa (25,3 %, n = 115). Lisdksi 15,2 % vastaajista (n = 69) kertoi
kayttavansd alkoholia 1-2 kertaa viikossa, kun taas 2,6 % (n = 12) ilmoitti kdyttdvinsé alkoholia tdtd
useammin. 5,1 % vastaajista (n = 23) ilmoitti, ettei kdytd alkoholia lainkaan. Tulokset viittaavat
sithen, ettd suurimmalle osalle vastaajista alkoholinkdyttd on satunnaista ja tapahtuu tyypillisesti

muutaman kerran kuukaudessa.

Taulukko 9 Vastaajien alkoholinkayton tiheys

Kuinka usein kdytét alkoholijuomia?

N %
En kéyti alkoholia 23 5,1%
Harvemmin kuin kerran kuukaudessa 115 25,3%
1-3 kertaa kuukaudessa 236 51,9%
1-2 kertaa viikossa 69 15,2%
Useammin kuin 2 kertaa viikossa 12 2,6%
Yhteensid 455 100,0%

3.6 Mittareiden validiteetti ja reliabiliteetti

Mittareiden reliabiliteettia ja validiteettia arvioitiin vakiintuneiden PLS-SEM-kriteerien mukaisesti.
Mittausmallin arviointi aloitettiin tarkastelemalla indikaattorien toimivuutta outer loading -arvojen
avulla, joiden perusteella arvioitiin, kuinka hyvin yksittdiset viittdmit kuvaavat konstruktiota
(taulukko 10). Suurin osa indikaattoreista ylitti suositellun 0,70 raja-arvon, miké viittaa siihen, ettd
mittarit kuvaavat konstruktioita luotettavasti. Muutamat indikaattorit jéivdt hieman tdimén raja-arvon
alapuolelle (0,63—-0,69), mutta niiden katsottiin olevan hyvéksyttavélld tasolla, minkd vuoksi ne

sdilytettiin analyysissa.



Taulukko 10 Outer loadings

Konstruktio Lyhenne Lataus
Osto-aikomus PI1 0,892
P12 0,899
PI3 0,869
PI4 0,878
Tuoteryhmisitoutuneisuus CIl1 0,847
CI2 0,901
CI3 0,913
Cl4 0,898
CI5 0,916
CI6 0,926
Bréndimielikuva BI1 0,809
BI2 0,681
BI3 0,834
BI4 0,824
BIS 0,633
BI6 0,714
Pakkausdesign PDI1 0,862
PD2 0,698
PD3 0,66
PD4 0,799
PD5 0,762
Brindikokemus BE1 0,872
BE2 0,769
BE3 0,831
BE4 0,841
BES 0,812
BE6 0,711
Minéd-brandi-yhdenmukaisuus SC1 0,930
SC2 0,917
SC3 0,924
SC4 0,955
Koettu laatu PQ1 0,967
PQ2 0,968
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Diskriminanttivaliditeettia arvioitiin HTMT-suhdeluvun (Heterotrait—Monotrait ratio) avulla, jonka

suositellaan olevan alle 0,85 (tai vaihtoehtoisesti alle 0,90) (taulukko 11). HTMT-arvot vaihtelivat

valilla 0,378-0,802, eikd yksikddn arvo ylittdnyt suositeltuja raja-arvoja, mika tukee tutkimuksessa

kéytettyjen konstruktioiden kisitteellista erillisyyttd (Henseler ym. 2015).



Taulukko 11 Konstruktioiden diskriminanttivaliditeetti: HTMT-matriisi
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Konstruktio 1 2 3 4 5 6 7
1. Brandikokemus

2. Briandimielikuva 0,737

3. Koettu laatu 0,635 0,696

4. Min&-brandi-yvhdenmukaisuus 0,573 0,663 0,47

5. Ostoaikomus 0,604 0,715 0,623 0,633

6. Pakkausdesign 0,802 0,687 0,728 0,508 0,604

7. Tuoteryhmisitoutuneisuus 0,401 0,481 0,378 0,517 0,719 0,392

Diskriminanttivaliditeettia arvioitiin lisdksi Fornell-Larckerin kriteerin avulla (taulukko 12), jonka

mukaan kunkin konstruktion AVE-arvon nelidjuuren tulee olla suurempi kuin sen korrelaatiot

muiden konstruktioiden kanssa (Fornell & Larcker, 1981). Tutkielman tulokset osoittavat, ettd tima

ehto tdyttyy kaikissa tapauksissa.

Taulukko 12 Konstruktioiden diskriminanttivaliditeetti: Fornell-Larcker

Konstruktio 1 2 3 4 5 6 7
1. Brindikokemus 0,803

2. Brindimielikuva 0,652 0,753

3. Koettu laatu 0,580 0,634 0,967

4. Mini-bréndi-yhdenmukaisuus 0,522 0,594 0,442 0,932

5. Ostoaikomus 0,541 0,638 0,574 0,588 0,384

6. Pakkausdesign 0,751 0,618 0,657 0,476 0,551 0,772

7. Tuoteryhmaésitoutuneisuus 0,365 0,441 0,356 0,493 0,67 0,363 0,901

Mittausmallin reliabiliteettia arvioitiin Cronbachin alfa -kertoimen sekd komposiittireliabiliteetin

avulla (taulukko 13). Kaikkien konstruktioiden Cronbachin alfa-arvot ylittivét suositellun 0,70 raja-

arvon (0,846-0,953). Myos komposiittireliabiliteetin arvot olivat kaikissa konstruktioissa yli 0,70

(0,886—-0,967), miké viittaa hyvéén sisdiseen konsistenssiin.

Taulukko 13 Mittausmallin reliabiliteetti

Cronbach's alpha  Composite reliability =~ Composite reliability ~Average variance extracted

(rho_a) (rho_c) (AVE)
Brindikokemus 0,862 0,882 0,900 0,645
Brindimielikuva 0,846 0,866 0,886 0,567
Koettu laatu 0,931 0,931 0,967 0,936
Mind-brindi-yhdenmukaisuus 0,949 0,951 0,963 0,868
Ostoaikomus 0,907 0,908 0,935 0,782
Pakkausdesign 0,865 0,903 0,898 0,596
Tuoteryhmaésitoutuneisuus 0,953 0,954 0,963 0,811
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Konvergenttia validiteettia arvioitiin AVE-arvojen (Average Variance Extracted) avulla (taulukko
13). Kaikkien konstruktioiden AVE-arvot ylittivét suositellun 0,50 raja-arvon (0,567—0,936), mika

osoittaa, ettd konstruktiot selittdvét riittdvan suuren osan indikaattoriensa varianssista.
3.7 Tutkimuksen arviointi
3.7.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuus  edellyttdd, ettd tutkimus on toteutettu johdonmukaisesti
tutkimusasetelman, aineistonkeruun ja analyysimenetelmien osalta (Heikkild 2014, 176-178).
Mittauksen validiteettia ja reliabiliteettia tarkasteltiin luvussa 3.6, minkad vuoksi tdssd keskitytddn

tutkimuksen kokonaisluotettavuuteen.

Tutkielma perustuu mukavuusotantaan, minkd vuoksi otos ei ole tilastollisesti edustava ja
yleistettavyyteen liittyy rajoitteita. Menetelmd altistaa otantavinoumalle, silld vastaajat ovat
tyypillisesti helpommin tavoitettavia tai motivoituneempia osallistumaan (Saunders ym. 2023, 319;
Memon ym. 2025, 6.) Mukavuusotannan vastaajat rekrytoidaan usein tutkijan omista verkostoista,

mika voi vaikuttaa tulosten edustettavuuteen (Brewis 2014, 850).

Néitd rajoitteita pyrittiin lieventdméddn hyodyntdmalld useita jakelukanavia sekd kéyttamaélla
yhdenmukaista kyselylomaketta ja saateviestid kaikissa kanavissa (Memon ym. 2025, 9—10). Tasta
huolimatta tuloksia ei voida yleistdd koko perusjoukkoon, vaan ne tarjoavat kontekstisidonnaista

tietoa tutkittavasta ilmidstd (Malhotra & Birks 2007).

Mittausvirheitd pyrittiin minimoimaan kayttimalld validoituja mittareita ja useista vaittimistd
koostuvia asteikkoja, jotka tukevat mittausten sisdistd johdonmukaisuutta (Hair ym. 2016, 58).
Lisdksi tutkimus toteutettiin systemaattisesti aineiston keruusta analyysiin, mikd vahvistaa

tutkimuksen reliabiliteettia (Vilkka 2007, 149—154).

Itsearviointiin perustuva aineisto voi altistua sosiaaliselle toivottavuudelle ja subjektiivisille
tulkinnoille, mikd on tyypillinen rajoite kuluttajatutkimuksessa (Heikkilda 2014, 177-178).
Kokonaisuudessaan tutkimuksen luotettavuutta voidaan pitdd hyvind suhteessa valittuun
tutkimusasetelmaan, mutta tuloksia tulee tulkita huomioiden otantaan ja aineistonkeruuseen liittyvét

rajoitteet.
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3.7.2 Tutkimuseettiset nakokulmat

Tutkielma on toteutettu hyvin tieteellisen kdytdnnon mukaisesti, ja siind on huomioitu tutkimuksen
keskeiset eettiset periaatteet, osallistumisen vapaaehtoisuus, anonymiteetti sekd aineiston

luottamuksellinen kasittely (Hair ym. 2016, 58; TENK 2023; Heikkild 2014, 28-30).

Tutkimus toteutettiin anonyymina verkkokyselynd, eikd vastaajista kerdtty tunnistettavia
henkil6tietoja. Vastaajille annettiin riittdvésti tietoa tutkimuksen tarkoituksesta ja aineiston kaytosta
ennen osallistumista, ja heilld oli mahdollisuus keskeyttdd vastaaminen milloin tahansa, mika tukee

informoidun suostumuksen periaatetta. (Orb ym. 2001, 95; Gideon 2012.)

