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Digitalisaation my6ta vahittaiskaupan toimiala on suuressa murroksessa. Vahittaiskauppa siirtyy
enenevissa maarin verkkokauppoihin ja verkosta on tullut monille yrityksille tarked myyntikanava.
Tama on johtanut Kilpailun kiristymiseen verkossa, ja yritysten taytyykin |0ytdad omat
kilpailuetunsa, jolla he erottautuvat kilpailijoistaan kohdeasiakkaille merkityksellisella tavalla.
Erilaistumisen tueksi yritykset tarvitsevat ymmarrysta siitd, miten asiakaskokemus rakentuu
erilaisten kilpailuetujen verkkokaupoissa.

Tahan perustuen tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia ja analysoida asiakaskokemuksen
rakentumista erilaisen arvolupauksen verkkokaupoissa. Tarkoitusta I|8hestyttiin kolmen
tutkimuskysymyksen  kautta. Ensimmainen tutkimuskysymys  keskittyi  selvittdmaan
asiakaskokemuksen rakentumista verkkokaupoissa. Kaksi muuta tutkimuskysymysta keskittyivat
selvittimaan arvolupauksen seka sitoutumisasteen vaikutusta asiakaskokemuksen
rakentumisessa.

Tutkimuskysymyksiin vastattiin tutustumalla aiempaan teoriaan, jonka pohjalta luotiin
tutkimuksen teoreettinen malli, jossa asiakaskokemusta jasennettiin asiakasarvon utilitaristisen
ja hedonistisen luokittelun, sekd asiakkaiden kokeman riskin kautta. Asiakaskokemuksen
onnistumista mitattiin vastaajien uudelleenostoaikomuksen avulla. Lisédksi aiempaan teoriaan
pohjautuen luotiin tutkimuksen tutkimushypoteesit.

Empiirinen aineisto kerattin kahdesta verkkokaupasta, joista toisen arvolupaus keskittyi
painottamaan utilitaristista arvoa, ja toisen hedonistista arvoa. Aineisto kerattiin
kyselylomakkeella juuri kyseisesta verkkokaupasta oston tehneilta kuluttajilta. Lopullinen aineisto
koostui 914:n kuluttajan vastauksista, joista 702 tuli hedonistisen arvolupauksen verkkokaupasta,
ja 212 tilitaristisen arvolupauksen verkkokaupasta. Tutkimuksen aineistoa analysoitiin
tilastollisin menetelmin. Analyysien tulosten pohjalta kahdeksasta tutkimushypoteesista kuusi
hyvaksyttiin, yksi hyvaksyttiin osittain ja yksi hylattiin.

Tulokset osoittivat, ettd empiria tuki teorian pohjalta luotua asiakaskokemuksen mallia, jossa
verkkokauppojen asiakaskokemus rakentui utilitaristisesta ja hedonistisesta arvosta, seka
koetusta riskista. Arvolupauksesta riippumatta onnistuneen asiakaskokemuksen rakentumiseen
vaikutti vahvimmin utilitaristinen arvo. Tulokset osoittivat myds, ettd asiakkaiden kokeman riskin
merkitys oli suurempi utilitaristisen arvolupauksen verkkokaupassa. Lisaksi sitoutumisasteella
todettiin olevan merkitystd asiakaskokemuksen rakentumisessa. Sitoutumisasteen ollessa
isompi, korostui utilitaristisen arvon merkitys. Pienemman sitoutumisasteen ostoksissa
hedonistinen arvon merkitys oli suurempi kuin isomman sitoutumisasteen ostoksissa, mutta
edelleen utilitaristinen arvo oli merkittdvampi. Lisaksi utilitaristisen arvolupauksen
verkkokaupassa asiakkaiden kokeman riskin merkitys kasvoi sitoutumisasteen ollessa isompi.
Samaa koetun riskin merkityksen eroa ei ollut hedonistisen arvolupauksen verkkokaupassa.
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1 JOHDANTO

1.1 Internet muokkaa vihittaiskaupan toimintaymparistoi

Digitalisaation myd6td vahittdiskaupan toimintaymparistd on ollut suuressa murroksessa
jatdmin murroksen on ennustettu jatkuvan voimakkaana myos tulevaisuudessa. Kyseessa
on véhittdiskaupan historian suurin mullistus sitten 1800-luvun puolivélin, kun
ensimmdiset tavaratalot perustettiin  (Helm ym. 2018). Osa vihittdiskaupan
asiantuntijoista odottaa muutoksen vaikuttavan kivijalkakauppoihin katastrofisella

tavalla, kdyttden termid véhittdiskaupan tuho” (Helm ym. 2018).

Internet on luonut kuluttajille uudenlaisen vaihtoehdon ja tavan tehdé ostoksia ja on titen
muovannut kokonaisvaltaisesti kuluttajien kulutuskdyttiytymistd (Solomon 2016).
Verkkokaupat eivit ole myoskddn endd vain nuorten ostajien suosima kanava, vaan
Kaupan liiton (2017) mukaan Suomessa kaiken ikéiset kuluttajat ostavat tuotteita tai

palveluita verkkokaupoista.

Kuviossa 1 on esitelty verkkokauppojen toteutunut maailmanlaajuinen myynti seké
myyntiennusteet tuleville vuosille. Kuten kuviosta ndhddén, vield vuonna 2014
verkkokauppojen maailmanlaajuinen myynti on arvioitu olleen noin 1300 miljardia
dollaria, mutta ennusteiden mukaan se tulee kasvamaan ldhes 4900 miljardiin dollariin
vuoteen 2022 mennessd (eMarketer 2018). Tami tarkoittaa, ettd myynti ldhes
nelinkertaistuu kahdeksan vuoden aikana. Verkkokaupan kasvu onkin huomattavasti
nopeampaa kuin véhittdiskaupan toimialan kokonaiskasvu. Verkkokaupan osuus
maailmanlaajuisesta viahittidiskaupan myynnistd oli vuonna 2017 arvioiden mukaan noin
kymmenen prosenttia ja sen on ennustettu kasvavan vuoteen 2022 mennessd yli 17
prosenttiin (eMarketer 2018). Ndiden lukujen valossa verkkokaupan kasvu on ollut viime

vuosina merkittdvai ja tulee entisestddn kithtyméaan tulevaisuudessa.



Verkkokauppojen maailmanlaajuinen myynti
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Kuvio 1. Verkkokauppojen globaali myynti (eMarketer 2018)

Verkkokaupasta ostaminen on sujuva ja joustava tapa tehdé ostoksia (Suki & Suki 2007).
Kuluttajien ei tarvitse huomioida kauppojen aukioloaikoja, vaan he voivat tehdé ostoksia
mihin vuorokaudenaikaan tahansa. Internetisti ostaminen on my0s paikasta
riippumatonta. Kuluttajat voivat tehdd ostoksensa misséd ja milloin vain muun muassa
matkapuhelimen tai tietokoneen vélitykselld. Lisdksi internetin ansiosta kuluttajien
ostaminen ei endd rajoitu pelkastddn 1dhialueen kauppoihin, vaan he voivat tehdé ostoksia
ympédri maailmaa. Tdmd onkin kasvattanut valtavasti kuluttajille tarjolla olevien
tuotteiden madrad. Lisdksi internetin aikakaudella kuluttajien on huomattavasti helpompi
vaihtaa asiointinsa eri véhittdiskauppaan (Helm ym. 2018). Verkkokauppojen kasvava
menestys pohjautuukin niiden kykyyn luoda ylivoimaista arvoa kuluttajille (Chen &

Dubinsky 2003).

Monet perinteiset véhittdiskaupan toimijat ovatkin olleet suurissa vaikeuksissa internetin
tuoman toimintaympériston muutoksen seki asiakkaiden muuttuneen ostokayttaytymisen
myo6td. Esimerkiksi suomalaisella Stockmannilla on ollut isoja vaikeuksia sopeutua
muuttuvaan kilpailuympéristoon. Sen Retail-liiketoiminta on tehnyt tappiota jo vuosia ja

Stockmann on joutunut myds muun muassa sulkemaan tavaratalojansa (Talouseldma



2017). Yhdysvalloissa onkin arvioitu, ettd perdti neljinnes perinteisistid

kauppakeskuksista hdvidd vuoteen 2022 mennessd (McArthur ym. 2016).

Verkkokaupan kasvava painoarvo nidkyy myds monien kaupunkien keskustoissa
tyhjenevien liiketilojen muodossa. On selvidd, ettd timd muutos tulee vaikuttamaan
suuresti paikallisiin yhteisoihin, kun osa ostoskeskuksista ja tavarataloista katoaa (Helm
ym. 2018, 1). Onkin spekuloitu, ettd vahittdiskaupan murroksella on kauaskantoisia

vaikutuksia yhteiskuntiin ja kuluttajien elimiin (Helm ym. 2018).

Internetistd on tullut tirked kanava useille vihittdiskaupan yrityksille. Internetissi
kilpailevat sekd pelkédstddn verkossa toimivat véhittdiskaupat ettd monikanavaiset
vihittiiskaupan toimijat. Vahittdiskauppojen kilpailu on muuttunut yhd kovemmaksi, kun
kilpailijat ovat vain yhden klikkauksen péddssd. Internet on pienentinyt muun muassa
fyysisid ja maantieteellisid esteitd, jolloin véhittdiskauppa on muuttunut yhi
globaalimmaksi pelikentéksi. Isot maailmanlaajuiset yritykset, kuten Amazon ja Alibaba
ovat vallanneet markkinoita ja kiristdneet kilpailua muun muassa mittakaavaetujensa
avulla. Esimerkiksi Suomessa vuonna 2016 tapahtuneista verkkokauppaostoista noin
40:ssd prosentissa tavara tuli ulkomailta (Kaupan liitto 2017). Markkinat ovatkin
saavuttaneet kehitysvaiheen, jossa pelkéstddn tuotteiden hinnalla, valikoimalla ja laadulla
on vaikea parjatd kilpailussa (Statista 2017). Ténd pdivdnéd asiakkaat haluavat myds
kokemuksellista arvoa verkko-ostamisesta (Bilgihan ym. 2016). Asiakkailla onkin nyt
parempi neuvotteluvoima, pienemmat vahittdiskaupan vaihtokustannukset sekd isompi

saatavilla oleva tuotevalikoima (Chen & Dubinsky 2003).

1.2 Asiakaskokemus Kkilpailuedun lihteena

Kiristyneen kilpailun johdosta asiakaskokemuksen ymmaértdmisestd on tullut kriittinen
tekijé yrityksissd (Gentile ym. 2007; Lemon & Verhoef 2016). Tésti kertoo muun muassa
se, ettd asiakaskokemus oli noussut vuonna 2015 johtajien prioriteeteissa yrityksien
kaikkein  tdrkeimmaéksi tekijiksi (Lemon & Verhoef 2016). Kiinnostus
asiakaskokemukseen on kasvanut myos tutkimuksen kentéssd. Muun muassa Marketing
Science Institute listasi vuosina 2014 sekd 2016 asiakaskokemuksen yhdeksi

tdrkeimmistd tutkimuskohteista. Todenndkdinen syy viime vuosien kasvaneeseen



kiinnostukseen on asiakkaiden kosketuspisteiden rdjahdysmaisesti kasvanut méaré, jonka
johdosta asiakaskokemuksesta on tullut monimutkaisempi ja yritysten mahdollisuus

vaikuttaa kokemukseen on yha haastavampaa (Lemon & Verhoef 2016).

Verkkokauppojen alkuaikoina ne katsottiin kanavaksi tyydyttimddn asiakkaiden
utilitaristiset tarpeet. Yritykset pyrkivdt padsdéntodisesti erottautumaan ja luomaan
asiakkaille arvoa silla, ettd verkkokauppa oli ylipdétidén olemassa (Loshin & Vacca 2004).
Lisédksi verkkokaupat keskittyivit 1dhinnd tuotteiden hintaan sekd niiden saatavuuteen
(Benjamin & Wingand 1995). Useat aikaisemmat tutkimukset ovatkin keskittyneet
selittiméan verkkokauppakokemuksen muodostumista pitkilti rationaalisin ja teknisin

tekijoin (kts. esim. Chen & Dubinsky 2003; Martin ym. 2015; Rose ym. 2012).

Kuitenkin nykypédivdan markkinoilla, joissa kilpailijat ovat vain klikkauksen paéssi,
taytyy yritysten kyetd tarjoamaan asiakkailleen ainutlaatuista kokemusta, joka sisiltad
paljon muutakin kuin halvat hinnat (Bilgihan ym. 2016). Vain pieni osa yrityksistd voi
olla hintajohtajia, koska se vaatii resursseja ja kompetensseja, jotka pohjautuvat
mittakaavaetuihin (Rintamédki 2007). Paytrailin (2019) mukaan etenkin pienilld
verkkokaupoilla ei ole mahdollista kilpailla hinnalla, vaan heidén pitéisikin keskittyd
hakemaan kilpailuetua asiakaskokemuksesta. Tuoreemmat tutkimukset ovatkin
korostaneet, ettd pelkéstddn utilitaristiset tekijdt eivédt riitd kuvaamaan verkossa
tapahtuvaa asiakaskokemusta, vaan tdnd paivina verkossa asioivat kuluttajat etsivit myds
hedonistista ja kokemuksellista arvoa verkkokaupoista (Bilgihan ym. 2016; Chiu ym.
2014).

Kilpailluilla markkinoilla pérjitikseen verkossa toimivien vihittdiskauppojen tulisikin
tunnistaa asiakaskokemuksen kokonaisvaltainen muodostuminen omilla
kohdeasiakkaillaan. Eri yrityksilld on omat kilpailuetunsa ja yksittdinen yritys ei voi olla
kaikessa paras, vaan jokaisen organisaation tulisi 10ytdd omat kilpailuetunsa, joilla he
erottautuvat kilpailijoistaan asiakkaille merkitykselliselld tavalla. Lisdksi arvon luominen
asiakkaille ei ole kulutonta, joten organisaatioiden tulisi tunnistaa, mitkd edut ovat
tirkeitd heiddn kohdeasiakkailleen (Rintaméki ym. 2006). Erilaistuminen voi tapahtua
esimerkiksi keskittymélld painottamaan asiakkaiden utilitaristista arvoa, kuten hintaa ja
vaivattomuutta, tai hedonistista arvoa, kuten ostokokemuksen hauskuutta.

Asiakaskokemuksen ymmérrys toimii pohjana tehokkaalle arvolupaukselle, joka



hyodyntia sitd, mitd kohdeasiakkaat kokevat ja pitdvit merkityksellisend (Rintaméki ym.
2007).

1.3 Tutkimuksen tavoite ja rajaukset

Tassd tutkimuksessa keskiossd oleva ilmié on asiakaskokemus verkkokaupan
kontekstissa. Aihe on ajankohtainen ja sen merkityksen oletetaan kasvavavan
merkittavasti ldhitulevaisuudessa. Itse asiakaskokemus on paljon huomiota saanut
tutkimusilmi6, jonka merkitys teoreettisesti ja litketoiminnallisesti on kiistaton.
Kuitenkin verkkokauppojen kontekstissa asiakaskokemusta on tutkittu rajallisesti.
Bhattacharya ym. (2018) mukaan verkossa tapahtuvan asiakaskokemuksen kentdssd
vallitsee puute empiirisistd tutkimuksista. On arvioitu, ettd esimerkiksi Yhdysvalloissa
huonoista asiakaskokemuksista johtuen verkkokaupat menettdvit vuosittain yli 50
miljardia dollaria myyntid (Econsultancy 2011). Ymmérrys asiakaskokemuksesta
verkossa on edelleen kehittyvdssd vaiheessa ja tdstd syystd se tarjoaa hedelmaillisen

kentdn uusille tutkimuksille (Klaus 2013; Martin 2015).

Aikaisemmat  tutkimukset ovat keskittyneet selittimdin  asiakaskokemusta
verkkokaupoissa pitkdlti rationaalisten ja teknisten tekijoiden kautta olettaen, ettd
kuluttajan pyrkimys on péddsddntdisesti maksimoida hyotynsd. Lisdksi erilaisten
arvolupausten ja sitoutumisasteen vaikutusta asiakaskokemuksen muodostumiseen

verkkokaupoissa ei ole tutkittu aikaisemmin.

Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia ja analysoida asiakaskokemuksen rakentumista
erilaisen arvolupauksen verkkokaupoissa. Tutkimuksen tavoitteeseen vastataan kahdessa
vaitheessa. Ensin tunnistetaan asiakaskokemuksen rakentuminen verkkokaupoissa
ailemman teorian kautta, jonka pohjalta muodostetaan teoreettinen malli. Tdmén jdlkeen
luotua mallia sekd tutkimushypoteeseja testataan kerdtyn empiirisen aineiston pohjalta.

Tutkimuksen tarkoitus voidaankin tiivistdd kolmeen tutkimuskysymykseen:

o Miten asiakaskokemus rakentuu asiakkaille verkkokaupoissa?
e Miten utilitaristinen ja hedonistinen arvolupaus vaikuttavat asiakaskokemuksen

rakentumiseen?
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o Miten sitoutumisaste vaikuttaa asiakaskokemuksen rakentumiseen?

Tutkimus pohjautuu kvantitatiiviseen tutkimustapaan, koska tutkimuksen tarkoituksena
on kasvattaa ymmaérrystd tutkittavasta aiheesta ja selvittdd eri tekijoiden syy-seuraus-
suhteita. Talloin tarvitaankin ymmarrystd tekijoiden vilisistd Kkorrelaatioista.
Madrillisesti kuluttajien kokemuksia tutkimalla pystytdén systemaattisesti pureutumaan
heiddn mielipiteisiinsd. Tamén avulla pyritdin selittiméén, miksi kuluttajat kadyttaytyvit

tietylld lailla ja mika heidin kdyttdytymiseensa vaikuttaa.

Aineisto kerédtddn kahdesta verkkokaupasta, joiden arvolupaukset ovat keskittyneet
painottamaan erilaisia hyotyja asiakkaille. Molemmat verkkokaupat ovat erikoistuneet
samaan tuotekategoriaan. Vertailtaessa onkin tirkeda keskittyd samaan tuotekategoriaan,
koska asiakkaiden kdyttdytyminen voi vaihdella kategorian mukaan (Workman & Cho

2013).

Tassd tutkimuksessa asiakaskokemusta jdsennetdin asiakasarvon utilitaristisen ja
hedonistisen ulottuvuuksien kautta. Asiakkaan kokema subjektiivinen arvo onkin hinen
arvio kokemastaan asiakaskokemuksesta (Rintamdki ym. 2007). Kyseinen tapa jasentii
asiakaskokemusta sopii tdhdn tutkimukseen, koska tutkimuksen kohteena on kaksi
erilaisen arvolupauksen yritysti, joista toisen arvolupaus painottaa utilitaristista ja toisen

hedonistista arvoa.

Tutkimus keskittyy tarkastelemaan vain verkkokaupassa rakentuvaa asiakaskokemusta,
eikd tutkimus ota huomioon monikanavaista asiakaskokemusta. Lisdksi tdssd
tutkimuksessa keskitytddn tarkastelemaan verkkokaupoissa tapahtuvaan yrityksen ja
asiakkaiden véliseen kaupankidyntiin, eikd néin ollen huomioi muuta verkossa tapahtuvaa
kaupankéyntid, kuten kuluttajien vertaiskauppaa tai yritysten vilistd kauppaa. Lisdksi
tdssd tyOssd keskitytddn tarkastelemaan tutkimusilmiotd ainoastaan asiakkaiden

nikokulmasta katsottuna.

Tutkimuskysymyksiin haetaan vastausta tutkimalla asiakkaiden ostokokemusta
ostohetkeen asti. Néin ollen tdimi tyd keskittyy tutkimaan asiakaskokemusta vain itse
ostokokemuksesta. Tuotteiden toimituksesta sekd kaytostd syntyvd asiakaskokemus

rajautuu tarkastelun ulkopuolelle.
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Ensin tdssd tyOdssd esitelldin aiempaa tutkimustietoa asiakaskokemuksesta ja
arvolupauksesta. Niiden perusteella tunnistetaan, miten asiakaskokemus rakentuu
verkkokauppaympéristossd. Luvun kaksi lopussa esitetddn teoreettinen malli seké
tutkimuskysymysten pohjalta luodut tutkimushypoteesit. Luvussa kolme tuodaan esille
tutkimuksessa kéytetyt menetelmét sekd perustelut niiden valintaan. Luvussa neljad
esitellddn kerétty aineisto sekd tutkimuksen tulokset. Lopuksi luvussa viisi tiivistetdan

tulokset sekd pohditaan johtopéétdksia ja tutkimuksen kontribuutioita.
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2 TEORIA

2.1 Asiakaskokemus

2.1.1 Asiakaskokemuksen miiritelmé sekd merkitys

Asiakkaan vahvan ja positiivisen asiakaskokemuksen on todettu tuovan yrityksille
monenlaisia etuja niin kivijalkakaupoissa kuin verkkokaupoissakin. Sen on todettu
vaikuttavan  positiivisesti  esimerkiksi  asiakastyytyvéisyyteen, uskollisuuteen,
suositteluun sekd asiakkaan elinikdarvoon (Lemon & Verhoef 2016). Lisédksi
verkkokaupoissa positiivisen asiakaskokemuksen on todettu useissa tutkimuksissa
lisddvddn muun  muassa  brindiuskollisuutta,  uusintaostoaikomusta  seké
suositteluaikomusta (Bilgihan ym. 2016; Chiu ym. 2014; Martin ym. 2015; Rose ym.
2011). Néiden etujen on todettu my0s korreloivan vahvasti keskenddn (Bilgihan ym.
2016). Positiivisten tekijoiden kautta hyvéa asiakaskokemus vilittyy suotuisasti yrityksien
taloudellisiin  lukuihin. Liséksi on huomattu, ettd keskittymilld positiivisen
asiakaskokemuksen luomiseen, organisaatioilla on mahdollisuus saada aikaan kestdvii

kilpailuetua (Gentile ym. 2007).

