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Taman tutkimuksen avulla on pyritty selvittamaan alennushinnan vaikutusta
yhteiskayttopalvelun liikevaihtoon, tarkastelujakson 31.7-6.11.2017 aikana. Lisdksi

tutkimuksessa tarkastellaan mitka muut tekijat vaikuttavat hinnan vaikutukseen.

Tutkimusmenetelmana kandidaatintutkielmassa kaytetdan tilastollista analyysia.
Tilastollisen analyysin pohjalta tehddan lineaarinen regressio ja tarkastellaan tulosten
luotettavuutta. Lineaarinen regressio tehddan pienimman neliosumman menetelman
avulla. Pienimman neliossumman menetelman avulla estimoidaan kertoimet tutkimukseen
valituille muuttujille. Saatujen tulosten merkittdavyytta tutkitaan heteroskedastisuuden ja

multikollineaarisuuden avulla seka varmistamalla residuaalien normaalijakautuneisuus.

Tutkimustuloksista selvisi, etta tutkimukseen valituilla muuttujilla, lukuun ottamatta saata
ja asiakasuskollisuutta kuvaavia muuttujia, oli tilastollisesti merkittdva vaikutus
vhteiskayttopalvelun ajominuutteihin. Alennushinnalla on positiivinen vaikutus
yhteiskayttopalvelun ajominuutteihin, silld alennushinta kasvattaa ajettuja ajominuutteja
11 prosenttia. lImaisilla ajominuuteilla on positiivinen vaikutus ajominuutteihin, yksi
ilmainen ajominuutti kasvattaa ajominuutteja 1,9 prosenttia. Varallisuutta kuvaavalla ialla
on positiivinen vaikutus, idan muuttuessa yhdelld kasvavat ajetut ajominuutit 0,4
prosenttia. Ruuhka-ajalla on positiivinen vaikutus ajominuutteihin, ruuhka-aika kasvattaa
ajominuutteja 5 prosenttia. Kaupunginosien ja ajominuuttien valinen yhteys on
kdanteinen, mitad lahempana kaupungin keskustaa ajon aloituspaikka on, sitd pienempi
ajettujen ajominuuttien maara on. Yritysasiakkaan ja kuluttaja-asiakkaiden valilld on ero
ajokayttaytymisessd, yritysasiakas vaikuttaa positiivisesti ajominuutteihin kasvattaen

ajettuja ajominuutteja 32 prosenttia.
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This thesis pursues to examine how discount price effects driving minutes of the
collaborative service at the time line of 31.7-6.11.2017. Thesis also pursues to examine

which other variables effect driving minutes and how big this effect is.

The research method in this thesis is statistical analysis which is based on executing linear
regression and examining the reliability of the results. Linear regression is done by using
ordinary least squares methods. Ordinary least squares estimates parameters for variables
which have been chosen to thesis. The reliability of results is ensured by inspecting

heterogeneity, multicollinearity and ensuring that the residuals are normally distributed.

From the results of the research became clear that the variables have had effects to driving
minutes, except variables which are representing weather and commitment to company;
those variables are not statistically significant. Discount price has a positive effect on
driving minutes because discount price increments driving minutes 11 percent. Free
driving minutes also have a positive effect on driving minutes and therefore, when free
driving minutes grow by one unit, driving minutes change 1,9 percent. Rush-hour also has
a positive effect on driving minutes and if the drive has started on rush-hour, the driving
minutes change 5 percent. The relationship between different areas and driving minutes
is inverse and driving minutes change 5 to 15 percent compared to area 4. Research also
found that there is a difference between business customers and consumers: if the driver

is a business customer it grows driving minutes 32 percent.
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1. Johdanto

Keskimaarin sahkoporakoneen omistajat kayttavat sahkoporakonetta sen elinkaaren
aikana alle 15 minuuttia (Kessler 2015). Eiko ole aika naurettavaa, ettd yhden reidn
saamiseksi vahaisia luonnonvaroja tuhlataan talla tavalla? Tadysin sama periaate patee
moniin muihin ihmisten omistamiin tavaroihin, joten miksi et vuokraisi niita jollekulle, jolla
on sille tarvetta? Joka yo yli 40.000 ihmistda majoittuu internetin kautta varaamissaan ja
maksamissaan, toisten kuluttajien vuokraamissa asunnoissa hotellien sijaan (Economist
2013). Tama niin kutsuttu jakamistalous ja yhteiskayttopalvelut ovat kasvaneet viime
vuosikymmenen aikana merkittavasti. Toimialan uskotaan kasvavan Yhdysvalloissa
nykyisesta 15 miljardin dollarin markkinasta 335 miljardin dollarin markkinaksi vuoteen

2025 mennessa. (Wadlow 2017)

Taman kandidaatintutkielman aiheena on alennushinnoittelun vaikutus
yhteiskayttoautopalvelun liikevaihtoon. Tutkielmassa pyritdadn selvittamaan, kuinka
alennushinta vaikuttaa yhteiskayttopalvelua tarjoavan yrityksen liikevaihtoon. Quinonesin
ja Augustinen (2015) mukaan yhteiskayttopalveluiden kuluttamisen myota kuluttajista on
tullut entista hintaherkempia eivatka kuluttajat enda samoissa madarin pyri omistamaan
asioita. Taman tutkimuksen tarkoituksena on pyrkia selvittamaan, vaikuttaako

yhteiskdyttopalvelu kuluttajien kdyttaytymiseen case-yrityksessa.

Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena. Tutkimuksen teoriaviitekehys pohjautuu
aikaisempiin tutkimuksiin, tieteellisiin artikkeleihin ja kirjallisuuteen. Naiden avulla
tutkimuksen kohteesta saadaan muodostettua mahdollisimman tarkka kuva.
Teoriaviitekehys keskittyy kuluttajakdyttdaytymiseen, jota selitetddn mikrotaloustieteen
kuluttajan valinnalla. Kuluttajan epdarationaalista kaytosta pyritddan huomioimaan
aikaisemmista tutkimuksista saaduilla tuloksilla. Tutkimuksessa pyritddn myo0s
selvittdmaan jakamistalouden osa-alueen, yhteiskayttopalvelun, vaikutusta prosessiin.

Empiirinen osa tutkimuksesta toteutetaan case-yritykseltd saadun kvantitatiivisen



aineiston avulla. Aineistoon on tarkoitus liittdd myds muita yrityksesta saatavia aineistoja

ja esimerkiksi sadahan ja liikenneruuhkiin liittyvia tilastoja.

1.1. Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat

Tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa hinnoittelun vaikutuksia kuluttajien
kayttaytymiseen yhteiskdyttdpalvelussa, seka hinnoittelun vaikutuksia yksittaisista ajoista
saatavan liikevaihdon muodostumiseen. Lisdksi tutkimuksessa pyritaan selvittamaan,
kuinka yrityksen antamat ilmaiset ajominuutit vaikuttavat kuluttajien kayttaytymiseen.
Tutkimuksen avulla pyritdan lisdamaan yritysjohdon tietoisuutta hinnoitteluun
vaikuttavien tekijoiden vaikutuksesta, sekd pyritddan vaikuttamaan tyomenetelmien ja

kdytantojen tehostamiseen.

Paaongelma:

- Kuinka alennushinta  vaikuttaa  yhteiskdyttopalvelussa  yksittdisen  ajon
ajominuutteihin?

Alaongelmat:

- Mitkd muut tekijat vaikuttavat hinnan vaikutukseen ja kuinka paljon ndma tekijat
vaikuttavat ajettuihin ajominuutteihin?

- Millainen vaikutus ilmaisilla ajominuuteilla on keskimaarin ajettuihin ajominuutteihin?

1.2 Tutkimuksen rajaukset

Taloustieteen viitekehyksessa keskitytdan tarkastelemaan hinnan ja kysynnan valista
suhdetta. Tarjonta jatetaan tdssa tutkielmassa tarkastelun ulkopuolelle, vaikka kysynnan
ja tarjonnan valilld on yhteys. Tdma rajaus on tehty, koska tyossa pyritdan selittamaan
hinnan ja kysynnan valista suhdetta ja osasyynda on myos tutkimuksen verrattain lyhyt

pituus.



Tutkimuksen ulkopuolelle rajataan eri hinnoittelumenetelmat, eika tutkimuksen avulla
yriteta ottaa kantaa siihen, onko case-yrityksella kaytossa oleva hinta oikea tai ovatko
hinnoittelumenetelmat oikeanlaisia. Hinnan vaikutusta mitataan markkinadatan avulla ja
muut hinnan vaikutuksen mittaamisen menetelmat, kuten kokeelliset tutkimukset seka

suorat ja epdsuorat kyselyt, jatetdan taman tutkimuksen ulkopuolelle.

Jakamistaloudesta voidaan eritelld kolme eri osa-aluetta, joista ensimmadinen on
hyodykkeiden yhteiskdyttd palveluina, toinen on hyodykkeiden kierrdtys ja kolmas on
yhteisolliset elamantavat. Tassa tutkimuksessa keskitytdan naistd ensimmaiseen, jossa
hyodykkeen kayttooikeutta jaetaan useiden ihmisten kesken. (Jakonen & Silvasti 2015;
Codagnone & Martens 2016) Rajaus on tehty nain, koska tutkimuksen case-yrityksen

palvelu luokitellaan yhteiskayttopalveluksi.

1.3 Tutkimusaineisto ja menetelmat

Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena eli maarallisena, jonka tarkoituksena on kuvata
prosenttiosuuksiin ja lukumaariin liittyvia kysymyksia. (Heikkila 2014, 15) Kvantitatiivisen
tutkimuksen pyrkimyksena on kuvata numeeristen suureiden avulla yhteiskayttépalvelun
hinnoitteluun liittyvia tekijoitd, ja saatuja tuloksia pyritddn havainnollistamaan
taulukkojen ja kuvaajien avulla. Tutkimus toteutetaan selittdvana eli kausaalisena
tutkimuksena, jonka tarkoituksena on pyrkid selittdmaan muuttujien valisia syy- ja

seuraussuhteita. (Heikkila 2014, 14)

Tutkimuksessa kaytettava aineisto on yrityksen tietokannasta saatua sekundaarista dataa,
jota ei ole erikseen keratty tata tutkimusta varten (Waters 2001, 66). Havaintoaineisto
koostuu case-yrityksen yksittdisistd ajoista kerddamasta aineistosta ja aineisto koostuu
toisistaan riippumattomista havainnoista, eli aineisto on poikkileikkausaineistoa.
Tilastollinen tutkimus suoritetaan kokonaistutkimuksena, eli mukana on kaikki

perusjoukon alkiot (Karjalainen 2010, 30). Kokonaistutkimus on valittu otantatutkimuksen



sijaan, koska kaikkien perusjoukon alkioiden sisallyttaminen tutkimukseen oli helppoa ja
nain valtytaan otantavirheiltd (Heikkila 2014, 176). Tutkimukseen mukaan valitut

muuttujat on valittu teorian ja aikaisempien tutkimuksien pohjalta.

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen ensimmadinen kappale on tutkimuksen johdanto, jossa kasitellaan
tutkimuksen aihe, tutkimuksen tavoitteet, tutkimusongelmat, tutkimusaineisto ja
tutkimusmenetelma.  Toisessa kappaleessa kasitellddn tutkimuksen teoreettinen
viitekehys, jota on havainnollistettu kuviossa 1. Toinen kappale sisadltda teoreettisen
viitekehyksen lisdksi aikaisempia tutkimustuloksia. Kolmannessa kappaleessa kaydaan
lapi jakamistaloutta sekd yhteiskdyttopalveluiden ominaispiirteita ja sen vaikutuksia
kuluttajien kayttaytymiseen. Neljannessda kappaleessa kdydaan lapi case-yrityksen
perustiedot, tutkimuksessa kaytettavat muuttujat ja tilastollisessa tutkimuksessa
kaytettava menetelma. Viidennessa kappaleessa kaydaan lapi empiiriset tutkimustulokset
seka tarkastellaan tuloksien merkittavyytta. Viimeisesta kappaleesta ilmenee empiirisen

tutkimuksen pohjalta tehdyt johtopaatokset.

Hintaoptimointi

e Kuluttajan
Hinnan vaikutus ™ valintateoria
kuluttajaan ‘
Myyntidata Maksuvalmius

Hinnan vaikutus
liikevaihtoon

Psykologinen
kuluttaja
kayttaytyminen

kuvio 1 Teoreettinen viitekehys



2. Hinnan vaikutus kuluttajaan

Tassa kappaleessa kasitellaan yrityksen kohtaamaa kysyntdaa ja hinnan vaikutusta
kuluttajaan. Lopuksi tarkastellaan menetelmia, joiden avulla voidaan tarkastella hinnan
vaikutusta kaytannodssa. Hinnan ja kysynnan valista suhdetta tarkastellaan ensin
mikroteorian kuluttajan valinnan avulla. Tarkastelussa pyritdaan tuomaan esille hinnan
vaikutusta kuluttajan valintaan. Kuluttajan kayttaytymisen ja hinnan valistd yhteytta
tarkastellaan aiempien tutkimuksen avulla ja tassa kappaleessa pyritddan tuomaan esille
hinnan vaikutuksia, joita ei kuluttajan valintateorian avulla voida selittda. Mikroteorian
avulla luodaan ymmarrys, kuinka markkinat toimivat ja millaisten rajoitusten vallitessa
kuluttajat toimivat. Kuluttajakdyttaytymisen avulla pyritddn selventamaian tilanteita,
joissa kuluttajat eivat toimi mikroteoriassa saatujen oppien puitteissa. Skugge (2011)
maarittda juuri tdman hinnan ja kysynnan vilisen suhteen ymmartamisen yhdeksi

hinnoittelun haastavimmaksi puoleksi.