Aineisto kasiteltiin luottamuksellisesti ja sitd kédytettiin ainoastaan tdmén tutkielman tarkoituksiin.
Tutkimuksen raportoinnissa noudatettiin avoimuuden ja rehellisyyden periaatteita, eikd tuloksia

esitetty harhaanjohtavasti tai valikoivasti (Hirsjdrvi ym. 2014).
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4 Tulokset

4.1 Tiivistys tutkimusmallin muuttujista

Tutkielman keskeisten konstruktioiden keskiarvot, keskihajonnat ja korrelaatiot esitetddn taulukossa
14. Keskiarvot (M) vaihtelivat vililld 3,66-5,98 ja keskihajonnat (SD) vililld 0,89—-1,42. Korkein
keskiarvo havaittiin pakkausdesignissa (M = 5,98, SD = 0,89), mika viittaa keskimidrin myonteisiin
arvioihin. Matalin keskiarvo puolestaan havaittiin tuotekategoriasidonnaisuudessa (M = 3,66, SD =
1,42), joka sijoittuu ldhelle asteikon keskikohtaa. Vastaajat arvioivat pakkausdesignin ja koetun
laadun keskimédrin korkealle, kun taas mind—brindi-yhdenmukaisuus ja tuotekategoriasidonnaisuus

jaivat ldhemmas neutraalia tasoa.

Taulukko 14 Konstruktioiden kuvailevat tunnusluvut ja korrelaatiot

Konstruktio M SD 1 2 3 4 5 6 7 8
1. Pakkausdesign 5,98 0,89 1

2. Brindikokemus 4,81 1,22 .662%** 1

3. Brindimielikuva 4,52 0,96  .546%** 39%** 1

4. Minéd-bréindi-yhdenmukaisuus 4,03 1,25 .425%%* 528%%% 503%** 1

5. Koettu laatu 5,83 1,02 .634%** 584%**x  g]]¥¥*k  A4Qkx* 1

6. Sukupuoli-identiteetin yhdenmukaisuus | 4,59 1,31 317%%* 300%** 236%** 205%** )] k*x 1

7. Tuotekategoriasidonnaisuus 3,66 142 33300 75NN 40300 JOIREE 34NEE D]4eee 1

8. Ostoaikomus 4,29 1,40  494%**  554%%* g]3%¥*k  SRSkxK  STQFFK  DDD¥¥k GT*** 1

Korrelaatioanalyysin perusteella muuttujien vililld havaittiin pddosin positiivisia ja tilastollisesti
merkitsevid yhteyksid (p < 0,001). Pakkausdesign korreloi vahvasti brindikokemuksen (r = 0,662) ja
koetun laadun (r = 0,634) kanssa seki kohtalaisesti brandimielikuvan kanssa (r = 0,546), miké tukee

sen keskeistd roolia kuluttajan brandiarvioiden muodostumisessa.

Ostoaikomus korreloi vahvimmin tuotekategoriasidonnaisuuden (r = 0,670), brandimielikuvan (r =
0,613) ja mind-brandi-yhdenmukaisuuden (r = 0,585) kanssa. Lisdksi koettu laatu (r = 0,570) ja
brandikokemus (r = 0,554) olivat selvisti yhteydessd ostoaikomukseen, kun taas pakkausdesignin
yhteys oli hieman heikompi (r = 0,494), mikd viittaa vaikutusten osittaiseen vélittymiseen muiden

muuttujien kautta.

Koetun briandin sukupuoli-identiteetin yhdenmukaisuuden yhteydet muihin muuttujiin olivat selvisti
heikompia (esim. ostoaikomukseen r = 0,222), mika viittaa siihen, etti sen vaikutus voi olla epdsuora
tai moderoiva. Korrelaatiot eivét ylittdneet kriittisid raja-arvoja (r < 0,80), joten tulokset eivét viittaa

merkittdvaan multikolineaarisuuteen.
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4.2 Tutkimusmallin kasitteiden tarkastelu taustamuuttujittain

Téssd alaluvussa tarkastellaan tutkimusmallin keskeisten konstruktioiden keskiarvojen eroja
vastaajien taustamuuttujien suhteen. Tulokset osoittavat, ettd naiset arvioivat kaikkia tarkasteltuja
muuttujia systemaattisesti miehid myonteisemmin (kuvio 8). Erot ovat tilastollisesti merkitsevia ldhes
kaikissa muuttujissa (p < 0,001), lukuun ottamatta koettua laatua, jossa ero on pienempi, mutta

edelleen merkitsevé (p = 0,02).

Selkeimmit erot havaitaan pakkausdesignissa, jossa naisten keskiarvo (6,14) on selvisti korkeampi
kuin miesten (5,67), sekd brindikokemuksessa, jossa vastaavat arvot ovat 5,00 ja 4,45.
Samankaltainen ero toistuu bridndimielikuvassa (naiset 4,65, miehet 4,30) ja mind—bréandi-
yhdenmukaisuudessa (4,23 ja 3,67). Suurin sukupuolten vélinen ero liittyy brindin sukupuoli-
identiteetin yhdenmukaisuuteen, jossa naisten keskiarvo (5,18) ylittdd miesten arvon (3,33)
huomattavasti (p < 0,001). Lisdksi naiset arvioivat tuoteryhmaisitoutuneisuutta (3,83 ja 3,34) seké

ostoaikomusta (4,45 ja 4,00) miehid korkeammaksi.

<0,001  <0,001 <0,001 <0,001 0,02 <0,001 <0,001 0,001
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Kuvio 8 Tutkimusmuuttujien keskiarvot sukupuolen mukaan

Ikdryhmien tarkastelu osoittaa, etti nuoremmat vastaajat arvioivat useimpia tutkimusmuuttujia

myonteisemmin kuin vanhemmat (taulukko 15, kuvio 9). Erot ovat tilastollisesti merkitsevia
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useimpien muuttujien osalta: pakkausdesignissa, mind-brindi-yhdenmukaisuudessa, koetussa

laadussa, tuoteryhmaisitoutuneisuudessa ja ostoaikomuksessa (p < 0,001).

Taulukko 15 Tutkimusmuuttujien keskiarvot ikdluokan mukaan

Muuttuja 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ p-arvo
Pakkausdesign 6,19 6,08 5,98 5,77 5,58 5,5 <0,001
Brindikokemus 4,92 4,94 4,91 4,44 4,48 4,86 0,028
Brindimielikuva 4,74 4,54 4,53 4,18 431 4,67 0,011
Mini-brindi-yhdenmukaisuus 4,25 4,15 4,17 3,71 3,51 4,42 <0,001
Koettu laatu 6,11 6,01 5,85 5,36 5,28 5,58 <0,001
Brindin sukupuoli-identiteetin yhdenmukaisuus 4,66 4,41 491 4,64 4,69 4,17 0,184
Tuoteryhmaisitoutuneisuus 4,17 3,81 3,91 3,1 2,73 3,72 <0,001
Ostoaikomus 4,77 4,56 4,46 3,83 3,12 4,0 <0,001
<0,001 0,028 0,011 <0,001 <0,001 0,184 <0,001 <0,001
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Kuvio 9 Kuvaaja tutkimusmuuttujien keskiarvoista sukupuolen mukaan

Selkeimmin tdmé ndkyy pakkausdesignissa, jossa keskiarvo laskee 6,19:std (18—24-vuotiaat)

5,50:een (65+), sekd ostoaikomuksessa, jossa vastaava lasku on 4,77:std 3,12:een ennen lievdd nousua

vanhimmassa ikdryhmissd. Samansuuntaisesti

mind-brindi-yhdenmukaisuus

heikkenee

14n

kasvaessa (4,25 > 3,51), mika viittaa nuorempien vahvempaan henkilokohtaiseen yhteyteen brandiin.
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Briandikokemuksen ja brindimielikuvan erot ovat pienempid, vaikka tilastollisesti merkitsevid (p =
0,028; p=0,011), kun taas briandin sukupuoli-identiteetin yhdenmukaisuudessa eroja ei havaita (p =
0,184). Kokonaisuutena tulokset viittaavat sithen, ettd nuoremmat vastaajat suhtautuvat brandiin

myonteisemmin ja kokevat sithen vahvempaa yhteytti kuin vanhemmat.

Alueelliset erot jddvit melko vahaisiksi, eivétka tulokset ole tilastollisesti merkitsevid (taulukko 16).
Uudellamaalla asuvat vastaajat arvioivat esimerkiksi pakkausdesignin hieman korkeammaksi (6,02)
kuin muualla Suomessa asuvat (5,90). Sen sijaan muualla Suomessa korostuvat hieman korkeammat
arviot tuoteryhmisitoutuneisuudesta (3,78 vs. 3,60) sekd ostoaikomuksesta (4,32 vs. 4,27).
Muuttujien viliset erot ovat kuitenkin pienid, eikd keskiarvoista 16ytynyt tilastollisesti merkitsevid

tuloksia.

Taulukko 16 Tutkimusmuuttujien keskiarvot asuinalueen mukaan

Muuttuja Uusimaa muu Suomi p-arvo
Pakkausdesign 6,02 5,9 0,197
Brindikokemus 4.84 4,76 0,5

Brindimielikuva 4,58 4.4 0,069
Mind—-brindi-yhdenmukaisuus 4,03 4,05 0,872
Koettu laatu 5,87 5,76 0,297
Bréandin sukupuoli-identiteetin yhdenmukaisuus 4,57 4,62 0,588
Tuoteryhmaésitoutuneisuus 3,6 3,78 0,198
Ostoaikomus 427 432 0,708

Taulukossa 17 on koottuna keskeisten tutkimusmuuttujien keskiarvot koulutustason mukaan.

Taulukko 17 Tutkimusmuuttujien keskiarvot koulutustason mukaan
Matalasti Korkeasti

Muuttuja koulutetut koulutetut p-arvo
Pakkausdesign 5,99 6,02 0,753
Brindikokemus 4,79 4,82 0,821
Briandimielikuva 4,61 4,51 0,173
Mind—brindi-yhdenmukaisuus 3,94 4,05 0,303
Koettu laatu 5,84 5,83 0,406
Briandin sukupuoli-identiteetin yhdenmukaisuus 4,59 4,58 0,105
Tuoteryhmaésitoutuneisuus 3,68 3,65 0,625
Ostoaikomus 4,32 4,27 0,491

Pienid eroja havaitaan siten, ettd matalammin koulutetut arvioivat hieman myonteisemmin

brandimielikuvaa (4,61 vs. 4,51) ja ostoaikomusta (4,32 vs. 4,27), kun taas korkeasti koulutetut
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korostavat hieman enemméin mind-brandi-yhdenmukaisuutta (4,05 vs. 3,94). Kokonaisuutena

koulutustaso ei vaikuta merkittidvisti vastaajien arvioihin — erot eivét ole tilastollisesti merkitsevia.