Asiakaskokemus ei ole uusi tutkimusilmid, vaan asiakaskokemuksen merkitys
kulutuksessa on jo pitkddn tiedostettu. Holbrook & Hirschman (1982) toivat esille
asiakaskokemuksen ja painottivat sen merkitystéd sekd kehottivat laajentamaan ndkemysti
tdysin rationaalisesta kuluttajasta. Lisdksi Schmitt (1999) kehotti yrityksid laajentamaan
katsetta tavanomaista markkinointia pidemmélle ja hakemaan kilpailuetua ottamalla

asiakaskokemuksen johtamisen osaksi markkinointia.

Kiésitteend asiakaskokemus on moniulotteinen, laaja sekd kokonaisvaltainen. Siithen
liittyy ldheisesti merkittdvid markkinoinnin késitteitd, kuten asiakastyytyvidisyys sekéd -
uskollisuus (Lemon & Verhoef 2016). Asiakaskokemus onkin saanut kirjallisuudessa
monia vaihtoehtoisia madritelmid. Taulukossa 1 on esitelty lyhyesti erilaisia
asiakaskokemuksen madritelmid. Kaikki madritelmét keskittyvit asiakkaan ja yrityksen

valiseen vuorovaikutukseen.
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Taulukko 1. Asiakaskokemuksen méaritelmia

Tutkimus Kisitteen nimi Miéritelmi

Berry ym. | Asiakaskokemus Asiakaskokemus on erilaisten vihjeiden

(2002) summa. Néitd vihjeitd ovat kaikki asiat,
joita asiakas havaitsee ja aistii. Vihjeet
jakautuvat funktionaalisiin sekd
emotionaalisiin vihjeisiin.

Gentile ym. | Asiakaskokemus Vuorovaikutus asiakkaan ja tuotteen seka

(2007) yrityksen valilla. Néma
vuorovaikutukset synnyttivét reaktioita.
Kokemus on henkilokohtainen ja
ilmenee eri tasoilla (rationaalinen,
emotionaalinen, aistillinen, fyysinen ja
henkinen).

Meyer & | Asiakaskokemus Asiakkaiden sisdinen ja subjektiivinen

Schwager reaktio suoraan tai episuoraan kontaktiin

(2007) yrityksen kanssa.

Rose ym. | Online asiakaskokemus Psykologinen  tila, joka ilmenee

(2011) subjektiivisena reaktiona verkkokaupan
nettisivua kohtaan. Muodostuu
kognitiivisesta ja affektiivisestd tasosta.

Klaus (2013) | Online Asiakkaiden kokonaisvaltainen késitys

asiakaspalvelukokemus heiddn vuorovaikutuksestaan

verkkopalvelujen tarjoajan sekd muiden
asiakkaiden kanssa, ilmaistuna
toiminnallisten ja psykologisten
ulottuvuuksien kautta.

Trevinal & | Online ostokokemus Asiakkaan kompleksinen, holistinen

Stenger sekd subjektiivinen prosessi, joka on

(2014) lopputulos vuorovaikutuksesta asiakkaan
ja online-ympériston valilla.

Lemon & | Asiakaskokemus Moniulotteinen kasite, joka keskittyy

Verhoef asiakkaan kognitiiviseen,

(2016) emotionaaliseen, kayttdytymis-,
aistilliseen sekd sosiaaliseen
vastineeseen yrityksen tarjoamasta koko
ostopolun ajan.
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Asiakaskokemusta voidaan tarkastella my6s eri ndkdkulmista, kuten yrityksen, asiakkaan
ja yhteisluonnin ndkdkulmista (Lemon & Verhoef 2016). Yrityksen ndkdkulmasta
tarkasteltuna asiakaskokemus ndhddan yrityksen luomana kokemuksena, jonka asiakas
vastaanottaa. Asiakkaan ndkokulmasta tarkasteltuna asiakaskokemus ndhdddn
asiakkaalle kokonaisvaltaisesti syntyvdnd kokemuksena. Tidssd tutkimuksessa
asiakaskokemusta keskitytddn tarkastelemaan asiakkaan ndkokulmasta. Yrityksen ja
asiakkaan tulkinnassa kokemuksesta saattaa olla merkittavid eroja (Frow & Payne 2007),
joten tdmdn tyon tutkimustehtdvdn pohjalta onkin perusteltua keskittyd

asiakaskokemukseen juuri asiakkaan nakokulmasta.

Useista ~ mddritelmistd  ja  ndkokulmista  huolimatta  asiakaskokemuksen
kisitteellistimisestd 10ytyy yhteisid yleisesti hyvéksyttyjé piirteitd. Asiakaskokemuksen
on todettu olevan koko asiakassuhteen ajan kestivda vuorovaikutusta (Frow & Payne
2007). Lisdksi asiakaskokemus on asiakkaiden sisdinen sekd subjektiivinen reaktio
kaikkeen suoraan tai epdsuoraan yhteyteen yrityksen kanssa (Meyer & Schwager 2007;
Verhoef ym. 2009). Suoralla yhteydelld tarkoitetaan fyysistd kontaktia, kuten kaupassa
asiointia. Epdsuora yhteys puolestaan tarkoittaa kontaktia esimerkiksi verkkosivuilla tai
sosiaalisessa mediassa. Asiakaskokemusta muodostuukin jokaisessa kontaktipisteessd
yrityksen ja asiakkaan vililld (Grewal, Levy & Kumar 2009). Asiakaskokemus on
asiakkaan kokonaisvaltainen arvio, joka on muodostunut ostokokemuksen aikana
kaikissa tapahtuneissa vuorovaikutustilanteissa. Ndméa vuorovaikutustilanteet tapahtuvat
prosessien, ympdriston, tavaroiden ja ihmisten kanssa (Klaus 2013; Lemon & Verhoef

2016). Asiakkaalle syntynyt kokemus voi olla luonteeltaan negatiivinen tai positiivinen.

Téassd tutkimuksessa keskitytdén tarkastelemaan asiakaskokemusta verkkokaupan
kontekstissa. Gentile ym. (2007) mukaan kaupat eivit myy asiakkailleen kokemuksia,
vaan tarjoavat kontekstin ja resurssit, joita asiakkaat voivat hyodyntdd ja luoda oman
ainutlaatuisen kokemuksensa. My0s asiakkaan sosiaaliset verkostot, kuten esimerkiksi
perhe, ystavit ja sidosryhmét vaikuttavat valtavasti asiakaskokemuksen syntyyn (Klaus
2013). Asiakaskokemuksen synty onkin monimutkainen ilmi6 ja kaupan alan yrityksille
asiakaskokemuksen hallinnasta on tullut yhd monimutkaisempaa ja ne pystyvét yha
vihenevissd maiirin kontrolloimaan asiakaskokemuksen syntyd (Lemon & Verhoef
2016). Jittner ym (2013) mukaan yritykset voivat vain tukea kokemuksen syntya,

suunnittelemalla kontekstit kokemukselle.
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2.1.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen verkkokaupassa

Verkossa asiakaskokemus saa joitain erityisid piirteitd ymparistostddn johtuen.
Internetissd asiakkaat kohtaavat erilaisia aistinvaraisia drsykkeitd, kuten esimerkiksi
tekstimuotoista informaatiota, visuaalisia kuvia seké videoita (Rose ym. 2011). Lisdksi
Rosen ym. (2011) mukaan asiakkaan kaikki aiemmat kokemukset verkosta ostamisesta
vaikuttavat tulevaisuuden kéyttdytymiseen. Téten asiakaskokemus verkkokaupoissa
keradntyy heiddn mukaansa kumulatiivisesti. Myds huomionarvoista on se, ettd verkosta
ostettaessa vuorovaikutus ei tapahdu véhittdiskauppiaan tiloissa, joten vihittdiskaupat
kykenevit kontrolloimaan heikommin asiakaskokemuksen muodostumista verkossa kuin
fyysisessd maailmassa (Verhoef ym. 2009). Ostotapahtuma voi tapahtua esimerkiksi
kotona tai tOissd, jolloin ympiristd6 luo monia ulkopuolisia muuttujia, joista

vahittdiskauppias ei ole tietoinen (Rose ym. 2011).

Verkkoympadristossd tapahtuvaa asiakaskokemusta on tutkittu kohtalaisen viahén.
Bhattacharya ym. (2018) mukaan lukuun ottamatta muutamia huomionarvoisia
tutkimuksia, verkkokaupoissa asiakaskokemuksen kentéssd vallitsee puute empiirisisti
tutkimuksista. Osasyynd tdhdn saattaa olla verkkoympériston sekd asiakkaiden
kayttdytymisen nopea muutos. Internetin alkuaikoina se katsottiin kanavaksi
tyydyttdimadn asiakkaiden utilitaristiset tarpeet. Tdlloin keskityttiin 1dhinnd hintaan sekd
saatavuuteen (Benjamin & Wingand 1995). Tuoreemmat tutkimukset ovat korostaneet,
ettd pelkdstaan utilitaristiset tekijit eivét riitd kuvaamaan asiakaskokemusta verkossa
kattavasti, vaan tidnd pdivind asiakkaat etsivdt kokemuksellista arvoa verkkokaupoista

(Bilgihan ym. 2016).

Internet on muuttunut kauppapaikkana nopeasti. Téten verkossa tapahtuvan
asiakaskokemuksen muodostumista tarkasteltaessa on syytd perehtyd péddsdantoisesti
melko tuoreeseen tutkimusnidyttoon. Asiakaskokemuksen muodostumista verkossa on
selitetty 2010-luvulla pédédsddntoisesti kognitiivisen ja affektiivisen tekijoiden kautta
(Bhattacharya ym. 2018; Martin ym. 2015; Rose ym. 2011), psykologisten ja
toiminnallisten tekijoiden kautta (Klaus 2013; Pandey & Chawla 2018) seké erilaisten
utilitarististen, hedonististen ja teknisten etujen kautta (Bilgihan ym. 2016). Téssd

tutkimuksessa asiakaskokemusta on tarkoitus tarkastella ylemmadlld tasolla, joten
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tekniset, visuaaliset sekd 10ydettdvyyteen liittyvat tekijat jadvat tarkastelun ulkopuolelle.
Edelld mainittujen aikaisempien tutkimusten perusteella asiakaskokemuksen
elementeiksi tunnistettiin verkkokaupan kaytettivyys, hyodyllisyys, viihdyttivyys ja
sosiaalisuus. Lisdksi asiakkaiden kokema riski tunnistettiin yhdeksi elementiksi, mutta

sitd tarkastellaan tarkemmin luvussa 2.4.

Verkkokaupan kéytettdvyys liittyy sellaisiin tekijoihin, joiden johdosta asiakkailla on
mieluista kdyttdd verkkokaupan nettisivuja (Klaus 2013). Verkkosivuston tdytyisi olla
helppokéyttdinen ja navigointi verkkosivuilla tulisi olla vaivatonta (Rose ym. 2011), eikd
asiakkaan tulisi joutua ajattelemaan liian paljon péaéstikseen haluamaansa lopputulokseen
(Bilgihan ym. 2016). Liséksi haluttujen tietojen tulisi 16ytyé helposti ja tuotteita tulisi olla
helppo etsid ja ostaa verkkokaupasta (Liao & Shi 2009).

Koettu hyodyllisyys tarkoittaa puolestaan asiakkaan arvioita verkkokaupasta ostamisen
tehokkuudesta (Liao & Shi 2009). Hyddyllisyyteen liittyy sellaisia etuja kuten rahalliset
sddstot sekd tietojen helppo saatavuus ja vertailtavuus (Bilgihan ym. 2016). Juuri
hyodyllisyyden takia asiakkaiden on todettu monesti suosivan tuotteiden tai palvelujen

ostoa internetistd (Huang 2005).

Kuitenkin, kuten aiemmin todettiin, pelkdstddn rationaaliset edut eivét riitd kuvaamaan
nykypéivéin asiakaskokemuksen syntymistd internetissd, vaan my0s hedonistiset tekijat
tulee ottaa huomioon. Jotta asiakaskokemus verkkokaupassa olisi ostajalle mieluinen, sen
tulisi olla viihdyttivd. Viihdyttdvyyden johdosta asiakas haluaa palata takaisin
verkkokauppaan yhd uudelleen (Bilgithan ym. 2016). Viihdyttdvyyden luomiseksi
verkkokauppa voi vedota asiakkaan ndko- sekd kuuloaistiin, luoden ostokokemuksesta

esimerkiksi seikkailun (Chiu ym. 2014) tai vaikka pelinomaisen aktiviteetin (Kim 2002).

Nykyaikaisesta internetistd on tullut inhimillinen alusta, jossa ithmiset ovat yhteydessi
emotionaalisesti toisiin ihmisiin ja yrityksiin (Bilgihan ym. 2016). Tdmén johdosta myds
sosiaalisesta  vuorovaikutuksesta on tullut tirked tekijd asiakaskokemuksen
rakentumisessa verkkokaupoissa. Sosiaalinen vuorovaikutus saa asiakkaat tuntemaan
itsensd yhteison jdseniksi, jonka pohjalta asiakkaille muodostuu sosiaalinen kokemus
(Bilgihan ym. 2016). Asiakkaat voivat olla virtuaalisesti yhteydessd muihin asiakkaisiin

esimerkiksi kommenttien, arvostelujen sekd sosiaalisen median vilitykselld (Klaus
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2013). Klaussin (2013) mukaan sosiaalisella vuorovaikutuksella muiden asiakkaiden
kanssa on erityisen suuri merkitys informaatiota etsittdessd sekd vaihtoehtoja
vertailtaessa. Lisdksi hdnen mukaansa sosiaalinen vuorovaikutus synnyttdd sosiaalista

nautintoa sekd pienentédé asiakkaan kokemaa riskié.

2.2 Onnistuneen asiakaskokemuksen mittaus

Téssé tutkimuksessa asiakaskokemusta tarkastellaan uusintaostoaikomuksen kautta. Sen
on todettu olevan seurausta onnistuneesta asiakaskokemuksesta verkkokaupoissa
(Bilgihan ym. 2016, Martin ym. 2015, Rose ym. 2011). Lisdksi uusintaostoaikomuksen
on todettu olevan yhteydessd asiakastyytyvéisyyteen verkkokaupoissa (kts. esim. Lin &
Lekhawipat 2014; Martin ym. 2015). Kuitenkin pelkédstddn asiakastyytyvdisyys ei
vélttdimattd johda uusintaostoaikomukseen, vaan niiden viélinen yhteys on

monimutkaisempi (Lin & Lekhawipat 2014).

Lisdksi Bilgihan ym. (2016) totesivat tutkimuskatsauksensa pohjalta, ettd
uusintaostoaikomus korreloi vahvasti muun muassa suosittelun kanssa. Eli asiakas, joka
aikoo ostaa uudestaan samasta verkkokaupasta, myods todennédkdisesti suosittelee kyseista
verkkokauppaa sidosryhmilleen. My0s véhittdiskauppojen perspektiivistd asiakkaiden
uusintaostoaikomus on elintirked. Se toimii linkkind, joka yhdistdd asiakaskokemuksen

litketoiminnan tuloksellisiin tavoitteisiin.

Uusintaostoaikomuksella  tarkoitetaan jo  ostaneen  asiakkaan  subjektiivista
todenndkoisyytté, ettd kyseinen asiakas jatkaa ostamista samasta véhittdiskaupasta (Chiu
ym. 2014). Verkossa kilpailun kiristymisestd johtuen véhittdiskaupat ovat keskittyneet
yhé kasvavissa méérin motivoimaan asiakkaitaan tekemiin uusintaostoja sen sijaan, ettéd
keskittyisivdt pelkdstddn uusasiakashankintaan (Chiu ym. 2012). Muun muassa
asiakkaiden hankintakustannuksista johtuen asiakkaiden toistuvista ostoista on tullut
yrityksille jopa elinehto kilpailussa selvidmiselle. Chiu. ym. (2012) mukaan palaavat
asiakkaat ovatkin yritykselle verkkokauppakontekstissa jopa viisi kertaa kannattavampia

kuin uudet asiakkaat.
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Vaikka verkkokaupat ovat onnistuneet saamaan ensiostoja potentiaalisilta asiakkailta, on
monilla verkkokaupoilla kuitenkin hankaluuksia saada kyseiset asiakkaat ostamaan
uudelleen (Kim & Guptan 2009). Kimin ja Guptan (2009) mukaan verkkokaupoissa
potentiaaliset ja palaavat asiakkaat kayttdvét eri kriteereitd ostopddtoksen teossa.
Motivaatiot ensimmaéisen oston ja uudelleenoston taustalla ovatkin osittain erilaiset (Chiu
ym. 2014). Esimerkiksi Chiun ym (2014) mukaan ensimmadisen oston aikomuksessa
verkkosivuston ominaisuuksilla sekd vahittdiskauppiaan maineella ja koolla on

merkitystd, mutta niidden merkitys pienenee tai jopa katoaa uusintaostoaikomuksissa.

2.3 Arvolupaus kilpailuedun lihteeni

Koska asiakas méadrittdd aina subjektiivisesti sen, miké hinelle on tirkedi, pystyy yritys
ainoastaan tarjoamaan asiakkailleen arvolupauksen siitd, miten yritys auttaa asiakkaitaan
arvonluonnissa (Vargo & Lusch, 2004). Arvolupauksen avulla vihittdiskaupat
viestittdvdt kohdeasiakkailleen millaisia etuja he tarjoavat ja miten ndmi edut
konkretisoidaan. Arvolupauksen on tarkoitus tuoda esille syy, miksi asiakkaan tulisi
valita kyseisen yrityksen tarjoama, eikd kilpailevan yrityksen (Yrjold ym. 2018).
Johnsonin (2010) mukaan voimakas ja kohdennettu arvolupaus onkin jokaisen

menestyvin litketoimintamallin kulmakivi.

Johnsonin (2010) méérittdd arvolupauksen olevan yrityksen tarjoama ratkaisu asiakkaille
tarkeisiin ongelmiin. Day ja Moorman (2010) méérittavit arvolupauksen vastaavan
kysymykseen, mitd organisaatio tarjoaa kohdeasiakkailleen. Yrjold (2015) puolestaan
muotoilee arvolupauksen olevan yrityksen viestintd siitd, millaista arvoa se tarjoaa tietylle
asiakasjoukolle, miten tdmé arvo luodaan sekd miksi asiakkaiden tulisi valita kyseisen
yrityksen tarjoama. Rintamédki ym. (2007) puolestaan toteavat, etti arvolupaus on véline
yhdistdd asiakkaat ja yritys toisiinsa. He maéérittelevét arvolupauksen olevan strategisen
johtamisen pédtds siitd, mitd arvoa yritys uskoo asiakkaidensa arvostavan eniten, seka
mitd arvoa yritys kykenee asiakkailleen luomaan niin, ettd siitd syntyy yritykselle

kilpailuetua.

Vaikka arvolupausta on mééritelty monin eri tavoin, Rintaméen (2016) mukaan valtaosaa

madritelmistd yhdistévit kaksi asiaa. Ensinndkin arvolupaus tulisi aina luoda asiakkaan
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ndkokulmasta. Toiseksi arvolupauksella tulisi olla yrityksessid tirked strateginen rooli.
Asiakkaan ndkokulmaa tuo esille muun muassa Yrjolan ym. (2018) yksinkertaistus, jonka
mukaan arvolupauksessa mairitetddn keitd yrityksen asiakkaat ovat. Kohdeasiakkaiden
perusteella yritykset tunnistavat asiakkaittensa ostomotivaatioita, olivatpa ne sitten
luonteeltaan enemmain utilitaristisia tai hedonistisia. Arvolupauksen on tarkoitus tuoda
esille syyt, miksi ndiden kohdeasiakkaiden tulisi valita juuri kyseisen yrityksen tarjoama
eikd kilpailijoiden. My6s Mitronen ja Rintamédki (2012) toteavat, ettd kilpailukykyisen
arvolupauksen tunnistaminen ldhtee liikkeelle ymmarryksestd, ettd mitd tuote tai palvelu

merkitsee yrityksen asiakkaille ja miksi se on heille tarkeda.

Arvolupauksen strategista roolia puolestaan alleviivaavat muun muassa Kaplan ja Norton
(1996), jotka toivat arvolupauksen osaksi suosittua strategista karttaansa. Heiddn
mukaansa arvolupauksella on tdrked rooli operatiivisen toteutuksen linkityksessa
organisaation strategisiin tavoitteisiin. Téssd tutkimuksessa arvolupausta mééritelldan

Rintamien (2007) mukaisesti asiakasndkdkulman ja strategisen roolin kautta.

Arvolupauksella on my0s tirked rooli organisaation sisdisessd viestinnissa.
Arvolupauksen avulla viestitdén asiakkaiden lisdksi myos yrityksen tyoOntekijoille,
millaisia hyotyjd asiakkaille keskitytddn tarjoamaan (Webster 1994). Arvolupauksen
onkin tarkoitus organisaation sisdisesti ohjata yrityksen panostuksia strategisesti
haluttuun suuntaan. Yrjoldn ym. (2018) mukaan arvolupauksella pyritdén ohjaamaan siti,
miten arvo asiakkaille luodaan. Heiddn mukaansa tdmai vaikuttaa organisaation pdédtoksiin
resurssien allokoinnista, kyvykkyyksien kehittdmisestd sekd litketoimintamallin
innovoinnista. Rintamiki (2007) toteaakin, ettd arvolupaus kohdistaa koko organisaation

litketoimintamallin asiakkaan kannalta relevanttien hyo6tyjen luomiselle.

Rintamiki ym. (2007) painottavat, ettd hyvédn arvolupauksen tulisi lisdtd asiakkaalle
relevantteja hyotyjd tai vdhentdd asiakkaan kokemia uhrauksia. Sen tulisi perustua
kompetensseihin ja resursseihin, joita kyseinen organisaatio pystyy hyddyntamédn
paremmin kuin kilpailijjat. Heiddn mukaansa hyvén arvolupauksen tulisi olla myos
tunnistettavasti erilainen kuin kilpailijoiden ja sen tdytyisi johtaa kilpailuetuun. Lisdksi
Overbyn ja Leen (2006) mukaan verkkokaupan kontekstissa hyvén arvolupauksen tulisi

houkutella juuri verkko-ostajia.
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Kuten edelld todettiin, arvolupauksen tulisi heijastella sitd mikd organisaation
kohdeasiakkaiden mielestd on arvokasta. Asiakasarvo ohjaa kuluttajien kayttdytymisti
(Childers ym. 2001) ja tdten sen muodostumisen ymmértdminen on Kkriittistd
vahittdiskaupoille. Ehkd tunnetuin asiakasarvon maééritelmd on Zeithamlin (1988)
madritelma. Han kuvaa asiakasarvon olevan asiakkaan kokonaisvaltainen arvio hyddyista
suhteessa asiakkaan tekemiin uhrauksiin. Asiakkaiden kokema arvo mairittyy
madritelmédn mukaan siis hyddyisté ja uhrauksista sekd niiden vilisestd suhteesta. Lisdksi
asiakasarvon on todettu olevan asiakkaiden kokema subjektiivinen arvo, jolloin yrityksen
sijaan asiakas méadrittdd arvon (Holbrook 1999; Woodruff 1997). Asiakasarvo on myds

sidoksissa tilanteeseen ja kontekstiin (Woodruff 1997).