2.1 Yrityksen kohtaama kysynta

Hinta on kiistatta yksi kaikista tarkeimmista keinoista, joilla pyritadn vaikuttamaan
kuluttajiin. (Lichtenstein et al. 1993, 234; Han et al. 2001, 435) Taydellisen kilpailun
markkinoista poiketen epataydellisen kilpailun markkinoilla yritykset voivat vaikuttaa itse
tuotteensa hintaan. Yrityksen voitto on myyntitulojen ja kokonaiskustannuksien erotus,
joten on yrityksen nadkokulmasta darimmaisen tarkedd ymmartdaa hinnan vaikutus
asiakkaiden kysyntaan vaikuttaviin tekijoihin. (Lee et al. 2011, 1005; Hyytinen & Maliranta
2015, 22) Hinnan ja kysynnan valista kdanteista suhdetta kutsutaan kysynnan laiksi, joka
tarkoittaa kdytannossa sita, ettd hinnan kasvu aiheuttaa kysynnan laskun ja pdinvastoin
(Mankiw & Taylor 2014, 43; Frank 1997, 34). Hinnan ja kysynnan vélinen kadnteinen suhde
pitdd paikkaansa lukuun ottamatta Giffenin hyodykkeitd, joissa hinnan kasvaminen
aiheuttaa kysynnan kasvamisen (Jensen & Miller 2008). Kuluttajan valintateoriaa on

tutkittu paljon ja se pystyy selittdmaan hyvin rationaalisen kuluttajan valintoja, mutta



ymmartadkseen paremmin hinnan vaikutuksen kuluttajaan, pitdaa tarkasteluun ottaa
myos  kayttaytymistieteellinen  mikrotaloustiede, joka tarkastelee kuluttajan
kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita. (Bodea & Ferguson 2014,213; Hyytinen & Maliranta
2015,73)

Taloustieteessa kysyntda maaritelldaan maaraksi palveluita tai tuotteita, joita kotitaloudet
ovat valmiita hankkimaan kullakin hinnalla (Stiglitz & Walsh 2002, 68). Se, kuinka paljon
kuluttaja on millakin hinnalla valmis ostamaan, riippuu kuluttajan tarpeiden rakenteesta,
hyodykkeen hinnasta, muiden hyoddykkeiden hinnasta ja kuluttajan tuloista (Waldman
2003, 16-17). Hinta on keskeisimmassa roolissa kysynnan muodostumiseen (Mankinw &
Taylor 2014, 43). Kysynnan analysoinnissa on tarkeaa selvittdad, kuinka hinnan muutos
vaikuttaa kysyttyyn maaraan, kun muut kysyntaan vaikuttavat tekijat pidetaan ennallaan
(Quillinan 2009, 5; Pohjola 2014, 57). Analysoimalla yksittdisen kuluttajan hinnan ja
kysynnan suhdetta voidaan muodostaa kysyntakayra, joka on oikealle laskeva lineaarinen
tai epalineaarinen kayra. Hinnan ja kysytyn maaran kaanteinen suhde johtuu laskevasta
rajahyodysta, eli kuluttajalle syntyva hyoty pienenee maaran kasvaessa (Hyytinen &
Maliranta 2015, 21). Yhdistamalla kaikkien markkinoilla olevien kuluttajien
ostotottumukset yhteen saadaan muodostettua koko markkinoita koskeva kysyntakayra

(Mankinw & Taylor 2014, 44-46; Stiglitz & Walsh 2002, 68-70).

2.2 Rationaalinen paatoksenteko

2.2.1 Paatoksenteon rajoitteet

Kuluttaja tekee ostopdatoksen omista tuloistaan ja menoistaan muodostuvan
budjettirajoitteen puitteissa. Budjettirajoite kertoo yksinkertaisesti sen, etta kuluttajan
kdayttama rahamaarad ei voi olla suurempi kuin tdman saamat kuukausittaiset tulot.
(Pindyck & Rubinfeld 2013, 82; Mas-Colell & Whinston 1995, 18) Muiden tekijoiden
pysyessa ennallaan hinnan lasku tarkoittaa sitd, ettd kuluttajalla on entistda enemman

rahaa kaytossa kulutukseen.



Edella mainitut kuluttajan budjetit olivat lineaarisia, mutta on olemassa myds
epalineaarisia budjettikayria. Epalineaarisissa budjettikdyrissa on yleensa suora, joilla on
eri kulmakertoimet tietyn pisteen jalkeen. (Moffit 1990, 119) Tallainen epalineaarinen
budjettikdyra muodostuu tilanteissa, joissa kuluttaja saa alennuksia tietyn ostomaaran
ylityttya. Yritysten kannalta epalineaaristen budjettikdyrien tunteminen on tarkeaa, silla
ostettu maara on riippuvainen siita, kuinka paljon kuluttaja on aiemmin hankkinut samaa
hyodyketta. Talld on vaikutusta kuluttajan kayttaytymiseen ja kysynnan ennustamiseen.

(Frank 1995, 70-71; Moffit 1990, 120-121)

Budjettirajoitteen mahdollistamia tuotteiden ja palveluiden vyhdistelmida eli ns.
hyodykekoreja on ldhes loputon maara. Kuluttajan tekema valinta perustuu kuluttajan
preferensseihin, kuluttajan tarpeiden rakenteeseen. Preferenssit maarittelevat mita
kuluttaja arvostaa, mita han pitaa tarkeana ja itselleen arvokkaana. (Mankinw & Taylor
2014, 108; Hyytinen & Maliranta 2015, 5) Kuluttajan tarpeiden rakenne ndhdaan
taloustieteessa annettuna. (Pohjola 2014, 40) Usein myo6s oletetaan, ettd kuluttajien
preferenssit ovat vakaita ja hyvin maariteltyja, ja kuluttaja tekee paatokset ndiden

perusteella (Hyytinen & Maliranta 2015, 5).

Preferenssien ja hinnan suhdetta tarkastellessa on tarked muistaa se, etta kuluttajan
preferenssit eivat huomioi hintoja. Kuluttaja voi preferensseistddan huolimatta paatya
ostamaan toisen tuotteen. Tama perustuu siihen, ettd preferoidun tuotteen
indifferenssikdyra on kuluttajan budjettikayran tavoittamattomissa. (Pindyck & Rubinfeld

2013,70)

2.2.2 Hyodyn maksimointi

Tutkimusten mukaan oma etu on suurin vaikuttaja, mika motivoi suurinta osaa kuluttajista
heidan joka paivaisissa kulutuspaatoksissdadan. (Waldman 2003, 66-68) Taloustieteessd

kuluttajien oletetaan kayttdaytyvan johdonmukaisesti. Iman rationaalisuuden oletusta ei



mitddn yhteiskuntatieteiden teorioita olisi mahdollista muodostaa. Taloustieteen
neljannen perusperiaatteen mukaan rationaaliset taloudenpitdjat tekevat paatoksia

vertaamalla kulutuksen rajaetuja ja rajahaittoja. (Pohjola 2014, 50)

Valintateorian mukaan rationaalisesti toimiva yksittainen kuluttaja pyrkii maksimoimaan
hyotynsa budjettirajoitteen puitteissa. (Pohjola 2014, 40) Taydellisyyden olettamuksen
mukaan kuluttaja pyrkii kuluttamaan uloimman indifferenssikayran hyodykekoreja, mutta
kdytannossa tama ei ole aina mahdollista. Mikali kuluttajan budjettikdayrda on
indifferenssikdayran alapuolella, se on kuluttajan saavuttamattomissa. Budjettikayralla
sijaitsevista hyodykekoreista kuluttajan tulee valita se, joka sisdltda eniten hanen
arvostamiaan tuotteita tai palveluita. (Mankinw & Taylor 2014, 113-114; Pindyck &
Rubinfeld 2013, 86)

Hyddyn maksimointi ja maksuhalukkuus (willingness to pay) ovat toisiinsa hyvin laheisesti
liittyvia kasitteitd. Kuluttajan rajahyotya havainnollisteen usein ajattelemalla se
maksuhalukkuudeksi. (Pohjola 2014, 41) Maksuhalukkuus kuvaa sitd summaa, jonka

kuluttaja on valmis maksamaan tuotteesta enimmillaan (Breidert et al. 2006, 1).

2.3 Aiempia tutkimustuloksia hinnan vaikutuksista kuluttajiin

Hinnan muutoksen (nousu tai lasku) ja sen vaikutuksia kuluttajakdyttaytymiseen on
tutkittu vuosikymmenien aikana paljon. Suurin osa naistd tutkimuksista késittelee
kuluttajankayttdytymistd perinteisessda kaupankdynnissd, mutta osa uudemmista
tutkimuksista kasittelee myos verkossa tapahtuvaa ostamista. Nama tutkimukset ovat
Ioytaneet eroja kuluttajan kdyttdaytymisessa, mikali han asioi verkossa perinteisen
kivijalkaliikkeen sijaan. On tarkeda ymmartdaa kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat
tekijat, silla aikaisempien ostojen avulla voidaan ennustaa kuluttajien ostokayttaytymista

my0s tulevaisuudessa (Bai et al. 2008, 394).



Rationaalinen valintateoria olettaa kuluttajilta hyvin maaritellyt ja vakaat preferenssit,
seka kuluttajan valintoja oletetaan ohjaavan hyédyn maksimointi. Rationaalisen valinnan
teoriassa on paljon olettamuksia, eikad se ota huomioon mielialoja tai esimerkiksi brandin
arvoa kuluttajalle. Tunteiden vaikutusta on tutkittu paljon ja mm. Watson & Spence (2007)
ja Penz & Hogg (2009) toteavat, ettd tunteet ovat keskeisena vaikuttimena kulutukseen.
Tastd seuraa eparealistisuutta, jota pyritddan pienentdmadian ottamalla huomioon
kayttaytymistieteellinen mikrotaloustiede. Kayttaytymistieteellinen mikrotaloustiede on
psykologisiin havaintoihin  ja  sdadannonmukaisuuksiin perustuva  soveltava
mikrotaloustieteen osa-alue. (Kuenne 2003, 486; Hyytinen & Maliranta 2015, 73)
Aiemmissa tutkimuksissa |0ydetyt hinnan vaikutukset kuluttajan kayttaytymiseen
tiivistetdan tassa tutkimuksessa kahden paateorian alle, joita ovat prospektiteoria ja
hinnan referenssiteoria. Lisaksi case-yrityksessa jaettavien ilmaisten ajominuuttien takia

tarkastellaan aikaisempia tutkimuksia ilmaisnaytteiden vaikutuksesta asiakkaisiin.

2.3.1 limaisnaytteiden vaikutus

lImaisten naytteiden antaminen on yleinen tapa yrityksen myynnin tehostamiseksi ja sita
on tutkittu vuosikymmenten aikana paljon. Case-yrityksen yhteiskayttopalvelussa
ilmaisten ajominuuttien jakaminen on yleista. Tutkimuksen kannalta on mielenkiintoista

tutkia, kuinka ilmaiset ajominuutit vaikututtavat asiakkaiden ajominuutteihin.

Bawa ja Shoemaker (2004) tulivat ilmaisnaytteitd kasitelleessa tutkimuksessaan siihen
tulokseen, ettd ilmaisnaytteilld on positiivinen vaikutus myynnin lisddntymiseen. Lisaksi
tutkimuksen empiirisissé kokeissa todettiin, ettd ilmaisnaytteilld on suurempi vaikutus
lisamyyntiin kuin hinnanalennuksilla. [Imaisnaytteiden ansiosta tutkimuksessa todettiin
asiakkaiden tekevan uudelleen oston todennakdisemmin kuin ilman ilmaiskokeiluja. Tama
korostui etenkin asiakasryhmissa, jotka eivat olleet valmiita maksamaan tuotteesta
alunperin. Bawa ja Shoemaker toivat esille my6s sen, ettd ilmaiskokeilut toimivat

paremmin suuremmilla ja tunnetuilla brandeilla. Amorin ja Guilbertin (2014) saivat
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luksuskosmetiikkaa  kasitelleessd  tutkimuksessa  hyvin  samanlaisia  tuloksia

ilmaisnaytteiden vaikutuksesta tunnetuilla brandeilla.

Lammers (1991) havaitsi tutkimuksessaan, etta ilmaisnaytteilla on lisamyyntia kasvattava
vaikutus. Tutkimuksessa todettiin, ettd ilmaisia ndytteitd saaneet todenndkdisemmin
ostavat tuotteen, mutta ostokseen kaytetty summa on vyleensd alle 5 dollaria.
IImaisndytteet eivat tutkimuksessa vaikuttaneet todennakdisyyteen kuluttaa suurempia
summia. Tutkimuksessa todettiin myos, ettd ilmaisndytteen saaneet asiakkaat ostivat

yleensa muita tuotteita, kuin ilmaisnaytteena saatuja tuotteita.

Amorin ja Guilbertin (2014) totesivat luksuskosmetiikkaa kasittelevassa tutkimuksessaan
ilmaisnaytteiden olevan hyva tapa kasvattaa uuden tuotteen myyntia. Tutkimuksessa
tuotiin esille, etta ilmaisnaytteet ovat hyva keino tehostaa myo6s suurten volyymien
tuotteiden myyntid perinteisten alennuksien sijaan. Tutkimuksessa todettiin my0s

ilmaiskokeilun vaikutuksen vahenevan ajan myota.

2.3.2 Referenssi hinta

Kuluttajan valintateoria ei pysty selittdamaan tilannetta, jossa kuluttajan hintajousto
muuttuu, kun kuluttajalla on enemman valinnanvaraa. Tallaisissa tilanteissa tulee olla
tietoinen, etta kuluttuja tekee kulutuspaatoksiaan myos referenssihintojen avulla. (Bodea
& Ferguson 2014, 215) Asiakkaiden kayttaytymiseen vaikuttaa merkittdvasti asiakkaan
sisdistdma perushinta tuotteelle, tillaista hintaa kutsutaan referenssihinnaksi (reference
price). Referenssihinnan on todettu empiirisissa tutkimuksissa vaikuttavan merkittavasti

kuluttajan kayttaytymiseen.