Opiskelijastatuksen osalta erot ovat selkedmpid (kuvio 10). Opiskelijoiden ja ei-opiskelijoiden
vilisten keskiarvojen erot olivat tilastollisesti merkitsevid pakkausdesignin,
tuoteryhmésitoutuneisuuden ja ostoaikomuksen osalta. Opiskelijat arvioivat tarkasteltuja muuttujia

systemaattisesti myonteisemmin kuin ei-opiskelijat.

6,5

® 39

®—CEiopiskelija ==@==0piskelija

Kuvio 10 Tutkimusmuuttujien keskiarvot elaméantilanteen mukaan

Tulotason tarkastelu osoittaa lievdn negatiivisen yhteyden arvioihin: matalammissa tuloluokissa
arviot ovat keskimédrin korkeampia. (taulukko 18). Esimerkiksi pakkausdesignin keskiarvo laskee
alle 1000 euron tuloluokasta (ka = 6,14) yli 5000 euron tuloluokkaan (ka = 5,52). Samankaltainen
kehitys on néhtdvissd ostoaikomuksessa, joka laskee keskiarvosta 4,56 Iukuun 3,62 ja

tuotekategoriasitoutuneisuudessa, jossa keskiarvo laskee luvusta 3,99 lukuun 2,79. Havainnot
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viittaavat siihen, ettd matalamman tulotason vastaajat suhtautuvat tarkasteltavaan brindiin

keskiméérin myonteisemmin.

Taulukko 18 Tutkimusmuuttujien keskiarvot nettotulojen mukaan

Muuttuja <1000€  1000-1999€ 2000-2999€ 3000-3999€ 4000-4999€  5000€+ p-arvo
Pakkausdesign 6,14 6,24 5,99 5,88 5,89 5,52 <0,001
Brindikokemus 4,97 5,04 4,79 4,71 4,82 4,62 0,031
Brindimielikuva 4,66 4,78 4,47 4,42 4,49 4,39 0,021
Min&-brindi-yhdenmukaisuus 4,11 4,36 4,21 3,82 3,99 3,66 <0,001
Koettu laatu 5,98 6,11 5,86 5,73 5,73 5,46 <0,001
Bréndin sukupuoli-identiteetin yhdenmukaisuus 4,61 4,47 4,73 4,63 4,39 4,27 <0,001
Tuoteryhmiisitoutuneisuus 3,99 4,12 3,7 3,42 2,96 2,79 <0,001
Ostoaikomus 4,56 4,82 4,48 3,92 3,88 3,62 0,357

Taulukossa 19 esitetdén vastaajien briandisuhteiden keskiarvot, jotka ovat selkeésti yhteydessé heidian
arvioihinsa: mitd vahvempi suhde brindiin on, sitd myonteisempid arviot ovat. Esimerkiksi
ostoaikomus kasvaa tasaisesti ryhmaésté “ei tunne” (3,9) ryhmééin “ostanut useamman kerran” (5,2).
Samansuuntainen kehitys ndkyy myos brindikokemuksessa, joka kehittyy luvusta 4,6 lukuun 5,3
sekd mind—brindi-yhdenmukaisuudessa, jonka keskiarvo kasvoi luvusta 3,8 lukuun 4,5. Ryhmien
viliset keskiarvoerot olivat tilastollisesti merkitsevid kaikissa tarkastelluissa muuttujissa

ostoaikomusta lukuun ottamatta.

Taulukko 19 Tutkimusmuuttujien keskiarvot brandisuhteen mukaan

. Tuntee, Ostanut Ostanut

) Ei tunne . . p-arvo
Muuttuja €1 ostanut kerran useammin
Pakkausdesign 5,85 6,1 6,2 6,35 <0,001
Brindikokemus 4.6 4.9 5,05 5,3 <0,001
Brindimielikuva 4,3 4,55 4,7 4,95 <0,001
Mind-brandi-yhdenmukaisuus 3,8 4,05 4,2 4,5 <0,001
Koettu laatu 5,7 5,9 6,05 6,3 <0,001
Briandin sukupuoli-identiteetin yhdenmukaisuus 4,5 4,6 4,65 4.8 <0,001
Tuoteryhmadsitoutuneisuus 3,4 3,7 3,9 4,2 <0,001
Ostoaikomus 3,9 4.3 4,7 5,2 0,072

RTD-tuotteiden ostotiheyden keskiarvoja tarkasteltaessa (taulukko 20) voidaan havaita, ettd niiden
ostotiheys on yhteydessd mydnteisempiin arvioihin, mutta suhde ei ole tiysin lineaarinen.
Esimerkiksi ostoaikomus kasvaa ryhmaésti “ei koskaan™ (3,32) ryhméan “1-3 kertaa kuukaudessa”
(4,76), mutta viikoittain ostavilla arvo hieman laskee (4,65). Samankaltainen kehitys nikyy myds
tuotekategoriasidonnaisuudessa, jossa keskiarvo nousee arvosta 2,65 tasolle 4,22 ja laskee timén
jdlkeen hieman. Tulokset viittaavat siithen, ettd satunnainen mutta toistuva kéyttd on yhteydessd

myoOnteisimpiin arvioihin.
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Taulukko 20 Tutkimusmuuttujien keskiarvot RTD-tuotteiden ostotiheyden mukaan

Harvemmin

Muuttuja Ei koskaan kuin 1krt/kk 1-3 krt/kk  Viikoittain+ p-arvo
Pakkausdesign 5,67 6,00 6,08 6,03 <0,001
Brindikokemus 437 4,85 4,93 5,05 <0,001
Briandimielikuva 4,18 4,52 4,65 4,76 <0,001
Miné-brandi-yhdenmukaisuus 3,7 3,97 4,22 4,07 0,002
Koettu laatu 5,35 5,87 6,02 5,84 <0,001
Briandin sukupuoli-identiteetin yhdenmukaisuus 4,59 4,65 4,61 4,24 <0,001
Tuoteryhmadsitoutuneisuus 2,65 3,44 422 3,56 <0,001
Ostoaikomus 3,32 4,18 4,76 4,65 0,235

Alkoholin kdyton tiheyden mukaiset erot tutkimusmuuttujien keskiarvoissa ovat padosin maltillisia
(taulukko 21). Tilastollisesti merkitsevid eroja havaitaan mind—brandi-yhdenmukaisuudessa (p =
0,027), brandin  sukupuoli-identiteetin ~ yhdenmukaisuudessa (p = 0,035) sekd
tuoteryhmadsitoutuneisuudessa (p < 0,001), kun taas muiden muuttujien osalta erot eivdt ole

merkitsevia.

Keskiarvot viittaavat siithen, ettd arviot ovat matalimpia ryhmissid “ei kédytd” ja kasvavat kohti
aktiivisempaa kayttdd, mutta tasoittuvat korkeimmilla kéayttdasteilla. Esimerkiksi ostoaikomus
nousee 3,5:std 4,7:44n, mutta ei kasva endd viikoittaisessa kdytossid. Kokonaisuutena alkoholin kayton
tiheys on yhteydessé arvioihin, mutta sen vaikutus jdi heikommaksi eiké yhtd johdonmukaiseksi kuin

muilla tarkastelluilla taustamuuttujilla.

Taulukko 21 Tutkimusmuuttujien keskiarvot alkoholinkdytdn tiheyden mukaan

—— Ei kiiyti i“:‘:i‘ﬂi 1-3ktikk  Viikoittain+  p-arvo
Pakkausdesign 5,6 5,95 6,1 6,05 0,279
Brindikokemus 4,3 4,75 4,95 4,9 0,522
Brindimielikuva 4 4.4 4,7 4,65 0,061

Minéd-brandi-yhdenmukaisuus 3,5 3,95 4,2 4,1 0,027
Koettu laatu 5,5 5,85 6,05 5,95 0,06

Brindin sukupuoli-identiteetin yhdenmukaisuus 4,3 4,6 4,65 4,5 0,035
Tuoteryhmésitoutuneisuus 2,9 3,5 4 3,8 <0,001
Ostoaikomus 3,5 4.1 4,7 4.6 0,059

Tulokset viittaavat siihen, ettd keskeisimmait erot kuluttajien arvioissa liittyvét sukupuoleen, ikddn ja
opiskelijastatukseen. Sen sijaan asuinalueen ja koulutustason vaikutus jaa vahaiseksi. Lisdksi tulokset
osoittavat, ettd kiyttdytymiseen ja kokemukseen liittyvit tekijat, kuten tuoteryhmadsitoutuneisuus ja

ostotiheys, erottelevat arvioita demografisia tekijoitd johdonmukaisemmin.
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4.3 Hypoteesien testaus
4.3.1 Teoreettisen tutkimusmallin testaus

Rakenteellisen mallin hypoteeseja testattiin PLS-SEM-menetelmédlld hyddyntiden bootstrapping-
analyysid (n = 5000). Taulukkossa 22 esitetddn hypoteesien testauksen tulokset, mukaan lukien

polkukertoimet (), t-arvot ja p-arvot, ja kuviossa 11 esitetdédn tutkielman hypoteesit viitekehyksessa.

Taulukko 22 Hypoteesien testauksen tulokset: PLS-SEM

Hypoteesi B t p Tulos
H1 Pakkausdesign — Brindikokemus 0,751 46,598 <0,001 Hyviksytty
H2 Brindikokemus — Brindimielikuva 0,638 21,215 <0,001 Hyviksytty
H3 Brindimielikuva — Ostoaikomus 0,229 5,426 <0,001 Hyviksytty
H4a Brindimielikuva — Mind-brindi — Ostoaikomus 0,084 3,524 <0,001 Hyviksytty

H4b Brindimielikuva — Mind-brandi-yhdenmukaisuus 0,556 16,899 <0,001 Hyviksytty
H4c Mind-brindi-yhdenmukaisuus — Ostoaikomus 0,151 3,669 <0,001 Hyviksytty
H5a Brandimielikuva — Koettu laatu — Ostoaikomus 0,135 5,45 <0,001 Hyviksytty
H5b Bréindimielikuva — Koettu laatu 0,634 22,415 <0,001 Hyviksytty
H5c¢ Koettu laatu — Ostoaikomus 0,212 5,413 <0,001 Hyviksytty
H6 Sukupuoli-identiteetti X Brindikokemus — Briandimielikuva 0,001 0,028 0,977 Hylitty
H7 Sukupuoli-identiteetti x Brandimielikuva — Mind-bréndi 0,038 1,036 0,3 Hylatty
H8 Tuoteryhmisitoutuneisuus * Mind—brindi — Ostoaikomus -0,002 0,093 0,926 Hylatty
STIMULUS ORGANISM RESPONSE
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Kuvio 11 Hypoteesit viitekehyksessa
(***p<0,001;*p<0,01;*p<0,05 - > ei merkitseva)
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Tulosten perusteella pakkausdesignin havaittiin olevan vahvasti ja tilastollisesti merkitsevésti
yhteydessd brandikokemukseen (H1: = 0,751, t = 46,598, p < 0,001). Lisdksi brindikokemus oli
positiivisesti yhteydessd brandimielikuvaan (H2: B = 0,638, t = 21,215, p <0,001), mikd puolestaan
vaikutti positiivisesti ostoaikomukseen (H3: B = 0,229, t = 5,426, p < 0,001).