Asiakasarvon on seurausta hyvin toteutetusta asiakaskokemuksesta (kts. esim. Berry ym.
2002; Meyer & Schawager 2007). Téssd tutkimuksessa keskitytddn jdsentiméidn
asiakaskokemusta asiakasarvon kautta kahdesta asiakasarvon psykologisesta
nikokulmasta: utilitaristisen ja hedonistisen arvon ndkokulmista. Tatd luokittelua on
kiytetty useissa aiemmissa tutkimuksissa (kts. esim. Arnold ja Reynolds 2003; Babin ym.
1994; Hirschman ja Holbrook 1982). Kyseinen luokittelu sopii hyvin myds tdmén
tutkimuksen asetelmaan, koska tutkimuksen taustalla olevien verkkokauppojen
arvolupauksista toinen on vahvasti utilitaristista arvoa painottava ja toinen puolestaan

hedonistista arvoa painottava.

2.3.1 Utilitaristinen arvolupaus

Utilitaristisen arvon voidaan méaritelld olevan rationaalista, tavoiteorientoitunutta seka
keskittyvin siithen, saako kuluttaja hankittua tuotteen onnistuneesti ja mahdollisimman
tehokkaasti (Babin ym. 1994). Ultilitaristinen arvo perustuu oletukselle, ettd kuluttajat
ovat rationaalisia ongelmanratkaisijoita, jotka maksimoivat hyotyddn sekd haluavat
saavuttaa ennalta médritettyjd tavoitteita kuluttamisen kautta (Bettman 1979; Rintamaki
2017). Utilitaristisen arvon ndkokulmasta asiakas saa sitd enemmaén arvoa ostamisesta,
mitd helpommin ja tehokkaammin hén saa hankittua tuotteen tai palvelun. Utilitaristiset
edut ovatkin luonteeltaan melko konkreettisia ja keskittyvdt usein védhentdméadn

asiakkaiden uhrauksia (Rintamiki 2007).
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Aiemman tutkimustiedon perusteella tuotevalikoiman, tuotetietojen, rahallisten siéstdjen
sekd vaivattomuuden on todettu synnyttdvin utilitaristista arvoa verkkokaupasta ostaville
(Chiu ym. 2014; To ym. 2007). Kyseiset tekijat on myos tunnistettu luvussa 2.1.2
todetussa  verkkokauppakokemuksen tutkimuksissa utilitaristisissa elementeissa:
hyodyllisyys ja kidytettdvyys. Verkossa toimivat vihittdiskaupat, jotka asemoituvat
painottamaan asiakkailleen utilitaristisia etuja voivat perustaa arvolupauksensa

painottamalla joitain ndistd tekijoista.

Tuotevalikoimalla viitataan verkkokaupan valikoiman laajuuteen sekd sopivuuteen.
Verkkokaupat eivit ole maantieteellisesti rajattuja, kuten kivijalkakaupat. Kuluttaja voi
tehdd ostoksensa niin kotimaisista kuin ulkomaisistakin verkkokaupoista. Téten
verkkokaupat ovat tuoneet kuluttajien ulottuville valtavan méarén erilaisia tuotteita, joka
ei ollut mahdollista pelkkien kivijalkakauppojen aikakaudella (Lahtinen 2013).
Valikoiman monipuolisuus mahdollistaa my0s hyvin erikoisten tuotteiden saatavuuden,
jotka eivit olleet kaikkien kuluttajien ulottuvilla aikaisemmin (Solomon ym. 2016).
Andersonin (2006) mukaan internet onkin mahdollistanut harvinaisten tuotteiden
myynnin yritysten kannalta kannattavasti. Hénen mukaansa internetin johdosta
aikaisemmin kannattamattomat tuotemarkkinat ovat muodostaneet merkittivid
mahdollisuuksia. Téten todenndkdisyys, ettd asiakas 16ytdd hénelle sopivan sekd hinen
haluamansa tuotteen on korkeampi verkossa kuin kivijalkakaupoissa ja tdmén ansiosta

ostokokemus on tehokkaampi (Kim & Larose 2003).

Tuotetiedoilla viitataan verkkokaupassa kuluttajille kerrottuihin tietoihin tuotteesta tai
palvelusta, kuten kuvaustekstit, tuotteen tai palvelun ominaisuudet ja mitat sekd
mahdolliset tekniset tiedot. Verkkokaupoissa on saatavilla kuluttajille runsaasti ilmaista
informaatiota, johon kuluttajat voivat rauhassa tutustua. Useat verkkokaupat ovat tuoneet
myds asiakkaiden tuotearvostelut muiden asiakkaiden nékyville. Lisédksi eri tuotteiden
vertailu verkkokaupan sisdisesti sekd verkkokauppojen vililld on paljon helpompaa kuin
kivijalkamyymaéloissd (Al-Debei ym. 2015). Internet tarjoaakin kuluttajille tehokkaimmat
keinot saada ndma informaatiot ostopddtoksen tueksi ja tdten on yksi tidrked verkko-

ostamisen etu (To ym. 2007).

Rahalliset sddstot pienentdvdt maksamisesta kuluttajille aiheutuvaa haittaa ja téiten

pienentdvét kuluttajien uhrauksia (Chandon ym. 2000). Tésté syysté koettu utilitaristinen
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arvo voi nousta, kun asiakas 10ytdé tarjouksessa olevan tuotteen tai kun hinta koetaan
olevan vdhemmin kuin kilpailevissa kaupoissa (Rintamiki ym. 2006). Tuotteiden
hintojen vertailu eri verkkokauppojen vililld on kuluttajalle vaivatonta, kun kilpailevat
verkkokaupat ovat vain muutaman klikkauksen péédsséd ja kuluttajat voivatkin helposti
16ytdd tuotteen tai palvelun edullisempaan hintaan. Muun muassa tdstd syystd
verkkokauppojen hintatasot ovatkin tavanomaisesti hieman halvempia kuin

kivijalkakaupoissa. Lisdksi hintakilpailu kauppojen vililld on kovaa (Solomon ym. 2016)

Vaivattomuus voidaan maiéritelld panostusten ja lopputulosten suhteeksi, jossa
panostuksia ovat aika ja ponnistelut (Holbrook 1999). Seidersin ym. (2000) mukaan
vaivattomuus pitdisi ymmairtdd koko ostokokemuksen ajalta ja pyrkid etsiméén tapoja,
jolla maksimoidaan ostamisen nopeus ja helppous. Aiempien tutkimusten mukaan
vaivattomuus on yksi tdrkeimpid syitd, miksi kuluttajat tykkadvét ostaa verkkokaupoista
(Chiu ym. 2014; To ym. 2007). Verkosta ostaessa kuluttajat voivat tehdid ostoksensa
paikasta ja ajasta riippumattomasti. Ostopaikka kulkee mukana muun muassa kdnnykén
muodossa ldhes kaikkialla, missd ihmiset liikkuvat. Kuluttajat voivat esimerkiksi
pukeutua haluamallaan tavalla seké suorittaa ostamisen heille sopivaan ajankohtaan heille

sopivassa paikassa (To ym. 2007).

Keskustelun perusteella muodostettiin seuraavat tutkimushypoteesit:

H1a. Utilitaristisella arvolla on positiivinen vaikutus uudelleenostoaikomukseen
H1b. Utilitaristisen arvolupauksen verkkokaupassa utilitaristisella arvolla on suurempi

vaikutus uudelleenostoaikomukseen kuin hedonistisella arvolla.

Aikaisempaa tutkimusndyttod siitd, miten arvolupaus vaikuttaa asiakaskokemuksen
rakentumiseen verkkokaupoissa ei ole. Kuitenkin, arvolupaus toimii vilineena erilaistua
sekd kommunikoida asiakkaille, millaista arvoa yritys tarjoaa. Téten tutkimushypoteesin
H1b mukaisesti odotetaan, ettd utilitaristisen arvolupauksen verkkokaupassa asiakkaille

muodostuva utilitaristinen arvo on merkittavimmassa roolissa kuin hedonistinen arvo.
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2.3.2 Hedonistinen arvolupaus

Hedonistinen arvolupaus painottaa ostokokemuksen tunteita, aisteja, fantasioita sekéa
hauskuutta (Babin ym. 1994; Hirschman & Holbrook 1982). Siind ostamista ei ndhdi
pakollisena vaivana, jonka ainoa tarkoitus on tuotteen tai palvelun hankkiminen.
Hedonistisessa nidkokulmassa korostuu itse ostokokemus, jota arvostetaan ostamisen
vuoksi (Babin ym. 1994). Pinen ja Gilmoren (2014) mukaan paras tapa luoda asiakkaille
arvoa nykypdivand on uusien kokemusten synnyttiminen. Utilitaristiseen arvoon

verrattuna hedonistinen arvo on abstraktia ja subjektiivista (Rintaméki 2006).

Kuten aiemmin luvussa 2.1.2 mainittiin, verkkokauppakokemuksen kirjallisuudessa
vithdyttdvyyden ja sosiaalisuuden on todettu synnyttivdn hedonistista kokemusta
(Bilgihan ym. 2016). Arnold ja Reynolds (2003) tunnistivat tutkimuksessaan kuusi
hedonistista arvon ulottuvuutta: seikkailu, idea, rooli, mielihyvi, sosiaalisuus sekd
tarjousmetséstys. Chiu ym. (2014) totesivat empiirisessd tutkimuksessaan kyseisten
hedonististen arvojen olevan relevantteja myos verkkokaupan kontekstissa. Téssd
tutkimuksessa seikkailua tarkastellaan hauskuuden nédkokulmasta, koska tdméd sopii
paremmin asiakaskokemuksen kirjallisuudessa tunnistettuihin tekijoihin. Lisdksi
sosiaalisuutta tarkastellaan symbolisuuden ndkokulmasta. Tarjousmetsistyksestd syntyva
arvo rajautuu tutkimuksen ulkopuolelle, johtuen tutkittavan toimialan luonteesta sekd

kysymyslomakkeen pituudesta.

Hedonistisesti tarkasteltuna ostaminen voidaan n#dhdd asiakkaiden hauskana
ajanvietteend, jolloin itse ostamista pidetdén miellyttdvina tapana kuluttaa aikaa. Tall6in
pelkdstadn kaupassa oleminen luo positiivisia tunteita asiakkaille ja tdten hedonistista
arvoa heille (Rintamiki ym. 2006). Verkkokaupat voivat luoda esimerkiksi visuaalisia ja
adnellisid drsykkeitd asiakkailleen esimerkiksi kuvien ja videoiden muodossa, jolloin
asiakkaat tuntevat olevansa ikdin kuin toisessa maailmassa seikkailemassa (Chiu ym.

2014).

Idean synnyttdmi arvo viittaa sithen, ettd asiakas kdy ostoksilla pysydkseen kérryilld
uusimmista trendeistd, tuotteista sekd innovaatioista (Arnold & Reynolds 2003).
Verkkokaupoissa asiakkaat voivat tarkastella tietoja tuotemerkeistd, tuotteista ja

uusimmista trendeisti ja saada nautintoa tistd (To ym. 2007). Sisustukseen keskittyneissa
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verkkokaupoissa asiakkaat voivat esimerkiksi kdydd tarkastelemassa tulevan kesén
uusinta tyylild tai elektroniikkaan keskittyvdssd verkkokaupassa asiakkaat voivat

esimerkiksi tarkastella uusimpia teknisid innovaatioita.

Rooli-ostamisella tarkoitetaan nautintoa, joka asiakkaalle syntyy, kun hén ostaa tuotteita
tai palveluja muille. Asiakkaat voivat kokea jannitystd seké ilon tunnetta, kun he 16ytavit
tdydellisen lahjan (Arnold & Reynolds 2003). Internetissd kuluttajat voivat helposti etsié
ja selata tuotteita tai palveluja sekd 10ytdd sopivan lahjan ja titd kautta tuntea iloa

onnistumisesta (Chiu ym. 2014).

Mielihyvilla viitataan ostamiseen stressin lievittdjdné, negatiivisten tunteiden lievittdjani
sekd itsensd palkitsemisena (Arnold & Reynolds 2003). Arnoldin ja Reynoldsin (2003)
mukaan ostaminen saattaa auttaa kuluttajia unohtamaan hetkiksi heiddn ongelmansa ja
tdma synnyttdd positiivista arvoa kuluttajille. Kuluttajat voivat esimerkiksi tyostressin
lieventdmiseksi tai itsensd palkitsemiseksi kdydd ostamassa verkkokaupasta uusia

sisustustuotteita.

Symbolisilla eduilla viitataan siihen, ettd asiakkaat ilmaisevat itsedéin ostamisen kautta.
Ostamista kéytetddn vélineend médritelld asiakkaiden mindkuvansa heille itselleen sekd
muille (Rintamiki ym. 2007). Symbolista arvoa syntyy, kun tuotteella tai palvelulla
esitetddn my0s jotain muuta lopputulosta kuin tuotteen tai palvelun perimmaéista
kayttotarkoitusta (Rintamdki ym. 2007). Rintamden ja Kirveen (2017) mukaan
symbolista arvoa voidaan kokea antamalla positiivisen vaikutelman muille tai saamalla
muiden hyviksynnin perustuen tuote- tai myymadldvalintaan. Verkkokaupan tai
tuotteiden valinnalla asiakkaat voivat viestid sidosryhmilleen esimerkiksi eettisyyteen
liittyvistd arvoista. Viestin he voivat jakaa sidosryhmilleen esimerkiksi sosiaalisen

median kautta.

Tadmain luvun keskustelun perusteella muodostettaan seuraavat tutkimushypoteesit:

H2a. Hedonistisella arvolla on positiivinen vaikutus uudelleenostoaikomukseen

H2b. Hedonistisen arvolupauksen verkkokaupassa hedonistisella arvolla on suurempi

vaikutus uudelleenostoaikomukseen kuin utilitaristisella arvolla.
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Kuten luvussa 2.3.1 todettiin, aikaisempaa teoriaa verkkokauppojen arvolupauksen
vaikutuksesta asiakaskokemukseen ei ole. Arvolupauksen on kuitenkin todettu viestivin
siitd, missd organisaatio on kilpailijoitaan parempi, ja miksi asiakkaan tulisi valita
kyseinen yritys. Tédten oletetaan, ettd hedonistisen arvolupauksen verkkokaupassa
hedonistinen arvo vaikuttaa vahvemmin uudelleenostoaikomukseen kuin utilitaristinen

arvo.

2.4 Koettu riski verkkokaupassa

Verkko-ostamisen suurimpana haasteena on asiakkaan luottamuksen puute
verkkokauppaa kohtaan sekd hidnen kokemansa riski. Koetulla riskilld seka
luottamuksella onkin todettu olevan vahva merkitys verkkokaupoissa tapahtuvan
ostopaiatoksen muodostumisessa ja sen on todettu olevan aina lasnéd verkko-ostamisessa
(kts. esim. Chang & Tseng 2013; Chiu ym. 2014; Klaus 2013; Martin ym. 2015; Rose
ym. 2011). Liséksi aiemman tutkimuksen mukaan luottamuksen ja riskin vililla vallitsee
tiivis suhde. Asiakkaan luottamus verkkokauppaa kohtaan on todettu pienentdvan hinen

kokemaansa riskid (Jarvenpid ym. 2010, Martin ym. 2015).

Asiakkaat puntaroivat ostovaiheessa, voivatko he luottaa verkkokaupan antamiin
lupauksiin (Day & Moorman 2010). Luottamus viittaa asiakkaiden haavoittuvuuden
tunteeseen, joka johtuu pitkélti verkkokaupan etdisestd luonteesta (Martin ym. 2015).
Pennasen (2009) mukaan luottamus verkkokauppaa kohtaan muodostuu pitkilti
verkkosivuston ensivaikutelmasta. Tdémén johdosta kuluttajien pditos luottamuksesta tai
epdluottamuksesta muodostuu nopeasti, joskus tidysin ilman kognitiivista prosessia. Tédten
verkkokauppiaiden onkin térked panostaa verkkosivuston yleisilmeeseen. Klaus (2013)
toteaa, ettd luottamus verkkokauppaa kohtaan on didrimméisen tdrked tekija
asiakaskokemuksen muodostumisessa ja se on ainoa tekijé, joka vaikuttaa kaikissa oston
vaiheissa: ennen ostoa, oston aikana sekd oston jdlkeen. Asiakkaan vahva luottamus
verkkokauppaa kohtaan lisddkin vahittdiskauppiaan kannalta toivottujen lopputulosten
todenndkoisyyttd (Martin ym. 2015). Tdten onkin erittdin tarkedd, ettd verkkokaupat
pyrkivit lisddméadn asiakkaidensa luottamusta. Esimerkiksi yrityksen hyvdn maineen on

todettu lisdévin asiakkaiden luottamusta verkkokauppaa kohtaan (Chang & Tseng 2013)
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Chang ja Tseng (2013) maédrittelevit koetun riskin asiakkaiden kokemaksi
epavarmuudeksi sekd huoleksi mahdollisista haitallisista lopputuloksista. Asiakkaiden
ndkokulmasta koettu riski on suurempi verkkokaupasta ostettaessa  kuin
kivijalkamyymaldstéd ostettaessa (Suki & Suki 2007). Lisdksi potentiaalisten asiakkaiden
kokema riski on todettu olevan suurempi kuin jo kyseisestid verkkokaupasta ostaneiden
asiakkaiden (Kim 2012). Kun asiakkaat kokevat ostokokemuksessaan korkeaa riskitasoa,
on epdtodennékoistd, ettd he ostavat tuotteen tai palvelun (Chang & Tseng 2013). Useissa
tutkimuksissa onkin osoitettu, ettd pienentdmalld asiakkaan kokemia riskejd, voidaan
parantaa asiakkaiden tyytyvéisyyttd sekd kasvattaa ostoaikomuksen todennikoisyyttd

(kts. esim. Chen & Dubinsky 2003; Martin ym. 2015; Rose ym. 2011)

Téssd tutkimuksessa verkkokaupan haasteita tutkitaan koetun riskin kautta. Chiu ym.
(2014) toteavat tutkimuskatsauksen pohjalta, ettd ensioston jidlkeen luottamuksen
merkitys laskee hygieniatekijén tasolle, mutta koetun riskin merkitys sédilyy merkittdvéna
myds jo ostaneilla asiakkailla. Koettua riskid tarkastellaan taloudellisen, toiminnallisen

sekd toimituksen nakokulmista.

Toiminnalliset riskit viittaavat sithen, ettd tuote tai palvelu ei toimi kunnolla tai se ei
vastaa odotuksia. Verkkokaupassa asiakkaat eivdt pysty esimerkiksi koskemaan,
kokeilemaan tai haistamaan tuotteita ennen ostopdétdstd. Solomonin ym. (2016) mukaan
ndmd ovatkin merkittdvimpid syitd, jotka estivdt asiakkaita tekemdstd ostoksia
verkkokaupasta. Monet verkkokaupat ovatkin reagoineet ndihin riskeihin erilaisilla
palautuskdytdnnoilld, jolloin asiakkaat voivat palauttaa sopimattomat tai vddrdnlaiset

tuotteet ilmaiseksi.

Taloudelliset riskit viittaavat pelkoon ostosta johtuvista taloudellisista menetyksista.
Verkko-ostamisessa asiakkaat kokevat turvattomuutta esimerkiksi maksukorttitietojen tai
muiden henkilokohtaisten tietojen pddtymisestd védriin kdsiin (Solomon ym. 2016).
Verkkokaupoista ostettaessa on tyypillistd myos ajallinen ero maksamisen ja tuotteen tai
palvelun saamisen vélilld. Asiakkaiden on tyypillisesti annettava henkilokohtaiset tiedot
sekd maksettava tuote ennen tuotteen saamista itselleen, joka lisdd koetun riskin ja
epdvarmuuden voimakkuutta (Suki & Suki 2007). Toimituksen riskit puolestaan

viittaavat mahdollisiin toimituksessa esiintyviin ongelmiin. Asiakkaat voivat esimerkiksi
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joutua kérsimddn verkkokaupan epdonnistuneesta toimituksesta tai toimituksen

viivastymisesti (Chiu ym. 2014).

Pohjautuen keskusteluun koetusta riskistd, muodostetaan seuraava tutkimushypoteesit:

H3. Koettu riski vaikuttaa negatiivisesti uudelleenostoaikomukseen.

2.5 Ostoksen hinnan vaikutus asiakaskokemuksen muodostumiseen

Verkkokaupoissa ostoksen hinnan vaikutusta asiakaskokemukseen ei ole juurikaan
tutkittu aikaisemmin. Kuitenkin, asiaa voidaan ldhestyd sitoutumisasteen teorian kautta.
Sitoutumisasteella tarkoitetaan kuluttajan koetun henkilokohtaisen tirkeyden tasoa
(Kantanen & Tikkanen 2016). Aikaisemman tutkimuksen perusteella sitoutumisastetta
voidaan tarkastella mainontaa, tuotteita tai ostopaitostd kohtaan (Zaichkowsky 1985).
Tassé tutkimuksessa keskitytddn tarkastelemaan erityisesti asiakkaiden sitoutumisastetta

heidin ostopditostd kohtaan.