Ostopaatostilanteessa asiakkaat eivat arvioi tuotteen tai palvelun hintaa ainoastaan niiden
konkreettisten hintojen perusteella, vaan myo6s niiden referenssihintojen perusteella.
(Halme & Somervuori 2013, 549; K6szegi & Rabin) Referenssihinnat voidaan jakaa kahteen

luokkaan, sisdiseen referenssihintaan (internal reference price) ja ulkoiseen
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referenssihintaan (external reference price). Ulkoinen referenssihinta tarkoittaa yrityksen
markkinoilla pitdmada hintaa. Sisdinen referenssihinta tarkoittaa kuluttajan mielessa
olevaan hintaa tuotteelle ja se perustuu usein aikaisempiin ostoihin. Sisdinen
referenssihinta jakautuu kahteen osaan, tarkoitukselliseen opeteltuun ja satunnaiseen
oppimiseen. (Campo & Yaglie 2007, 88) Referenssihinnan muodostumista tarkastellaan
kuviossa 2. Mikali asiakkaan kohtaama alennushinta on alle hanen referenssihintansa,
asiakas ostaa tuotteen suuremmalla todenndkoisyydelld. Asiakkaat kokevat taman
referenssihinnan ja todellisen hinnan eron saastoksi. (Coulter & Krishnamoorthy 2014,

265; Macmillan 2007, 88)

Hardie et al. (1993) tekemadssa tutkimuksessa todettiin, ettd asiakas kayttdaa ulkoista
referenssihintaa siind tapauksessa, jos kulutukseen liittyy vahva brandiuskollisuus. Tall6in
ulkoinen referenssihinta on taman kyseisen brandin hinta ja tata hintaa kaytetdan
referenssihintana muihin tuotteisiin nahden. Tilanteissa, joissa kulutukseen ei liity
brandiuskollisuutta, asiakkaat ovat tarkemmin perillda aikaisemmista hinnoista ja he
kayttavatkin referenssihintoina aikaisempia hintoja. Tallaisia aikaisemmassa kulutuksessa
kohdattuja hintoja pidetdan sisdisind referenssihintoina. Mazumdar & Patatla (1995)
mukaan brandiuskollisuuden ja hintajouston valista suhdetta tarkastelleessa
tutkimuksessa todettiin, ettd sisdisten referenssihintojen tapauksessa kuluttajan

oletetaan olevan hintajoustavampi kuin ulkoisten referenssihintojen tapauksessa.

Sisainen Ulkoinen
referenssi hinta referenssi hinta

Aika riippuvainen Tilanne riippuvainen
Kuluttajien mielissa Toisten brandien
olevat hinnat hinnat
Tarkoituksellinen oppiminen Satunnainen oppiminen

kuvio 2 Referenssihinnan muodostuminen (Campo & Yiigue 2007)
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2.3.3 Prospektiteoria

Prospektiteoria on kehitetty selittdmaan poikkeavuuksia rationaalisissa taloustieteiden
malleissa (Bodea & Ferguson 2014, 215). Prospektiteoria on Kahlemanin ja Tverskyn
vuonna 1979 luoma malli, jota he kehittivdat vuonna 1992 luoden kumulatiivisen
prospektiteorian. Keskeinen osa prospektiteoriaa on se, etta kuluttajat pyrkivat
valttdmaan epamiellyttavia tunteita. (Tversky & Kahneman 1992 & Kahneman & Tversky
1979) Prospektiteoria lisdda paatoksentekoprosessiin  riskiin  liittyvdn  ihmisen
eparationaalisen kayttaytymisen. Thaler (1979) esitti useita eri sovelluksia, kuinka samaa
teoriaa voi hyodyntdaa myds riskittémiin paatoksiin liittyvaan epavarmuuteen. Oleellinen
osa Thalerin tutkimusta oli ns. ”“endowment effect”, jonka ideana on
vaihtoehtoiskustannusten aliarviointi. Kaytannossa tama tarkoittaa sitd, etta kuluttaja

arvostaa enemman tuotetta, jonka han itse omistaa.)

Prospektiteoriaa ei suoranaisesti ole kehitetty hinnoitteluprosessin tueksi. (Bodea &
Ferguson 2014, 215) Tutkijat Ioysivat kuitenkin hinnoittelun kannalta merkittavan
l6yddksen: kuluttajien kohtaamien hyotyjen (gains) ja menettdmisten (losses) valilla on
epasymmetrinen ja epdlineaarinen yhteys. Hinnoittelussa tama tarkoittaa sitd, etta hinnan
korottaminen aiheuttaa isomman negatiivisen vaikutuksen kuluttajan onnellisuuteen,
kuin vastaavan kokoinen alennus. Toinen merkittava l6ydos oli todennakoisyyksien
epalineaarisuus, kuluttajat arvostavat pienempia todenndkoisyyksia suhteessa enemman

kuin korkeita todennakaoisyyksia. (Tversky & Kahneman 1992, 297-298)

Hardie et al. (1993) ja Kawlani et al. (1990) tutkivat hinnan alennuksien vaikutusten ja
brandien vaikutuksien yhteyttd. Tutkimuksessa todettiin kuluttajien kiinnittdavan
enemman huomiota hinnasta johtuvaan menetykseen, kuin hinnan alenemisesta

saatavaan hyotyyn, myos silloin kun kyseessa on brandiin liittyva hankinta.

Mikali yrityksen asiakkaiden preferenssit vastaavat prospektiteoriaa, eli kuluttajat

suhtautuvat luopumiseen vastentahtoisesti, yritys voi huomioida tama hinnoittelussaan
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(Barberis 2013, 188). Heidhues ja Koszegi (2014) tutkimus kasitteli laajasti
alennushinnoittelun vaikutusta kuluttajiin. Tutkimuksen mukaan monopoliyritys pystyy
saavuttamaan korkeamman liikevaihdon vaihtelevan alennushinnoittelun avulla, kuin
deterministisen hinnoittelun avulla. Tutkimuksessa tama toiminta perusteltiin
"endowment effectin” avulla. Mikali kuluttaja ei osta tuotetta normaalilla hinnalla, han
olettaa saavansa sen tietylld todennakoisyydelld alennushinnalla. Tama todennakdisyys
kuitenkin aiheuttaa mahdollisuuden epamiellyttavaan menetykseen, mikali kuluttaja ei
saakaan tuotetta. Valttddkseen menetyksen, on kuluttaja valmis maksamaan tuotteesta

normaalin hinnan. (Heidhues & Koszegi 2014, 220)

2.3.4 Verkko-ostamisen vaikutus kuluttajaan

Empiirisessa osuudessa tarkasteltavan vyrityksen palvelu toimii verkossa. Tassa
kappaleessa kdaydaan lapi vaikutuksia, joita aiemmissa tutkimuksissa on todettu verkko-
ostamisella olevan kuluttajaan. Verkko-ostamista on tutkittu 2000-luvulla melko paljon, ja

tutkijat ovat loytdneet eroja perinteisen ostamisen ja verkko-ostamisen valilta.

Penz & Hogg (2008) tutkivat tunteiden merkitystd kuluttajakdayttaytymiseen.
Tutkimuksessa tunteilla tarkoitettiin esimerkiksi kuluttajan epavarmuutta. Tutkijat 16ysivat
verkkokauppojen ja perinteisten kauppojen vililtd eroja kuluttajan kayttdaytymisessa.
Tutkimuksessa todettiin kuluttajan kokeman epavarmuuden olevan tarkeas, silla sen on
todettu olevan merkittdvassa roolissa my0s positiivisten tunteiden herdamisessa. Tutkijat
havaitsivat tutkimuksessaan, ettd verkko-ostamisessa epdvarmuudesta johtuen
kuluttajille herad enemman positiivisia tunteita ja mielihyvaa verrattuna kivijalkaliikkeista
ostamiseen. Nadiden tunteiden osoitettiin johtavan useammin ostoprosessin loppuun

vientiin verkkokaupoissa verrattuna perinteisiin kauppoihin.

Zhang & Wedel (2009) vertailivat tutkimuksessaan, kuinka kuluttajat reagoivat eri tavoilla
kohdistettuun markkinointiin. Verkkokaupoissa kuluttajien todettiin vastaanottavan

yksil6llisesti kohdistetut tarjoukset paremmin kuin kivijalkaliikkeissa. Yksil6llisesti
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kohdistettujen tarjousten avulla voidaan saavuttaa merkittdvia tuottoja verkkokaupoissa,
perinteisissa kaupoissa yksil6llisilla tarjouksilla ei koettu saavutettavan suuria hyotyja.
Lisaksi tutkijat havaitsivat, ettd asiakasuskollisuuteen perustuvat tarjoukset ovat
tehokkaampia verkossa. Tutkimuksen mukaan kivijalkaliikkeissa tulisi hyodyntaa alhaisia
Iahtohintoja ja verkkokaupoissa alennuskampanjoita. Barone ja Roy (2010) tulivat omassa
tutkimuksessaan samaan tulokseen. Lisdksi tutkimuksessa todettiin, ettd sukupuolten
valilla on eroa, mikdli otetaan tarkasteluun mukaan myd6s kuluttajan ja alennuksen
kohteen vilinen yhteys. Miehet kokivat kohdistetut tarjoukset tehokkaammiksi, mikali
kyseessa on vahva yhteys. Naiset puolestaan kokivat tehokkaammaksi kohdennetut

tarjoukset, mikali kyseessa oli matalan yhteyden tuotteet.

Degeratu et al. (2000) totesivat tutkimuksessaan verkkokauppojen asiakkaiden
hintajouston olevan suurempi kuin perinteisten kauppojen. Tutkimuksessa todettiin
kuitenkin, ettda hinnan ja muiden myynninedistamiskeinojen yhteisvaikutus on

perinteisissa kaupoissa silti tehokkaampi.

2.4  Hinnan vaikutuksen mittaaminen

Hinnan muuttumisen vaikutuksia voidaan mitata monella tapaa, ja vaikutuksen
mittaamisen keinoja valittaessa on olennaista miettida, mitd muutosta kuluttajan
kayttaytymisessa halutaan mitata. Lisaksi menetelmien valinnassa olennaista on, millaista
dataa on kaytettavissd. Taman tutkimuksen keskiossd on alennushinnoittelun ja
yksittdisen ajon liikevaihdon valinen suhde. Tasta johtuen hinnan muutoksen vaikutusta
mitataan kysynnan muutoksen (ajominuuttien) avulla. Hinnan muutoksen mittaamisen

keskidssa on tassa tutkimuksessa yrityksen myynnista saatu data.
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2.4.1 Kysynnan muutoksen mittaaminen

1970-luvulta lahtien hinnan ja kuluttajakayttaytymisen vdalista suhdetta on tutkittu
toimialoilla, joilla palvelun tuottamisella on korkea tuotantorajakustannus, sekd matala
lisamyynnin rajakustannus. Lisdaksi ndille toimialoille on ollut ominaista palveluiden
varaaminen etukateen. Tallaisia toimialoja on mm. lentoyhtiét, autovuokraamot ja
hotellit. (Albanese 2004, 147-148) Tana paivana hintaoptimointia kdaytetdan yhda enemman

myo6s muilla toimialoilla. (Ferreira et al. 2017)

Hintaoptimoinnin  (price optimization) keskiossa on liiketoiminnasta saadun
asiakaslahtoisen datan hyédyntaminen. Historiallisen datan avulla pyritaan estimoimaan
kuluttajien muodostama hintareaktiofunktio tai estimoimaan maksuhalukkuuksia,
(willingness to pay) ja siten muokkaamaan tuotteiden tai palveluiden hintoja niin, etta
pystytddan maksimoimaan liikevaihto tai -voitto. (Skugge 2011, 392; Bodea & Ferguson
2015, 136, 138) Kasvaneen laskentanopeuden, koneellisen oppimisen sekd datan
kerdamisen kehittyminen myo6ta yrityksille on tarjoutunut mahdollisuus optimoida ja
asettaa hintoja tarkemmin ja nopeammin. Teknologian kehitys on muuttanut hinnoittelua
huomattavasti, kun kuluttajatoimintaa pystytddan ennakoimaan entistd paremmin.
(Davidson & Simonetto 2005, 25; Simchi-Levi 2017, 22) Skugge (2011) alleviivaa
tutkimuksessaan, kuinka tarkedd on ymmartad kuluttajien preferenssit seka

maksuhalukkuudet ja sisallyttda nama kysyntayhtaloon.

Yksittdisen yrityksen kysynnan tarkastelussa kdytetddn hinta-reaktio (price-response) -
kayraa, joka on hyvin samanlainen kuin markkinakysyntakayra. Kayrilla on kuitenkin yksi
merkittdva ero, silld hinta-reaktiokdyrda kuvaa ainoastaan yhden myyjan tuotteen
kohtaamaa kysyntaa eri hinnoilla. Tdma ero on tarked huomioida, silld eri yritykset
kohtaavat erilaisen hinta-reaktiofunktion samoilla markkinoilla. Ero johtuu esimerkiksi
markkinointikampanjoiden erilaisista tehokkuuksista, tuotteiden erilaisuuksista ja monista
muista vaikuttavista tekijoistd. Muuten naiden kahden kdyran vélilla toimivat samat

mikroteorian periaatteet (Phillips 2005, 38; Bodea & Ferguson 2015, 140).
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Kysynnan lain mukaan hinnan noustessa kuluttajien kysynta laskee, mutta se, kuinka
paljon hinnan muutos vaikuttaa kysyntaan, riippuu kuluttajien hintajoustosta. Kysynnan
hintajousto kertoo, kuinka paljon tietyn suuruinen hinnan muutos vaikuttaa hyédykkeen
kysyntdan. Kysynnan hintajousto voidaan laskea jakamalla kysytyn maaran suhteellinen
muutos, hyodykkeen hinnan suhteellisella muutoksella. Kysynnan hintajousto on
yritysjohdolle hyddyllinen apuvaline, sen avulla voidaan maarittda hinnan muutoksen

vaikutus yrityksen myyntituloihin. (Hyytinen & Maliranta 2015, 33)

Joustolukujen laskemiseen yleisimmin kdytetyt menetelmat ovat keskipistemenetelma ja
pistemenetelma. Keskipistemenetelma antaa saman tuloksen hinnan nousulle ja laskulle,
ja sita onkin kaytetty yleisesti kahden pisteen vilisen jouston laskemiseen. Kaavassa 1 on
kuvattu keskipistemenetelmdn kaava, jossa ¢, kuvaa joustoa, %Aq kuvaa madaaran
suhteellista muutosta ja %Ap kuvaa hinnan suhteellista muutosta. (Mankinw & Taylor
2014, 74-75) Joustojen tunteminen on tuottajille tarkeda tietoa, ja parhaimmillaan se
johtaa tilanteeseen, jossa myynti ja tuotanto voidaan optimoida lahelle

markkinatasapainoa. (Pohjola 2014, 63)

e = _ %Aq
b %Ap

Aq. D1+D>
= (— 1
(Ap) (Q1+Cl2) )

