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TAULUKKO 4: Mainoksesta pitdmiseen vaikuttavat mainoksen ominaisuudet ja

tunteet.
Vaihe Muuttuja Vaiheen Regressio- t-testin t-testi Standardi-
selitysaste kerroin merkitse- virhe
(%) vyyden
kriteeriarvo
1 Miellyttavyys 61.2 .62 .0000 13.14 .05
2 Tiedon tarkeys 4.6 14 .0000 4.74 .03
3 Kyky herattaa 3.5 NE .0000 4.49 .03
huomiota
4 Innostuneet 0.9 .09 0113 2.55 .03
tunteet

Kumulatiivinen selitysaste 70.0 %.
Varianssianalyysin F-testin arvo 134.37, merkitsevyyden kriteeriarvo .0000.

Analyysin perusteella mainoksen ominaisuudet: miellyttdvyys, tiedon tdrkeys ja
kyky herdttdd huomiota selittdvdt eniten mainoksesta pitdmisestd. Innostuneet
tunteet, jotka myos valikoituivat analyysiin, selittdvit siitd tdssd mallissa yhden
prosentin parantaen edelld esitetyn mallin selitysastetta myds yhdelld prosentilla.
Kokonaisuudessaan tdméa malli selittdd 70 prosenttia mainoksesta pitimisesté.

Teoreettisen keskustelun pohjalta tutkimuksessa oletettiin, etti mainoksen
ominaisuudet ja tunteet ovat molemmat periferisid vihjeitd ja vaikuttavat asenteiden
muodostumiseen erityisen voimakkaasti alhaiseen sitoutuneisuuteen liittyvissi
tiedon kaisittelyssd. Vaikka tdssd yhteydessd vastaajia ei oltu eroteltu alhaisen ja
korkean sitoutuneisuuden mukaisiin ryhmiin, voidaan havaita, ettd sekd mainoksen
ominaisuudet ettd sen herdttdmét tunteet vaikuttavat asenteen muodostumiseen.
Tdaméd havainto tukee késitystd, jonka mukaan periferiset vihjeet vaikuttavat
tuotepreferenssin muodostumiseen myds korkean sitoutumisen olosuhteissa, vaikka
niiden vaikutus onkin teorian mukaan vihdisempi kuin yksityiskohtaisen tuotteen
ominaisuuksien arvioinnin.

6.4
Mainoksen herdttdamien tunteiden vaikutus tuotteesta pitdmiseen

Seuraavaksi analysoitiin tunteiden vaikutusta tuotepreferenssin muodostumiseen.
Korrelaatiovertailu osoitti, ettd innostuneet tunteet ja torjuvat tunteet ovat
voimakkaassa riippuvuussuhteessa myds tuotteesta pitdmisen kanssa, vaikka
korrelaatiokertoimet olivatkin hiukan alhaisempia kuin vastaavat kertoimet
mainospreferenssin osalta. Regressioanalyysin avulla pyrittiin erottamaan kuudesta
tunneulottuvuudesta eniten tuotepreferenssii selittdvit tunteet.
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TAULUKKO 5: Tuotteesta pitdimiseen vaikuttavat tunteet.

Vaihe Muuttuja Vaiheen Regressio- t-testin t-testi Standardi-
selitysaste kerroin merkitse- virhe
(%) vyyden
kriteeriarvo
I Innostuneet 249 37 .0000 8.96 .04
tunteet
2 Torjuvat tunteet 7.4 -27 .0004 -3.56 .08
3 Syyllisyyden 1.5 -.20 .0254 -2.25 .09
tunteet

Kumulatiivinen selitysaste 33.8 %.
Varianssianalyysin F-testin arvo 39.76, merkitsevyyden kriteeriarvo .0000.

Erona mainoksesta pitdmistéd eniten selittdviin tunteisiin tuotteesta pitdmisti eniten
selittdvien tunteiden joukkoon valikoitui kolmas tunneulottuvuus: syyllisyyden
tunteet. Vaikka tdmé ulottuvuus ei tulosten mukaan vaikutakaan mainoksen
kokonaisarvioon, voimakkaampi syyllisyyden tunne vaikuttaa kuitenkin tuotetta
kohtaan muodostuvaan asenteeseen negatiivisesti. Tamé saattaa johtua mainoksen
herdttimdstd epamiellyttdvdstd huonosta omatunnosta tai sen aikaansaamasta
hédpedstd, joka saa kuluttajan arvioimaan tuotetta negatiivisemmin kuin hdn muuten
arvioisi sité.