Sitoutumisaste luokitellaan tyypillisesti kahteen erilliseen luokkaan: matalaan ja
korkeaan sitoutumisasteeseen. Markkinoinnin kentdssé hinta on kaikkein tirkeimpid ja
useimmin kaytettyjd sitoutumisasteen indikaattoreita (Laurent & Kapferer 1985). Tama
johtuu muun muassa siitd, ettd hinnan kasvaessa asiakkaan kokema riski ostotapahtumaa
kohtaan kasvaa, koska huonon valinnan seuraukset ovat asiakkaalle merkittivimpia
(Laurent & Kapferer 1985). Korkean sitoutumisasteen ostopaétoksid ovatkin tyypillisesti
hankinnat, joiden oston asiakas kokee olevan hintava seki siséltdvéin korkean riskitason.
Téllaisia tuotteita ovat tavanomaisesti harvemmin ostetut tuotteet, kuten esimerkiksi
autot. Matalan sitoutumisasteen ostopdétoksid ovat puolestaan hankinnat, joiden hinta on
matala, niitd ostetaan sdénnollisesti ja virheellisen ostopdédtoksen seuraukset ovat erittdin
pienid (Kotler & Keller 2012). Téllaisia tuotteita ovat muun muassa usein ostettavat
paivittiistavarat. Tédssd tutkimuksessa sitoutumisaste luokitellaan matalaan ja korkeaan

sitoutumisasteeseen ostoksen hinnan mukaan.

Sitoutumisasteen kasvaessa asiakkaat kayttdvdt enemmidn aikaa ja panostuksia

padtoksentekoonsa (Beatty & Smith 1987). Sitoutumisasteella onkin positiivinen
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korrelaatio sen kanssa, kuinka paljon asiakkaat etsivét ja kerdévit tietoa tuotteista ennen
ostopditoksen tekoa. Grewal ym. (2003) viittavétkin, ettd korkean sitoutumisasteen
padtoksissd  kuluttajat  valitsevat loogisen valinnan vaihtoehtojen joukosta.
Samansuuntaisilla linjoilla ovat Kotler ym. (2007), joiden mukaan asiakkaat kdyttidytyvéit
todenndkoisesti rationaalisemmin, kun he ostavat korkean sitoutumisasteen tuotteita,
jotka ovat tyypillisesti kalliimpia hinnaltaan. Myds Akbari (2015) huomasi
tutkimuksessaan, ettd rationaalisia ominaisuuksia korostavat mainokset toimivat
paremmin korkean sitoutumisasteen tuotteisiin, kun taas matalan sitoutumisasteen
tuotteisiin toimi paremmin emotionaaliset mainokset. Rationaalisia ominaisuuksia ovat

esimerkiksi tuotteiden tekniset ominaisuudet ja hintalaatu-suhde.

Edelld kidydyn keskustelun perusteella muodostetaan seuraavat tutkimushypoteesit:

H4a. Korkeamman sitoutumisasteen tilanteissa utilitaristisen arvon merkitys on suurempi
kuin matalamman sitoutumisasteen tilanteissa.
H4b. Matalamman sitoutumisasteen tilanteissa hedonistisen arvon merkitys on suurempi
kuin korkeamman sitoutumisasteen tilanteissa.
H4c. Korkeamman sitoutumisasteen tilanteissa asiakkaiden kokeman riskin merkitys on

isompi kuin matalamman sitoutumisasteen tilanteissa.

Kuten aiemmin luvussa 2.3.1 on todettu, utilitaristinen arvo on luonteeltaan rationaalisia
etuja painottava, ja hedonistinen arvo puolestaan tunteita seki aisteja painottava. Téten
aikaisempaan tutkimusndyttoon peilaten oletetaan, etti korkean sitoutumisasteen
tilanteissa utilitaristinen arvo korostuu, ja matalan sitoutumisasteen tilanteissa
hedonistinen arvo korostuu. Lisdksi timédn luvun keskustelun perusteella korkeamman

sitoutumisasteen oletetaan lisdavin asiakkaiden kokemaa riskia.

2.6 Teorian yhteenveto ja synteesin pohjalta luotu malli

Tamin tutkimuksen teoreettinen yhteenveto rakentuu edelld kuvattujen teorioiden
synteesistd. Keskeisessd osassa ovat asiakaskokemuksen ja arvolupauksen teoriat. Téssé
tutkimuksessa asiakaskokemusta jdsennetddn asiakasarvon avulla, sen kahden

psykologisen ulottuvuuden utilitarististen ja hedonististen hydtyjen kautta. Kyseistd
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arvon luokittelua on kéytetty useissa aikaisemmissa tutkimuksissa (kts. esim. Arnold ja
Reynolds 2003; Babin ym. 1994; Hirschman ja Holbrook 1982) ja se soveltuukin hyvin
timén tutkimuksen tutkimusasetelmaan, koska tutkittavien verkkokauppojen

arvolupauksista toinen painottaa utilitaristisia arvoa ja toinen hedonistisia arvoa.

Teorian keskustelun pohjalta on rakennettu tutkimuksen teoreettinen malli, joka esiintyy
kuviossa 2. Kyseiselld mallilla ja sen perusteella muodostetuilla hypoteeseilla vastataan
johdannossa esitettyihin tutkimuskysymyksiin. Teoreettisessa mallissa
asiakaskokemuksen onnistumista tarkastellaan asiakkaiden uudelleenostoaikomuksen
kautta. Uudelleenostoaikomusta on kdytetty onnistuneen asiakaskokemuksen mittarina
useissa aikaisemmissa tutkimuksissa (kts. esim. Martin ym. 2015; Rose ym. 2011) ja sen
on todettu olevan kokonaisvaltainen mittari (Lin & Lekhawipat 2014), joka on myds

litketoiminnallisesti tarkea.

Mallissa uudelleenostoaikomusta selitetddn utilitarististen ja hedonististen arvojen seki
koetun riskin kautta. Utilitaristisen ja hedonistisen arvon oletetaan vaikuttavan
positiivisesti asiakaskokemukseen. Ultilitaristinen arvo koostuu tuotevalikoimasta,
tuotetiedoista, rahallisista sddstdistd sekd vaivattomuudesta. Kyseisid ulottuvuuksia ovat
kayttineet muun muassa Chiu ym. (2014) verkkokauppatutkimuksessaan. Hedonistisen
arvon pohjana on Arnoldin ja Reynoldsin (2003) tunnistamat kuusi hedonistista arvoa:
seikkailu, 1idea, rooli, mielihyvd, sosiaalisuus sekd tarjousmetséstys. Niistd
ulottuvuuksista tarjousmetsdstys on jdtetty tarkastelun ulkopuolelle sekd seikkailua

tarkastellaan nautinnon ndakokulmasta ja sosiaalisuutta symbolisuuden nikdkulmasta.

Lisdksi  asiakkaiden kokeman riskin oletetaan vaikuttavan negatiivisesti
asiakaskokemukseen. Asiakkaiden kokemaa riskid tarkastellaan verkkokaupan
kontekstissa merkittdviksi todettujen tuote-, toimitus- sekd yksityisyysriskien

nakokulmista.
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Arvolupaus

Utilitaristinen arvo

Tuotevalikoima

Tuotetiedot
Utilitaristinen

arvo Hla & H1b

Sitoutumisaste

Rahalliset sidstét Hda

Vaivattomuus

Uudelleenosto-

Hedonistinen arvo aikomus

Hedonistinen H2a & H2b
arvo

Kuvio 2. Asiakaskokemuksen teoreettinen malli

Arvojen ja koetun riskin lisdksi mallissa uudelleenostoaikomukseen vaikuttavat yrityksen
arvolupaus seké asiakkaan tekemédn ostoksen hinta. Yrityksen arvolupaus sekd ostoksen
hinta moderoivat mallin muuttujia ja niiden vélisid suhteita. Arvolupaus moderoi koko

mallia ja sen kaikkien muuttujien vilisid suhteita. Ostoksen hinta puolestaan moderoi
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ainoastaan  utilitaristisen  ja  hedonistisen arvon sekd riskin  suhdetta

uusintaostoaikomukseen.

Taulukko 2. Tutkimushypoteesit

Utilitaristisella arvolla on positiivinen vaikutus

Hla uudelleenostoaikomukseen.

Utilitaristisen arvolupauksen verkkokaupassa utilitaristisella arvolla
H1lb on suurempi vaikutus uudelleenostoaikomukseen kuin
hedonistisella arvolla.

Hedonistisella arvolla on positiivinen vaikutus

H2a uudelleenostoaikomukseen.

Hedonistisen arvolupauksen verkkokaupassa hedonistisella arvolla
H2b on suurempi vaikutus uudelleenostoaikomukseen kuin
utilitaristisella arvolla.

H3 Koettu riski vaikuttaa negatiivisesti uudelleenostoaikomukseen.

Korkeamman sitoutumisasteen tilanteissa utilitaristisen arvon
H4a merkitys on suurempi kuin matalamman sitoutumisasteen
tilanteissa.

Matalamman sitoutumisasteen tilanteissa hedonistisen arvon
Hab merkitys on suurempi kuin korkeamman sitoutumisasteen
tilanteissa.

Korkeamman sitoutumisasteen tilanteissa asiakkaiden kokeman
H4ac riskin merkitys on isompi kuin matalamman sitoutumisasteen
tilanteissa.

Kuvion 1 teoreettisessa mallissa on esitetty tutkimushypoteesit numeroineen. Nuoli
hypoteesien yhteydessd kuvaa vaikutuksen suuntaa sekd minkd muuttujien vélisid
suhteita tutkimushypoteesi kuvaa. Yhteenveto kaikista tutkimushypoteeseista on koottu
taulukkoon 2. Hypoteesien taustalla oleva teoria ja niiden muodostus on esitelty

tarkemmin aiemmin téssé tutkimuksessa teorian yhteydessd luvussa 2.
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3 TUTKIMUSMENETELMAT

3.1 Tutkimuksen tieteenfilosofiset lihtokohdat

Valittu tieteenfilosofinen ldhestymistapa méérittaa tiettyjé oletuksia siitd, miten maailmaa
katsotaan. Nadméd oletukset tukevat tutkimuksen strategiaa ja tutkimusmenetelmid
(Sauners ym. 2009). Tutkijan tiytyykin olla tietoinen sitoumuksista, jotka liittyvét
tieteenfilosofisiin valintoihin, koska niilld on merkittiva vaikutus sithen, mitid teemme
sekd miten ymmarrdmme sen, mitd olemme tutkimassa (Johnson & Clark 2006). Tutkijan
tdytyy my0s ymmartdd, ettd tutkimusfilosofioista mikdin ei ole toista parempi, vaan eri
tutkimusfilosofiat soveltuvat erilaisiin tilanteisiin. Tutkimuskysymykset maérittavét sen,

miké tutkimusfilosofia sopii parhaiten kyseiseen tutkimukseen (Saunders ym 2009).

Tadmén tutkimuksen tutkimusfilosofinen ndkdkulma rakentuu realismin kautta. Realismin
mukaan aistimme niyttivdt meille todellisuutta ja objektien olemassaolo on
riippumatonta ihmismielistd (Saunders ym. 2009). Realismissa maailmaa ei pidetd
kiintedna jirjestelménd, vaan se nihdiin sosiaalisena muuttuvana rakenteena (Danemark
ym. 2001). Kuten luonnontieteissd kiytetty positivismi, niin my0s realismi keskittyy
tieteelliseen ldhestymistapaan ymmarryksen kasvattamisessa (Saunders ym. 2009).
Kuitenkin realismissa ilmi6té ei irroteta kontekstistaan, vaan keskitytddn selittiméén siti
ympérdivd maailma huomioiden (Saunders ym. 2009), minkad takia se sopiikin tdmén
tutkimuksen tutkimusasetelmaan. Lisdksi realismin ontologian mukaan maailmaa
tarkastellaan objektiivisesti, mutta tunnistetaan myos, ettd tutkijan omat arvot ja asenteet

vaikuttavat tutkimukseen (Saunders ym. 2009).

Tutkimuksen teoreettinen ldhestymistapa puolestaan voi olla teoriaa muodostava eli
induktiivinen tai teoriaa testaava eli deduktiivinen. Tutkimus voi myds olla sekoitus nditd
kahta, eli abduktiivinen (Saunders ym. 2009). Tami tutkimus keskittyy testaamaan
aiempia teorioita, joten luonteva valinta teoreettiseksi ldhestymistavaksi on deduktiivinen
paittely. Deduktiivinen pédttely on luonteeltaan teorialdhtoistd ja siind keskitytddn
testaamaan aiempia teorioita (Saunders ym. 2009). Deduktiivisessa tutkimuksessa
tyypillisesti siirrytddn teoriasta dataan, eli teorian pohjalta luodaan hypoteesit ja

tutkimuksen strategiana on testata nditd hypoteeseja kerdtyn datan avulla ja todeta teorian
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paikkansapitdvyys tai paikkansapitimattomyys (Saunders ym. 2009). Deduktiiviset
tutkimukset ovatkin padsddntdisesti kvantitatiivisia tutkimuksia, joissa on tarkoituksena

kerata riittdvan suuri aineisto, jotta johtopaitoksid voidaan yleistdd (Saunders ym. 2009).

3.2 Tutkimusmetodologia

Tutkimuksen metodologinen ldhestymistapa on kvantitatiivinen tutkimus, koska
tarkoituksena on mallintaa reaalimaailman ilmiditd aikaisemman teorian sekd kerdtyn
aineiston pohjalta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kohteena olevaa ilmidtd kuvataan
numeerisen tiedon pohjalta (Heikkild 2017). Kvantitatiivisessa tutkimuksessa analysointi
tapahtuu tilastollisin menetelmin, vertaillen muun muassa muuttujien vilisid suhteita
(Metsdmuuronen 2010). Néitd analysoituja tuloksia peilataan aikaisempiin teorioihin ja
malleihin. Kvantitatiivinen tutkimus on siis luonteeltaan teoriaa testaava, eikd niinkdan

uutta teoriaa luova.

Kvantitatiivista aineistoa analysoimalla saadaan selvitettyd muuttujien vélisid syy-
seuraus-suhteita, eli menetelmén avulla voidaan kartoittaa olemassa olevaa tilannetta,
muttei sen taustalla olevia syitd, jotka selittdvat tilanteen (Heikkild 2017).
Kvantitatiivinen menetelmd on vahvasti sidoksissa analysointimenetelmiin ja sen
rajaamiin kehyksiin, toisinkuin kvalitatiivinen tutkimus, jossa tutkija analysoi aineistoa

pédasiassa oman intuitionsa varassa (Metsdmuuronen 2010).

Kvantitatiivisen tutkimuksen edellytyksend on aineiston tarpeeksi suuri ja edustava otos
perusjoukosta (Heikkild 2017). Perusjoukolla tarkoitetaan koko joukkoa, joista
tutkimuksen avulla halutaan kerryttda tietoa ja ymmarrystd. Kerdtysté aineistosta saatuja
tuloksia pyritddn laajentamaan koko perusjoukkoa koskevaksi tilastollisen paittelyn
tyokalujen avulla (Heikkild 2017). Aineistosta pyritddn l0ytdméén systemaattisesti

toistuvia ja sdannollisid tekijoita.

Empiiriset tutkimukset voidaan jaotella aikaperspektiivin mukaisesti pitkittdis- sekéa
poikkileikkaustutkimuksiin  (Heikkild 2017). Témi tutkimus on luonteeltaan
jalkimmaéinen, koska tarkoituksena on selvittdd tilannetta nykyiselld ajanhetkelld.

Poikkileikkaustutkimuksessa kuvataan tilanne yhdelld ajankohdan hetkelld (Heikkila



34

2017). Se on ikddn kuin valokuva sen hetkisestd tilanteesta, eikd siind pyritd selittdmédn

saman kohderyhmin muutoksia eri ajanhetkilla.

Tutkimuksen aineiston kerddminen suoritettiin tutkimusasetelman mukaisesti kahdesta
eri verkkokaupasta. Toisen verkkokaupan arvolupaus painottaa utilitaristista arvoa ja
toisen hedonistista arvoa. Kummatkin verkkokaupat ovat erikoistuneet huonekalu-
tuotekategoriaan ja kummankin liikevaihto on kokoluokaltaan useita miljoonia euroja.
Utilitaristisen arvolupauksen véhittdiskaupalla on verkkokaupan lisdksi myds

kivijalkakauppoja.

Aineisto keréttiin strukturoidulla internetpohjaisella kyselylomakkeella.
Suunnitelmallisesta kyselytutkimuksesta kdytetdén my0ds nimitystd survey-tutkimus ja se
onkin taloudellinen sekd tehokas tapa kerdtd aineistoa silloin, kun tutkimuksen
perusjoukko on iso (Heikkild 2017). Saundersin ym. (2009) mukaan kyselytutkimusta
kiytetddnkin erityisen paljon liiketalouden tutkimuksissa, koska sen avulla pystytddn
kerddmdin suurikin aineisto kustannustehokkaasti ja titen mahdollistetaan
vertailuasetelmien kayttd. Internetpohjaisessa kyselyssd tutkimuksen onnistuminen
riippuu pitkélti kyselyn teknisestd toteutuksesta. Se soveltuukin sellaisten kohderyhmien
tutkimiseen, joissa jokaisella kohderyhmén jasenelld on mahdollisuus ja tarvittavat taidot
internetin  kadyttoon. Internetpohjaisen kyselylomakkeen ongelmana on usein sen
kohdentaminen tutkimuksen kohderyhmille (Heikkild 2017). Tamén tutkimuksen
kohteena olivat kuluttajat, jotka olivat juuri suorittaneet oston verkkokaupassa, joten
internetpohjaisen kyselylomakkeen kohdentaminen kattavasti koko perusjoukolle oli
helposti toteutettavissa. Lisdksi kohderyhmaélld oli oletettavasti tarvittavat taidot ja

mahdollisuus internetin kadyttdon.

3.3 Kyselylomake

Kyselylomake toteutettiin Googlen tarjoamalla ilmaisella Google Forms -ohjelmistolla.
Kyselylomake 10ytyy liitteestd 1. Kyselylomakkeen laadinnassa kiytettiin hyvéksi
Heikkilin (2017) hyvdn kyselylomakkeen mééritelméd. Maédritelmdn mukaan

kyselylomakkeen pitiisi olla muun muassa siisti, vastausohjeiden tulisi olla selkedt sekd
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lomakkeen tulisi edeté loogisesti. Lisdksi hanen mukaansa lomaketta tiytyy testata ennen

varsinaista julkaisua.

Kysely oli pilkottu viiteen osioon. Ensimmaéisessd osiossa kysyttiin oston tietoja seka
suositteluaikomusta. Osioissa 2 — 4 esitettiin viittimid, jotka liittyivit eri asiakasarvoihin,
koettuun riskiin sekd uusintaostoaikomukseen. Nditd vditteitd mitattiin Likertin 7-
portaisella asteikolla. Asteikossa numero yksi on nimetty tarkoittamaan “tidysin eri
mieltd” ja numero seitsemédn “’tdysin samaa mieltd”. Viitteissé ei ollut ’en osaa sanoa” —
vaihtoehtoa. Vastausta neljd voidaan pitdd neutraalina vastauksena. Jokaista arvon
ulottuvuutta, riskid sekd uudelleenostoaikomusta mitattiin  kolmella erilaisella
kysymykselld, jotka oli poimittu aiemmasta teoriasta. Viittaukset kysymysten ldhteisiin
16ytyvit liitteestd 1. Viimeisesséd osiossa vastaajilta kysyttiin taustamuuttujia sekd mitka
asiat  heiddn  mielestddn  olivat erityisen hyvid tai huonoja  heiddn
verkkokauppakokemuksessaan. Selvitettdvid taustamuuttujia olivat ikd, sukupuoli,
ostotiheys verkkokaupoista sekd aikaisempien ostojen miiréd kyseisestd verkkokaupasta.

Ostokokemuksen hyvit ja huonot asiat kysyttiin avoimella vastauskentdlla.

Kyselylomake koostui kokonaisuudessaan 40 kysymyksestd tai viitteestd. Tekstikentté-
kysymykset olivat vapaaehtoisia, mutta kaikkiin muihin kysymyksiin oli vastattava, jotta
lomakkeella péddsi eteenpdin ja lomakkeen pystyi palauttamaan. Lisdksi lomakkeen
lopussa kysyttiin vastaajalta sdhkdpostiosoitetta, mikéli hdn halusi osallistua lahjakortin

arvontaan. Sdhkopostiosoitteen sydttdminen oli tdysin vapaaehtoista.

3.4 Aineiston keruu

Ennen varsinaista aineiston keruuta kyselylomaketta testattiin pienemmalld
vastaajajoukolla. Testaajina toimivat yliopisto-opiskelijat, ystdvdt ja tutut. Testin
ensisijaisena tavoitteena oli varmistaa kysymysten selkeys ja yksiselitteisyys sekd
kyselyn sopiva pituus. Testauksen pohjalta saadun palautteen perusteella
kyselylomakkeeseen tehtiin pienid muutoksia niin kysymysten kuin niiden jérjestystenkin

suhteen.
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Varsinainen aineisto keréttiin vuoden 2019 maaliskuun ja huhtikuun aikana. Identtinen
kyselylomake kohdennettiin tutkimuskohteena olevien verkkokauppojen kaikille
asiakkaille, jotka olivat juuri suorittaneet transaktion. Tassd tutkimuksessa keréttiin kaksi
erillistd dataa, eli kohteena oli kaksi eri populaatiota. Sekd hedonistisen etté utilitaristisen
arvolupausten verkkokauppojen asiakkaat muodostivat kummatkin yhden populaation.
Mahdollisimman kattavan vastausméérian sekd vastausprosentin saamiseksi kummankin
datan kerddmisessd kaytettiin apuna lahjakorttiarvontaa. Lahjakortti arvottiin kaikkien

vastaajien kesken.

Tutkimuksen lopullisen aineiston otos muodostui kokonaisuudessaan 931:n asiakkaan
vastauksesta. Vastaajista 219 tuli utilitaristisen arvolupauksen verkkokaupasta ja 712

hedonistisen arvolupauksen verkkokaupasta.