Joustoja tulkittaessa tulos jaetaan kolmeen paaryhmaan hintajouston itseisarvon mukaan.
Mikali pisteen jouston itseisarvo on yksi, on kysynta yksikkdjoustavaa. Yksikkéjoustavan
kysynnan tapauksessa hinnan nousu tai lasku aiheuttaa saman arvoisen muutoksen
tuotteen tai palvelun kysynnassa. Joustavassa kysynnéassa jouston itseisarvo on suurempi
kuin yksi, mika tarkoittaa sitd, ettd muutos hinnassa aiheuttaa suuremman muutoksen
kysynnassa. Jos jouston itseisarvo on pienempi kuin yksi, on kyseessd joustamaton
kysyntd. Joustamaton kysynta tarkoittaa sitd, ettd tuotteen hinnan muutos aiheuttaa

pienemman muutoksen kysyntdan. (Frank 1995, 115; Waldman 2003, 31-32)
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Kysyntakdyran muodolla on suuri merkitys hintajouston suuruuteen. Nyrkkisaantona
voidaan pitaa sita, etta mita jyrkempi kysyntakayran kulmakerroin on, sitd pienempi
vaikutus hinnan muutoksella on ja painvastoin. Lisdksi kysyntakayran tarkastelupisteen
sijainnilla on vaikutus jouston suuruuteen. Esimerkiksi kysyntasuoralla jouston itseisarvo
on suurempi, kun tarkastellaan tilannetta, jossa hinta on korkea ja kysyntda on
vahdisempadd. Kysyntdakdyrdan muodon tunteminen on tdrkeda, koska silla on suora
vaikutus tuotteeseen tai palveluun kdytetyn rahamaaran muodostumiseen. Joustoja
tulkittaessa tulee ottaa huomioon myos lyhyen ja pitkdn ajan joustot. Pitkalla aikavalilla
joustamattomasta kysynnasta voi tulla joustavaa, kun kuluttajat pystyvat sopeutumaan

muutokseen. (Pohjola 2014, 60-61; Mankinw & Taylor 2014, 76)

3. Jakamistalous

Jakamistalous on aiemmin maaritelty kahden kuluttajan valisena vaihdantana, joka on
yleensa korvauksetonta. Nykyaan jakamistalouteen kuuluu olennaisena osana internetissa
olevat alustat tai sovellukset, jotka on luotu kuluttajien valiseen tai yrityksen ja kuluttajien
valiseen kadyttdoikeuden vaihdantaan. (Horton & Zeckhauser 2016; Quinones & Augustine
2015). Aiemmista nakemyksista poiketen jakamistalous ei ole enda vain kahden kuluttajan
valistd vaihdantaa (peer to peer, P2P), vaan mukana voi olla my0s tdysin yritysten
organisoimia palveluita (Business to Customer, B2C tai Business to Peer, B2P) (Botsman

(2010).

Jakamistalous ja siihen liittyvat kasitteet ovat olleet huonosti maariteltyja, ja vasta viime
aikoina jakamistalouteen liittyvat ma&aritelmat ovat tarkentuneet. Kasitteiden
madrittelystd kdydaan edelleen laajasti keskustelua, eika tayttd yksimielisyyttd ole
vielakaan saavutettu. Jakamistaloutta ja yhtenevia kasitteitd on myds kuvattu termein
vertaistalous (Peer economy / Collaborative economy) ja yhteiskulutus (Collaborative
consumption / access-based consumption). Edelld mainitut termit ovat tieteellisissa
artikkeleissa ja alan kirjallisuudessa vakiintuneimmat jakamistalouden lisdksi. (Jakonen &

Silvasti 2015, 162; Codagnone & Martens 2016, 5) Jakamistalous-kasitetta on kritisoitu
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erityisesti sen takia, ettd alun perin ilmidlle tyypillinen sosiaalisuus on havinnyt
suurimmasta osasta jakamistalouden transaktioita kokonaan. Naissa palveluissa kaksi
toisilleen tuntematonta palvelunkayttdjaa tekevat transaktion ilman omistusoikeuden
muutosta, jonkun kaupallisen toimijan tarjoamalla alustalla. (Eckhardt & Bardhi 2015;
Codagnone & Martens 2016, 5) Kritiikin perusteella jakamistaloutta ryhdyttiin
nimittdmaan ”jakamistaloudeksi” ja Rachel Botsmanin (2010) toimesta kehittyi kasite
yhteiskulutus. Tassa tutkimuksessa jakamistaloutta kaytetdaan koko ilmion ylakasitteens,

mutta tutkimus keskittyy erityisesti yhteiskayttopalveluihin.

3.1 Jakamistalouden kehittyminen ja osa-alueet

Jakamistalouden kehittymiseen ei ole ollut yksiselitteisia syita, mutta yleisesti sen
syntymiseen vaikuttaneita trendeja osataan nimeta hyvin. Ensimmainen ja merkittavin
osatekija on ollut kulutuskayttaytymisen muutos. Kuluttajat eivat arvostava pysyvaa
omistajuutta, vaan yha enenevissa maarin tavoitellaan kayttdoikeutta tuotteeseen silloin,
kun sille on tarvetta. Jakamistalouden nykytilaan kehittymisen on mahdollistanut
teknologian innovaatiot. Teknologian kehittymisen my6ta kuluttajille on voitu luoda
erilaisia alustoja, ja uuden sukupolven yrittdjat ovat ymmartdneet internetin ja
teknologian mahdollistamat uudet liiketoimintamahdollisuudet. Ekologisesti kestavan
kehityksen merkitys kehittyneissa maissa korostuu koko ajan ja se on osaltaan vaikuttanut
yltiopdisen kulutuksen vahentymiseen. Talouskriisit ovat myds luoneet painetta
hyperkuluttamisesta luopumiseen ja tavaroiden ja palveluiden uudelleen kdyttdamiseen.

(Jakonen & Silvasti 2015, 163; Botsman 2013)

Jakamistalous tai vertaistalous voidaan jakaa kolmeen eri osa-alueeseen, joista
ensimmainen on hyddykkeiden yhteiskdytto palveluina, toinen on hyédykkeiden kierratys
ja kolmas on yhteisolliset elamantavat. Hyoddykkeiden yhteiskdyttd palveluna tarkoittaa
kaytannossa sitd, etta kuluttaja tai kayttdja maksaa oikeudesta kadyttaa jotain hyodyketta
tietyn ajan, eikd tdhan palvelumuotoon kuulu omistusoikeuden vaihtuminen.

Hyodykkeiden kierratys -palvelumuoto tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd yritys ostaa ja
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valittaa laadukkaita lastenvaatteita ja maksaa myyjalle neljdkymmentd prosenttia
jalleenmyyntihinnasta. Yhteisollisessa elamantavassa on kyse muiden kuin tuotteiden,
esimerkiksi tilojen ja taitojen jakamisesta uudella tavalla. Tutkimuksen kohteena olevan
yrityksen luonteesta johtuen tama tutkimus keskittyy tarkastelemaan hyodykkeiden

yhteiskayttoa palveluna. (Botsman 2010)

3.2 Jakamistalouden vaikutus kuluttajakayttaytymiseen

Hortonin ja Zeckhauserin mukaan (2016) jakamistalouden kaupallistuminen ja sen
muuttuminen kohti yhteiskayttopalveluja on muuttanut kulutustottumuksia. Suurin osa
kuluttajien omistamista hyoddykkeistd on heiddan kdytdssdaan hyvin vahan tuotteen
elinkaaren aikana. Tdma on johtanut siihen, etta yhteiskayttopalveluihin sopivia tuotteita
ostavat kuluttajat pohtivat tuotteen ostamisen ja ostamatta jattamisen valilla. Edella
mainitusta syista johtuen kuluttajat jakautuvat yha useammin kahteen ryhmaan,
omistajiin, ja niihin jotka haluaisivat kayttaa tuotetta. Halu kayttaa tuotetta ei ole

kuitenkaan niin suuri, ettd he haluaisivat ostaa sen itselleen.

Yhteiskdyttoautopalvelua kasitelleessa tutkimuksessa Bardhi ja Eckhardt (2012) totesivat
vhteiskayttopalvelun vaikuttavan yrityksen brandin rakentamiseen. Zipcaria kasitellessa
tutkimuksessa todettiin, ettd palvelun kayttdjien vilille ei muodostunut yrityksen
aktiivisista yrityksistd huolimatta samanlaista yhteisollisyyttd, kuin perinteisten
palveluiden ja tuotteiden kayttdjien valille. Lisaksi yrityksen brandiviestinta ei vahaisestd
kiinnostuksesta johtuen tavoittanut asiakkaita. Edelld mainitut asiat johtuivat tutkimuksen
mukaan siitd, ettd asiakkaat eivdt kokeneet brandin tai yhteisollisyyden vaikuttavan

heidadn osaltaan yhteiskayttopalvelun kulutukseen.

Erityisesti kulutuskdyttdaytymisessd korostuu alhaisempien kustannuksien tavoittelu,
joustavuus ja mahdollisuus valittomaan kulutukseen. Edella mainittu kaytds korostuu
erityisesti millenium-sukupolvella, eli 1980-2000 -luvulla syntyneilla. Erityisen tarkea

muutos on luottamuksen kasvaminen. Kuluttajat vaativat avoimuutta, lapindakyvyytta ja
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arvoa. Kuluttajat painottavat hankinnoissaan kokemuksia tavaroiden sijaan. (Quinones &

Augustine 2015)

4. Case yritys-x

Neljannessa kappaleessa kdydaan lapi ensimmaiseksi empiirisessa tutkimuksessa
tarkasteltavan yrityksen taustatietoja. Lisdksi tarkastellaan selitettavaa ja selittavia
muuttujia ja syitd, miksi muuttujat on valittu mukaan tarkasteluun. Tutkimuksessa
kdytettava aineisto on paadasiassa case-yrityksen sekundaarista dataa, joka sisaltaa
yrityksen paivittaiseen liikevaihtoon liittyvia havaintoja aikavalilta 31.7-6.11.2017. Lisaksi
aineistoon on yhdistetty llmatieteen laitokselta saatua sdaddataa, seka asiakkaiden
demografisia tietoja sisdltavada dataa. Aineisto on poikkileikkausaineisto, joka koostuu
20308 toisistaan riippumattomasta havainnosta. Tutkimusmenetelma on tilastollinen
analyysi, tarkemmin lineaarinen regressioanalyysi. Lineaarista regressiota kasitteleva
kappale tarkastelee usean muuttujan lineaarisen regressioanalyysin taustaoletuksia ja

pieniman neliGssumman menetelman toimintaa.

4.1 Yritysesittely yritys-x

Yritys-x on vuonna 2017 perustettu lyhytaikaisia auton vuokrauspalveluja tuottava yritys,
jonka erityisosaamista on yhteiskayttdéautopalvelujen tuottaminen. Case-yrityksen
vhteiskayttdautopalvelun perusideana on, etta palvelun kayttdjalla on mahdollisuus auton
kayttamiseen vuorokauden ympari. Yhteiskdyttoautopalvelun varaaminen ja maksaminen
tapahtuu applikaation avulla reaaliajassa, joten rekisterdinnin jalkeen palvelu on kayttdjan
kaytossa heti, kun tarve vaati. Tdma on merkittavin ero case-yrityksen palvelun ja
perinteisen autovuokraamon vilill3, jossa vuokra-auto tulee lahtokohtaisesti noutaa ja
palauttaa tiettyyn paikkaan, ja wvuokra-aika on myods ennalta maaritelty. Lisdksi
yhteiskdyttopalvelusta maksetaan minuuttipohjaisen taksan mukaan, eikd palvelun

kayttdjan tarvitse huolehtia muista autoilun kustannuksista, kuten pysakdintimaksuista tai
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polttoaineista. Yrityksen toiminta-alueena on Helsingin kantakaupungin alue, seka

yksittaiset toimialueet esimerkiksi Espoossa ja Vantaalla.
4.2 Muuttujien kuvaus

Tutkimuksessa selitettavana muuttujana on yhteiskdayttdéautopalvelun ajominuutit.
Ajominuutit on valittu tutkimuksessa selitettavaksi muuttujaksi, koska se muodostaa yksin
merkittavimman osan yksittdisen asiakkaan muodostamasta liikevaihdosta. Liikevaihdon
muodostumiseen vaikuttavien tekijoiden tutkiminen on mielekastd, koska case-yrityksen
tapauksessa yhteiskayttopalvelun tuottamisen rajakustannus on korkea, mutta
lisdmyynnin rajakustannukset ovat pienet (Albanese 2004, 147-148). Nain ollen
yksittaisesta ajosta yritykselle koituvat kustannukset ovat suhteellisesti pienet, verrattuna
palvelun tuottamisesta koituviin kustannuksiin.  N&in ollen aiemmin kasitellysta
hintaoptimoinnin teoriasta saatujen oppien hyddyntaminen case-yrityksen tapauksessa
on hyva vaihtoehto. Ajominuutit kuvaavat asiakkaan yksittdisen ajon aikana kertyneiden
minuuttien summaa. Kuvio 3 havainnollistaa paivittdisten ajominuuttien jakauman
vaihtelua tarkastelujaksolla. Ajominuuttien paivittdisissa arvoissa nayttaisi olevan paljon
vaihtelua. Tutkimuksen tarkoituksena on pyrkid selittdmaan ajominuuttien muutosta

mahdollisimman hyvin case-yritykselta saadun aineiston avulla.
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Teorian pohjalta tuotteen tai palvelun hinta on maaritelty yhdeksi tarkeimmista, ellei
tarkeimmaksi tekijaksi, joka vaikuttaa kuluttaja kayttaytymiseen (Mankiw & Taylor 2014,
43). Hinnan ja kysynnan valistd suhdetta on tutkittu aikaisemmin paljon ja lukuun
ottamatta muutamia poikkeustapauksia kysynnan ja hinnan valinen suhde on kdanteinen.
(Frank 1997, 34; Jensen & Miller 2008) Hinnan vaikutuksen suuruutta on kuitenkin vaikea
ennustaa. Prospektiteorian ja aikaisempien tutkimustuloksien mukaisesti hinnalla on
myos merkittdava psykologinen vaikutus kuluttajan kadyttdaytymiseen. Prospektiteorian
mukaisesti alennushinnan vaikutus tulisi olla suurempi suhteessa hinnan korotuksen
vaikutukseen. (Tversky & Kahneman 1992; Kahneman & Tversky 1979; Heidhues & Koszegi
2014, 217-251; Koszegi & Rabin 2006) Edellda mainituista syista johtuen tutkimuksessa
oletetaan hinnan alennuksen vaikuttavan positiivisesti yhteiskdyttoautopalvelun
ajominuuttien maaraan, joka kuvaa yrityksen kysyntda. Aineistossa hinnalla on vain kaksi
luokkaa, normaali hinta ja alennushinta. Erilaisten hinta-arvojen puuttumisesta johtuen

hinta on tassa tutkimuksessa dummy-muuttujana.