Brandimielikuvan havaittiin olevan positiivisesti yhteydessd my0s mind—bréndi-yhdenmukaisuuteen
(H4b: = 0,556, t=16,899, p < 0,001), joka edelleen vaikutti ostoaikomukseen (H4c: B =0,151, t =
3,669, p < 0,001). Mediaatioanalyysi osoitti, ettdi mind—brindi-yhdenmukaisuus valittda

brindimielikuvan ja ostoaikomuksen vélistd suhdetta (H4a: f = 0,084, t = 3,524, p <0,001).

Vastaavasti brandimielikuva oli positiivisesti yhteydessd koettuun laatuun (H5b: B = 0,634, t =
22,415, p <0,001), joka puolestaan vaikutti ostoaikomukseen (H5c: = 0,212, t= 5,413, p <0,001).
Koetun laadun havaittiin myds vilittdvéan brindimielikuvan ja ostoaikomuksen vélistd suhdetta (H5a:

B=0,135,t=5,450,p <0,001).

Sen sijaan moderaatiovaikutuksille ei 10ytynyt tilastollista tukea. Koettu brindin sukupuoli-
identiteetin yhdenmukaisuus ei moderoinut brandikokemuksen ja brandimielikuvan vélistd suhdetta
(H6: p = 0,977) eikid brandimielikuvan ja mind—brindi-yhdenmukaisuuden vilistd suhdetta (H7: p =
0,300). Myodskddn  tuoteryhmésitoutuneisuuden  moderoivaa  vaikutusta — mind—brindi-
yhdenmukaisuuden ja ostoaikomuksen vélilld ei havaittu (H8: p = 0,926). Kokonaisuutena
tarkasteltuna tulokset tukevat mallin keskeisid suoria ja vilittdvid vaikutussuhteita, mutta

moderaatiovaikutuksia ei havaittu.

Rakenteellisen mallin selitysasteet (R?) kuvaavat, kuinka suuren osan endogeenisten muuttujien
vaihtelusta malli selittdd (taulukko 23). Mallin selitysasteet olivat padosin kohtalaisia tai korkeita.
Erityisesti ostoaikomuksen selitysaste oli korkea (R? = 0,638), mika viittaa sithen, ettd malli selittda

hyvin ostoaikomuksen vaihtelua

Taulukko 23 Rakenteellisen mallin selitysasteet: R?

Konstruktio R? Tulkinta
Brandikokemus 0,564 Korkea
Brindimielikuva 0,427 Kohtalainen
Koettu laatu 0,402 Kohtalainen
Miné-briandi-yhdenmukaisuus 0,379 Kohtalainen

Ostoaikomus 0,638 Korkea
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Rakenteellisen mallin vaikutuskoot (f?) puolestaan kuvaavat yksittiisten selittdvien muuttujien
vaikutuksen suuruutta mallissa (taulukko 24). Vaikutuskoot vaihtelivat pienistd suuriin. Suurimmat
vaikutukset havaittiin pakkausdesignin vaikutuksessa bridndikokemukseen (f* = 1,295),
brandikokemuksen vaikutuksessa brandimielikuvaan (f* = 0,647) sekd briandimielikuvan
vaikutuksessa koettuun laatuun (f* = 0,672) ja mind-brandi-yhdenmukaisuuteen (f* = 0,471). Sen
sijaan ostoaikomukseen kohdistuvien vaikutusten koot olivat pddosin pienid, mukaan lukien
brandimielikuvan (f* = 0,067), koetun laadun (f* = 0,073) ja mind—bréndi-yhdenmukaisuuden (f* =
0,035) vaikutukset.

Taulukko 24 Rakenteellisen mallin vaikutuskoot: f2

Suhde i Tulkinta
Pakkausdesign — Brindikokemus 1,295 Suuri
Brindikokemus — Brindimielikuva 0,647 Suuri
Brindimielikuva — Koettu laatu 0,672 Suuri
Brandimielikuva — Minéd-brandi-yhdenmukaisuus 0,471 Suuri
Briandimielikuva — Ostoaikomus 0,067 Pieni
Koettu laatu — Ostoaikomus 0,073 Pieni
Miné-brandi-yhdenmukaisuus — Ostoaikomus 0,035 Pieni

4.3.2 Vaihtoehtoisen tutkimusmallin testaus

Alkuperdisten hypoteesien lisdksi analyysid laajennettiin testaamalla vaihtoehtoisia, eksploratiivisia
moderointisuhteita. Kaikki teoreettisesti mahdolliset moderointisuhteet testattiin, mutta taulukossa 25
esitetddn ainoastaan tilastollisesti merkitsevit moderointivaikutukset. Eksploratiivisessa analyysissa
tilastollisen merkitsevyyden rajana kiytettiin tasoa p < 0,05, ja analyysi tuotti nelja tilastollisesti

merkitsevdda moderointivaikutusta.

Taulukko 25 Eksploratiiviset tilastollisesti merkitsevat moderointisuhteet

Moderointivaikutus p t-arvo p-arvo
Sukupuoliyhdenmukaisuus x Mind-brindi-yhdenmukaisuus — Koettu laatu 0,085 2,137 0,033
Mind-brindi-yhdenmukaisuus — Koettu laatu 0,088 1,925 0,054
Miné-bréandi-yhdenmukaisuus x Brandimielikuva — Koettu laatu -0,095 2,378 0,017
Tuoteryhmisitoutuneisuus x Brindimielikuva — Koettu laatu -0,098 2,001 0,045

Tuoteryhmésitoutuneisuus x Brandimielikuva — Ostoaikomus 0,083 2,299 0,022
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Tulokset osoittivat, ettd mind—bréndi-yhdenmukaisuus moderoi brindimielikuvan ja koetun laadun
vilistd yhteyttd negatiivisesti (B = -0,095, p = 0,017). Tuoteryhmaésitoutuneisuus moderoi
brindimielikuvan ja koetun laadun vélistd suhdetta negatiivisesti (B = -0,098, p = 0,045).
Samanaikaisesti  tuoteryhmisitoutuneisuus  moderoi  positiivisesti ~ brdndimielikuvan  ja

ostoaikomuksen vilistd suhdetta (B = 0,083, p = 0,022).

STIMULUS ORGANISM RESPONSE
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Kuvio 12 Eksploratiiviset moderointisuhteet viitekehyksessa
(** p<0,001;*p<0,01;*p<0,05 - > ei merkitseva)

Tulokset osoittivat, ettd mind—brandi-yhdenmukaisuudella ei ole tilastollisesti merkitsevdd suoraa
vaikutusta koettuun laatuun, vaikka sen ja koetun brindin sukupuoli-identiteetin yhdenmukaisuuden
vilinen yhteisvaikutus oli merkitsevi. Néin ollen mind—briandi-yhdenmukaisuuden vaikutus koettuun

laatuun on ehdollinen ja riippuu briandin sukupuoli-identiteetin yhdenmukaisuudesta.
4.4 Ryhmaanalyysit

Sukupuolten vilisid eroja mallin rakenteellisissa yhteyksissd tarkasteltiin SmartPLS-ohjelmiston
Multi-Group Analysis (MGA)-menetelmilla (taulukko 26). Tulokset osoittivat, ettd suurin osa mallin
yhteyksistd ei eronnut tilastollisesti merkitsevisti sukupuolten vililld (p < 0,05), miké viittaa siihen,

ettd mallin rakenteelliset suhteet ovat pddosin yhdenmukaisia nais- ja miesvastaajien keskuudessa.
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Ainoa tilastollisesti merkitsevd ero havaittiin brindimielikuvan ja mind—brandi-yhdenmukaisuuden
vilisessd suhteessa (p = 0,044), jossa vaikutus oli voimakkaampi naisilla kuin miehilld. Muiden
yhteyksien, mukaan lukien tarkasteltujen moderaatiovaikutusten, ei havaittu eroavan sukupuolten

valilla.

Taulukko 26 Multi-Group Analysis (MGA): sukupuolten viliset erot

Erotus

Suhd - Tul

uhae (naiset — miehet) p-anvo uios
Pakkausdesign — Brindikokemus -0,045 0,171 Ei merkitseva
Brindikokemus — Brindimielikuva -0,004 0,926 Ei merkitsevi
Brindimielikuva — Ostoaikomus -0,005 0,963 Ei merkitseva
Briandimielikuva — Miné—brandi-yhdenmukaisuus 0,147 0,044 Merkitsevi
Miné-brindi-yhdenmukaisuus — Ostoaikomus 0,031 0,725 Ei merkitseva
Brandimielikuva — Koettu laatu 0,07 0,239 Ei merkitseva
Koettu laatu — Ostoaikomus -0,044 0,619 Ei merkitseva
Su{cupluo‘li-%dentiteetin yhdenmukaisuus x Brindikokemus — 0,002 0,987 Ei merkitsevi
Brindimielikuva
Sukupuoli-identiteetin yhdenmukaisuus * Bréndimiclikuva = 0,081 0291  Eimerkitsevi
Mind-brindi-yhdenmukaisuus
Tuoteryhmésitoutuneisuus x Mind—bréndi-yhdenmukaisuus — 0,079 0255 Ei merkitsevi

Ostoaikomus

Konstruktiokohtaisia keskiarvoeroja tarkasteltiin lisdksi sukupuolen ja asuinalueen mukaan (taulukko
27). Tulokset osoittivat, ettd naiset arvioivat keskimdirin tarkasteltuja muuttujia miehid
myoOnteisemmin. Erot olivat erityisen johdonmukaisia Uudellamaalla, missd kaikki tarkastellut
muuttujat erosivat tilastollisesti merkitsevésti sukupuolten vililld (p < 0,05). Muun Suomen osalta

erot olivat osittain samansuuntaisia, mutta vihemmaén systemaattisia.