3.5 Aineiston analysointi

Ennen analyysid aineistosta pyrittiin puhdistamaan vastaukset, jotka olivat selvésti
vastattu ilman, ettd véittdmiin oli perehdytty. Aineistosta piitettiin poistaa vastaukset,
joissa oli vastattu systemaattisesti vahintddn 30:en Likertin-asteikolliseen véittim&én
ddrivaihtoehto yksi tai seitsemén. Viittdmid oli kokonaisuudessaan 33 kappaletta.
Kuitenkaan vastauksia, joissa kolmeenkymmeneen kysymykseen olisi vastattu
aarivaihtoehto yksi, ei esiintynyt aineistossa ollenkaan. Poistettuja vastauksia oli yhteensa
16 kappaletta, eli 1,7 % koko kerdtyn aineiston vastauksista. Poistetut vastaukset
poikkesivat huomattavasti muusta aineistosta. Kaikissa poistetuissa tapauksissa

vihintddn kahteenkymmeneen viimeiseen kysymykseen oli vastattu ddrivaihtoehto.

Kerityn aineiston analyysi suoritettiin IBM:n SPSS-ohjelmiston avulla. Alkuun aineistoa
tarkasteltiin jakaumien kautta. Tamén jdlkeen aineistoa tiivistettiin erilaisiksi
tunnusluvuiksi, jotta siitd saatiin helppolukuisempaa ja ymmarrettdvimpéda. Naitd
tunnuslukuja olivat muun muassa vastausten keskiarvot sekd keskihajonnat. Keskiarvolla
saadaan selville keskiméérdisen vastauksen arvo ja keskihajonta puolestaan ilmaisee
kuinka paljon vastaukset hajoavat keskiarvon molemmin puolin. Liséksi aineiston

keskeisten muuttujien vilisid korrelaatioita tutkittiin korrelaatiotarkastelujen kautta.
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Itse analyysi suoritettiin kahdessa vaiheessa. Analyysin ensimmadisessd vaiheessa
tarkasteltiin kysymysten sekd teorian pohjalta luodun teoreettisen mallin sopivuutta.
Alkuun Cronbachin alfalla selvitettiin samaa asiaa mittaavien kysymysten vastausten
yhtildisyyttd, sen jilkeen muodostettiin eri arvon ulottuvuuksien, uusintaostoaikomuksen
sekd koetun riskin keskiarvomuuttujat. Eksploratiivisen faktorianalyysin avulla tutkittiin
ndiden keskiarvomuuttujien yhteisvaihtelua. Testin tulosten pohjalta muodostettiin vield
uudet  keskiarvomuuttujat.  Toisessa  analyysin  vaiheessa  muodostettujen
keskiarvomuuttujien vélisid suhteita tarkasteltiin regressioanalyysin avulla teoreettisen

mallin seké luotujen tutkimushypoteesien mukaisesti.

3.5.1 Faktorianalyysi

Usein ilmi6td on hankala tai mahdoton selittdéd vain yhden muuttujan avulla. Tarkemman
tuloksen saamiseksi joudutaan muodostamaan useita eri kysymyksié, jotka késittelevét
samaa asiaa. Faktorianalyysin avulla voidaan tutkia taustalla olevia tekijoitd useiden
muuttujien pohjalta (Heikkild 2017). Faktorianalyysi on kvantitatiivisen aineiston
analyysimenetelmi, jossa pyritiddn [0ytdmaan taustalla olevia ulottuvuuksia eli faktoreita,
jotka selittdvit korrelaatioita muuttujien joukossa (Malhotra 2007). Faktorit ovat
alkuperdisten muuttujien lineaarikombinaatioita (Heikkild 2017). Yksittdisen faktorin
muodostaa joukko muuttujia, jotka korreloivat vahvasti keskendén, mutta heikommin

toisten muuttujien kanssa (KvantiMOTYV 2004).

Faktorianalyysid havainnollistaa kuvio 3. Kuviossa on 7 eri muuttujaa, eli esimerkiksi
kyselylomakkeen seitsemén erilaista kysymystd. Liséksi kuviossa on kaksi faktoria.
Néamé faktorit ovat taustalla olevia ”piilomuuttujia”, joita ei voi suoraan havaita, vaan
niiden olemassaolo pitdd paatelld muuttujien avulla (KvantiMOTYV 2004). Tama paéttely
tapahtuu faktorianalyysin perusteella. Kuvion 3 tilanteessa muuttujat 1-3 korreloivat
vahvasti faktorin 1 kanssa, mutta heikommin faktorin 2 kanssa. Faktorianalyysin tulos
kuvaa korrelaatiota muuttujan ja faktorin valilld, eli jokaisen Kuvion 3 nuolen vahvuutta,
faktorilatausta (KvantiMOTV 2004). Mitd korkeampi faktorilataus on, sitd paremmin
muuttuja korreloi faktorin kanssa. Merkittdvyyteen vaadittava faktorilatauksen
minimiarvo vaihtelee kirjallisuuden mukaan vélilld 0,3 — 0,5 (KvantiMOTYV 2004). Téssi

tyOssé faktorilatauksen minimiarvona kéytetién asteikon yldpéén arvoa 0,5.
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Muuttuja 1

Faktori 1 » Muuttuja 2

Muuttuja 3

Muuttuja 4

Muuttuja 5

Muuttuja 6

Muuttuja 7

Kuvio 3. Faktorianalyysin perusidea (KvantiMOTYV 2004).

Kun faktorit on muodostettu, tulee tutkijan vield tulkita ne. Tulkinta on keskeinen osa
faktorianalyysid, koska jollei faktoreille saada annettua jarkevaa sisdllollista tulkintaa, on
analyysin tulos melko turha. Faktorianalyysid tulkitessa tdytyy muistaa, ettei
faktorilatauksien perusteella voida paitelld, kuinka suuri osa vastaajista on vastannut
mitdkin (KvantiMOTV 2004). Faktorianalyysilld saadaan usein todella karkea yleiskuva
ilmidstéd ja sithen liittyvistd tekijoistd sekd niiden vilisistd suhteista (Heikkilda 2017).
Heikkildn (2017) mielestd faktorianalyysi soveltuukin hyvin aineiston esianalyysiksi,

jonka pohjalta tutkija saa ideoita jatkotoimia varten.

Faktorianalyysié kéytettdessd otoskoon on oltava tarpeeksi suuri. Metsdmuurosen (2010,
598) mukaan nyrkkisddntond on viisi havaintoa per muuttuja ja useimmissa tapauksissa
200 havaintoa on tarpeeksi suuri otos. Faktorianalyysin tuottaman faktorimallin
soveltuvuutta ja toimivuutta voidaan arvioida havaittujen muuttujien kommunaliteettien
sekd faktorien ominaisarvojen avulla (KvantiMOTV 2004). Kommunaliteetti kuvaa
kuinka ison osan faktorit selittdvdt muuttujien kokonaisvaihtelusta. Sen arvo vaihtelee
valilld 0-1 (Heikkild 2017). Nummenmaan (2004) mukaan selittidkseen tarpeeksi
faktorin vaihtelua, muuttujan kommunaliteetin arvon tulisi ylittdd 0,3. Faktorien

ominaisarvot ilmaisevat kuinka hyvin faktorit kykenevit selittimaan muuttujien hajontaa.
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Mitd suurempi faktorin ominaisarvo on, sitd paremmin se selittid muuttujien hajontaa
(KvantiMOTYV 2004). Kun yksittdisen faktorin ominaisarvo jactaan muuttujien maaralla,
saadaan sen suhteellinen selitysosuus (KvantiMOTYV 2004). Koko analyysin selitysosuus
saadaan, kun kaikkien faktorien selitysosuudet lasketaan yhteen (KvantiMOTV 2004).
Analyysin pohjalta saaduista faktoreista ensimmaéisen selitysosuus on suurin, toisen

toiseksi suurin ja niin edelleen (Malhotra & Briks 2007).

Markkinointitutkimuksessa  faktorianalyysid kéaytetddn pédasiallisesti aineiston
tiivistimiseen ja yhteenvetdmiseen (Malhotra & Briks 2007). Kvantitatiivisessa
markkinointitutkimuksessa saattaa olla iso joukko muuttujia, jotka korreloivat keskendén.
Nédma muuttujat tiytyy tiivistdd hallittavissa ja ymmérrettdvissd olevalle tasolle
(Malhotra & Briks 2007). Esimerkkitilanteita faktorianalyysin hyddyntdmisestd
markkinointitutkimuksessa ovat erilaiset hinta-, mainonta- ja tuotetutkimukset sekd

kuluttajien segmentointi (Malhotra & Briks 2007).

Faktorianalyysistd voidaan erottaa kaksi toisistaan eroavaa ldhestymistapaa:
eksploratiivinen ja konfirmatorinen faktorianalyysi. Naiistd ldhestymistavoista
eksploratiivinen faktorianalyysi on yleisemmin kéaytetty (KvantiMOTV 2004).
Eksploratiivinen faktorianalyysi on aineistoldhtdinen analysointimenetelmd, jossa
muuttujien joukosta etsitddn faktoreita ilman vahvoja ennakko-odotuksia faktoreista ja
niiden madristd (KvantiMOTV 2004). Analyysi antaa tulokseksi yhden tai useamman
faktorin, joita voidaan hyodyntdd aineiston tulkinnassa. Konfirmatorisessa
faktorianalyysissd tutkijalla on ennakkokisitys aineiston faktoreista, esimerkiksi
olemassa olevan teorian pohjalta. Téll6in analyysin tehtdvéni on varmistaa tai kumota
tdmé ennakko-oletus empiirisen aineiston pohjalta (KvantiMOTV 2004). Tésséd tydssd
kaytetddn eksploratiivista faktorianalyysid johtuen siitd, ettd kdytetylla IBM:n SPSS -
ohjelmistolla ei ole mahdollista tehdd konfirmatorista faktorianalyysid, vaan se vaatisi
edistyksellisempid ohjelmistoja. Eksploratiivistd faktorianalyysia voidaan kéyttdd myds

ennalta oletettavien faktorien testaamiseen.

Faktorianalyysié on kritisoitu siité, ettd sen tuomia tuloksia voidaan pitdd kyseenalaisena,
koska itse analyysiin liittyy monia subjektiivisia valintoja (Heikkild 2017). On olemassa
myOs vaara, ettd tutkija pidsee haluamaansa lopputulokseen muuttelemalla faktorien

madrdd ja kokeilemalla eri variaatioita (Heikkild 2017). Tata riskid voidaan vélttaa silla,
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ettd hypoteesit pohjautuvat olemassa olevalle teorialle, joka auttaa tunnistamaan faktorit
(Heikkild 2017). Malhotra ja Briks (2007) toteavatkin, ettd faktorianalyysissd
kaytettdvien muuttujien tulisi perustua aiempiin tutkimuksiin ja teoriothin. Téassi
tutkimuksessa onkin toimittu néin ja hypoteesit sekéd kaytettivit muuttujat pohjautuvat

laajaan aiempaan tutkimusndyttoon.

3.5.2 Regressioanalyysi

Regressioanalyysi on tilastollinen menetelmi, jolla tutkitaan muuttujien vilisid
kausaalisuhteita (KvantiMOTV 2008). Silld on mahdollista tutkia yhden tai useamman
selittdvan muuttujan vaikutusta selitettdvdin muuttujaan. Regressioanalyysin keskeinen
etu onkin mahdollisuus tutkia yhtd aikaisesti monen selittivdn muuttujan vaikutusta
selitettdvddn muuttuyjaan (KvantiMOTV  2008) ja tdstd syystd se on sopiva
analyysimenetelmd myos tdhdn tutkimukseen. Usean selittdvin muuttujan tilanteessa
tulokset kertovat jokaisen muuttujan vaikutuksen, kun otetaan huomioon myos muiden
selittdvien muuttujien ldsndolo. Regressioanalyysilla haetaankin parasta selittdvien

muuttujien yhdistelmii ennustettaessa selitettdvad muuttujaa (Heikkild 2017).

Mikili muuttujien pistejoukkoon voidaan sovittaa luontevasti suora, sopii lineaarinen
regressioanalyysi muuttujien vilisen yhteyden kuvaamiseen (Heikkild 2017). Téssa
tutkimuksessa kdytetddn analysointimenetelménd juuri lineaarista regressioanalyysii,
koska muuttujien yhteyden oletetaan olevan lineaarinen. Kuviossa 4 on havainnollistettu
lineaarisen regressioanalyysin toimintaa. Y-akseli kuvaa selitettivdd muuttujaa ja x-
akseli kuvaa selittdivdd muuttujaa. Kyseisten muuttujien arvot on esitetty pisteparvena
kuviossa. Kuvioon piirretty suora on regressiosuora, joka osoittaa muuttujien vélisen
yhteyden voimakkuuden. Regressioanalyysin tuloksena saatava regressiokerroin onkin

regressiosuoran kulmakerroin (KvantiMOTV 2008).
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Kuvio 4. Lineaarinen regressioanalyysi

Regressiosuora ilmaistaan matemaattisesti seuraavalla tavalla (Heikkild 2017):

(1) y=a+ bx

missi y = selitettdva muuttuja
x = selittdvd muuttuja
b = regressiokerroin

a = vakiotekija

Lineaarisen regressioanalyysin tirkein oletus on muuttujien vilinen lineaarinen yhteys
(Nummenmaa 2004). Lisdksi Nummenmaa (2004) maiirittelee lineaarisen
regressioanalyysin edellyttdvdan normaalijakaumaoletuksen voimassaoloa, varianssien
homogeenisuutta, vihintddn vilimatka-asteikollisia muuttujia sekd minimissdin 50 — 100
havaintoa. Hanen mukaansa kuitenkin normaalijakaumaoletuksesta voidaan tinkii,
mikéli otoskoko on tarpeeksi suuri. Tédrked oletus on my®ds se, ettei selittdvien muuttujien
vililld ole multikollineaarisuutta (KvantiMOTV 2003). Multikollineaarisuus tarkoittaa
sitd, ettd selittdvien muuttujien vilinen korrelaatio on niin vahva, ettd se aiheuttaa
ongelmia regressioanalyysin tuloksissa (KvantiMOTV 2003). Selittdvien muuttujien

multikollineaarisuutta voidaan tarkastella tutkimalla VIF-arvoja (Nummenmaa 2009).

Regressioanalyysin tuloksien tulee olla tilastollisesti merkitsevid, jotta tulokset olisivat

kayttokelpoisia (Nummenmaa 2004, 308). Regressioanalyysin yhteydessé testataankin
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jokaisen selittdvin muuttujan osalta, onko niilld tilastollisesti merkitsevdd vaikutusta
selitettdvain muuttujaan. Testimenetelména toimii t-testi (KvantiMOTV 2008). T-testin
tuloksena jokaiselle selittaville muuttujalle saadaan t-arvo. T-arvon pohjalta testi antaa
tilastollisen merkitsevyyden eli p-arvon, jonka tulisi olla pienempi kuin 0,05, jotta tulos

on tilastollisesti merkitsevd (KvantiMOTV 2008).

Regressioanalyysin selitysvoimaa kuvataan R2-luvulla. Se kuvaa regressiomallin
selitysosuutta, eli kuinka suuren osuuden selitettivdan muuttujan vaihtelusta analyysissa
olleet selittiiviit muuttujat pystyvit selittiméin (KvantiMOTV 2008). R2-luku voi saada
arvoja nollan ja yhden vilistd. Tdmé luku voidaan muuttaa myds prosenteiksi. Mikali
arvo on korkea (mielellddn yli 0,6), voidaan tuloksien pohjalta laatia myds ennusteita
selitettiville muuttujalle (Heikkild 2017). Tulee kuitenkin huomioida, ettd R?-luvun arvo
el itsessddn kerro selitysvoiman syitd, joten sitd tdytyykin tarkastella yhdessa selittdvien

muuttujien kanssa (Nummenmaa 2004).

Regressioanalyysin yksittdisten vastausten virhetermejd, eli etdisyyttd lineaarisesta
suorasta kutsutaan residuaaliksi (KvantiMOTV 2008). Residuaaleja voi tarkastella
SPSS:n piirtdmin residuaali-kuvaajan kautta. Residuaaleille ei ole olemassa mééritettyja
rajoitteita, vaan tdrkedd on katsoa residuaali-kuvaajasta, etteivit residuaalit poikkea

huomattavasti ja systemaattisesti normaalijakaumasta.

3.6 Luotettavuuden arviointi

Hyville kvantitatiiviselle tutkimukselle on olemassa tiettyjd perusvaatimuksia, jotka
koskevat tutkimuksen luotettavuutta. Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan
tarkastella validiteetin ja reliabiliteetin avulla. Validiteetilla tarkoitetaan sitd, ettd
tutkimus selvittdd niitd asioita, joita sen on tarkoituskin selvittdd (Heikkild 2017).
Reliabiliteetilla puolestaan tarkoitetaan tulosten tarkkuutta ja toistettavuutta (Heikkild

2017).

Tutkimuksen validiteetti tarkoittaa yksinkertaistettuna sitd, ettei tutkimuksessa ole
systemaattisia virheitd (Heikkild 2017). Systemaattiset virheet ovat huomattavasti

haitallisempia kuin satunnaisvirheet ja ne voivat aiheuttaa tutkimuksen tuloksiin
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systemaattista vaaristyméa (Heikkild 2017). Validiuksen varmistamiseksi tutkimuksella
taytyy olla tdsmélliset tavoitteet sekd muuttujat ja kisitteet tdytyy tarkoin maéritelld.
Lisédksi kyselylomakkeen tulee mitata oikeita asioita yksiselitteisesti ja kattavasti, seka

kerdtyn otoksen tulee olla edustava (Heikkild 2017).

Validiteetin ~ varmistamiseksi  tissd  tutkimuksessa on  médritetty  selkedt
tutkimuskysymykset ja keskeiset késitteet on mééritelty tarkasti teoriaosuudessa. Lisdksi
kyselylomakkeessa on kéytetty aiemmissa tutkimuksissa validoituja mittaristoja ja
aineiston keruussa on panostettu siihen, ettd kerétty otos on tarpeeksi edustava.
Kyselylomakkeen heikkoutena voidaan pitdd sitd, ettd suomenkielisessd kyselyssd
viittdmét on kddnnetty suomenkielelle, mikd saattaa vaikuttaa kysymysten siséltoon.
Lisdksi vastaajat ovat tiyttdneet kyselylomakkeen omatoimisesti ja titen on mahdollista,
ettd he ovat ymmartineet jonkun kysymyksen viirin tai tiyttdneet kyselylomakkeen
ilman, ettid ovat perehtyneet kysymyksiin. Kysymyslomake on myds melko pitkd, joten
saattaa olla, ettd loppupdin kysymyksiin ei ole vastattu yhtd tarkasti kuin alkupdin
kysymyksiin. Aineiston osalta rajoitusta tuo se, ettd toisesta verkkokaupasta keritty
aineisto on huomattavasti suurempi kuin toisesta verkkokaupasta keritty aineisto. Lisdksi
aineisto oli sukupuolijakaumaltaan naispainotteinen ja tdmi saattaa vaikuttaa tuloksien
yleistettdvyyteen. Chiun ym. (2014) tutkimuksen mukaan naisten uudelleenostoaikomus
verkkokaupoissa on korkeampi kuin miesten. Lisdksi kaikkien kysymysten sekd

vdittdmien jakaumat eivit noudata normaalijakaumaa.

Tutkimuksen luotettavuutta ilmaiseva reliabiliteetti tarkoittaa yksinkertaistettuna sité,
ettei tutkimuksessa ole sattumanvaraisia tuloksia (Heikkild 2017). Toisin sanoen
tutkimuksen tuloksien pitdd olla toistettavissa eri tutkijoiden toimesta eri ajankohtana
(Saunders ym. 2009). Téastd syystd tutkijan tidytyy tarkastella tutkimusta kriittisesti ja
saatuja tuloksia ei pidd yleistdd tutkimusalueen ulkopuolelle (Heikkild 2017).
Reliabiliteetin varmistamiseksi myds tutkimuksen otoksen tulee olla kattava ja sen pitdd

edustaa kattavasti koko tutkimuskohteena olevaa perusjoukkoa (Heikkild 2017).

Tutkimuksen reliabiliteetin varmistamiseksi tdssd tutkimuksessa koko tutkimusprosessi
on raportoitu ldpindkyvésti sekd kattavasti, ja tutkimuksessa on kéytetty standardoituja
tilastollisia menetelmid. Jokainen analyysivaihe on toistettu useampaan kertaan, jotta

valtytddn satunnaisvirheiltd. Liséksi samoja asioita on mitattu useammalla eri vaittimalla,
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jotta on voitu varmistua siitd, ettd vidittdimat mittaavat oikeita asioita. Nédiden samoja
asioita mittaavien vdittdimien korrelaatioita on tarkasteltu Cronbachin alfalla. Sen avulla
pystytddn selvittdmdan vdittimien yhtendisyyttd (KvantiMOTYV 2008b). Cronbachin alfa
antaa reliabiliteettikertoimen, joka saa arvoja véliltd 0-1. Mitd isompi arvo on, sitd
suurempi reliabiliteetti on. Cronbachin alfalle ei ole olemassa yksiselitteistd rajaa, mutta
tissd tutkimuksessa kéytetddn yleisesti kdytettyd Nunnally & Bernstein (1994) mukaista

reliabiliteettikertoimen raja-arvoa 0,6.

Tilastollisten testien tulosten arvioinnissa on kéytetty apuna merkitsevyystasoja eli p-
arvoja. Yleisimmidt merkitsevyystasot ovat 0,05 (5%), 0,01 (1 %) ja 0,001 (0,1 %)
(Heikkild 2017). Prosenttiosuudet tarkoittavat sitd todennédkdisyyttd, milld havaittu ero
johtuu pelkdstddn sattumasta. Tésséd tutkimuksessa rajana pidetdén yleisesti kiytettyd 5 %
merkitsevyystasoa eli p-arvoa, joka on pienempi kuin 0,05. Tutkimuksessa on myos
varmistettu, ettd kerdtty otos on tarpeeksi kattava. Lisdksi kyselyyn on pyydetty
vastaamaan kaikkia kyseisen aikavélin perusjoukon edustajia, jotta keritty aineisto ei
olisi vinoutunut. Tosin on mahdollista, ettd perusjoukosta tietyntyyppiset kuluttajat ovat

vastanneet kyselyyn aktiivisemmin ja tim4 on saattanut vinouttaa aineistoa.