Mikroteorian mukaisesti kuluttaja tekee valintoja budjettirajoitteen puitteissa. Asiakkaan
kdytettavissa olevalla varallisuuden maaralla on teorian mukaan merkittava vaikutus
kuluttajakayttaytymiseen (Mas-Colell & Whinston 1995, 18). On todennakdisempaa, etta
asiakas tekee kulutuspaatoksen, jos hanella on kdytossaan enemman varallisuutta. Lisdksi
case-yrityksen palvelu ei ole valttamattomyyshyodyke, jolloin varallisuuden merkitys
korostuu entisestdan kulutuspadtoksessa. Oletuksena tutkimuksessa on, etta
varallisuuden (ikd) ja ajominuuttien valinen suhde on positiivinen. Mikali kaytossa olisi
ollut tarkempia tietoja asiakkaan yhteiskuntaluokasta tai varallisuudesta olisi niita kaytetty
selittdavana muuttujana, mutta aineiston luonteesta johtuen pyritadn selittdmaan
asiakkaan varallisuutta hanen iallaan. Tilastokeskuksen (2015) tekeman tutkimuksen
mukaan ikd ja kotitalouden rakenne ovat keskeisid varallisuuden jakautumisen
taustatekijoita. Tutkimuksessa osoitetaan suomalaisten kotitalouksien varallisuuden

kasvavan tasaisesti 25 ikdvuodesta eteenpadin, ja etta varallisuuden huippu saavutetaan
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65-74 ikavuoden valilla. Kuviosta 4 voidaan ndhda, ettd merkittavin osa yrityksen

asiakkaista on 25 ja 74 ikavuoden valilla.
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kuvio 4 Asiakkaiden ikdjakauma

lImaisnaytteiden vaikutusta tutkineissa tutkimuksissa on todettu ilmaisnaytteiden ja
lisdmyynnin vdlinen positiivinen yhteys. (Lammers 1991; Bawa & Shoemaker 2004; Amorin
& Guilbertin 2014). Aikaisemmista tutkimuksista johtuen ajominuuttien ja ilmaisten
minuuttien valilla oletetaan olevan positiivinen yhteys. Case-yrityksen tapauksessa
asiakkaiden on mahdollista ansaita ilmaisia ajominuutteja useilla eri tavoilla, joista yleisin
on palveluun rekisterbityessa saatavat ilmaiset ajominuutit. Ongelmallista ilmaisissa
ajominuuteissa selittdvdana muuttujana on jakauman vinous, joka on vahvasti huipukas
jakauman vasemmassa laidassa. Jakauman vinous johtuu siitd, etta asiakkaat kdyttavat
yleensd olemassa olevat ilmaiset ajominuutit yhdelld kerralla. Tasta johtuen ilmaisten
ajominuuttien jakauma ei ole normaalijakautunut, vaan noin 80% ilmaisten ajominuuttien
jakaumasta saa arvon 0. Jakauman normalisointi on my0os hankalaa, koska nolla-arvolle ei

voi tehda esimerkiksi logaritmimuunnoksia. Ongelmista huolimatta on case-yrityksen

lka
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kannalta mielenkiintoista tarkastella, kuinka ilmaiset ajominuutit vaikuttavat asiakkaiden

ajokayttaytymiseen.

Aikaisemmissa hinnoittelun vaikutuksia tutkineissa tutkimuksissa on havaittu, etta
brandiuskollisuudella (Hardie et al. 1993; Mazumbar & Patatla 1995) sekd asiakkaan
sitoutuneisuudella (Zhang & Wedel 2009) on merkittava vaikutus siihen, kuinka asiakas
kokee hinnanalennukset. Asiakkaan sitoutuneisuutta ja brandiuskollisuutta yritykseen
pyritdan selittdmaan asiakkaana oloajan avulla. Tata asiakkaan yritykseen sitoutuneisuutta
kuvaavaa muuttujaa kuvataan viikon tarkkuudella. Sitoutuneisuutta kuvaava muuttuja on
puutteellinen, silld se ei huomioi esimerkiksi sitd, kuinka monta kertaa kuluttaja on
todellisuudessa ajanut talla aikavalilla. Tasta johtuen mittari ei pysty kuvaamaan
taydellisesti asiakkaan sitoutuneisuutta. Tama mittari oli kuitenkin paras mittari, mika
olemassa olevan aineiston avulla pystytaan tutkimukseen sisallyttamaan. Aikaisemmista
tutkimuksista saatujen tuloksien perusteella odotetaan, ettd asiakkaana oloajan ja
ajominuuttien valinen suhde on positiivinen. Bardhin ja Eckhardin (2012) tekemadssa
tutkimuksessa todettiin, ettd yhteiskdyttopalvelun luonne voi vaikuttaa negatiivisesti
brandin vaikutukseen. Tastd johtuen oletuksena on myds, ettd palvelun luonteella voi olla

vaikutusta vaikutuksen suuntaan tai sen maaraan.

Tutkimuksessa selittavaksi muuttujaksi on otettu myos saatilaa kuvaava sademaara.
Sateen ja ajomdaran vilisen yhteyden mahdollinen olemassaolo selvisi tydelaman kautta.
Sadepaivat tuntuivat olevan aina kiireisempia kuin poutapaivat. Taulukossa 5 on kuvattu
pdivittdisten ajomadrien ja sademaaran valistd yhteytta. Kuvaajasta katsottuna nayttaa
siltd, ettd sadepdivien ajojen maara ylittaa usein tarkasteluvadlin paivittdisten ajojen
keskiarvon. Sademaara voi vaikuttaa ajettuihin ajominuutteihin esimerkiksi sen takia, etta
asiakkaiden, etenkin kuluttaja-asiakkaiden, preferenssit muuttuvat ja asiakkaat kayttavat
vhteiskayttoautoja esimerkiksi kaupunkipyorien ja julkisen liikenteen sijaan. Sademaara
on llmatieteen laitokselta saatua dataa, joka kuvaa Helsingin Kaisaniemen
sdadhavaintoasemalla vuorokauden aikana satanutta vettda millilitroina. Tadssa

tutkimuksessa on kaytetty lImatieteen laitoksen (2017) mukaisia sateen maaritelmia.
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Tutkimuksessa sade on luokiteltu kahteen eri luokkaan, tihkusadetta ovat 1,00mm-4,4mm
valiset sademaarat ja runsasta sadetta 4,5mm suuremmat sademaarat. Alle 1,00mm
suuruisia sateita ei ole huomioitu tutkimuksessa. Ajominuuttien ja sateen vilisen
yhteyden oletetaan olevan tutkimuksessa positiivinen, koska kuluttajien preferenssien
muuttuessa kysyntdkayra siirtyy ja kaikilla hinnoilla kysyntd on aikaisempaa suurempaa

(Waldman 2004, 21).
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kuvio 5 Sateen ja pdivittéisten ajojen suhde

Ruuhka-ajan huomioiminen kontrollimuuttujana on tarkeda, jotta mallin tulokset eivat ole
vadristyneitd. Liikenteen ruuhkautuneisuudesta johtuen ajetut ajominuutit ovat
lahtokohtaisesti korkeampia, eivatka mallin muut tekijat voi sita selittdaa. Ruuhka-ajaksi
tutkimuksessa on maaritelty Helsingin Kaupungin (2017) verkkosivuilla maaritelty 8:30-
9:00 valinen aika ja 15:30-17:00 valinen aika. Ruuhka-aika on tutkimuksessa dummy-
muuttujana ja se saa arvon 1, mikali ajon aloittamisajankohdan kellonaika on edella

mainituilla aikavaleilla.
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Tutkimuksen teoria kasittelee padosin kuluttajia koskevaa teoriaa. Tutkimuksen ja
yrityksen nakokulmasta on mielenkiintoista nahda, poikkeaako vyritysasiakkaiden ja
kuluttaja-asiakkaiden kayttaytyminen yhteyskayttopalvelussa. Edelld mainitusta syysta
asiakkaat on jaoteltu tutkimuksessa yksityiskayttajiin ja yritysasiakkaisiin. Jaottelu on tehty
sen perusteella, onko vyhteiskdyttopalvelun kayttdja valinnut autoa varatessaan
yksityiskayton vai yrityskdayton. Oletuksena on, ettd yritysasiakkuuden ja ajominuuttien
vdlinen suhde on positiivinen. Yritysasiakkaiden kayttaytyminen on todenndkoisesti
rationaalisempaa kuin kuluttajien, lisdksi yritysasiakkaiden ajot suuntautuvat
todennakdisemmin kaupungin laidoilla sijaitseviin kohteisiin. Asiakasluokka on dummy-

muuttuja, joka saa arvon 1 silloin kun kdyttdja on yritysasiakas.

Case-yrityksen toimialue on jaettu tutkimuksessa neljaan alueeseen alueen postinumeron
mukaan. Kuvio 4 selventaa toimialueen jaottelua. Toimialueen jaottelu on tehty sen takia,
ettd esimerkiksi Helsinki-Vantaan lentoasemalta Iahtevat ajot kestavat todennakdisemmin
pitempaan, kuin esimerkiksi Helsingin Kampista lahtevat ajot. Keskiarvoinen ajo Helsinki-
Vantaan lentoasemalta kestda noin 25min, vastaavasti kampista lahtenyt ajo kesti noin 17
minuuttia. Alue 4 toimii vertailua arvona tutkimuksessa ja muut alueet ovat dummy-
muuttujia. Odotusarvona on, ettd alueella 4 on suurin vaikutus ajominuutteihin ja sen

vaikutus pienenee lahestyessa kaupungin keskustaa.
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kuvio 6 Case-yrityksen toimialuekartta (Openstreetmap 2017)

Taulukkoon 1 on kuvattu jatkuvien selittavien muuttujien perustunnusluvut kuvailemaan
aineiston muotoa. Ajominuuttien keskihajonta on muihin muuttujiin verrattuna korkea,
ndin ollen selitettdvan muuttujan arvoissa on paljon hajontaa. Suuri keskihajonta kertoo
yleensa heterogeenisesta ainestoista (Karjalainen 2010, 97). Positiiviset vinouden arvot
kertovat, ettd muuttujassa on paljon arvoja, jotka ovat keskiarvoa pienempia (Karjalainen
2010, 101). Tutkimuksen muuttujista ajominuutit ja ilmaiset ajominuutit ovat
vinoutuneita, tdma voi aiheuttaa ongelmia tutkimuksen kannalta. Myds huipukkuus-
tunnusluvut ovat ajominuuteilla ja ilmaisilla ajominuuteilla korkeat ja positiiviset.
Positiivinen huipukkuuden tunnusluvun arvo kertoo muuttujan olevan teravasti
jakautunut ja negatiiviset arvot kuvaavat leveda jakaumaa (Karjalainen 2010, 101).
Mediaanin perusteella ilmaiset ajominuutit -muuttuja nayttdisi olevan huipukas hyvin
pienilld arvoilla. Aikaa asiakkaana ja ikad kuvaavien muuttujien huipukkuus ja vinous ovat
pienid, joten niiden kohdalla ei ole tarvetta muokata dataa. Ajominuuttien ja ilmaisten
ajominuuttien kohdalla aineiston vinous ja huipukkuus voivat aiheuttaa ongelmia, joten

ndiden selittavien muuttujien kohdalla taytyy aineistoa muokata.
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Taulukko 1 Jatkuvien selittévien muuttujien tunnusluvut

Ajominuutit limaiset ajominuutit  Aika asiakkaana lka
N 20316 20316 20316 20316
Keskiarvo 21,671 3,648 11,869 34,43
Mediaani 16 0 12 33
Maksimi 1403 265 26 81
Minimi 1 0 0 19
Keskihajonta 32,010 7,489 6,795 8,212
Vinous 19,486 4,538 -0,048 0,824
Huipukkuus 675,882 85,397 -1,041 0,921

Ajominuutit ja ilmaiset ajominuutit sisdlsivat outlier-havaintoja. llmaisten ajominuuttien
havainnoista poistettiin 3 outlier-havaintoa, jotka olivat satoja minuutteja korkeampia
kuin keskiarvoiset ilmaiset ajominuutit. Nama paljon ilmaisia ajominuutteja sisdltaneet
havainnot olivat joko yrityksen tyontekijoita tai yhteistybkumppaneita. Nain olleen nama
havainnot olivat aiheellisia poistaa. Lisdaksi ajominuutit-muuttujasta poistettiin 5
havaintoa, jotka olivat yrityksen tyontekijoiden ajamia ajoja, joiden ajominuuttien
yhteismaarat kasvoivat yli vuorokauteen. Ndama havainnot eivat kuvaa normaalia
asiakasta, joten tutkimuksen kannalta ne koettiin tarpeellisiksi poistaa.
Logaritmimuunnoksen avulla ajominuuttien jakauman vinous saatiin poistettua ja samalla
my0Os huipukkuus pieneni huomattavasti. Logaritmisointi auttaa myo6s aineiston
heteroskedastisuuden poistamiseen, silla aineisto skaalautuu uudelleen ja varianssit ovat
aikaisempaa tasaisempia (Brooks 2014, 34). limaisten ajominuuttien kohdalla luonnollisen
logaritmin ottaminen ei ole jarkevaa, koska merkittdava osa aineistosta havidisi nolla-
arvojen takia. Taulukossa 2 on kuvattu korjattu muuttujien tunnusluvut. limaisten
ajominuuttien osalta jakauman vinoutta saatiin korjattua. Tuloksia tulkittaessa tulee
huomioida, etta aineiston huipukkuus voi aiheuttaa ongelmia. Taulukossa 3 on koottuna

dummy-muuttujien arvot, jotka helpottavat tulosten tulkitsemista.
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Taulukko 2 Muunnettujen muuttujien tunnusluvut

LN_Ajominuutit llmaiset Ajominuutit

N 20308 20308
Keskiarvo 2,79 3,624
Mediaani 2,773 0
Maksimi 6,232 0
Minimi 0 87
Keskihajonta 0,688 7,17
Vinous 0,216 2,376
Huipukkuus 2,008 8,341

Taulukko 3 Dummy-muuttujien arvot

Rankkasade on eiole
Tihkusade on eiole
RuuhkaT on eiole
Alue on eiole

Asiakastyyppi  Yritysasiakas Kuluttaja

4.3 Lineaarinen regressioanalyysi

Mikali halutaan tutkia, kuinka johonkin muuttujaan y vaikuttaa usea erilainen muuttuja x,
voidaan ndiden muuttujien valisia yhteyksia tarkastella usean muuttujan
regressioanalyysin avulla. Tama usean muuttujan regressioanalyysi voidaan muotoilla

lineaariseen muotoon, eli lineaariseen regressioanalyysiin.