Taulukko 27 Konstruktioiden keskiarvojen erot sukupuolten valilla alueittain

Konstruktio L'Jusima.a: p-arvo Tulos M1:1u Suolm i p-arvo Tulos
(naiset—miehet) (naiset—miehet)

Pakkausdesign 0,463 <0,001 Merkitsevi 0,486 0,001 Merkitsevi

Brindikokemus 0,542 <0,001 Merkitsevi 0,578 0,008 Merkitsevi

Brindimielikuva 0,393 <0,001 Merkitsevi 0,237 0,146  Ei merkitsevi

Minéd—brindi-yhdenmukaisuus 0,515 <0,001 Merkitsevi 0,643 0,003 Merkitsevi

Koettu laatu 0,26 0,032  Merkitsevi 0,158 0,339  Ei merkitsevi

Ostoaikomus 0,381 0,032 Merkitsevi 0,589 0,008 Merkitsevi
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Alueellisia eroja tarkasteltiin erikseen naisten ja miesten osalta vertaamalla Uudenmaan ja muun
Suomen vastaajia riippumattomien otosten t-testilld (taulukko 28). Tulokset osoittivat, ettid naisilla
alueiden vililld havaittiin tilastollisesti merkitsevd ero ainoastaan bridndimielikuvan osalta (p =
0,048), jossa Uudellamaalla asuvat naiset arvioivat brindimielikuvan korkeammaksi kuin muualla
Suomessa asuvat naiset. Vaikka naisten ostoaikomus oli keskimaarin hieman korkeampi Uudenmaan
ulkopuolella, ero ei ollut tilastollisesti merkitsevd (p < 0,05), eikd siitd voida tehdéd luotettavia

johtopadtoksia.

Taulukko 28 Alueelliset erot konstruktiossa naisten keskuudessa

Konstruktio Uusimaa — muu Suomi  p-arvo Tulos
Pakkausdesign 0,1 0,289 Ei merkitsevi
Brindikokemus 0,059 0,687 Ei merkitseva
Brindimielikuva 0,226 0,048 Merkitseva
Miné-briandi-yhdenmukaisuus -0,079 0,607 Ei merkitseva
Koettu laatu 0,153 0,189 Ei merkitsevi
Ostoaikomus -0,133 0,442 Ei merkitseva

Miesten osalta tulokset osoittivat, ettei yhdessdkéén tarkastellussa muuttujassa havaittu tilastollisesti
merkitsevid eroja Uudenmaan ja muun Suomen vililld (p < 0,05). Tulokset viittaavat siihen, etté
alueelliset erot ovat hyvin vidhiisid, eikd vastaajien asuinalueella ole merkittdvdd vaikutusta

tarkasteltuihin bréndiin liittyviin arvioihin sukupuolen sisélla.
4.5 Tiivistys tutkimuksen tuloksista

Tamén tutkielman tavoitteena oli selittdd, miten pakkausdesign vaikuttaa kuluttajien bréndiarvioihin
ja ostoaikomuksiin Ready-to-Drink-juomakategoriassa. Tutkielman teoreettinen viitekehys perustuu
Stimulus—Organism—Response -malliin, jossa pakkausdesign toimii &rsykkeend, brindiarviot
sisdisind prosesseina ja ostoaikomus kéyttdytymiseen liittyvdnd vasteena. Tutkimusongelmaa

lahestyttiin kolmen osaongelman kautta:

1. Millainen suhde pakkausdesignilla on kuluttajien brandiin liittyviin arvioihin Ready-to-
Drink-juomakategoriassa?

2. Millainen suhde kuluttajien brandiin liittyvilld arvioilla on ostoaikomuksiin?

3. Miten pakkausdesignin vaikutukset eroavat eri kuluttajaryhmissa?

Tutkimustulokset vastaavat ndihin osaongelmiin seuraavasti. Pakkausdesignilla havaittiin olevan

selked ja tilastollisesti merkitsevd yhteys kuluttajien brindiin liittyviin arvioihin. Pakkausdesign
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vaikutti brindikokemukseen ja sitd kautta brandimielikuvaan sekd edelleen mind—brindi-
yhdenmukaisuuteen ja koettuun laatuun. Tdmé korostaa pakkausdesignin roolia kuluttajan
arviointiprosessin kdynnistdjand ja on linjassa aiemman tutkimuksen kanssa, jossa pakkauksen
visuaalisten vihjeiden on todettu ohjaavan kuluttajan kokemuksellisia ja tulkinnallisia prosesseja

(Brakus ym. 2009; Wang ym. 2024; Silayoi & Speece 2007).

Kuluttajien brindiin liittyvét arviot olivat vahvasti yhteydessd ostoaikomuksiin. Brindimielikuva
vaikutti ostoaikomukseen sekd suoraan ettd episuorasti mind—brindi-yhdenmukaisuuden ja koetun
laadun kautta. Tamé osoittaa, ettd ostoaikomus rakentuu sekd symbolisten ettd funktionaalisten
arvioiden varaan, miki tukee aiempaa kirjallisuutta kuluttajien kaksipolkuisesta arviointiprosessista

(Sirgy 1982; Chen ym. 2021; Javeed ym. 2022).

Lisdksi pakkausdesignin vaikutuksissa havaittiin vain rajallisesti eroja kuluttajaryhmien valilld.
Hypoteesien mukaiset moderointivaikutukset eivit pddosin saaneet tukea, mikd viittaa sithen, ettid
keskeiset vaikutusmekanismit ovat suhteellisen yhdenmukaisia eri kuluttajaryhmissd. Tdma poikkeaa
osittain aiemmasta tutkimuksesta, jossa identiteettiin ja sitoutuneisuuteen liittyvien tekijéiden on
esitetty muokkaavan kuluttajien arviointiprosesseja (Grohmann 2009; Mazodier & Merunka 2014;

Roy & Rabbanee 2015).

Niitd osaongelmia tarkasteltiin empiirisesti muodostettujen hypoteesien avulla, joiden tulokset
esitetdéin kuviossa 13. Tutkimustulosten mukaan kahdeksan yhdestétoista hypoteesistd sai empiiristd

tukea. Kaikki tuetut hypoteesit olivat tilastollisesti merkitsevié tasolla p < 0,001.

STIMULUS ORGANISM RESPONSE
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(***p<0,001;**p<0,01;*p<0,05 - > ei merkitsevé)

Pakkausdesign vaikutti positiivisesti brandikokemukseen (H1), joka puolestaan vahvisti
brindimielikuvaa (H2). Tami tukee aiempaa tutkimusta, jonka mukaan pakkauksen visuaaliset
elementit aktivoivat kuluttajien aistillisia ja emotionaalisia reaktioita sekd ohjaavat briandiin liitettyjen

merkitysten muodostumista (Brakus ym. 2009; Nie & Zeng 2024; Wang ym. 2024).

Brindimielikuva osoittautui keskeiseksi ostoaikomusta selittdviksi tekijaksi (H3), mika on linjassa
aiemman kirjallisuuden kanssa (Torres & Bijmolt 2009; Srivastava ym. 2022). Lisdksi mind—bréndi-
yhdenmukaisuus ja koettu laatu toimivat vélittivind mekanismeina brandimielikuvan ja
ostoaikomuksen vililla (H4a—H5c¢), miké korostaa identiteettiin liittyvien merkitysten sekd laadun
arvioinnin keskeistd roolia kuluttajan paitoksenteossa (Roy & Rabbanee 2015; Chen ym. 2021;

Javeed ym. 2022).

Sen sijaan koettu brindin sukupuoli-identiteetin yhdenmukaisuus ei toiminut odotetusti
moderaattorina  (H6-H7), eikd  tuoteryhmadsitoutuneisuus  vahvistanut  mind-briandi-
yhdenmukaisuuden vaikutusta ostoaikomukseen (HS8). Ndméd tulokset poikkeavat aiemmasta
tutkimuksesta, jossa vastaavien tekijoiden on havaittu vaikuttavan kuluttajien arvioihin ja
kayttdytymiseen (Grohmann 2009; Mazodier & Merunka 2014; Roy & Rabbanee 2015; Zhu ym.
2019).

Eksploratiivisessa  analyysissd  havaittiin ~ kuitenkin  neljd  tilastollisesti ~ merkitsevaa
moderointivaikutusta (p < 0,05). Mind-brindi-yhdenmukaisuus ja tuoteryhmisitoutuneisuus
heikensivét brandimielikuvan vaikutusta koettuun laatuun, kun taas tuoteryhmésitoutuneisuus
vahvisti bridndimielikuvan vaikutusta ostoaikomukseen. Lisdksi mind—brandi-yhdenmukaisuus
vaikutti koettuun laatuun yhdessd sukupuoli-identiteetin yhdenmukaisuuden kanssa, mikd viittaa

vaikutussuhteiden ehdolliseen luonteeseen.

Tulokset osoittavat, ettd pakkausdesign toimii kuluttajan arviointiprosessin ldhtokohtana, jonka
vaikutukset vilittyvit useiden toisiinsa kytkeytyvien brandiarvioiden kautta ostoaikomukseen.
Tulokset ovat linjassa aiemman tutkimuksen kanssa, mutta tismentdvit sitd osoittamalla, ettd
identiteettiin ja sitoutuneisuuteen liittyvit tekijit eivédt ainoastaan vaikuta arvioihin, vaan

ehdollistavat erityisesti sitd, miten brdndimielikuva heijastuu koettuun laatuun.
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5 Johtopaatokset
5.1 Teoreettinen kontribuutio

Tulokset tukevat SOR-mallin keskeistd oletusta vaikutusten vilittyneisyydestd: pakkausdesign ei
vaikuta ostoaikomukseen suoraan, vaan sen vaikutus rakentuu brindikokemuksen, brandimielikuvan,
mind-brandi-yhdenmukaisuuden ja koetun laadun kautta (Mehrabian & Russell 1974). Samalla
tutkielma tarkentaa mallin soveltamista osoittamalla, ettd organismitaso muodostuu niistd toisiinsa
kytkeytyvistd arvioista, jotka toimivat rinnakkain osana vaikutusketjua sen sijaan, ettd ne olisivat

erillisid mekanismeja.