Edelld mainittujen rajoitteiden liséksi on syytd ottaa huomioon, ettd tutkimusaineisto on
keratty noin kuukauden ajanjaksolta, ja se kuvaakin tilannetta vain lyhyesséd ajanhetkessa.
Ndin ollen ulkopuolelle jadvét esimerkiksi vuodenaikoihin liittyvét vaihtelut. Lisédksi
sitoutumisasteen vaikutusta tutkittaessa, aineiston on jaettu pelkistdén ostoksen hinnan
perusteella kahteen luokkaan. Kuitenkin, sitoutumisasteeseen saattaa vaikuttaa muitakin
tekijoitd ja sitoutumisaste on aina kuluttajan henkilokohtainen arvio. Tutkimuksen
rajoitteena on myds se, ettd regressiokertoimia on vertailtu myds aineistojen vélilla,

vaikka eri aineistojen regressiokertoimet eivit vélttamaittd ole tdysin vertailukelpoisia.

3.7 Tutkimusaineiston kuvailu

Lopullinen analysoitava aineisto muodostui kokonaisuudessaan 914:n kuluttajan
vastauksista. Vastaajien taustamuuttujatiedot on koottu taulukkoon 3. Hedonistisen
arvolupauksen verkkokauppa on nimetty nimelld “hedonistinen” ja utilitaristisen

arvolupauksen verkkokauppa nimelld utilitaristinen”. Kyseistd nimedmistd kdytetddan
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taulukoissa my0s tdstd eteenpdin. Vastauksista 702 tuli hedonistisen arvolupauksen

kaupasta ja 212 utilitaristisen arvolupauksen kaupasta.

Taulukko 3. Taustamuuttujien tiedot (n=914)

Hedonistinen Utilitaristinen
arvolupaus arvolupaus

N % N %
Sukupuoli
Nainen 589 83,9 154 72,6
Mies 111 15,8 58 27,4
Muu 2 0,3 0 0,0
Ika
alle 30 88 12,5 42 19,8
30-39 213 30,3 44 20,8
40-49 173 24,6 47 22,2
50-59 128 18,2 48 22,6
yli 59 100 14,2 30 14,2
Ei tiedossa 0 0,0 1 0,5
Ostoksien hinta (€)
Alle 30 32 4,6 0 0,0
30-100 142 20,2 49 23,1
101 - 200 205 29,2 39 18,4
201 - 400 169 24,1 68 32,1
401 - 1000 111 15,8 48 22,6
yli 1000 43 6,1 8 3,8
Aikaisemmat ostot kyseisesta
verkkokaupasta
Ensimmainen osto 231 32,9 160 75,5
Ostanut kerran aikaisemmin 127 18,1 38 17,9
Ostanut muutaman kerran 226 32,2 14 6,6
Ostanut lukuisia kertoja 118 16,8 0 0,0
Ostotiheys verkkokaupoista
Harvemmin kuin kerran
vuodessa 18 2,6 16 7,5
Noin kerran vuodessa 26 3,7 15 7,1
Muutaman kerran vuodessa 271 38,6 94 44,3
Kerran kuukaudessa 227 32,3 69 32,5
Viikoittain 139 19,8 15 7,1

Useammin kuin viikoittain 21 3,0 3 1,4




46

Kyselylomakkeessa vastaajien ikdd tiedusteltiin syntymdvuoden kautta. Muiden
taustamuuttujien osalta kysymykset olivat kysytty taulukon mukaisissa luokissa. Kysytyt
syntymavuodet muutettiin todelliseksi idksi ja tdmidn jidlkeen ne luokiteltiin viiteen eri
luokkaan, jotka ndkyvit taulukossa. Vastaajista yksi oli ilmoittanut syntymévuodekseen
0, joten kyseisen vastaajan ikd ei ole tiedossa. Muuten vastaajien idt jakautuivat melko
tasaisesti luotujen luokkien kesken. Ikédjakauma osoittaa, ettd nykypéiviand kaikenikiiset

kuluttajat tekevit ostoksia verkkokaupoista, kuten aikaisemmin johdannossakin todettiin.

Taulukosta 3 ndhdédédn, ettd kummastakin verkkokaupasta kerdtyn otoksen vastaajista
valtaosa oli sukupuoleltaan naisia. Sukupuolen lisdksi muutkin taustamuuttujat
jakautuivat melko samanlaisesti kummassakin verkkokaupassa, lukuun ottamatta
aikaisempia ostokertoja kyseisestd verkkokaupasta. Utilitaristisessa verkkokaupassa yli
75 % vastaajista oli ensiostajia, kun taas puolestaan hedonistisessa verkkokaupassa

vastaava luku oli vain 32,9 %.

Kummassakin  kaupassa  “ostotiheys verkkokaupoista” puolestaan painottui
vaihtoehtoihin  ”"muutaman kerran vuodessa” ja “kerran kuukaudessa”. Koko
ostotapahtuman hinta jakautui molemmissa verkkokaupassa melko tasaisesti luotujen
luokkien kesken, hintavélilld 30 — 1000 €. Hinnaltaan alle 30 € tai yli 1000 € arvoisen
transaktion tehneitd vastaajia oli vain véhin. Kauppojen valikoima selittid pitkélti pienten
alle 30 € ostojen vihdisyyden. Kummassakin kaupassa oli tarjolla vain vidhén tuotteita,

jotka sopivat kyseiseen luokkaan.
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4 TULOKSET

4.1 Aineiston tunnuslukujen esittely

Lopullisen aineiston viittdmien tunnuslukuja esitelldén keskiarvon sekd keskihajonnan
avulla. Utilitaristista arvoa tarkasteltiin tuotevalikoiman, tuotetietojen, rahallisten
sddstdjen sekd vaivattomuuden kautta. Jokaista hyotyd mitattiin kolmella eri vaittadmalla.

Viittdmien tunnusluvut on raportoitu taulukossa 4.

Taulukko 4. Utilitaristiset vaittamat

Hedonistinen arvolupaus Utilitaristinen arvolupaus
Ka Keskihajonta Ka Keskihajonta

Tuotevalikoima
TV1 6,4 0,74 5,8 1,07
TV2 6,5 0,67 5,9 1,08
TV3 6,4 0,80 5,8 1,11
Tuotetiedot
TT1 6,0 1,02 53 1,56
T2 6,0 0,96 5,2 1,59
T3 5,9 1,01 5,2 1,47
Rahalliset Saastot
RS1 5,0 1,73 5,7 1,54
RS2 4,4 1,62 5,8 1,28
RS3 4,9 1,76 5,7 1,46
Vaivattomuus
VAl 6,2 1,08 6,0 1,38
VA2 6,5 0,73 6,3 1,10
VA3 6,7 0,63 6,5 0,94

Keskiarvollisesti kummassakin kaupassa vastaukset painottuivat seitsemdnportaisen
Likertin asteikon yldpddhdn eli kuluttajat olivat keskimdirin enemmén samaa mieltd
véittdmien kanssa. Tuotevalikoimassa ja tuotetiedoissa hedonistinen kauppa sai
keskimédrin hieman isompia vastauksia, kun puolestaan rahallisissa sddstoissd

utilitaristinen ~ verkkokauppa sai  keskiarvollisesti hieman isompia arvoja.



48

Vaivattomuuden osalta vastaukset olivat melko samaa tasoa kummassakin
verkkokaupassa. Vastausten keskihajonta oli péddsdintOisesti isompaa utilitaristisessa
kaupassa, lukuun ottamatta rahallisia sddstdjd. Kaiken kaikkiaan kyseisten vdittimien

keskihajonta kaikissa kysymyksissé oli melko pienta.

Taulukko 5. Hedonistiset vaittimét

Hedonistinen Utilitaristinen
arvolupaus arvolupaus
Ka Keskihajonta Ka Keskihajonta
Hauskuus
HA1 5,4 1,37 4,9 1,62
HA2 5,0 1,49 4,5 1,67
HA3 4,5 1,74 3,8 1,92
Idea
ID1 4,3 1,89 3,1 1,96
ID1 4,4 1,93 3,1 1,98
ID3 5,0 1,81 3,9 2,01
Rooli
RO1 4,7 1,74 4,0 1,98
RO2 4,6 1,80 3,6 1,95
RO3 4,5 1,84 3,3 1,95
Mielihyva
MH1 2,6 1,82 2,3 1,75
MH2 2,6 1,84 2,2 1,70
MH3 4,4 2,10 2,9 2,03
Symbolinen
SY1 3,8 1,93 3,2 1,74
SY2 4,0 1,97 4,0 1,89
SY3 3,5 1,99 3,0 2,03

Taulukossa 5 on esitetty hedonistista arvoa mittaavien vdittimien tunnusluvut.
Hedonistista arvoa tutkittiin hauskuuden, idean, roolin, mielihyvén ja symbolisuuden
kautta, joita jokaista mitattiin kolmella erilliselld véittdméalld. Hedonistisessa kaupassa
hedonistisen arvon viittdmaét saivat keskiméérin hieman isompia arvoja. Hedonistisessa

kaupassa hauskuuden, idean seki roolin vdittimien keskiarvo oli yli nelja. Utilitaristisessa
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kaupassa puolestaan hauskuuden keskiarvo oli yli neljd. Muuten vastaajat ovat olleet
keskiméédrin melko neutraaleja, mutta mielihyvin viittimét saivat ldhinnd eridvid

mielipiteita.

Aiemmin esiteltyihin utilitaristisen arvon vdittdmiin verrattuna hedonistisen arvon
véittdmien keskihajonta oli selkedsti isompaa kummassakin kaupassa, vaihdellen
hedonistisessa kaupassa valilla 1,37 — 2,10 ja utilitaristisessa kaupassa 1,62 —2,03. Koetut
hedonistiset hyoddyt vaihtelivat siis eri kuluttajien vélilld enemmén kuin koetut

utilitaristiset hyodyt.

Myos asiakkaiden kokemaa riskid ja uudelleenostoaikomusta tiedusteltiin kumpaakin
kolmen viittimén avulla. Ndiden viittimien tunnusluvut on esitetty taulukossa 6. Koetun
riskin vaittdmait ovat kdénteisii, eli isompi arvo tarkoittaa sitd, ettd asiakkaan kokema
riski oli suurempi. Koetun riskin kysymykset saivat keskiarvoltaan nelosta pienempia
arvoja kummassakin kaupassa, joten asiakkaat olivat keskimédirin jokseenkin erimieltd
véitteiden kanssa. Utilitaristisessa verkkokaupassa koetun riskin vdittdmét saivat hieman

isompia arvoja, eli asiakkaiden kokema riski oli hieman isompi.

Taulukko 6. Uudelleenostoaikomus ja koettu riski -vaittdmat

Hedonistinen Utilitaristinen
arvolupaus arvolupaus
Ka Keskihajonta Ka Keskihajonta
Koettu riski
KR1 2,1 1,43 2,8 1,57
KR2 2,2 1,40 2,6 1,56
KR3 2,3 1,42 3,5 1,63
Uudelleenosto-
aikomus
UA1l 6,2 1,00 51 1,30
UA2 5,2 1,48 4,5 1,53
UA3 6,1 1,01 5,0 1,33

Uudelleenostoaikomuksen viittdmien kanssa puolestaan oltiin keskiméiirin melko samaa
mieltd kummassakin kaupassa, eli asiakkaat olivat valmiita ostamaan kyseisestd kaupasta

myos tulevaisuudessa. Hedonistinen kauppa sai keskimédrin hieman isompia arvoja, eli
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heiddn uudelleenostoaikomuksensa oli korkeampi. Tétd saattaa selittdd myos se, ettd

hedonistisessa kaupassa suurempi osa asiakkaista oli jo aikaisemmin ostaneita asiakkaita.

4.2 Teoreettisen mallin testaus

Kuviossa 1 esiintyvin teoreettisen mallin paikkansapitdvyyttd testataan kerdtyn aineiston
pohjalta. Ensimmadisessd vaiheessa varmistetaan, ettd kysymyslomakkeen véittdmien
kombinaatiot ovat mitanneet samoja asioita. Toisessa vaiheessa selvitetdéin, jakautuvatko
ndmd erilaiset kuluttajien kokemat hyddyt odotetun mukaisesti utilitaristiseen ja

hedonistiseen arvoon.

Taulukko 7. Reliabiliteetin testaus

Hedonistinen Utilitaristinen
arvolupaus arvolupaus
Cronbachin alfa Cronbachin alfa
Tuotevalikoima 0,796 0,845
Tuotetiedot 0,923 0,973
Rahalliset sdastot 0,842 0,914
Vaivattomuus 0,731 0,859
Hauskuus 0,871 0,899
Idea 0,934 0,929
Rooli 0,937 0,917
Mielihyva 0,838 0,894
Symbolisuus 0,884 0,827
Uudelleenostoaikomus 0,810 0,890
Koettu riski 0,770 0,691

Kuten aiemmin on todettu, erilaisia arvon ulottuvuuksia, koettua riskid seké
uudelleenostoaikomusta kutakin mitattiin kolmella eri vdittdimalld. Ennen kuin jokaisesta
kolmen kysymyksen kombinaatiosta muodostettiin keskiarvomuuttujat, niiden véittimien
yhtéldisyytta testattiin Cronbachin alfalla. Tulokseksi saadut Cronbachin alfat on esitetty
taulukossa 7. Kuten taulukosta ndhddén, niin kummassakin verkkokaupassa kaikkien
arvon ulottuvuuksien sekd koetun riskin ja uudelleenostoaikomuksen Cronbachin alfat
ylittdvat viitearvon 0,6. Ainoastaan utilitaristisen verkkokaupan koettu riski saa hieman
heikomman arvon, mutta sekin ylittdd reippaasti viitearvon. Tami tarkoittaa, ettd

kyseisistd vdiittdmistd luotavia keskiarvomuuttujia voidaan pitdd luotettavina siitd
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nidkokulmasta, ettd ne mittaavat samaa asiaa. Viittdmien pohjalta muodostettujen

keskiarvomuuttujien tunnusluvut on esitetty taulukossa 8.

Taulukko 8. Arvojen, riskin sekd uudelleenostoaikomuksen keskiarvomuuttujat

Hedonistinen Utilitaristinen
arvolupaus arvolupaus
Ka Keskihajonta Ka Keskihajonta
Tuotevalikoima 6,4 0,62 5,8 0,95
Tuotetiedot 6,0 0,93 5,2 1,49
Rahalliset saastot 4,8 1,48 5,7 1,32
Vaivattomuus 6,5 0,67 6,2 1,02
Hauskuus 5,0 1,37 4,4 1,59
Idea 4,6 1,76 3,3 1,86
Rooli 4,6 1,69 3,6 1,81
Mielihyva 3,2 1,67 2,5 1,66
Symbolisuus 3,7 1,77 3,4 1,63
Uusintaostoaikomus 5,8 1,01 4,9 1,26
Koettu riski 2,2 1,17 2,9 1,25

Seuraavaksi selvitettiin jakautuvatko ndmé erilaiset hyodyt oletusten mukaisesti
utilitaristiseen ja hedonistiseen arvoon. Témi selvitys tehtiin eksploratiivisen
faktorianalyysin avulla. Analyysi toteutettiin kummankin kaupan aineistolla erikseen.
Faktorianalyysi-menetelméni kéytettiin padkomponenttianalyysid. Saatujen
faktoriratkaisujen tulkinta tehtiin Varimax-rotaatiosta. Varimax-rotaatio helpottaa
faktoriratkaisun tuloksien tulkintaa, koska se pyrkii ratkaisuihin, jossa faktorilataukset

ovat mahdollisimman pienini tai suurina.

Faktoriratkaisuihin otettiin mukaan faktorit, joiden ominaisarvot ovat suurempia kuin
yksi. Tallaisia faktoreita 10ytyr kummankin kaupan aineistosta kaksi kappaletta.
Hedonistisessa verkkokaupassa faktorianalyysin selitysosuus oli noin 59,5 %, jota
voidaan pitdd melko hyvédné. Kaikkien muuttujien kommunaliteetit ylittavét tyydyttivin
raja-arvon 0,3. Muiden muuttujien kommunaliteetit ylittdvit timén arvon selkeésti, mutta
rahallisten sdédst6jen kommunaliteetti oli 0,33. Lisédksi Kaiserin testi antoi tuloksen 0,86,
jota voidaan pitdéd hyvina. Utilitaristisessa verkkokaupassa selitysosuus oli noin 67,9 %,
jota voidaan pitdd hyvénd. Lisdksi kaikkien muuttujien kommunaliteetit ylittivit raja-

arvon selkedsti, ollen yli 0,5. Kaiserin testi antoi puolestaan my0s tuloksen 0,86, jota



voidaan myos

faktorianalyysin tuloksia voidaan pitdé luotettavina.

Faktorianalyysien tulokset on esitetty taulukossa 9. Kummankin datan faktorianalyysissa
faktorille yksi latautui hauskuus, idea, rooli, mielihyva, ja symbolisuus. Kaikkien niiden
faktorilataus ylitti reilusti minimiarvon 0,5. Utilitaristisessa verkkokaupassa hauskuus saa
myos ristikkdislatauksen toiselle faktorille. Faktorille kaksi puolestaan latautuivat

tuotevalikoima, tuotetiedot, rahalliset sddstot sekd vaivattomuus. My0s nédiden lataukset

pitdd hyvénai.

ylittivdt minimiarvon 0,5.

Taulukko 9. Faktorianalyysin tulokset

Niiden
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Tuotevalikoima
Tuotetiedot
Rahalliset saastot
Vaivattomuus
Hauskuus

Idea

Rooli

Mielihyva
Symbolisuus

Hedonistinen

arvolupaus
Faktori 1 Faktori 2

0,119 0,76

0,16 0,765
0,206 0,534

0,1 0,69
0,744 0,373
0,79 0,239
0,726 0,301
0,839 0,074
0,799 0,023

Tuotevalikoima
Tuotetiedot
Rahalliset saastot
Vaivattomuus
Hauskuus

Idea

Rooli

Mielihyva
Symbolisuus

Utilitaristinen

arvolupaus
Faktori 1 Faktori 2

0,15 0,8
0,26 0,743
0,137 0,724
0,09 0,813
0,638 0,556
0,84 0,252
0,802 0,243
0,893 0,045
0,785 0,12

tunnuslukujen perusteella kummankin
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Faktorianalyysin tuloksista voidaan tulkita, ettd erilaiset hyodyt latautuivat aiemman
teorian mukaisesti kahdelle faktorille: utilitaristiseen ja hedonistiseen arvoon. Tamén
pohjalta luotiin utilitaristisen ja hedonistisen arvon keskiarvomuuttujat. Hedonistisessa
kaupassa utilitaristisen arvon keskiarvomuuttuja sai keskiarvon 5,9 keskihajonnalla 0,66.
Hedonistisen arvon keskiarvomuuttuja sai puolestaan keskiarvoksi 4,2 keskihajonnalla
1,33. Utilitaristisessa kaupassa utilitaristisen arvon keskiarvomuuttuja sai keskiarvon 5,7
keskihajonnalla 0,94. Hedonistisen arvon keskiarvomuuttuja sai keskiarvon 3,4

keskihajonnalla 1,42.

Kaiken kaikkiaan tiivistetysti voidaan todeta, ettd tutkimuksen kysymyslomake nayttaa
olleen onnistunut. Lisdksi keridtty data ndyttdd vahvistavan aikaisempaa teoriaa
asiakasarvon jakautumisesta rationaalisempaan utilitaristiseen arvoon  sekd

abstraktimpaan hedonistiseen arvoon.

4.3 Asiakaskokemuksen muodostuminen erilaisten arvolupausten

verkkokaupoissa

Teoreettisessa mallissa  kuvattuja muuttujien vélisid  yhteyksid tarkasteltiin
regressioanalyysin avulla. Téssd tutkimuksessa oletetaan, ettd muuttujien véliset suhteet
ovat lineaarisesti toisistaan riippuvia ja tdstd syystd menetelméksi valittiin lineaarinen
regressioanalyysi. Regressioanalyysilld halutaan selvittdé utilitaristisen ja hedonistisen
arvon sekd koetun riskin vaikutusta uudelleenostoaikomukseen. Analyysin selittdvind
muuttujina toimivatkin aiemmin muodostetut utilitaristisen ja hedonistisen arvon sekd
koetun riskin keskiarvomuuttujat. Selitettdvina muuttujana toimi
uudelleenostoaikomuksen vaittdmista muodostettu keskiarvonmuuttuja.

Regressioanalyysi suoritettiin kummankin verkkokaupan aineistolle erikseen.

Regressioanalyysin luotettavuuden varmistamiseksi tarkastettiin, ettei malleissa esiinny
multikollineaarisuutta. Tam4 tarkasteltiin tarkastelemalla muuttujien VIF-arvoja. Kaikki
VIF-arvot olivat yli yhden, mutta alle kymmenen. Téten voitiin todeta, ettei malleissa
esiintynyt multikollinearisuutta. Lisdksi kummankin analyysin tuloksista tarkastettiin
SPSS -ohjelmiston piirtdmid residuaali-kuvaaja. Kuvaajasta havaittiin, ettd residuaalit

eiviat poikkea merkitsevisti eivitkd systemaattisesti normaalijakaumasta. Téten
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varmistuttiin siitd, ettd lineaarinen regressioanalyysi on sopiva analyysimenetelma.
Lineaarisen regressioanalyysin tulokset on raportoitu taulukossa 10. Taulukossa on
esitetty muuttujien regressiokertoimet (B) ja niiden tilastollinen merkitsevyys sekd mallin

selitysaste (R2).

Kuten taulukosta 10 ndhdadn, niin regressioanalyysin tulosten mukaan utilitaristisen ja
hedonistisen arvon sekd koetun riskin selitysosuus (R?) uudelleenostoaikomuksen
vaihtelusta on hedonistisessa kaupassa 36 %. Tdmé tarkoittaa, ettd tdmén tutkimuksen
mallilla pystytdéin kohtalaisen hyvin selittimién uudelleenostoaikomuksen syntyminen
analyysin kohteena olevassa hedonistisessa verkkokaupassa. Utilitaristisessa
verkkokaupassa selitysosuus on puolestaan 51 %. Téamé selitysosuus on huomattavasti
korkeampi  kuin  hedonistisessa  verkkokaupassa. @ Se  tarkoittaakin, ettd
uudelleenostoaikomusta pystytddn tdmén tutkimuksen mallilla selittiméddn paremmin

tutkimuksen kohteena olevassa utilitaristisen arvolupauksen verkkokaupassa.