Y =01+ Xy + B3Xs+ -+ B Xk + e (2)

Kaavassa Y on selitettdva muuttuja, parametri 1 on mallin vakiotermi. Bk on tuntematon
parametri, eli tuntematon kerroin, joka kuvaa selitettdvdda muuttajaa Xk. Tuntematon
parametri Bk kuvaa muuttujan X¢ aiheuttaman muutoksen suuruuden ja suunnan

selitettdvassa muuttajassa Yi tilanteessa, kun muut muuttujat pysyvat muuttumattomina.
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Lineaarisessa regressioanalyysin residuaalia eli virhetermia kuvaa e, joka sisaltaa kaikki
mallin selittamattomissa olevat merkityksettomat tekijat ja mittauksen ulkopuolelle

jadneet tekijat. (Hill et al. 2012,172)

Lineaarisen regression tuloksia tulkittaessa tulee varmistaa, ettda lineaariselle
regressiomallille asetetut taustaoletukset tayttyvat. liman taustaoletuksien tayttymista
malli ei ole taydellinen ja sen antamat estimaatit ovat virheellisia. Tassa tutkimuksessa

kaytetddan mm. Hillin (2012) maarittamia taustaoletuksia, jotka ovat seuraavat:
(MR1) Selitettdvan muuttujan arvoon: Y; = 1 + X + -+ [ Xy + €1 = 1,...,N
(MR2) Jaannostermin odotusarvo E(e)= 0, koska E(Y;) = B1 + Lo Xip + -+ + BrXix

(MR3) Mallin tulee olla homoskedastinen, eli jaannostermin varianssi var(Y;) =

var(e;)) = o
(MR4) Jaannostermiparin kovarianssi on nolla: cov(Yl-,Y;-) = cov(ei, ej) =0 #))

(MR5) Selittavat muuttujat X;, eivat olet satunnaislukuja, eivat selittavat muuttujat ole

lineaarisessa yhteydessa toistensa kanssa.

(MR6) Mikali selitettdvd muuttuja on normaalijakautunut, myoés virhetermit ovat

normaalijakautuneita ja painvastoin.

Tuntemattomien parametrien [, selvittdmiseksi lineaarisessa regressioanalyysissa
voidaan kayttdd useita eri menetelmia. Yleisimmin kdytetty menetelma on tassakin
tutkimuksessa kaytetty pienimman nelioSsumman menetelma (ordinary least squares).
Pienimman neliosumman menetelma pyrkii minimoimaan Y-havaintopisteiden nelididen
vertikaaliset etdisyydet regressiosuorasta. Havaintopisteiden nelidinti on tarkeaa, jotta

isot positiiviset ja negatiiset havainnot eivat kumoa toisiaan. (Brooks 2014,78-80)
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5. Tutkimustulokset

Tdssa kappaleessa kdydaan lapi empiirisessa tutkimuksessa case-yrityksen aineistosta
saatuja tuloksia. Ennen varsinaista tilastollista analyysia tutkitaan
yhteiskayttdautopalvelun hintajoustoa keskipistemenetelman avulla. Hintajouston avulla
ei pystyta kuitenkaan selvittamaan, kuinka paljon alennushinta vaikuttaa ajettuihin
ajominuutteihin.  Alennushinnan vaikutusta ajettuihin ajominuutteihin tutkitaan
tarkemmin lineaarisen regressioanalyysin avulla. Malli estimoidaan seuraavaksi
edellisessa kappaleessa lapikdaydyn OLS-menetelman avulla. Taman jalkeen tarkastellaan
selittavien muuttujien valista multikollineaarisuutta VIF-testin avulla ja tehdadan tarvittavat
muunnokset multikollineaarisuuden korjaamiseksi. Seuraavaksi tutkitaan mallin
heteroskedastisuutta Whiten-testin avulla ja korjataan heteroskedastisuus Whiten
varianssikorjausestimaattorilla. Viimeiseksi tarkastellaan residuaalien
normaalijakautuneisuutta sekd kuvaajien, ettda Kolmogorov-Smirnov testin avulla.
Autokorrelaatiota ja stationaarisuutta ei tarvitse tarkastella, koska
poikkileikkausaineistossa ei pitdisi ilmeta kumpaakaan edelld mainituista aineiston

ominaisuuksista.

5.1 Yritys-x hintajousto

Case-yrityksen aineistossa hinta saa vain kahdenlaisia arvoja, joten kysyntdkayran
madrittdaminen on mahdoton olemassa olevan aineiston avulla. Nadiden kahden
havaintopisteen vélisen hintajouston laskeminen on kuitenkin mahdollista ottamatta
kantaa yrityksen kohtaaman kysyntakdyran muotoon. Mankinwin ja Taylorin (2014)
mukaan kysyntakdyran muodolla on merkittdva vaikutus hintajouston arvoon.
Tutkimuksen kannalta se tarkoittaa sita, etta ei voida ottaa kantaa siihen mita tapahtuisi,

jos tutkimusaineistossa kaytetyt hinnat muuttuisivat.
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Hintajouston laskemiseen kaytettiin aiemmin teoriaosuudessa esiteltya
keskipistemenetelmada. Hintajousto laskettiin eri hintaryhmien kaikkien ajojen
keskiarvoista ja yhteiskdyttopalvelun hintajoustoksi keskipistemenetelmana saatiin
0,0039. Hintajouston arvoa tulkitaan niin, etta 1 pienemmilla arvoilla kysyntd on
joustamaton, eli hinnan laskiessa yrityksen tulot pienevat (Pindyck & Rubinfeld 2013, 33).
Se kuinka paljon hinnan alennus todellisuudessa vaikuttaa kysyttyyn maaraan selvitetaan

seuraavassa kappaleessa esiteltavan OLS-estimointimenetelman avulla.

5.2 OLS-estimointi

Tassa tutkimuksessa kaytettava estimoitu yhtalod sai muodon

LNgjomin = P1 + BzllmAjomin + BT Asiakkaana + B,Ikd + fsAlennus +
BeTihkusade + f;Rankkaade + fgRuuhkaaika + [yAluel + BoAlue? +
B11Alue3 + Bi,Asiakastyyppi (2)

Taulukko 4 OLS-estimoidut parametrit

Muuttuja B-parametri Sta'n darto'ltu Keskivirhe Pr > Itl
estimaatti

Vakio 3,02 0 0,035 <,0001
IImAjomin 0,019 0,198 0,0007 <,0001
TAsiakkaana -0,004 -0,009 0,0007 0,184
Ika 0,004 0,049 0,0005 <,0001
Alennus 0,107 0,036 0,021 <,0001
Tihkusade -0,024 -0,012 0,014 0,0779
Rankkasade -0,008 -0,005 0,011 0,444
RuuhkaT 0,0515 0,02 0,011 0,0002
Aluel -0,154 -0,111 0,016 <,0001
Alue2 -0,149 -0,094 0,018 <,0001
Alue3 -0,052 -0,022 0,021 0,00159
Asiakastyyppi -0,323 -0,093 0,024 <,0001
Pr>F <,0001

R? 0,0553
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Taulukossa 4 on esitettyna OLS-regressiosta tuloksena saadut selittdvien muuttujien
estimaattien arvot, standardoidut estimaatit, estimaattien arvojen keskivirheet ja
merkitsevyydet eli p-arvot. Arvot |0ytyvat myos liitteestd 1. Taulukosta voi lukea, kuinka
selittavat muuttajat vaikuttavat selitettavan muuttujan logaritmimuunnettuun arvoon.
Taulukkoa tulkitaan niin, ettd selittdvan muuttujan yhden yksikon lisdys aiheuttaa 100* 3,
prosentin muutoksen selitettavassa muuttujassa. Standardoidun estimaatin arvo kertoo,
kuinka paljon selitettavan muuttujan vaihtelusta selittava muuttuja selittaa prosentteina.
Parametrit ovat tilastollisesti merkittavia, mikali niiden p-arvot ovat pienempia kuin valittu
riskitaso 0,05. OLS-estimointi on tilastollisesti merkittava, koska sen Pr > F arvo on

pienempi kuin 0,05.

Muuttuja "ilmaiset ajominuutit” on tilastollisesti merkittava, koska sen p-arvo on alle
0,001. Ajominuuttien ja ilmaisten ajominuuttien valilla on positiivinen suhde, ilmaisten
ajominuuttien maaran muuttuessa yhden vyksikon verran kasvaa ajominuutit 1,9
prosenttia. llmaisten ajominuuttien ja ajominuuttien valinen positiivinen suhde oli
odotettu, mutta vaikutuksen suuruus oli odotettua pienempi. Standardoidun estimaatin
mukaan ilmaisten ajominuuttien vaikutus selitettavdan muuttujaan on kaikista suurin ja
se saa arvon 19,8 prosenttia. Nayttaisi siltd, etta keskimaarin kuluttajat eivat aja
merkittavasti pitempaan, vaikka heilld olisi ilmaisia ajominuutteja kdytossaan. Suhteellisen
pieni vaikuttavuus voi johtua siitd, etta case-yrityksen brandi ei ole vield kovin tunnettu.
Tama olisi linjassa Bawan ja Shoemakerin (2004) ja Amorin ja Guilbertin (2014) saamien

tuloksien kanssa.

Muuttuja "aika asiakkaana” ei ole tilastollisesti merkittdava, koska sen p-arvo on 0,184.
Myds standardoidun estimaatin arvo on hyvin pieni tasta johtuen. Asiakkuuden pituuden
ja ajominuuttien valillda on kddnteinen suhde. Asiakkaana oloajan kasvu kahdella viikolla
pienentaisi ajettuja ajominuutteja 0,4 prosenttia. Kdanteinen suhde oli yllatys, silla
odotusarvona oli positiivinen suhde. Mita luultavammin tdma negatiivinen ja tilastollisesti
merkitykseton suhde johtuu siitd, ettd muuttuja ei pysty kuvaamaan tarpeeksi tarkasti

haluttua ominaisuutta. Toisaalta tulos on linjassa Bardhin ja Eckhardtin (2012) saamiin
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tuloksiin, joiden mukaan yhteiskayttopalvelua kayttavat asiakkaat eivat ole kiinnostuneita
yhteiskayttopalvelun brandista. Lisdaksi esimerkiksi Horton ja Zeckhauser (2016)
alleviivaavat, etta yhteiskayttopalvelun kuluttajille on ominaista, etta he eivat halua enaa
omistaa asioita samalla tavalla. Tama voi myds vaikuttaa asiakkaiden kokemuksiin brandin

vaikutuksesta.

Muuttuja ”ika” on tilastollisesti merkittava, koska sen p-arvo on alle 0,001. Standardoidun
estimaatin arvo on ialld 4,9 prosenttia. Asiakkaan varallisuudella, jota kuvataan asiakkaan
ialld, on positiivinen suhde ajominuuttien kanssa. lan kasvaminen yhdella yksikélla
kasvattaa ajettuja ajominuutteja 0,4 prosenttia. Vaikuttaisi silta, ettd asiakkaat joilla on
enemman varallisuutta kaytettavissa kulutukseen kayttavat palvelua suhteessa enemman.
Positiivinen suhde varallisuuden ja ajominuuttien vililla oli odotettu. Lisaksi vaikutuksen

suuruus vastasi hyvin odotuksia.

Muuttuja ”alennushinta” on tilastollisesti merkittdva, sen p-arvo on alle 0,001.
Standardoidun estimaatin arvo on 3,6 prosenttia, ja vaikka teorian mukaan hinta on yksi
merkittavimmista tekijoista kuluttajan kayttdaytymiseen, ei tdlla hinnan alennuksella
pystytda selittdmadan ajominuuttien muutosta kovinkaan paljon. Alennushinnan ja
ajominuuttien valinen suhde oli odotetusti positiivinen, alennushinta kasvattaa ajettuja
ajominuutteja 10,7 prosenttia. Alennushinnan vaikutuksen suuruus kuvaa sitd, ettd
asiakkaat kayttavat palvelua melko saman verran, oli kyseessd normaalihintainen tai

alennettu ajo.

Saatilaa kuvaavat muuttujat tihkusade ja rankkasade eivat ole tilastollisesti merkittavia,
koska molempien muuttujien p-arvot ovat suurempia kuin 0,05. Mydskaan standardoidun
estimaatin arvo ei ole kummallaan muuttujalla 0,05 prosenttia suurempi. Sateen ja
ajominuuttien valinen kdanteinen suhde tuli yllatyksena, silla odotusarvona oli positiivinen
kasvattava suhde. Vaikuttaisi siltd, ettd sateen ja ajominuuttien valilld ei ole yhteytts,

vaikka sadepaivind on yleensa enemman ajotapahtumia.
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Ruuhka-aikaa kuvaava muuttuja on tilastollisesti merkittava, silla sen p-arvo on pienempi
kuin 0,0001. Ruuhka-ajan standardoidun estimaatin arvo on 2 prosenttia. Mikali ajon
aloitus sijoittui ruuhka-ajalle, kasvatti se 5,1% ajettuja ajominuutteja. Ruuhka-ajan ja
ajominuuttien valinen suhde oli odotetusti positiivinen, vaikutus oli kuitenkin odotettua
pienempi. Tama voi johtua esimerkiksi siitd, etta osalla yrityksen toimialueista ei ruuhka

vaikuta samalla tavalla ja se pienentda ruuhka-ajan vaikutusta tassa tutkimuksessa.

Ajon lahtopistetta kuvaavat muuttujat alue 1, alue 2 ja alue 3 olivat kaikki tilastollisesti
merkittavia, silla niiden p-arvot olivat alle 0,05. Standardoidun estimaatin arvo vaihteli 11
prosentista 2 prosenttiin. Alue 1 ja alue 2 standardoidun estimaatin arvo oli noin 10
prosenttia, mutta alue 3 arvo oli huomattavasti alempi, saaden arvon 2 prosenttia. Alueen
ja ajominuuttien kaanteinen suhde oli odotettu. Estimaatin arvoa tulkittaessa tulee
huomioida, etta aluetta 4 kaytetdan vertailuarvona, johon naitd muita alueita verrataan.
Esimerkiksi alueelta 1 aloitettu ajo on ollut keskimaarin 15 prosenttia lyhyempi, kuin

alueelta 4 aloitettu ajo.