Tutkielmassa osoitettu brindikokemuksen ja brandimielikuvan vélinen yhteys on linjassa aiemman
tutkimuksen kanssa (Brakus ym. 2009; Li & Mat 2023; Nie & Zeng 2024; Wang ym. 2024). Tulokset
tukevat ndkemystd, ettd brandikokemus toimii keskeisend ldhtokohtana bréndimielikuvan

muodostumiselle ja sitd kautta kuluttajakayttaytymiselle.

Briandimielikuvan, mind—brindi-yhdenmukaisuuden ja koetun laadun yhteydet ostoaikomukseen
ovat niin ikdén linjassa aiemman kirjallisuuden kanssa, jossa ostoaikomuksen on esitetty rakentuvan
sekd symbolisten ettd funktionaalisten arvioiden varaan (Sirgy 1982; Roy & Rabbanee 2015; Chen
ym. 2021; Klabi 2020; Javeed ym. 2022). Tulokset ovat liséksi yhdenmukaisia cue utilization -teorian
kanssa, jonka mukaan kuluttajat hyodyntivét ulkoisia vihjeitd muodostaessaan arvioita tuotteesta,
erityisesti tilanteissa, joissa suoraa kokemusta ei ole saatavilla (Olson & Jacoby 1972; Chun ym.

2006).

Tutkielma tdydentdd erityisesti Chen ym. (2021) esittimédd vaikutusmallia tuomalla siihen sitd
edeltdvin vaiheen. Siind missd aiempi tutkimus keskittyy brandimielikuvan, mind—brindi-
yhdenmukaisuuden ja koetun laadun vélisiin suhteisiin, timén tutkielman tulokset osoittavat, ettéd
nditd arvioita edeltdd pakkausdesignin kéynnistimd kokemuksellinen prosessi. Néin tutkielma
sijoittaa Chen ym. (2021) mallin osaksi laajempaa SOR-kehysti ja tekee ndkyviksi arviointiketjun

alkuvaiheen.

Sen sijaan moderointitulokset haastavat osin aiempaa kirjallisuutta. Koetun brindin sukupuoli-
identiteetin yhdenmukaisuuden ei havaittu toimivan tilastollisesti merkitsevand moderaattorina,
vaikka sen on aiemmin esitetty vaikuttavan brindin tulkintaan ja samaistumiseen (Grohmann 2009;
Neale ym. 2016; Carvalho ym. 2020; Zhu ym. 2019; César Machado ym. 2021). Vastaavasti

tuoteryhmaisitoutuneisuuden ei havaittu vahvistavan mind-brandi-yhdenmukaisuuden vaikutusta
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ostoaikomukseen odotetulla tavalla (Mazodier & Merunka 2014; Roy & Rabbanee 2015). Tulokset
viittaavat siihen, ettd ndiden tekijoiden rooli on kontekstisidonnaisempi kuin aiemman kirjallisuuden

perusteella on oletettu.

Kokonaisuutena tutkielma tukee ja tarkentaa olemassa olevaa Kkirjallisuutta kokoamalla
pakkausdesignia ja brindiarvioita koskevan tutkimuksen yhtendiseksi vaikutusmalliksi RTD-
kontekstissa. Tulokset osoittavat, ettd pakkausdesign toimii kuluttajan arviointiprosessin

lahtokohtana seké funktionaalisen ettd symbolisen arviointipolun kdynnistijané.
5.2 Kaytannon implikaatiot ja liikkeenjohdon suositukset

Tutkielman keskeinen havainto on, ettid kuluttajat eivit reagoi pakkausdesigniin sellaisenaan, vaan
sithen, mitd merkityksid se vilittdd brandistd. Pakkausdesign ei toimi itsendisend ostoaikomuksen
ajurina, vaan sen vaikutus rakentuu epasuorasti brindikokemuksen, brindimielikuvan, koetun laadun
ja mind-brindi-yhdenmukaisuuden kautta. Yritysten tulisi siksi ldhestyd pakkausdesignia

strategisena vilineend, jonka tehtdvini on rakentaa haluttuja mielikuvia brandista.

Tulosten perusteella brandimielikuva on keskeisin ostoaikomusta ohjaava tekijd. Pakkausdesignin
onnistumista tulisi arvioida sen perusteella, millaisia mielikuvia ja assosiaatioita se herdttdd, ei
pelkéstddn visuaalisen vetovoiman kautta. Yritysten on tirkedd varmistaa, ettd pakkaus viestii

johdonmukaisesti brindin keskeisid merkityksia.

Pakkausdesign kéynnistdd kuluttajan arviointiprosessin, jossa ostoaikomus rakentuu kahden
rinnakkaisen polun kautta: funktionaalisen (koettu laatu) ja symbolisen (mind—briandi-
yhdenmukaisuus). Onnistunut pakkausdesign tukee samanaikaisesti molempia ulottuvuuksia. Liséksi
pakkauksen tulisi heréttda aistillisia ja emotionaalisia reaktioita, jotka vahvistavat brindikokemusta

jo ennen tuotteen kayttoa.

Tulokset viittaavat my0s siithen, ettd pakkausdesignin keskeiset vaikutusmekanismit toimivat
suhteellisen samankaltaisesti eri kuluttajaryhmissd. Sukupuoli-identiteetin yhdenmukaisuus ei
toiminut odotetulla tavalla moderaattorina, eikd tuoteryhmaisitoutuneisuus vahvistanut minéd—brandi-
yhdenmukaisuuden vaikutusta ostoaikomukseen. Tama viittaa siihen, ettid pakkausdesignin keskeiset

vaikutusmekanismit ovat suhteellisen yhdenmukaisia eri kuluttajaryhmissa.

Eksploratiiviset analyysit kuitenkin osoittavat, ettd kuluttajien arviointiprosessit eivdt ole tdysin
lineaarisia. Minéd-brindi-yhdenmukaisuus ja tuoteryhmisitoutuneisuus muokkaavat sitd, miten

brandimielikuva heijastuu  koettuun laatuun ja  ostoaikomukseen. Esimerkiksi vahva
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identiteettisopivuus  voi  vdhentdd laadun merkitystd arvioinnissa, kun taas korkea

tuoteryhmisitoutuneisuus voi vahvistaa brandimielikuvan suoraa vaikutusta ostoaikomukseen.

Liséksi tulokset viittaavat sithen, ettd identiteettiin liittyvat tekijat voivat toimia vuorovaikutuksessa
keskenddn. Mind-brindi-yhdenmukaisuuden vaikutus koettuun laatuun ei ollut suora, vaan
ehdollinen suhteessa brandin sukupuoli-identiteetin yhdenmukaisuuteen. Tama korostaa, ettd koettu
laatu ei muodostu pelkéstidén brdndimielikuvan perusteella, vaan rakentuu kuluttajan ja brindin

vilisen identiteettisuhteen kautta.
5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tdhédn tutkimukseen liittyy useita rajoitteita, jotka on huomioitava tulosten tulkinnassa. Keskeisin
rajoite liittyy kdytettyyn otantamenetelmédn. Tutkimuksessa hyddynnettiin mukavuusotantaa, minka
vuoksi otos ei vilttdmattd edusta koko kohdepopulaatiota. Lisdksi vastaajajoukko oli rakenteeltaan
melko homogeeninen, mikéd rajoittaa tulosten yleistettavyyttd eri kuluttajaryhmiin ja altistaa
otantavinoumille (Saunders ym. 2023, 319; Memon ym. 2025). Néin ollen tuloksia tulee tarkastella

ensisijaisesti kontekstisidonnaisina.

Toinen keskeinen rajoite liittyy itsearvioituun kyselydataan. Vastaajien arviot eivit vélttdméttd vastaa
todellista kéyttdytymistd, ja vastauksiin voi liittyd esimerkiksi sosiaalisen suotavuuden vinoumaa.
Tutkimuksen poikkileikkausluonne rajoittaa kausaalisten johtopditosten tekemistd (Bryman & Bell
2015), ja koska tarkastelun kohteena ovat ostoaikomukset eikd todellinen ostokdyttdytyminen,

tulosten sovellettavuus kdytdnnon tilanteisiin on rajallinen (Ajzen 1991).

Tutkimus perustuu kontrolloituun arviointitilanteeseen, joka ei tdysin vastaa todellista
ostoymparistod. Todellisissa tilanteissa pddtoksentekoon vaikuttavat samanaikaisesti myds muut
tekijét, kuten hinta, saatavuus ja brandiuskollisuus. Liséksi pakkausdesignin tulkinta on luonteeltaan
subjektiivista, ja kuluttajat voivat ymmartia visuaalisia elementtejd eri tavoin (Brakus ym. 2009;
Grohmann 2009; Aguirre-Rodriguez ym. 2012). Néin ollen tutkimus tarjoaa rajatun, mutta ei kattavan

kuvan ilmiosti.

Tutkielman rajoitteet avaavat samalla mahdollisuuksia jatkotutkimukselle. Tulevissa tutkimuksissa
olisi tarkedd hyddyntdd edustavampia ja monimuotoisempia otoksia sekd tarkastella pakkausdesignin
vaikutuksia  todellisissa  tai  realistisemmissa  ostotilanteissa  esimerkiksi  kokeellisten

tutkimusasetelmien tai kenttdkokeiden avulla.
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Eksploratiiviset 10ydokset viittaavat sithen, ettd kuluttajien arviointiprosessit ovat ehdollisia.
Jatkotutkimuksessa olisi perusteltua tarkastella systemaattisemmin, miten mind—brindi-
yhdenmukaisuus ja tuoteryhmadsitoutuneisuus muokkaavat brandimielikuvan vaikutuksia koettuun
laatuun ja ostoaikomukseen sekd miten identiteettiin liittyvat tekijit vaikuttavat vuorovaikutuksessa

keskendin.
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6 Yhteenveto

Tédmén tutkielman tarkoituksena oli selittdd, miten pakkausdesign vaikuttaa kuluttajien brindiin
liittyviin arvioithin ja ostoaikomuksiin Ready-to-Drink-juomakategoriassa. Pakkausdesignia
tarkasteltiin kuluttajan kokemana ulkoisena drsykkeend seki sitd, miten sen vaikutukset vélittyvét
kuluttajan sisdisten arviointiprosessien kautta. Teoreettinen viitekehys perustuu Stimulus—Organism—
Response (SOR) -malliin, jossa pakkausdesign toimii drsykkeend, bréndiin liittyvit arviot sisdisind
prosesseina ja ostoaikomus kayttdytymiseen liittyvdnd vasteena. Tutkielma toteutettiin

toimeksiantona Blend Beverages -yritykselle, joka valmistaa premium-tason RTD-juomia.