Taulukko 10. Regressioanalyysin tulokset

Selittava muuttuja

Utilitaristinen arvo
Hedonistinen arvo

Koettu riski

Hedonistinen

Utilitaristinen

arvolupaus arvolupaus
B R? B R?
0,36 0,51
0,392*** 0,431***
0,322*** 0,392***
-0,113%** -0,213%**

Selitettdvd muuttuja: Uudelleenostoaikomus

* p<0,05
** n<0,01
**%n<0,001

Kaikki regressioanalyysin antamat regressiokertoimet ovat merkitsevyystasoltaan
tilastollisesti erittdin merkitsevid, eli p-arvo on pienempi kuin 0,001. Regressiokertoimet
tarkoittavat sitd, ettd selittdvin muuttujan arvon noustessa yhdelld yksikolld muuttuu
selitettdvin muuttujan arvo regressiokertoimen verran. Kuviossa 5 nidmi

regressiokertoimet on selkeyden wvuoksi sijoitettu aiemmin esitettyyn teoreettiseen
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malliin. Kuviossa 5 H tarkoittaa hedonistisen arvolupauksen verkkokauppaa ja U

utilitaristisen arvolupauksen verkkokauppaa.

Utilitaristinen
arvo

Uudelleenosto-
aikomus

Hedonistinen
arvo

Kuvio 5. Regressioanalyysin tulokset teoreettisessa mallissa

Kuten tuloksista ndhdddn, utilitaristisen arvon regressiokerroin on positiivinen
kummassakin ~ verkkokaupassa,  joten  silld  on  positiivinen  vaikutus
uudelleenostoaikomukseen. Téten analyysin tulokset tukevat hypoteesia Hla, joka
voidaan hyvidksyd. Myos hedonistisen arvon regressiokerroin on positiivinen
kummassakin ~ verkkokaupassa,  joten  silld on  positiivinen  vaikutus
uudelleenostoaikomukseen. Titen tulokset tukevat my0s hypoteesia, joka H2a
hyvéksytddn. Utilitaristisen arvolupauksen verkkokaupassa utilitaristisella arvolla on
suurempi vaikutus uudelleenostoaikomukseen, silld sen regressiokerroin on suurempi
kuin hedonistisella arvolla. Téastd syystd myos hypoteesi Hlb voidaan hyviksya.
Hypoteesi H2b ei puolestaan saa empiriasta tukea, koska myds hedonistisessa kaupassa
utilitaristinen arvo selittdd vahvemmin uudelleenostoaikomusta kuin hedonistinen arvo.

Taten hypoteesi H2b hylétaan.
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Koetun riskin regressiokerroin on puolestaan kummassakin verkkokaupassa negatiivinen.
Tama tarkoittaa, ettd kun asiakkaiden kokema riski kasvaa, niin se vaikuttaa negatiivisesti
heiddn uusintaostoaikomukseensa. Toisin sanoen isomman riskin ympéristossa
asiakkaiden uudelleenostoaikomus pienenee. Téstd syystd tulokset tukevat

tutkimushypoteesia 3.

Regressioanalyysin tuloksista ndhddédn my0s, ettd utilitaristisen arvolupauksen
verkkokaupassa koetun riskin regressiokerroin on lidhes kaksinkertainen verrattuna
hedonistisen arvolupauksen verkkokauppaan. Kuten aineiston esittelyssd todettiin,
utilitaristisen arvolupauksen verkkokaupassa valtaosa vastaajista oli ensiostajia ja
hedonistisen arvolupauksen verkkokaupassa aiemmin ostaneita. Tastd syystd haluttiin
tarkastella, johtuuko koetun riskin regressiokertoimien ero ensiostajien ja aikaisemmin
ostaneiden suhteellisen mééran erosta. Sama lineaarinen regressioanalyysi suoritettiin
vain niille vastaajille, jotka olivat ostaneet aikaisemmin kyseisestd verkkokaupasta.
Talloin hedonistisen arvolupauksen verkkokaupan koetun riskin regressiokerroin oli -
0,124 (p-arvo < 0,001) ja utilitaristisen arvolupauksen verkkokaupan -0,253 (p-arvo <
0,05). Tamin perusteella ndyttadkin silté, ettd ero koetun riskin voimakkuudessa ei selity

hedonistisen verkkokaupan aiemmin ostaneiden vastaajien suuremmalla osuudella.

4.4 Sitoutumisasteen vaikutus asiakaskokemuksen muodostumiseen

Kolmannen tutkimuskysymyksen mukaisesti tissd tutkimuksessa haluttiin selvittdd myds
sitoutumisasteen vaikutusta asiakaskokemukseen verkkokaupan kontekstissa. Tétd varten
kummankin verkkokaupan aineisto jaettiin kahteen erilliseen luokkaan. Luokittelun
perusteena toimi “ostoksen hinta” -muuttuja. Vastaajilta tiedusteltiin ostoksen hintaa
kuuden erillisen vastausvaihtoehdon kautta, jotka on aiemmin esitelty taulukossa 2.
Analyysid varten aineiston jakaminen suoritettiin siten, ettd toiseen luokkaan tulivat
vastaajat, joiden ostokset olivat maksaneet 200 euroa tai vihemmén ja toiseen luokkaan
vastaajat, joiden ostokset maksoivat yli 200 euroa. Kyseisen jaon tuloksena aineisto
jakautui kahteen melko samankokoiseen luokkaan kummassakin verkkokaupassa.
Enintddn 200 eurolla ostaneita oli hedonistisessa verkkokaupassa 54 % lopullisista

vastaajista ja utilitaristisessa verkkokaupassa 41,5 % vastaajista.
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Analyysin menetelmédnd toimi jdlleen lineaarinen regressioanalyysi. Selittdvind
muuttujina toimivat utilitaristinen ja hedonistinen arvo sekd koettu riski. Selitettivéna
muuttujana  oli  uudelleenostoaikomus. Regressioanalyysin ~ luotettavuuden
varmistamiseksi tarkastettiin, ettei malleissa esiinny multikollineaarisuutta. Kaikki VIF-
arvot olivat yli yhden, mutta alle kymmenen. Tédten voitiin varmistua, ettei malleissa
esiintynyt multikollinearisuutta. Lisdksi tuloksista tarkastettiin residuaali-kuvaajat, joista
havaittiin, etteivdt residuaalit poikenneet merkittdvasti eivdtkd systemaattisesti
normaalijakaumasta. Analyysi suoritettiin erikseen kummankin kaupan aineistoille, jotka
olivat jaettu kahteen luokkaan. Analyysien tulokset on esitetty taulukossa 11. Kuten
taulukosta ndhdéddn, kaikki tuloksina saadut regressiokertoimet olivat tilastollisesti
merkitsevid. Merkitsevyystaso vaihteli erittdin merkitsevéstd (p<0,001) merkitsevéddn

(p<0,05).

Taulukko 11. Regressioanalyysin tulokset, kun aineisto on jaettu sitoutumisasteen

mukaan
Hedonistinen Utilitaristinen
arvolupaus arvolupaus

Selittdva muuttuja B R2 B R?
<200 € 0,40 0,46
Utilitaristinen arvo 0,374%** 0,373**

Hedonistinen arvo 0,361 %** 0,403 ***

Koettu riski -0,127** -0,183*

> 200 € 0,33 0,56
Utilitaristinen arvo 0,407*** 0,470***

Hedonistinen arvo 0,290%** 0,383***

Koettu riski -0,101** -0,247%**

Selitettédvd muuttuja: Uudelleenostoaikomus
* p<0,05

** p<0,01

***p<0,001

Hedonistisessa kaupassa mallin selitysosuus enintédn 200 euron luokassa on 40 % ja yli

200 euron luokassa 33 %. Taten hedonistisessa verkkokaupassa mallin selitysvoima on
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suurempi, kun ostoksien arvo on pienempi. Néitd selitysosuuksia voidaan pitdd
kohtalaisen hyvini. Utilitaristisessa kaupassa puolestaan selitysosuus on 46 % enintddn
200 euron luokassa ja 56 % yli 200 euron luokassa. Utilitaristisessa verkkokaupassa
selitysosuus nousi ostoksen arvon noustessa, eli selitysosuus kayttaytyi pdinvastoin kuin
hedonistisessa verkkokaupassa. Ultilitaristisen verkkokaupan selitysosuuksia voidaan

pitdéd hyvini.

Kuten taulukosta 11 ndhdddn, enintddan 200 euron ostoksissa hedonistisessa
verkkokaupassa utilitaristisen arvon regressiokerroin oli hieman isompi kuin hedonistisen
arvon regressiokerroin. Utilitaristisessa verkkokaupassa puolestaan hedonistisen arvon
merkitys oli hieman suurempi kuin utilitaristisen arvon, kun ostoksen arvo oli enintiin
200 euroa. Ostoksen ollessa yli 200 euroa, kummassakin verkkokaupassa utilitaristisen
arvon regressiokerroin kasvoi ja hedonistisen arvon regressiokerroin laski. Utilitaristisen
arvon regressiokertoimen muutos oli erityisen suuri utilitaristisessa verkkokaupassa ja
hedonistisen arvon regressiokertoimen muutos oli suurempi hedonistisessa
verkkokaupassa. Tama perusteella aineisto osoittaa, ettd sitoutumisasteen kasvaessa
utilitaristisen arvon merkitys niyttdisi kasvavan. Tistd syystd empiria tukee
tutkimushypoteesia H4a, joka hyvéksytddn. Hedonistisen arvon regressiokerroin on
puolestaan molemmissa verkkokaupassa isompi, kun ostosten arvo oli enintdin 200
euroa. Hinnan, ja sitd kautta asiakkaan sitoutumisasteen kasvaessa, hedonistisen arvon
regressiokerroin pienenee. Tdmé analyysin tulos tukee tutkimushypoteesia H4b, joka

hyvéksytéddn.

Naidenkin regressioanalyysien tuloksissa asiakkaiden kokemalla riskilld on negatiivinen
vaikutus uudelleenostoaikomukseen. Jilleen utilitaristisessa verkkokaupassa koetun
riskin vaikutus on isompi kuin hedonistisessa verkkokaupassa. Ultilitaristisessa
verkkokaupassa arvokkaammissa ostoissa koetun riskin regressiokerroin on isompi kuin
halvemmissa ostoissa. Tamé tukee aiempaa teoriaa sekd tutkimushypoteesia Hé4c.
Kuitenkin hedonistisessa verkkokaupassa riskin regressiokerroin jopa laskee ostoksien
arvon noustessa, mikd on ristiriidassa tutkimushypoteesin kanssa. Tidstd syystd

tutkimushypoteesi H4b voidaan hyviksya vain osittain.
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4.5 Tulosten tarkastelu

Tutkimuksen  empiirisessd ~ osuudessa  testattiin  aiempaa  tutkimusnédyttod
asiakaskokemuksesta ja arvolupauksesta keskittyen verkkokaupan kontekstiin. Téssd
kappaleessa kdydéddn ldpi yhteen vedetysti vastaukset tutkimuskysymyksiin ja téten
tdimén tutkimuksen tutkimustehtdvdidn. Tutkimuskysymyksiin vastattiin testaamalla
empiirisesti  tutkimuksen teoreettista mallia sekd teorian pohjalta luotuja
tutkimushypoteeseja. Yhteenveto testatuista tutkimushypoteeseista ja niiden tuloksista
on esitetty taulukossa 12. Valtaosa tutkimushypoteeseista sai tukea kerétystd aineistosta.
Kokonaisuudessaan kahdeksasta hypoteesista kuusi hyvéksyttiin, yksi hyldttiin ja yksi
hyviksyttiin osittain.

Ensimmaéisen tutkimuskysymyksen mukaisesti alkuun selvitettiin asiakaskokemuksen
muodostumista asiakkaille verkkokaupan kontekstissa. Teoriassa asiakaskokemusta
jasennettiin asiakasarvon utilitaristisen ja hedonistisen luokittelun kautta. Teorian
pohjalta asiakaskokemus néhtiin koostuvan utilitaristisesta ja hedonistisesta arvosta sekd
koetusta riskistd. Utilitaristisen arvon tekijoitd olivat tuotetiedot, tuotevalikoima,
rahalliset sdéstot sekd vaivattomuus. Hedonistisen arvon tekijoitd olivat hauskuus, idea,
rooli, mielihyvd ja symbolisuus. Tuloksien ensimmaéisessd vaiheessa keskityttiin
empirian pohjalta testaamaan néité utilitaristisia ja hedonistisia arvoja sekéa koettua riskia.
Ensin todettiin véittdimien yhdenmukaisuus sekd eri hydtyjen jakautuminen
utilitaristiseen ja hedonistiseen arvoon. Tamén jdlkeen keskityttiin selvittiméédn
hypoteesien mukaisesti muuttujien vilisid suhteita. Asiakaskokemuksen rakentumiseen
haettiin vastausta tutkimushypoteesien Hla, H2a sekd H3 kautta. Hypoteesit saivatkin
tukea empiriasta, koska seka utilitaristisella ettd hedonistisella arvolla oli positiivinen
yhteys uudelleenostoaikomukseen. Lisdksi asiakkaiden kokema riski vaikutti oletetusti
negatiivisesti uudelleenostoaikomukseen. Téten aineisto tuki teorian pohjalta rakennettua

tutkimusmallia.

Uusintaostoaikomusta selitettdessd mallin selitysaste oli hedonistisessa verkkokaupassa
36 % ja utilitaristisessa verkkokaupassa 51 %. Ndité selitysasteita voidaan pitdd melko
hyvind. Aikaisemmissa tutkimuksissa uusintaostoaikomuksen selitysaste on vaihdellut 28

prosentista (Rose ym. 2012) 48 prosenttiin (Chiu ym. 2014).
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Taulukko 12. Tutkimushypoteesien yhteenveto

H1a Utilitaristisella.arvolla on positiivinen vaikutus Hyviksytty
uudelleenostoaikomukseen.

Utilitaristisen arvolupauksen verkkokaupassa
H1lb utilitaristisella arvolla on suurempi vaikutus Hyvaksytty
uudelleenostoaikomukseen kuin hedonistisella arvolla.

Hedonistisella arvolla on positiivinen vaikutus

H2a uudelleenostoaikomukseen.

Hyvaksytty

Hedonistisen arvolupauksen verkkokaupassa
H2b hedonistisella arvolla on suurempi vaikutus Hylatty
uudelleenostoaikomukseen kuin utilitaristisella arvolla.

Koettu riski vaikuttaa negatiivisesti

H3 uudelleenostoaikomukseen.

Hyvaksytty

Korkeamman sitoutumisasteen tilanteissa utilitaristisen
H4a arvon merkitys on suurempi kuin matalamman Hyvaksytty
sitoutumisasteen tilanteissa.

Matalamman sitoutumisasteen tilanteissa hedonistisen
H4b arvon merkitys on suurempi kuin korkeamman Hyvaksytty
sitoutumisasteen tilanteissa.

Korkeamman sitoutumisasteen tilanteissa asiakkaiden
Hac kokeman riskin merkitys on isompi kuin matalamman
sitoutumisasteen tilanteissa.

Osittain
hyvaksytty

Toisen tutkimuskysymyksen tavoitteena oli selvittdd, miten arvolupaus vaikuttaa
asiakaskokemukseen verkkokaupoissa. Tutkimushypoteesit H1b ja H2b oli muodostettu
tukemaan tutkimuskysymykseen vastausta. Utilitaristisen arvolupauksen verkkokaupassa
utilitaristinen arvo vaikutti hedonistista arvoa vahvemmin uudelleenostoaikomukseen ja
taten hypoteesi H1b hyviksyttiin. Kuitenkaan hypoteesi H2b ei saanut aineistosta tukea,
vaan myo0s hedonistisen arvolupauksen verkkokaupassa utilitaristisen arvon

regressiokerroin oli isompi kuin hedonistisen arvon. Tuloksista selvisikin, ettd
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utilitaristisen ja hedonistisen arvon merkityksen osalta asiakaskokemus rakentui
kummassakin tutkimuksen kohteena olevassa verkkokaupassa melko samalla lailla. My0s
Chiun ym. (2014) tutkimuksessa utilitaristisen ja hedonistisen arvon merkitykset olivat

vastaavanlaiset.

Utilitaristisen ja hedonistisen arvolupauksen verkkokauppojen analyysien tuloksia
vertaamalla  voitiin  havaita, ettd asiakkaiden kokeman riskin  vaikutus
uudelleenostoaikomukseen niyttdisi olevan merkittdvésti isompi utilitaristisen
arvolupauksen verkkokaupassa verrattuna hedonistisen arvolupauksen verkkokauppaan.
Lisdksi todettiin, ettd timé ero ei johdu utilitaristisen arvolupauksen verkkokaupan
ensiostajien suuremmasta suhteellisesta mé&érastd, silld ero koetun riskin
regressiokertoimissa oli vastaava, kun analyysi suoritettiin vain aikaisemmin kyseisesti

verkkokaupasta ostaneille vastaajille.

Kolmannella tutkimuskysymykselld keskityttiin selvittdmidn, kuinka asiakkaiden
sitoutumisaste vaikuttaa asiakaskokemukseen. Tutkimushypoteesit H4a, H4b sekd H4c
olivat luotu vastaamaan tdhin tutkimuskysymykseen. Niissd hypoteeseissa ostoksen
sitoutumisaste moderoi utilitaristisen ja hedonistisen arvon sekéd koetun riskin suhteita
uudelleenostoaikomukseen. Tétéd varten aineistot jaettiin kahteen luokkaan, enintédn 200
eurolla ostaneet sekd yli 200 eurolla ostaneet. On syytd huomioida, ettd asiakkailta ei
tiedusteltu yksittdisen tuotteen hintaa, vaan koko ostoksen arvoa. Yl1i 200 euron tilaus

onkin saattanut muodostua monesta halvemmasta tuotteesta.

Tulokset osoittivat kummassakin verkkokaupassa, ettd utilitaristisen arvon merkitys
kasvaa isomman sitoutumisasteen ostoissa ja hypoteesi H4a hyvédksyttiin. Lisédksi
kummankin verkkokaupan tulokset vahvistivat hypoteesin H4b, silli pienemméin
sitoutumisasteen ostoksissa hedonistisen arvon merkitys oli isompi. My06s koettu riski
kayttdytyi ennakko-oletusten mukaisesti utilitaristisessa verkkokaupassa, mutta
hedonistisessa verkkokaupassa riski ei kasvanut ostosten arvon kasvaessa. Téten

tutkimushypoteesi H4c hyviksyttiin vain osittain.

Tulokset viittaavatkin sithen, ettd sitoutumisasteen teorian mukaisesti sitoutumisasteen
kasvaessa, tdssd tapauksessa hinnan kasvaessa, rationaalistien tekijoiden merkitys

korostuu. Toisaalta hinnan ollessa matalampi ndyttdisi hedonististen tekijoiden merkitys
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kasvavan. Tulokset ovat samansuuntaisia kuin Akbarin (2015) tutkimustulokset, joissa
emotionaalisilla tekijoilld oli suurempi merkitys pienemmén sitoutumisasteen tuotteissa
ja rationaalisilla tekijoilld oli suurempi merkitys isomman sitoutumisasteen tuotteissa.
Myos kuluttajien kokema riski saattaa kasvaa sitoutumisasteen kasvaessa, mutta empirian

pohjalta tdhén ei saatu tdyttd vahvistusta.

Lisédksi huomattiin, ettd hedonistisen arvolupauksen verkkokaupassa mallin selitysaste oli
isompi pienemmain sitoutumisasteen luokassa, eli enintddan 200 euron ostoissa.
Utilitaristisen arvolupauksen verkkokaupassa mallin selitysaste oli puolestaan isompi
isomman sitoutumisasteen luokassa, eli yli 200 euron ostoissa. Selitysasteiden ero saattaa
selittyd silld, ettd hedonistisen arvolupauksen verkkokauppa painottaa hedonistista arvoa,
jonka merkitys korostuu pienemmaéssi sitoutumisasteessa. Utilitaristisen arvolupauksen
verkkokauppa puolestaan korostaa utilitaristista arvoa, jonka merkitys todettiin

korostuvan isomman sitoutumisasteen luokassa.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Yhteenveto

Digitalisaation myota vahittdiskaupan toimiala on suuressa murroksessa. Vahittdiskauppa
siirtyy enenevissd madrin verkkokauppoihin ja verkosta on tullut monille yrityksille
tirked myyntikanava. TAmé on johtanut kilpailun kiristymiseen verkossa, ja yritysten
tdytyykin 10ytdd omat kilpailuetunsa, jolla he erottautuvat kilpailijoistaan
kohdeasiakkaille merkitykselliselld tavalla. Erilaistumisen tueksi yritykset tarvitsevat
ymmairrystd siitd, miten asiakaskokemus rakentuu erilaisten kilpailuetujen

verkkokaupoissa.

Tahén perustuen tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia ja analysoida asiakaskokemuksen
rakentumista erilaisen arvolupauksen verkkokaupoissa. Tarkoitusta 1&hestyttiin kolmen
tutkimuskysymyksen kautta. Ensimmaéinen tutkimuskysymys keskittyi selvittiméan
asiakaskokemuksen rakentumista verkkokaupoissa. Kaksi muuta tutkimuskysymysti
keskittyivit  selvittdimddn  arvolupauksen sekd  sitoutumisasteen  vaikutusta

asiakaskokemuksen rakentumisessa.

Tutkimuskysymyksiin vastattiin tutustumalla aiempaan teoriaan, jonka pohjalta luotiin
tutkimuksen teoreettinen malli, jossa asiakaskokemusta jdsennettiin asiakasarvon
utilitaristisen ja hedonistisen luokittelun, sekd asiakkaiden kokeman riskin kautta.
Asiakaskokemuksen onnistumista mitattiin vastaajien uudelleenostoaikomuksen avulla.

Lisdksi aiempaan teoriaan pohjautuen luotiin tutkimuksen tutkimushypoteesit.