Innostuneiden ja torjuvien tunteiden valikoituminen selittiméén sekd mainoksesta
ettd tuotteesta pitdmistd saattaa myds osoittaa, ettd ndiden kahden asenteen vélilld on
yhteys. Ainakin molemmat tunneulottuvuudet vaikuttavat nidihin asenteisiin saman
suuntaisesti. Kokonaisuudessaan tdméd kolmen tunneulottuvuuden selitysmalli
selittdd 34 prosenttia tuotepreferenssista.

Kun malliin lisédttiin tuotepreferenssid selittdviksi muuttujiksi myos mainoksen
ominaisuudet, voitiin vertailla ndiden muuttujaryhmien selityskykyd ja selvittéd,
mitka tekijét vaikuttavat eniten tuotteesta pitdmiseen.
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TAULUKKO 6: Tuotteesta pitdmiseen vaikuttavat tunteet ja mainoksen

ominaisuudet.
Vaihe Muuttuja Vaiheen Regressio- t-testin t-testi Standardi-
selitysaste kerroin merkitse- virhe
(%) vyyden
kriteeriarvo
1 Innostuneet 249 29 .0000 6.60 .04
tunteet
2 Torjuvat tunteet 7.4 -21 0052 -2.82 .07
3 Tiedon tirkeys 4.4 8 .0000 4.21 .04
4 Syyllisyyden 2.0 -.25 .0041 -2.90 .09
tunteet
5 Kyky herattaa 1.1 .10 .0397 2.07 .05
huomiota

Kumulatiivinen selitysaste 39.8 %.
Varianssianalyysin F-testin arvo 30.64, merkitsevyyden kriteeriarvo .0000.

Tunteet nédyttavit dominoivan titd mallia. Pelkéstdén innostuneet ja torjuvat tunteet
selittdvédt yhteensd 32 prosenttia tuotepreferenssisti. Muiden tekijdiden: tiedon
tarkeyden, syyllisyyden tunteiden ja kykyn herittdd huomiota osuus on kahdeksan
prosenttia. Yhteensd malli selittdd 40 prosenttia tuotetta kohtaan muodostuvasta
asenteesta.

Tuloksen perusteella vaikuttaa siltd, ettd tuotepreferenssi nostaa esiin mainoksen
arvioinnin taustalla vaikuttavat tunteet eli positiiviset ja negatiiviset tunteet, jotka
vaikuttavat my6s mainoksen miellyttdvyyteen. Toisin sanoen tuotetta arvioitaessa
mainoksen herdttdmit tunteet ohjaavat tiedon kisittelyi ja vaikuttavat muodostuvaan
asenteeseen yksittdisid mainoksen ominaisuuksia enemmén. Kolmanneksi malliin
valikoitunut mainoksen ominaisuus: mainoksen siséiltimén tiedon tirkeys kuvastaa,
ettd my0s sitoutuneisuuden aste vaikuttaa tuotepreferenssiin. Toisin sanoen miti
tirkedmmadstd asiasta mainos kertoo, sitd positiivisemmin tuotetta arvioidaan.
Huomiotaherittivyyden vaikutus tuotteen arviointiin saattaa puolestaan perustua
teoriaan, jonka mukaan mainoksen erilaisuudesta tulee yksi tuotteen
ominaisuuksista, joka puolestaan vaikuttaa tuotteen arviointiin positiivisesti.

6.5
Mainoksn ominaisuuksien arvioinnin vaikutus tuotteesta pitimiseen

Lopuksi  regressioanalyysin  avulla tarkasteltiin  pelkéstdin  mainoksen
ominaisuuksien vaikutusta tuotteesta pitdmiseen. Kuten tunteidenkin kohdalla my®os
mainoksen ominaisuuksien ja tuotepreferenssin viliset korrelaatiokertoimet olivat
pienemmit verrattaessa niitd mainospreferenssin  analysoinnin  yhteydessi
havaittuihin vastaaviin lukuihin. Toisin sanoen mainoksen ominaisuuksien ja
tuoteasenteen vilinen riippuvuus ei ole yhtd voimakas kuin ominaisuuksien ja
mainospreferenssin.  Askeltava regressioanalyysi kuitenkin valikoi viidesti
ominaisuudesta ne, jotka vaikuttivat voimakkaimmin muodostuneeseen
tuoteasenteeseen.