Asiakastyyppid kuvaava muuttuja on tilastollisesti merkittava, koska sen p-arvo on alle
0,001. Asiakastyypin standardoidun estimaatin arvo on noin 9 prosenttia. Asiakastyypin ja
ajominuuttien vadlinen suhde on odotetusti kdanteinen. Kuluttaja-asiakkaan ajo on

keskimaarin 32,2 prosenttia pienempi, kuin yritysasiakkaan ajama ajo.

5.3 Multikollineaarisuus

Kaytettdessa OLS-regressioanalyysia estimointimenetelmdnd on oletuksena, ettd
selittdvat muuttujat eiviat ole korreloituneita keskenaan. Pieni muuttujien valinen
korrelaatio ei ole haitaksi, mutta vahva selittavien muuttujien valinen korrelaatio vaaristaa
tuloksia.  Tallaista vahvaa  korrelaatiota  kutsutaan  multikollineaarisuudeksi.
Multikollineaarisuus aiheuttaa mallille korkean selittavyysasteen, vaikka yksittdiset
selittdvat muuttujat eivat olisi tilastollisesti merkittavia. Lisdaksi multikollineaarisuus tekee

mallin herkaksi muutoksille. (Brooks 2014, 217-218)
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Tassa tutkimuksessa selittavien muuttujien valista multikollineaarisuutta tutkitaan VIF

(Variance inflation factor) -testin avulla. VIF-testi mittaa kollineaarisuuden vaikutusta

selittavissa muuttujissa.

Taulukko 5 VIF-testin tulokset

Muuttuja
lImAjomin

Ika

Tasiakas
Alennus
RuuhkaT
Asiakastyyppi

Muuttuja2
Tihkusade
Rankkasade
Aluel
Alue2
Alue3
Aluel&?2

VIF
1,06
1,06
2,95
2,62
1,74
1,78

Tuloksia tulkittaessa multikollineaarisia arvoja ovat VIF-testin arvot, jotka ovat suurempia

kuin 10. Ohjeistuksena on, ettd 2,5 ylittdavia VIF-arvoja kannattaa myos tarkastella, ja

mahdollisesti muokata. (Researchconsultation 2017) VIF-testin tulokset on kuvattu

taulukossa 4. Alue 1 ja Alue 2 muuttujan VIF-arvot ovat ainoat, joiden arvot kasvavat yli

2,5. Muuttujien Alue 1 ja Alue 2 korkeahko VIF-arvo voi johtua alueiden ajateltua

suuremmasta yhtalaisyydesta. Multikollineaarisuutta pyritdan korjaamaan yhdistamalla

nama kaksi dummy-muuttujaa summamuuttujaksi toisen muuttujan poistamisen sijaan.

Yhdistamisen jalkeen summamuuttujan VIF-arvo putosi 1,78, joka selvasti alle 2,5. Alue 1

ja Alue 2 kuvataan tasta eteenpdin tutkimuksessa muuttujalla "alueyhd”, joka kuvaa

ndiden kahden alueen yhdessa muodostamaan aluetta.

5.4 Heteroskedastisuustesti

Regressioanalyysin  perusolettamus

jaannostermin varianssi

on vakio.

Perusolettamus ei pidd paikkaansa, mikali varianssi vaihtelee selittdvien muuttujien

saadessa erilaisia arvoja. (Brooks 2014, 181) Heteroskedastisuus on tavallisempaa

poikkileikkausaineistossa, joten taman tutkimuksen kannalta on erityisen tarkeda

tarkastella aineiston heteroskedastisuutta. Mikédli aineistossa on heteroskedastisuutta,
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OLS-malli ei ole enda paras mahdollinen estimointimenetelma eli "BLUE” (best linear
unbiased estimator) Heteroskedastisuus aiheuttaa sen, ettd luottamusvalit ja

merkitsevyystestit ovat harhaisia. (Hill et al. 2012, 301-302)

Tassa tutkimuksessa heteroskedastisuuden havaitsemiseen kaytetddan Whiten testia.
Whiten testissa estimoidaan apuregressio, jossa alkuperdisen mallin jddannostermin
nelidita selitetdaan alkuperdisilla selittavilla muuttujilla, niiden neliéilla ja interaktioilla.
Whiten testin nollahypoteesi on, ettd aineisto on homoskedastinen, eli pr > 0,05. (Hill et

al. 2012,306)

Taulukko 6 Whiten testin tulokset

56 689,48 <.0001

Whiten Testin nollahypoteesi hylataan, koska Pr>ChiSq arvo on pienempi kuin riskitaso
0,05. Tastd johtuen aineisto on heteroskedastista. Heteroskedastisuus voidaan korjata
tekemalla mallinmuunnoksia tai tuottamalla oikeammat keskivirheet painotetun
pienimman neliGsumman menetelmalla tai whiten varianssi-korjausestimaattorilla. (Hill et
al. 2012, 309-310, 312-313) Tassd  tutkimuksessa kaytetaan  Whiten
varianssikorjausestimaattoria, koska yrityksista huolimatta sopivien painokertoimien

maarittdminen painotetun pienimman neliocsumman menetelmalle ei onnistunut.

Taulukkoon 6 on koottu Whiten korjausestimaattorilla saadut tulokset. Korjatut
luottamusvalit ja 95% luottamusvailit eivat poikkea toisistaan kovinkaan paljon. Selittavien
muuttujien korjattujen luottamusviélien pieneminen tai suureminen nayttaa vaihtelevan
ilman sadannénmukaisuutta. Whiten korjausestimaattoria kdytettdessa on huomioitava,
ettd malli ei ole endd BLUE (best linear unbiased estimator). OLS-menetelmaa parempia
tuloksia olisi mahdollista saada, mutta koska painokertoimien maarittaminen ei

onnistunut tutkimuksessa kaytetaan OLS-menetelman tuloksia korjatuilla keskivirheilla.
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Taulukko 7 Whiten korjausestimaattorin korjatut luottamusvidlit

Muuttuja 95 % luottamusvali Korjatut luottamusvalit 95 %
Vakio 2,95073 3,08835 2,94404 3,09504
IImAjomin 0,01767 0,02030 0,01798 0,01999
Tasiakkaana -0,00232 0,00044786  -0,00232 0,00045510
Ika 0,00301 0,00528 0,00302 0,00527
Alennus 0,06755 0,14846 0,07234 0,14366
Tihkusade -0,05108 0,00252 -0,05109 0,00289
Rankkasade -0,03074 -0,01343 -0,03040 0,01309
RuuhkaT 0,02442 0,07949 0,02353 0,07937
AlueYhd -0,18344 -0,12146 -0,18103 -0,12386
Alue3 -0,09338 -0,00960 -0,09238 -0,01059
Asiakastyyppi -0,36947 -0,27595 -0,37962 -0,26580

Heteroskedastisuuden mahdollisia syita voivat olla esimerkiksi, outlier-havainnot,
selitettdvien muuttujien jakauman vinous ja mallin virheellinen maaritys. Selittava
muuttuja “ilmaiset ajominuutit” ovat jakaumaltaan vino, ja vinouden tunnusluku sai arvon
2,376 outlier-havaintojen poistamisenkin jalkeenkin. Liitteessa 6 on kuvattu OLS
regressioanalyysin tulokset ilman vinoutunutta muuttujaa, lisdksi aineistosta on poistettu
kaikki outlier-havainnot. Outlier-havainnoiksi on luokiteltu kaikki havainnot, jotka ovat 1.5
kertaa suurempia kuin kvartiilivalin pituus. Outlier-havaintojen ja vinoutuneen selittdavan
muuttujan poistaminen ei auttanut heteroskedastisuuteen. Mita luultavammin mallin
heteroskedastisuus johtuu mallin virheellisestda maarittelysta, eli selittavat muuttujat eivat

pysty kuvaamaan selitettavaa muuttujaa tarpeeksi hyvin.

5.5 Normaalisuustesti

Kuvaajassa 7 on esitetty residuaalien jakauma. Residuaalit nayttavat melko
normaalijakautuneilta, lukuun ottamatta pientd huipukkuutta ja korkeita arvoja jakauman
laidoilla. Liitteessa seitseman esitetty Kolmogorov-Smirnov testin antama pr > D arvo on
pienempi kuin valittu riskitaso. Tama tarkoittaisi sitd, ettd residuaalit eivdt ole

normaalijakautuneita.
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kuvio 7 Residuaalien jakautuneisuus

Kvantiilikuviolla  pystytdan kuvaamaan normaalijakautuneisuus vield tavallista
histogrammia paremmin. Histogrammikuviosta on vaikea tulkita jakauman residuaalien
daripaiden arvoja, joten normaalijakauman tarkastelua jatketaan kvantiilikuvion avulla.
Kvantiilikuvion tulkinta tapahtuu niin, ettd mikali residuaalien muodostama jana seuraa
kuvaajaan piirrettya suoraa, voidaan residuaalien olettaa olevan normaalijakautuneita.
Residuaalien adaripdiden arvojen pieni eroaminen ei vaikuta merkittavasti residuaalien
normaalijakautuneisuuteen. Kuviossa 8 kuvataan residuaalien normaalijakaumaa

kvantiilikuviossa.
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kuvio 8 Residuaalien kvantiilikuvio
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Kvantiilikuviosta voidaan nahda, etta ajan darilaidoissa jana poikkeaa kuvioon piirretysta

suorasta. Etenkin positiivisilla arvoilla poikkeavuus on melko suurta. Tastd huolimatta
tulkitaan jakaumaa melko normaalijakautuneeksi, lisdksi Brooksin (2014) mukaan suurilla
otoksilla normaalijakautumattomuuden vaikutus on merkitykseton. Edelld mainituista
syistd johtuen koetaan residuaalien olevan riittdavan normaalijakautuneita ja tutkimusta
jatketaan OLS-estimoinnin antamilla tuloksilla ja muuttujille tehtavat hypoteesit ovat

valideja.
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6 Johtopaatokset

Tuloksia tulkittaessa tulee huomioida se, etta vaikka malli on tilastollisesti merkittava, sen
selitysaste jaa ainoastaan noin 5,5 prosenttiin. Lisdksi kolmen selittdvan muuttujan
kohdalla tulokset eivat olleet tilastollisesti merkittavia. Aineisto oli myos erittdin vahvasti
heteroskedastista, eli virhetermin residuaalit vaihtelivat selittdvan muuttujan arvojen
vaihdellessa. llmaisten ajominuuttien kohdalla case-yritykseltd saatu aineisto oli myos
mita luultavammin virheellinen, silla ajetut ajominuutit eivat olleet yhdellakaan
havainnolla pienemmat kuin ilmaiset ajominuutit. Tutkimuksen tuloksia voi kadyttaa

suuntaa antavina, mutta niiden hyédyntamista sellaisinaan paatoksenteossa ei suositella.

Saatujen tutkimustulosten mukaan alennushinnoittelulla on negatiivinen vaikutus
yrityksen liikevaihtoon. Alennushinta kasvatti ajettuja ajominuutteja keskimaarin 11
prosenttia. Alennushinnassa menetetyn liikevaihdon korvaamiseksi ajettujen
ajominuuttien olisi pitanyt kasvaa 42,5 prosenttia, jotta alennushinnan negatiivinen
vaikutus kompensoituisi. Tama tarkoittaa sitd, etta alennushinnan aiheuttama kysynnan
lisdys ei kasvata yksittdisesta ajosta muodostunutta liikevaihtoa enempaa kuin hinnan
alentamisesta aiheutuu yritykselle tulojen menetystda. Nama tulokset olivat linjassa
yrityksen joustamattoman kysynnan kanssa. Tuloksia tarkastellessa tulee kuitenkin
huomioida se, etta yrityksen liiketoiminta on varsin uutta. Asiakkaiden kadyttaytyminen voi
muuttua huomattavasti kulutustottumuksien rutinoituessa. Lineaarisen
regressioanalyysin avulla tutkittiin, onko alueilla vaikutusta alennushinnan estimaatin
arvoon. Liitteissa 8-10 on kuvattuna OLS-estimointimenetelman tulokset. Alueella oli
vaikutusta alennushinnan estimaatin arvoon, alue3 sai suurimman estimaatin arvon, joka
oli noin 15 prosenttia. Tama estimaatin arvo oli noin 4 prosenttia suurempi kuin muilla
alueilla. Alueen 1 ja alueen 2 muodostamalla alueella ja alueen 4 estimaattien arvot eivat

eronneet toisistaan juurikaan, ja ne saivat arvokseen noin 11 prosenttia.

Tutkimuksen toisen alatutkimusongelman vastaus on, ettd ilmaisten ajominuuttien ja

ajominuuttien valinen suhde on positiivinen, ajominuutit kasvavat 1,9 prosenttia ilmaisten
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ajominuuttien kasvaessa yhdella. Tutkimuksen mukaan ilmaisten minuuttien jakamisella
ei myoskaan voi vaikuttaa yrityksen liikevaihtoon kasvattavalla tavalla. Tutkimuksen
oletuksena oli, etta ilmaisilla minuuteilla olisi ollut suurempi vaikutus asiakkaan ajamiin
minuutteihin. Tutkimuksen tulos on kuitenkin linjassa yhteiskdyttopalvelun yhden
tarkeimman ominaisuuden kanssa, eli palvelua kdytetaan juuri sen verran, kun on tarvetta
kullakin hetkelld. Toisin sanoen asiakas ei koe saavansa merkittavasti suurempaa hyotya
palvelusta, vaikka se maksaisikin hanelle huomattavasti vahemman ilmaisten

ajominuuttien johdosta.

Asiakkaan sitoutuneisuutta ja brandiuskollisuutta kuvaava mittari ei ollut tilastollisesti
merkittava. Mikali tama ei johdu aiemmin pohditusta mittarin huonoudesta, olisi tama
tulos linjassa Hortonin ja Zeckhauserin (2016) saamien tuloksien kanssa. Tama voisi
tarkoittaa sita, etta yhteiskayttopalvelun luonne vaikuttaa siihen, ettei asiakkaat koe

brandin ja hinnan valilla olevan merkityksellista suhdetta.