Pakkausdesignin merkitys on kasvanut tuotteiden suojaamisesta strategiseksi kilpailukeinoksi, jolla
rakennetaan bridndid, erottaudutaan kilpailijjoista ja vaikutetaan kuluttajan péatoksentekoon.
Erityisesti FMCG- ja RTD-kontekstissa ostopditokset tehddén usein nopeasti ja rajallisen tiedon
varassa, jolloin pakkaus toimii keskeisend vihjeend tuotteen laadusta, bréndin luonteesta ja
symbolisista merkityksistd. Vaikka aiempi tutkimus on tarkastellut pakkausdesignia péddosin
yksittdisten elementtien kautta, vihemmaélle huomiolle on jid&nyt sen kokonaisvaltainen rooli
kuluttajan sisdisissd arviointiprosesseissa ja ostoaikomuksen muodostumisessa erityisesti RTD-

kategoriassa.

Tutkielmassa kuluttajan sisdisid arvioita tarkasteltiin brindikokemuksen, brindimielikuvan, mind—
brindi-yhdenmukaisuuden ja koetun laadun kautta. Liséksi koettua brindin sukupuoli-identiteetin
yhdenmukaisuutta ja tuoteryhmaésitoutuneisuutta tarkasteltiin moderoivina tekijoind. Tutkimus
toteutettiin kvantitatiivisena survey-tutkimuksena, ja aineisto kerdttiin verkkokyselylld Suomessa
asuvilta kuluttajilta hyoddyntiden ei-todennikoisyyteen perustuvaa mukavuusotantaa. Aineisto
analysoitiin tilastollisin menetelmin, ja analyysissd tarkasteltiin mittausmallin toimivuutta,

hypoteeseja, mediaatio- ja moderaatiovaikutuksia seka kuluttajaryhmien vilisié eroja.

Tulokset osoittavat, ettd pakkausdesign ei vaikuta ostoaikomukseen suoraan, vaan vaikutus rakentuu
monivaiheisen arviointiprosessin kautta. Pakkausdesign oli vahvasti yhteydessi brandikokemukseen,
joka puolestaan vaikutti merkittdvasti brindimielikuvaan. Brindimielikuva ndyttdytyi mallin
keskeisend vilittdvdnd rakenteena, joka vaikutti ostoaikomukseen sekd suoraan ettd epdsuorasti
koetun laadun ja mind—briandi-yhdenmukaisuuden kautta. Tulokset viittaavat siihen, ettd kuluttajan

ostopddtds rakentuu samanaikaisesti sekd funktionaalisten ettd symbolisten arvioiden varaan.

Tarkastellut moderaatiovaikutukset eivit saaneet tilastollista tukea, mika viittaa sithen, ettd mallin

keskeiset vaikutusmekanismit eivdt tdssd kontekstissa vaihtele systemaattisesti tarkasteltujen
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kuluttajatekijoiden, koetun  bréndin sukupuoli-identiteetin ~ yhdenmukaisuuden tai
tuoteryhmisitoutuneisuuden mukaan. Eksploratiiviset analyysit kuitenkin tunnistivat viisi
tilastollisesti merkitsevdd moderaatiovaikutusta. Tulosten perusteella mind—brandi-yhdenmukaisuus
ja tuoteryhmaisitoutuneisuus muokkaavat sitd, miten brindimielikuva heijastuu koettuun laatuun, ja

identiteettiin liittyvét tekijat ovat myos keskenddn vuorovaikutuksessa.

Tutkielma tuottaa teoreettista lisdarvoa osoittamalla, ettd pakkausdesign toimii l&htOpisteend
kuluttajan kokemukselliselle ja tulkinnalliselle arviointiketjulle. Lisdksi se tdydentdd aiempaa
kirjallisuutta sijoittamalla pakkausdesignin osaksi SOR-mallin mukaista vaikutusketjua ja
laajentamalla Chen ym. (2021) tutkimusmallia pakkausdesignin, brandikokemuksen ja

brandimielikuvan vilisen suhteen osalta.

Liikkeenjohdollisesta nédkdkulmasta tulokset korostavat pakkausdesignin roolia brindiin liittyvien
merkitysten rakentajana. Pakkaus ei ainoastaan vélitd informaatiota, vaan ohjaa sitd, millaiseksi

briandi ymmarretddn, miké korostuu erityisesti RTD-kategoriassa.

Tutkimukseen liittyy rajoitteita, jotka on huomioitava tulosten tulkinnassa. Mukavuusotanta ja
vastaajajoukon melko homogeeninen rakenne rajoittavat tulosten yleistettdvyyttd. Lisdksi itsearvioitu
kyselydata, poikkileikkausasetelma ja ostoaikomuksen tarkastelu todellisen ostokdyttidytymisen
sijaan rajaavat johtopddtosten laajuutta. Jatkotutkimuksessa olisi perusteltua tarkastella
pakkausdesignin vaikutuksia edustavammilla otoksilla, realistisemmissa paitoksentekoympéristoissa

sekd huomioimalla arviointiprosessien mahdollinen ehdollinen ja vuorovaikutteinen luonne.
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Liitteet

Liite 1. Saatekirje

h )
Kuluttajatutkimus Ready-to-Drink-juomakategoriassa

Case: Blend Beverages

(i) Pakolliset kysymykset merkitty téhdell& (*)

Tervetuloa vastaamaan kyselyyn ja kiitos jo etukéteen vastauksistasi!
Vastausaika n. 5-7min.

Arvomme yhteensd 11 palkintoa. Péépalkintona on 50€ arvoinen K-kaupan
lahjakortti ja Blend Beverages -tuotepaketti. Liséksi arvomme 10 kpl
tuotepaketteja.

Onnea arvontaan!

{Blend || |Blend
| movin il umew
Lok

~lalalala

blendbeverages.fi

Tama kysely on laadittu osana markkinoinnin pro gradu -tutkielmaani. Kyselyn
tarkoituksena on kartoittaa kuluttajien nakemyksia Ready-to-Drink (RTD)-juomista.

Vastaathan kysymyksiin rehellisesti oman mielipiteesi mukaan. Kaikki vastaukset
késitellaan luottamuksellisesti ja niitd kdytetdan ainoastaan tutkimustarkoituksiin. Kyselyyn
vastaaminen vie alle 10 minuuttia.

Arvontaan osallistuminen edellyttdd sahkopostiosoitetta ja/tai puhelinnumeroa, jotka voi
halutessaan antaa kyselyn lopussa. Yhteystietoja kaytetdsn ainoastaan arvonnan voittajien
kontaktointiin. Kyselyyn vastaaminen edellyttds tdysi-ikdisyytta.

Mikali sinulla on kysyttavaa tutkimuksesta, voit olla yhteydessa séhkdpostitse:
satauk@utu.fi

Parhain terveisin,
Sani Taukojarvi

| Tallenna ja jatka mydhemmin

Seuraava




Liite 2. Kyselylomake

L . W | )
Kuluttajatutkimus Ready-to-Drink-juomakategoriassa

Case: Blend Beverages

(i) Pakolliset kysymykset merkitty tahdelld (*)

1. Sukupuoli *
[Valitse c]
2. lkéluokka *
[Valitse c]

3. Missd kaupungissa asut? *

Kysymys 3. "Missd kaupungissa asut?":
Tama kysymys on pakollinen

4. Maakunta *

v

5. Miké on tdméanhetkinen eldméntilanteesi? *

[J opiskelija

[ varusmies/siviilipalveluksessa
[ Tystén

[ Tybssakayva

[ Kotiéiti/koti-isa

[] Elékelginen

[J Muu



6. Mikd on oma nettokuukausitulosi (verojen jélkeen)? *

O Alle 1000€

(O 1000-1999€

O 2000-2999¢

(O 3000-3999€

O 4000-4999¢

(O 5000-6999€

O 7000-9999¢

(O 10 000¢€ tai enemman
QO En halua vastata

7. Mikd on korkein suorittamasi koulutusaste? *

QO Peruskoulu
QO Lukio

O Ammatillinen koulutus

(O Alempi korkeakoulututkinto (esim. ammattikorkeakoulututkinto tai kandidaatti)

QO Ylempi korkeakoulututkinto tai korkeampi (esim. maisteri tai tohtori)

Tallenna ja jatka mydhemmin

| Edellinen || Seuraava |

L . N W Y ]
Kuluttajatutkimus Ready-to-Drink-juomakategoriassa

Case: Blend Beverages

‘ (i) Pakolliset kysymykset merkitty tdhdelld (*)

8. Kuinka usein ostat RTD-tuotteita?

RTD-tuotteet (Ready-to-Drink) = valmiit alkoholittomat tai alkoholilliset
sekoitejuomat, kuten valmis-cocktailit, seltzerit, long drink -juomat ja
mocktailit. *

[Valitse

O
—

9. Miké seuraavista kuvaa parhaiten suhdettasi Blend Beverage -bréndiin? *

[Valitse

<>
/

10. Kuinka usein kéytit alkoholijuomia? *

[Valitse

<>
—/

Tallenna ja jatka myéhemmin

| Edellinen || Seuraava |
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11. Arvioi, kuinka samaa tai eri mielté olet seuraavien véittdmien kanssa
koskien oheisen kuvan tuotteiden pakkausdesignia.

4. Ei
1: 2. 3. samaa 5. 6. 7.
Téysin Melko Hieman eikd Hieman Melko Téysin
eri eri eri eri samaa Samaa samaa

mieltd mieltd mieltd mieltd mieltd mieltd mieltd

o o0 o O O O O

Pakkauksen virit ovat
mielestani onnistuneet.