Tutkimuksen lopputulokset voidaan tiivistdaa siihen, etta alennushinnoittelulla on ollut
positiivinen vaikutus ajettuihin ajominuutteihin, mutta tama positiivinen vaikutus ei ole
ollut riittava kasvattamaan yrityksen liikevaihtoa verrattuna normaalihintaan tutkimuksen
aikavalillda 31.7 —6.11.2017. Tutkimus ei kuitenkaan ota kantaa siihen, olisivatko jotkut ajot

jddneet ajamatta normaalihinnalla ja tata kautta liikevaihto olisi kasvanut.
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Tihkusade |Tihkuzade 1 -002410 0013471 -1.748] 00778 Q01377 -173] 0.0801
Ranklkasade | Fankkazade | 1 -0.00843 Q00127 77| 04426 001108 <078 04354
Fuuhkagila | Funkkazika | 1 0.05145 0.01370 3.73) 0.0002 000424 361 0.0003
Alwevhd Aluevhd 1 -015245 D.OLSEL -264) <0001 D.00458  -10.45] <0001
Alaed Alued 1 -l05149 002137 -2.41] 0.0140 002086 -2.47| 00136
Asiakastyp | Asizkastp 1 -0.52171 0.02386] -13.53) <0001 Q02604 -11.10) =000




Parameter Estimates

Heteroscedasticity
95% Confidence Consistent 95%

Variahle Label DF Limits Confidence Limits
Intercept Intercept 1] 2.85073 3.08833 | 2.94404 3.00304
ImAjoMin |ImAjedMmn | 1] 0.01787 002030 001798 001599
AsiakasW [ Asiakas™W 1]-0.00232) 0.00044786 | -0.00232| 0.000453510
Tka Ika 1] 000301 000328 0.00302 0.00327
Alennus Alenms 1] 006755 014346 007234 0.14366
Tihkusade |Tihkusade 1] -0.05090 000270 -0.05109 000239
Rankkasade |Fankkasade | 1]-0.03074 0.01345 | -0.03044 001309
Ruouhkaaika |Funhkazika | 1| 0.02442 007849 002353 0.07937
Alueyhd Aluevhd 1]-0.18344)  -0.12146| -0.18103| -D.12336
Aluel Alued 1]-0.00338) -0.00960 | -0.00238| -0D01039
Asiakastyp |Asiakastvp 1]-0.36047) 027395 037262 026380




Liite 6 Lineaarinen regressio pienimmdn nelibsumman estimointimenetelmén avulla ja

heteroskedastisuus testi ilman ilmaisia ajominuutteja ja outlier havaintoja
Linear Regression Results

The REG Procedure

Number of Obzervations Read | 15193
Number of Obzervations Uzed | 15193

Analysis of Variance
S5um of| MAlean
Source DF| Squares| Square| F Value| Fr=F
Miodel B| 105.9GBEE| 11.77443 3583 <0001
Error 10185 6304.76426| 0328668
Corrected Total | 10102 §410.73413

Eoot MSE 0.3721% | R-Square | 0.0143
Dependent AMean | 160271 | Adj R-Sq | 0.0L4L
Coeff Var 214317

Parameter Estimates

Parameter | Standard
Variable DF| Estimate Error| t Value| Pr > |t

Intercept 1 103180 003158 B2E3| <0001
AsiakasW 1 -0.00221 | 000051243 =362 0.0003
Ika 1 0.0F168 [ 200051104 3.29( o.01o
Alennus 1 010988 001826 §.02( <.0001

Tihkusade 1 -0.00648 Q01204 -0.54) 05004
Fanlkasade 1 -0.00317 000824 032 07428
Euuhkaaika 1 0.03404 0.01222 279 0.0053
Alueyhd 1 -0 17824 001394 -12.79) <0001
Alued 1 -0.066146 QOIRE4| =351 0.0004
Asiakastyp 1 -0.12830 00187 -5.87| =.0001

The REG Procedure
I Linear Regression Model
Dependeny Variable: LN _Ajomun

Test of First and Second
Moment Specification
DF | Chi-Square| Fr > ChiSg
45 12285 <0001




Liite 7 Residuaalien jakauman tunnusluvut
Distribution analysis of > ehat

The INIVARTATE Procedure
Fariable- shor

(R estduel)

Bazic Statizstical Meazares

Location Variability
Aiean 0.00000) Sid Deviation 0.4G6842
Median | -2.30420( Variance 0.44703
Mode 074725 Range §.60068

Interguartile Range | 1.73305

Bazic Confidence Limitz Axzzoming Normality

Farameter Estimate| #5% Confidence Limits

Alean a -0.00220 0.00820
Std Deviafion 066862 066208 0.57518
Variance 044705 043840 045558

Tests for Location: Mol=0

Statiztic

P Value

I
Y

I Pr= |t 10000
B| Br == [Af] | 0.0036

Test

Student's ¢ i
Sign AL
Signed Rank |5

1785727 | Pr== |8 | 0.0316

Texts for Normality

Test

Statiztic

p Valae

HKolmogorov-Smirnow

D 0.046374

Pr=D =0 010

Cramer-von hizes

W-Sgq| 17.86902

Pr> W-5q | <0.0030

Anderson-Darking

A-Sg | 110.7404

Fr> A-Sq | <0.0050




Liite 8 Lineaarinen regressio analyysi pienimmdn neliGsumman menetelmdillé yhdistetyn
alueen vaikutuksesta alennukseen

Number of Obzervations Read | 20308
Number of Observations Used | 20202
Analysis of Variance
Sum of| Alean
Source DF| Sguoares| Sguare| F Value| Fr=F
Mlodel S| 33333R24| 5026203  132.50| <0001
Error IOZOB) B0TRIQIOE[ D44714
Corrected Total | 20207 2611.73334
Foot MSE 066277 | R-Square| 0.0333
Dependent Mean | 278900 | Adj R-Sq | 0.0351
Coeff Var 2307115
Parameter Exfimates
Heteroscedasticity
Consiztent
Parameter| Standard Standard
Variable Label DF| Estimate Error| t Value| Pr = |t| Error| t Value| Pr = ||
Imtercept Intercept 1 200R03 1.03396( 8B28| <0001 003784 7823 <0001
ImAjolfin | IlmAjoldin 1 001801 000067060 2B.35| <.0001) 0.00050147( 37.17( <.0001
AsialeasW | AsizkasW 1] -00Q0e0c5 | 000070423 -1.29( 0.0ET0( &.00070843 -1.28) 0.1624
Ika Tka 1 000405 | 0.00057622 7.03| <.0001) 0.00057414 1.03| =00l
Alenous Alennuz 1 011052 0.020461 5.3§] -=.0001 0.01821 §.07| =.0001
Tihkuzade |Tthkuzade 1 002428 101367 -1.78) 0.0750 001378 -1.7§| 0.0TBI
Ranklassde | Fankkazade | 1 000828 L1127 -T4) 04423 001108 <073 04540
Ruuhkaailka | Fuohkaaika [ 1 005131 1.01379 3.79] 0.0001 0.01423 3.67| 0.0002
Aluevhd Aleyhd 1 112764 2.00200(  -10u64] <0001 0.01176]  -10.83) <0001
Asiakastyp | Asizkastp 1 132344 102386 -13.56] <0001 002803 11.14] =00l




Parameter Estimates

Heteroscedasticity
95% Confidence Consistent 95%

Varisble  |Label DF Limits Confidence Limits
Intercept | Imtercept L[ 293148 306480 2092330 30721
ImAjoMin |OmAjoMin | 1| 0.01770)  Q.02033) Q01801  0.02001
AviakasW | AsiakasW L[ -0.00228( 000047222 -0.00230( 0.00047031
Ika ka I 000292  D.00518| 000292  0.00518
Alennus Alennus | 007011 Q15093 007483  (Q.14620
Tihkusade | Tthiuzade L[-003108)  0.00233 005120  0.00274
Ranklasade | Ranbkasade | 1} -0.03037) Q01580 -0030011  Q.01544
Ruuhkaaila | Fuokkazika | 1| 0015280  Q.07034| 0024300 0.08024
Alueyhd Alueyhd [-013116( -D10412( 0150600 -0.10430
Asiakastyp |[Asizkastyp | 1f-0.37020 027667 038037 Q26631




Liite 9 Lineaarinen regressio analyysi pienimmdn neliGsumman menetelmdllé alue 3
vaikutuksesta alennukseen
The REG Procedure

1 - T I- .| T, - -lu I
.la!.'.'::l:‘l.. WIS HeSNTVIFN

_ . R
Dependent Vartable:

Nuomber of Observations Read

20508

Number of Obszervations Tsed | 20208
Amnalysis of Variance
Sum of| Mean
Source DF| Squares| Square| F Value| Fr>F
Model O 404300710 54.05230( 122.30) <0001
Error 20208 211734242 044918

Corrected Total

20807

2611.73334

Roat MSE

067021

R-Square

0.0314

Dependent Aean

1.7R9R]

AdjR-5q

0.0310

Coeff Var

4024

Parameter Exstimates

Variable

Label

DF

Parameter
Estimate

Standard
Error

t Value

Heteroscedasficity
Consistent

Pr>|t]

Standard
Error

t Value

Pr>|t]

Intercept Intercept 1 189330 0032173 ER41| <0001 003681 TRAF| <.0001
NmAjoMin |mAjodin | 1 001823 | 0.00047166)  2B.63) <0001| 0.00050828)  37.79) <0001
AxiakasW | AsizkasiV I| 000082819 ) Q00070643 -117| O.2410) Q00070095 -1.17| 0.2434
Ika Ika 1 000359 | 0.00057594 .23 <0001 000057400 §.26( <.0001
Alennus Alenmus l 013423 0.02050 §.55] <0001 001812 741 =000l

Tihkusade

Tihinzade

002384

101370

00817

001381

0.0840

Ranklasade | Famikamde | 1 000824 LOI12E) 073 04647 DOILIL 074 04573
Ruuhkaaila | Fuokkaaika | 1 005421 1.01382 347 <000l 001430 3.E4| 0.0001

Alueld Alued 1 008270 0.01623 5.09( <0001 101673 424) <0001
Asiakastyp | Asizkastyp l -0.31827 1.02390) -13.33) <0001 DOR11 -10.97) <0001




Parameter Estimates

Heteroscedasticity
25% Confidence Consiztent 25%

Variahle Lahbel DF Limits Confidence Limitz
Intercept Intercept 1] 2.83170 294010 282373 2945807
ImAjoldin | lmAjollin L] 2.01791 0.02053] 0.0LBI3 0.02023
AsiakasW | AsiakasW L] -0.00220 | 000053647 -0.00222 Q00056337
Ika Ika L] 0.00246 000472 000247 000472
Alennuz Alenmng L] 0.05405 0.17424)  0.08ET4 0. 165877
Tihkusade | Tthin:ade L] -0.03072 0.00300)  -0.05092 0.00320
Fankkazade | Fankkazade | 1 -0.03030 0.01388) -0.03004 0.01333
Fuuhkaaila | Fuakkazika L] 0.02783 0.08200)  0.02480 0.08293
Alaed Aluel L] 2.03084 011435 0004290 011528
Asiakasfyp | Asizkashp L] -0.36613 0272400 -0.37833  -D.246221




Liite 10 Lineaarinen regressio analyysi pienimmdn neliGsumman menetelmdlld alue 4

vaikutuksesta alennukseen
The REG Procedurs

Model- whiten Les deer
Dependent Vartable: LN _Ajowan LN _Ajomin

Number of Obzervations Read | 20308
Number of Obzervations Used | 20308

Analysis of Variance

Sum of| Alean
Source DF Squares| Square FValue| Pr>=F

Miodel S1R.EE680| 3763074 128.40) <0001
Error J0Z0R| 2002 B9683 | 044707
Corrected Taotal [ 20307 | 94611.73334

(1=

Eoot MSE 0.6693] | R-Square| 0.0340
Dependent Mean | 172900 AdjR-5q| 0.0336
Coeff Var 2380029

Parameter Exfimates

Heteroscedasticity
Consistent

Parameter| Standard Standard
Variable Label DF| Estimate Error| t Value| Pr= |t Error| t Value| Pr = |i|

Intercept Intercegmt l 187383 003183  E7.54) <0001 103683 TRAOZ| =.0001
lmAjoldin |lmAjedin | 1 D.O0504 | 0.00067120)  ZBST| <000L) Q00051026 37.51) <.0001
AsialasW | AsiakasTW I| -0.0008402% [ D.000T0556)  -133| O.07EI{ QLOOOTOETOD|  -1.34) 00801
Tka Ik 1 000412 | 0.0005TEOY T13[ <0001 000057357 7.16( <0001
Alennus Allenmnz l 011584 002052 5,62 =.0001 101808 .41 <0001
Tihkuzade |Tihku:ade 1 -1.02337 D.0I358)  -L71) 0.0877 L0176 -1.70) 0.0833
Ranldissade | Fanidasade | 1 -0.00085 BOI12E) 0BG 03023 LOIIIL|  -0UB7) 03853
Fuubkaaika | Fuohkaaika | 1 103071 001380 567 0.0002 101426 3.56]) 0.0004
Alned Alued 1 014110 001572 B.Ag( <0001 101447 275 <0001

Asiakastyp | Asizkastyp 1 151812 00213871 -13.33| <0001 102002 -10.95( <0001




Farameter Estimates

Heteroscedasticity
5% Confidence Conziztent #5%

Variable Label DF Limits Confidence Limitx
Intercept Intercept | 280848  2.93B1%| 2.80143| 284601
ImAjoMin |OmAjodlin | 1 Q01772 002033 O001RO4[ 002004
AsiakasW | Asiziast L] -0.00233 | 0.00043298( -0.00224( 0.000435813
Tka Ia 1| 0.00299 000323 000290  0.00523
Alennuz Alenmnz 1| 007544 013627 00BD41( 015130
Tihkusade |Tthiu:ade [ -0.03019) Q00343 -0.03034  0.00341
Ranklkasade | Fankkazade | 1| -003173 0.01246) -0.03143] 001214
Ruuhkaailks | Fuohkaaika | 1| 001543 Q.07776) 001276  0.07843
Alued Ahed I| 0.11028 Q17182 Q11274  0.1GR4T
Asigkastyp | Asizkastyp 1| -0.36491 -0.27134) -037300| -D.26123