Pakkauksen typografia (fontit)

sopii tuotteeseen hyvin. o O O O

E:::;atzzi:n logo on mielest&ni 0O 0O O o o o o
:Oall:::,aal.;-ksen koko ja muoto ovat o 0O O o o o o
Pakkauksen graafinen ilme on 0O 0O o o o o o

mielestéani kiinnostava.

|'” .
Blend | | Hl\ nd

PROVINCE ] LIMON
LI i twinr

|IL|'| ‘ Itlh

12. Kuinka hyvin seuraavat véittdmét kuvaavat kokemustasi tésta
pakkauksesta?

BICILIAN
weRiTE

LN

4 Ei
1. 2. 3. samaa 5. 6. 7.
Taysin Melko Hieman eikd Hieman Melko Taysin
eri eri eri eri samaa Ssamaa samaa
mieltd mieltd mieltd mieltd mieltd mieltd mielta
Pakkaukset tekevat minuun 0O 0O
vahvan visuaalisen vaikutuksen.
Pidén néita pakkauksia
visuaalisesti kiinnostavina. O O O
N&ma pakkaukset eivit vetoa
minuun visuaalisesti. O O O O O O O
N&ma pakkaukset herdttdvit
tunteita ja mielikuvia. O O O O O O O
Minulla ei herda tunteita naita
pakkauksia kohtaan. O o o o o O o
Nama pakkaukset vetoavat
2 O O 0O O O O O

tunteisiini.
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13. Kuinka hyvin seuraavat véittdmaét kuvaavat késitystési tdsta bréandisté?

4. Ei
1 2. 3. samaa 5. 6. 7.
Téysin Melko Hieman eikd Hieman Melko Taysin
eri eri eri eri samaa samaa samaa

mieltd mieltd mieltd mieltd mieltd mieltd mieltd

Brandi tarjoaa vastinettarahalle. QO O @) O @) O @)

Minulla on selkeé syy valita

tama brandi muiden sijaan. o o o O o o o
Brandilla on selked ja

tunnistettava persoonallisuus. O O O o o o o
Mielestani bréndi on

kiinnostava. O O O o O O O
Minulla on selkeé kuva siita,

millaiset ihmiset kayttavat tata O O O O O O O

brandia.

Brandi erottuu mielestani
kilpailijoista.

E | & 4 | B
Blend I Blend Blend Blend

|

|
PROVI N I‘ LEMON
BPRITE | Twisr

b

14. Kuinka hyvin seuraavat véittdmét kuvaavat sité, kuinka tdma bréndi
vastaa késitystési sinusta itsestédsi?

4. Ei
1. 2. & samaa 5. 6. 7.
Téysin Melko Hieman eikd Hieman Melko Taysin
eri eri eri eri samaa samaa samaa
mieltd mieltd mieltd mieltd mieltd mieltd mieltd

Tam bréndi on yhdenmukainen O O O O @) @) O

sen kanssa, miten nden itseni.

Tama bréndi vastaa sitd, miten
haluan nahdai itseni. O O O

o O O O

Tamad bréndi on yhdenmukainen

sen kanssa, miten uskon @) @) O O @) O O

muiden nakevan minut.

Tama4 brandi vastaa sitd, miten

haluaisin muiden nakevin O O O O O O O

minut.



89

Tk

/_:._ o

/f::'_ ey, 3

%= [ 7 7 2 |
Blend, ||Blend Blend|, liBlend
GINGIS | siciLian FROVENC | T |
MARTIN | RIT2 SPRITZ Horwsr |

15. Kuinka hyvin seuraavat véittédmét kuvaavat kokemustasi tésté

pakkauksesta?
4 Ei
1. Z: 3. samaa 5. 6. 7
Taysin Melko Hieman eikd Hieman Melko Téaysin
erl eri eri eri  samaa samaa samaa

mieltd mieltd mieltd mieltd mieltd mieltd mieltd

Tuote vaikuttaa laadukkaalta. O O O O O O O

Tama on todennékdisesti

korkealaatuinen tuote. O O O O O O O

B I e
Blend 1!5!011&

16. Kuinka maskuliiniseksi tai feminiiniseksi koet timé&n bréandin?

2. 3. 5. 6. 7.
1.En  Hyvin Melko 4. Melko Hyvin Erittdin
lainkaan vahadn vdhin Neutraali paljon paljon paljon
Kuinka maskuliiniseksi koet

bréindin? o O O O O O O

Kuinka feminiiniseksi koet

—— c o OO O O O O
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17. Kuinka merkityksellinen tdmé tuoteryhmi (valmis-cocktailit) on sinulle
henkilokohtaisesti? esim. 1. téysin merkityksetdn ja 7. tédysin
merkityksellinen.

1. Taysin 7. Téaysin
ensimmdinen 2. 3: 4, 5. 6. jalkimmadinen
mairitelmd Melko Hieman Neutraali Hieman Melko maaritelma

Merkitykseton -
merkityksellinen O o O O O o )
Yhdentekeva -
p— O o O O O O @)
Epéolennainen -
olennainen O O O O O O O
Arvoton -
ks O o O @) o O @)
Ei merkitse
minulle mitdan —
merkitsee O o O O O o O
minulle paljon
Ei kosketa minua
- koskettaa O O O O O O O
minua
‘ E | |9s | [ B I‘I% |
Blend | Blend Blend | {iBlend
I sy e

18.
Kuinka hyvin seuraavat véittédmat kuvaavat ostoaikomustasi ndiden
tuotteiden osalta? (alkoholillisena tai alkoholittomana)

4. Ei
1. 2. 3. samaa 5. 6. 7.
Téysin Melko Hieman eikd Hieman Melko Téaysin
eri eri eri eri samaa samaa samaa

mieltd mieltd mieltd mieltd mieltd mieltd mieltd

Haluaisin ostaa tdimantuotteen. QO QO O O O O O

Haluaisin suositella tuotetta
muille.

Aion ostaa tuotetta usein
tulevaisuudessa.

Koen tuotteen ostamisen olevan
kannattavaa.

©O|O0| O

o o0 O O O O
o O o O O O
o O o O O O
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NN NN TN
Kuluttajatutkimus Ready-to-Drink-juomakategoriassa

Case: Blend Beverages

(i) Pakolliset kysymykset merkitty tahdelld (*)

19. Yhteystietoja kdytetdsn ainoastaan arvonnan voittajien kontaktointiin.

Matkapuhelin | |

Séhkoposti | |

Tallenna ja jatka mydhemmin

| Edellinen || Laheta I

Liite 3: Tekoalyn kaytto tutkielmassa

1. Kaytetty tyokalu: OpenAl ChatGPT (GPT-4- ja GPT-5 -mallit)
2. Kayton vaiheet opinnéyteprosessissa:
Olen kéyttinyt ChatGPT:ti seuraavissa tutkielman vaiheissa:

e aiheen ideointi ja aiheen rajauksen tukeminen

e potentiaalisten ldhteiden, hakusanojen ja tutkimusaiheeseen liittyvien teorioiden tai
menetelmien alustava kartoittaminen

o yksittdisten tekstikohtien ja kisitteiden ymmartdmisen tukeminen

e oman tekstin kieliasun ja akateemisen tyylin tarkistaminen

e analyysiohjelmistojen kidyton ymmartdmisen tukeminen

e analyysimenetelmien periaatteiden ja laskennan logiikan ymmartdmisen tukeminen

3. Yksityiskohtainen kuvaus kédytosté ja kayttotarkoituksesta:

Kéytin ChatGPT:td tutkielman alkuvaiheessa tutkimusaiheen ideoinnin tukena. HyOdynsin sitd
hahmotellakseni mahdollisia tutkimusaiheita, rajausvaihtoehtoja sekd tutkimusaiheeseen liittyvid
hakusanoja ja kisitteitd. En kdyttdnyt tekodlyn tuottamia ehdotuksia sellaisenaan, vaan hyddynsin

niitd oman ajatteluni tukena aiheen tdsmentamisessa.
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Kirjallisuuskatsauksen valmistelussa hyddynsin ChatGPT:td hakusanojen ja teemojen tunnistamiseen
sekd yksittdisten kisitteiden ja tekstikohtien kdantdmiseen ja selittimiseen. En kuitenkaan kayttinyt
tekodlyn tuottamia tiivistyksid tai kddnnoksid ldhteind, vaan tarkistin, luin ja hyddynsin kaikki

tyossdni kaytetyt lahteet alkuperdisina.

Menetelmévaiheessa kédytin ChatGPT:td tukemaan analyysiohjelmistojen kayttoon liittyvaa
ymmérrystd. Pyysin sen avulla selvennyksié sithen, miten SPSS- ja SmartPLS-ohjelmistoissa tietyt
analyysivaiheet toteutetaan kéytdnndssd, mitd eri analyysimenetelmdt tarkoittavat ja millaiseen
logiikkaan tietyt laskennalliset ratkaisut perustuvat. Olen kiyttinyt tekodlyd ohjelmistojen kdyton,

analyysimenetelmien ja tuloksien ymmartdmisen tukena.

Kirjoitusvaiheessa kdytin ChatGPT:td oman tekstini kieliasun tarkistamiseen sekd yksittdisten

lauseiden uudelleenmuotoiluun ilmaisun selkeyttdmiseksi ja akateemisen tyylin parantamiseksi.
4. Esimerkkejé kdyttimisténi prompteista:

e “Anna ehdotuksia pro gradu -aiheiksi markkinoinnin alalta liittyen pakkausdesigniin ja
kuluttajakdyttiytymiseen.”

o “Mitkd hakusanat sopisivat tutkimukseen, jossa tarkastellaan pakkausdesignia,
brandimielikuvaa, mind—brandi-yhdenmukaisuutta ja ostoaikomusta?”

e “Selitd, mitd moderointi tarkoittaa PLS-SEM-analyysissa.”

e “Mité boostrapping-menetelmé tekee Smart PLS -ohjelmistossa”

e “Miten SPSS:ssd muodostetaan uusi muuttuja kahdesta Likert-asteikon mittarista?”

e “Miten SmartPLS:ssi testataan moderointivaikutusta?”

e “Muotoile timi lause selkeimméksi akateemiseen tyyliin.”

e “Kiidnni ja selitid timé englanninkielinen tekstikohta suomeksi”

5. Tekoélyn tuottamien vastausten todentaminen:

Olen arvioinut kriittisesti kaikki tekoédlyn tuottamat vastaukset ennen niiden hyddyntimistd. Olen
varmistanut aiheeseen, késitteisiin ja ldhteisiin liittyvdt ehdotukset alkuperdisldhteisti. Olen
tarkistanut analyysimenetelmii ja ohjelmistoja koskevat vastaukset kidytdnndssé ja varmistanut, ettd
ymmarran kaikki analyysin vaiheet itsendisesti. Olen hyviksynyt kielelliset muutokset vain silloin,

kun niiden on todettu sdilyttdvin alkuperdisen merkityksen tdsmaéllisesti.
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