Empiirinen aineisto keréttiin kahdesta verkkokaupasta, joista toisen arvolupaus keskittyi
painottamaan utilitaristista arvoa, ja toisen hedonistista arvoa. Aineisto keréttiin
kyselylomakkeella juuri kyseisestd verkkokaupasta oston tehneiltd kuluttajilta.
Lopullinen aineisto koostui 914:n kuluttajan vastauksista, joista 702 tuli hedonistisen
arvolupauksen verkkokaupasta, ja 212 utilitaristisen arvolupauksen verkkokaupasta.
Tutkimuksen aineistoa analysoitiin tilastollisin menetelmin. Analyysien tulosten pohjalta
kahdeksasta tutkimushypoteesista kuusi hyvéksyttiin, yksi hyvéksyttiin osittain ja yksi
hylattiin.
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Tulokset osoittivat, ettd empiria tuki teorian pohjalta luotua asiakaskokemuksen mallia,
jossa verkkokauppojen asiakaskokemus rakentui utilitaristisesta ja hedonistisesta arvosta,
sekd koetusta riskistd. Arvolupauksesta riippumatta onnistuneen asiakaskokemuksen
rakentumiseen vaikutti vahvimmin utilitaristinen arvo. Tulokset osoittivat my0s, ettd
asiakkaiden kokeman riskin merkitys oli suurempi utilitaristisen arvolupauksen
verkkokaupassa.  Lisdksi  sitoutumisasteella  todettiin  olevan  merkitysta
asiakaskokemuksen rakentumisessa. Sitoutumisasteen ollessa isompi, korostui
utilitaristisen arvon merkitys. Pienemmaén sitoutumisasteen ostoksissa hedonistinen arvon
merkitys oli suurempi kuin isomman sitoutumisasteen ostoksissa, mutta edelleen
utilitaristinen arvo oli merkittivampi. Lisdksi utilitaristisen arvolupauksen
verkkokaupassa asiakkaiden kokeman riskin merkitys kasvoi sitoutumisasteen ollessa
isompi. Samaa koetun riskin merkityksen eroa ei ollut hedonistisen arvolupauksen

verkkokaupassa.

5.2 Johtopaatokset

Tutkimuksen tuloksista voidaan tunnistaa neljd keskeistd johtopdédtostd. Ensinnédkin
tutkimuksessa kéytettiin teoreettista mallia, jossa uusintaostoaikomusta selitetddn
utilitaristisen ja hedonistisen arvon sekd koetun riskin avulla. Johtopddtoksend voidaan
todeta, ettd nykypdiviand verkkokauppa ei ole kauppapaikkana taysin kivijalkakaupoista
poikkeava kanava. Yhtildisyyksiad kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen rakentumisessa
kivijalkakauppojen ja verkkokauppojen vililld on paljon. Tutkimuksessa kaytettyjd
erilaisia utilitaristisia ja hedonistisia hyotyjd on tunnistettu myos kivijalkakauppojen
puolelta (kts. esim. Arnold & Reynolds 2003; Rintaméki ym. 2006). Kuitenkin, ndiden

hyotyjen painoarvoissa ndyttiisi olevan eroavaisuuksia.

Toiseksi, ndyttéisi siltd, ettd arvolupauksesta riippumatta verkkokaupoissa utilitaristinen
arvo on suuremmassa roolissa kuin hedonistinen arvo positiivisen asiakaskokemuksen
synnyssd. Verkkokaupoissa tunnistettuja utilitaristista arvoa synnyttidvid hyotyjd ovat
tuotetiedot, tuotevalikoima, rahalliset sddstot sekd vaivattomuus. Hedonistisen
arvolupauksen verkkokaupassa tulos on osittain ristiriidassa arvolupauksen teorian

kanssa. Teorian mukaan arvolupaus viestittdd sitd, millaisia ylivoimaisia etuja yritys
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tarjoaa asiakkailleen, ja miten se erottautuu kilpailijoistaan. Toisaalta tulokset tukevat
alempaa tutkimusndyttéd sen suhteen, ettd kanavana verkkokaupan edut suhteessa
kivijalkakauppoihin perustuvat pitkélti nimenomaan rationaalisiin hy6tyihin (kts. esim.

(Al-Debei ym. 2015; Chen & Dubinsky 2003; Solomon 2016).

Lisdksi tulosten mukaan utilitaristinen arvo korostuu entisestddn, kun asiakkaiden
sitoutumisaste ostotapahtumaa kohtaan kasvaa. Utilitaristinen arvo painottaa luonteeltaan
rationaalisia hyotyjd ja nayttdisikin siltd, ettd kuluttajien asiakaskokemus rakentuu
rationaalisemmin, kun sitoutumisaste ostokseen kasvaa. Tdméd 16yd0s on linjassa
aiemman teorian kanssa. Teorian mukaan asiakkaat kerddvit enemmaén tietoa ostoksensa
tueksi ja kdyttdvdat enemman aikaa ostoksen tekemiseen (Beatty & Smith 1987) sekd

valitsevat loogisen valinnan vaihtoehtojen joukosta, kun sitoutumisaste on korkea

(Grewal ym. 2003).

Kolmanneksi, tdimén tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd pelkédstddn edelld mainitut
rationaalisuutta korostavat hyodyt eivdt kuitenkaan riitd kuvaamaan kuluttajien
asiakaskokemusta verkkokaupoissa. Myoskin abstraktimmalla, itse ostokokemuksen
mielekkyyttd painottavalla hedonistisella arvolla on merkitystd asiakaskokemuksen
rakentumisessa, kuten myos Bilgihan ym. (2016) ovat todenneet tutkimuskatsauksessaan.
Verkkokaupassa tunnistettuja hedonistista arvoa luovia hyotyjd ovat hauskuus, idea,

rooli, mielihyvé ja symbolisuus.

Lisdksi tulosten mukaan néyttdisi siltd, ettd hedonistisella arvolla on selked merkitys
asiakaskokemuksen rakentumisessa arvolupauksesta riippumatta. Hedonistisen arvon
merkitys néyttdisi korostuvan, kun asiakkaiden sitoutumisaste ostotapahtumaa kohtaan
on matalampi. Hinnaltaan halvemmissa, pienemmén sitoutumisasteen ostoksissa
hedonistinen arvo voi olla jopa merkittdvimpi tekijd positiivisen asiakaskokemuksen

muodostumisessa kuin utilitaristinen arvo.

Neljanneksi, asiakkaiden kokemalla riskilld nédyttdisi nykypéivdndkin olevan merkittdva
negatiivinen vaikutus asiakaskokemuksen rakentumiseen verkkokaupoissa. Vaikka
internetistd on tullut suosittu véhittdiskaupan kanava, josta kaikenikdiset ympéri Suomea
tekevit ostoksia, kokevat kuluttajat edelleen merkittdvai riskid verkko-ostamista kohtaan.

Lisdksi utilitaristisen arvolupauksen verkkokaupassa asiakkaiden kokema riskin vaikutus
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asiakaskokemukseen saattaa olla korkeampi kuin hedonistisen arvolupauksen
verkkokaupassa. Tétd koetun riskin eroa saattaa selittdd esimerkiksi se, ettd hedonistisen
arvolupauksen verkkokaupassa myytdvit brandit voivat olla asiakkaille tunnetumpia, ja
titd kautta he luottavat enemmin kyseisiin tuotteisiin. Tulokset viittaavat my0s siihen,
ettd asiakkaiden kokeman riskin merkitys saattaa nousta, mikéli kyseessd on korkeamman

sitoutumisasteen tuote.

5.3 Tutkimuksen kontribuutio

Jotta tutkimuksella olisi todellista arvoa, tdytyy sen tulosten kertoa jotain merkityksellista
ja ennenndkemitontd sekd tulosten tdytyy olla jollain tavalla yllattdvid. Tutkimuksen
kontribuutio kuvaakin sitd, miten tutkimus lisdi tietoa aiheesta ja laajentaa aikaisemmin
julkaistua tieteellistd tutkimustietoa (Ladik & Stewart 2008). Kontribuution tulkinta ja
osoittaminen eivét ole yksiselitteistd ja késitys kontribuutiosta on aina subjektiivista seki

riippuu kohdeyleisostd (Ladik & Stewart 2008).

Ladikin ja Stewartin (2008) luokittelevat tutkimuksen merkitsevyyttd kahdeksanasteisen
kontribuutiojatkumon kautta. Kontribuutiojatkumon alussa ovat tutkimukset, jotka ovat
suoria toistoja aiemmista tutkimuksista. Kontribuutiojatkumon toisessa péddssd ovat
tutkimukset, jotka tuottavat uusille ilmidille uutta teoriaa. Valtaosa tieteellisistd
tutkimuksista sijoittuu kontribuutiojatkumon alkupédihén, jossa aiempaa teoriaa testataan
ja laajennetaan (Ladik & Stewart 2008). Myods tdméd tutkimus sijoittuu
kontribuutiojatkumon alkupédéhin, tasolle kaksi. Tason kaksi tutkimukset testaavat sekd
laajentavat  aiempaa  teoriaa. Téssd  tutkimuksessa  testattiin  aikaisempaa
asiakaskokemuksen ja asiakasarvon teoriaa, sekd laajennettiin sitd koskemaan myos

kahden erilaisen arvolupauksen verkkokauppaa.

Brinbergin ja McGrathin (1985) mukaan tieteellisen tutkimuksen kontribuutio syntyy
kolmen osa-alueen kautta. Ensimméiinen osa-alue on teoria, jota laajentamalla voidaan
esimerkiksi tdyttd4 aiemmin tunnistettua tutkimusaukkoa. Toinen osa-alue on konteksti,
jonka valinnalla voidaan luoda uutta tai laajentaa vanhaa ymmérrystd tutkittavasta
aiheesta. Kolmas osa-alue on menetelmi, jonka kehittiminen tai valinta voi tuoda

uudenlaista tietoa. Tutkimuksen kontribuutio voi keskittyd yhteen néisti osa-alueista tai
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se voi useamman osa-alueen yhdistelmistd. Téssd tutkimuksessa kontribuutio syntyy
padsdantoisesti kontekstin, mutta myos teorian kautta. Menetelmén osalta timé tutkimus
el luo kontribuutiota, koska tutkimuksessa kéytettiin aiemmin vastaavanlaisissa
tutkimuksissa kéytettyja tutkimusmenetelmid. Tutkimuksen kontribuutiot on esitelty

kuviossa 6 Brinbergin ja McGrathin (1985) jakoa mukaillen.

Konteksti Menetelma

e Verkkokauppa

e Utilitaristinen ja
hedonistinen
arvolupaus

e Sitoutumisaste

Teoria

e Asiakaskokemus

e Arvolupaus

e Asiakkaiden
kokema riski

Kuvio 6. Tutkimuksen kontribuutiot osa-alueittain (mukaillen Bringberg & McGrath

1985)

Tamén tutkimuksen kontribuutio muodostuu aiemmin tutkittujen teorioiden
yhdistdmisestd sekd tutkimisesta uudenlaisessa kontekstissa. Asiakaskokemuksen,
arvolupauksen sekd koetun riskin teorioita sovellettiin kahden erilaisen arvolupauksen
omaavan verkkokaupan kontekstissa. Myos asiakkaiden sitoutumisaste otettiin

huomioon.

Verkkokaupan kontekstilla, arvolupauksella sekd sitoutumisasteella pystyttiin
laajentamaan ja yhdistdimddn aiempaa tutkimustietoa. Laajentaminen sekd yhdistdiminen
liittyivdt padsdantoisesti sithen, ettd tulosten pohjalta ymmérretddn paremmin
verkkokaupan arvolupauksen, asiakkaiden kokeman riskin sekd asiakkaan

sitoutumisasteen vaikutusta asiakaskokemuksen rakentumisessa. Taméa avulla saadaan
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yhid tarkempaa teoreettista ymmaérrystd asiakkaiden asiakaskokemuksen rakentumisesta

erilaisissa verkkokaupoissa.

5.4 Liikkeenjohdolliset implikaatiot

Tamin tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntdd kaytdnnon liike-eldméssa.
Yhdysvalloissa on arvioitu, ettd huonosta asiakaskokemuksesta johtuen verkkokaupat
menettdvit vuosittain yli 50 miljardia dollari myyntid (Econsultancy 2011). Tdmén
tutkimuksen tulokset auttavatkin verkkokauppoja ymmirtdmdin asiakaskokemuksen
rakentumista. Tamén avulla yritykset pystyvit tehokkaammin rakentamaan asiakkaille
puitteet paremman asiakaskokemuksen syntymiseen. Lisdksi tutkimus auttaa
ymmairtiméadn, miten asiakaskokemus rakentuu utilitaristisen sekd hedonistisen
arvolupauksen verkkokaupoissa, sekd sitoutumisasteen vaihdellessa matalammasta
korkeampaan. Tidmé& auttaa yrityksid erilaistumaan kilpailussa ja l0ytdmddn seki

vahvistamaan omaa kilpailuetuaan.

Tutkimus osoittaa, ettd arvolupauksesta riippumatta kaikkien verkossa toimivien
vahittdiskauppiaiden kannattaa panostaa utilitaristiseen arvoon, koska ne ndyttavit olevan
suurimmassa roolissa asiakaskokemuksen rakentumisessa. Mikéli vahittdiskauppa on
erikoistunut myyméén korkean sitoutumisasteen tuotteita, tulisi yrityksen painottaa vield
vahvemmin utilitaristista arvoa. Utilitaristista arvoa synnyttddkseen yrityksien tulisi
panostaa tuotevalikoimaan, tuotetietoihin, verkkosivuston ja oston vaivattomuuteen sekéd

tuotteiden hintaan.

Toisaalta, arvolupauksesta riippumatta my0s hedonistisella arvolla on merkitysta
asiakaskokemuksen rakentumisessa, eikd sitd saa aliarvioida. Etenkin matalamman
sitoutumisasteen tuotteita myyvien verkkokauppojen tulisi panostaa hedonistisiin
arvoihin. Hedonistista arvoa asiakkaille syntyy itse ostokokemuksesta, kuten esimerkiksi
ostotapahtuman hauskuudesta, mielihyvdn tunteesta sekd ideoiden ja lahjojen

l6ytdmisesta.

Verkkokauppojen tulisi myos keskittyd asiakkaiden kokeman riskin minimointiin.

Asiakkaiden kokema riski on suuri yksittdinen tekijd, joka vaikuttaa negatiivisesti
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asiakaskokemukseen. Koettu riski néyttdisi vaikuttavan erityisesti utilitaristisen
arvolupauksen verkkokaupassa. Koetun riskin merkitys saattaa olla isompi myds
korkeamman sitoutumisasteen tuotteissa. Asiakkaat voivat kokea riskid esimerkiksi siitd,
ettd tuote ei vastaa heiddn odotuksiaan tai siitd, ettd he menettavit yksityisid tietojaan.

Lisaksi asiakkaat voivat kokea riskid toimituksen onnistumisesta.

Ymmarrys verkkokauppojen asiakaskokemuksen rakentumisesta auttaa myo0s
kivijalkakauppoja konseptien kehityksessd. Se auttaa hahmottamaan, miten
kivijalkakaupat pystyvit erilaistumaan verkkokaupoista, ja millaisista tekijoistd
kivijalkakaupat voivat hakea kilpailuetua suhteessa verkkokauppoihin. Lisdksi
verkkokauppojen asiakaskokemuksen rakentumisen ymmérrys auttaa kivijalkakauppoja
verkkoon laajentumisessa, kun ymmarretdén paremmin eri kanavien etuja ja kuinka ne

voisivat tdydentda toisiaan.

5.5 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Verkkokauppojen asiakaskokemus on vield kehittyvéssd vaiheessa (Bhattacharya ym.
2018; Martin 2015) ja kokonaisvaltainen ymmarrys erilaisten verkkokauppojen
konteksteissa vaatii vield jatkotutkimuksia. Ensindkin kidytetyn teoreettisen mallin
selitysosuus hedonistisen arvolupauksen verkkokaupassa oli selkedsti pienempi kuin
utilitaristisen arvolupauksen verkkokaupassa. Mielenkiintoinen
jatkotutkimusmahdollisuus olisikin selvittdd laadullisella tutkimuksella, piileekd
hedonistisessa verkkokaupassa asiakasarvoa synnyttivid tekijoitd, joita ei ole

aikaisemmassa teoriassa tunnistettu.

Toiseksi, tdssd tutkimuksessa tunnistettiin, ettd sitoutumisasteella on merkitystad
asiakaskokemuksen rakentumisessa. Tdmén tutkimuksen kohteena olleissa
verkkokaupoissa ostokset olivat keskimddrin melko arvokkaita myods matalamman
sitoutumisasteen luokassa ja olisikin mielenkiintoista selvittdd, miten asiakaskokemus
muodostuu tuotteiden ollessa vield edullisempia. Olisiko mahdollista, ettd edullisissa
tuotteissa hedonistinen arvo olisi merkittdvin tekijd, joka vaikuttaa asiakaskokemuksen

rakentumiseen?
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Kolmanneksi, Chiun ym. (2014) tulosten perusteella sukupuoli sekéd internetkokemus
vaikuttavat uudelleenostoaikomuksen syntymiseen verkkokaupoissa. Heiddn mukaansa
naisilla sekd kokeneemmilla internetostajilla uudelleenostoaikomus oli keskimé&érin
korkeampi. Olisi mielenkiintoista tutkia laajemmin néiden tekijoiden sekd muiden

taustamuuttujien vaikutusta asiakaskokemuksen rakentumisessa.

Neljanneksi, nykypdivind on ldhes elinehto, ettd kivijalkakaupalla on myds
verkkokauppa. Asiakas voi esimerkiksi tehdd ostoksensa verkkokaupasta ja noutaa
tuotteen myymalésté. Olisikin relevanttia tutkia verkossa tapahtuvan asiakaskokemuksen
muodostumista monikanavaisessa ymparistossd, jossa otetaan verkkokaupan lisdksi
huomioon kivijalkakaupan rooli. Tédmid saattaa vaikuttaa asiakaskokemuksen

rakentumiseen ja etenkin asiakkaiden kokemaan riskiin.
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LIITTEET

LIITE 1: Kyselylomake

Tuotevalikoima (TV) (Chiu ym. 2014)

e Verkkokaupassa oli laaja tuotevalikoima
e Verkkokaupan valikoimassa oli paljon erilaisia tuotteita
e Verkkokaupan valikoimassa oli tuotteita, jotka sopivat mieltymyksiini

Tuotetiedot (TT) (Chiu ym. 2014)

e Verkkokaupassa oli kattavat tuotekuvaukset
e Verkkokaupassa oli kerrottu kattavasti tuotteiden ominaisuuksista
e Tiama sivusto tarjosi paljon tietoa kunkin tuotteen ominaisuuksista

Rahalliset sadstot (RS) (Rintaméki ym. 2006)

e Siistin rahaa ostamalla téstd verkkokaupasta

e Tein edullisia ostoksia tésti verkkokaupasta

e Sain ostokseni halvemmalla tédstd verkkokaupasta kuin, jos olisin ostanut ne
muualta

Vaivattomuus (VA) (Childer ym. 2001)

e Séadstin aikaa ostamalla téstd verkkokaupasta
e Tamin verkkokaupan kiyttiminen oli kétevé tapa tehda ostoksia
e Téamin verkkokaupan avulla voin tehdé ostokseni koska haluan

Hauskuus (HA) (Rintaméki ym. 2006)

e Nautin itse ostokokemuksesta, enki vain siitd, ettd sain ostokseni tehtyd
e Minulla oli hauskaa, kun ostin tésti verkkokaupasta
e Mielestéini ostaminen tistd verkkokaupasta on hyvé tapa viettdd vapaa-aikaa

Idea (ID) (Arnold & Reynolds 2003)

e Kiyn ostoksilla tdssd verkkokaupassa, jotta pysyn ajan tasalla trendeistd

e Kiyn ostoksilla tdssd verkkokaupassa, jotta pysyn ajan tasalla uusimmasta
tyylistd

e Kaiyn ostoksilla tissd verkkokaupassa ndhdédkseni, mitd uusia tuotteita on tarjolla

Rooli (RO) (Arnold & Reynolds 2003)

e Minusta tuntuu hyvéltd, kun ostan minulle tirkeille ihmisille tuotteita tésti
verkkokaupasta
e Nautin, kun ostan tastd verkkokaupasta lahjoja perheelleni tai ystivilleni
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e Nautin tdydellisen lahjan etsimisesté tistd verkkokaupasta

Mielihyvi (MH) (Arnold & Reynolds (2003)

e Kun olen huonolla tuulella, menen ostoksille tdhdn verkkokauppaan, jotta saan
paremman mielen

e Minulle ostaminen tastd verkkokaupassa on tapa lievittdd stressid

e Kiyn ostoksilla tissd verkkokaupassa, kun haluan hemmotella itsedni

Symbolinen (SY) (Rintaméki & Kirves 2016)

e Teen hyvén vaikutelman muille valitsemalla timén verkkokaupan
e Etsin tuotteita, jotka luovat minusta hyvin vaikutelman muille
e Muut hyviksyvit, kun valitsen timén verkkokaupan

Koettu riski (KR) (Chiu ym. 2014)

e On todennikoistd, ettd ostamani tuote ei vastaa odotuksiani

e On todennidkoistd, ettd tistd verkkokaupasta ostaessani menetdn maksutietojeni
yksityisyyden

¢ On todenndkdistd, ettd ostoksieni toimituksessa esiintyy ongelmia tai toimitus
viivastyy

Uudelleenostoaikomus (UA) (Chiu ym. 2014)

e Aion jatkossakin ostaa tistd verkkokaupasta

e Tulevaisuudessa pidén tatd verkkokauppaa ensisijaisena vaihtoehtona kyseisessa
tuotekategoriassa

e On todenndkoistd, ettd jatkan tuotteiden ostamista tistd verkkokaupasta
tulevaisuudessa

Kuinka todennékdisesti suosittelisit titd verkkokauppaa tuttavillesi

e 1-10

Mika ostokokemuksessa oli erityisen hyvia tai huonoa?

Taustamuuttujat:

Syntymavuosi

Sukupuoli

Kuinka usein ostat verkkokaupoista

Harvemmin kuin kerran vuodessa
Noin kerran vuodessa

Muutaman kerran vuodessa
Kerran kuukaudessa

Viikoittain

Useammin kuin viikoittain
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Aikaisemmat ostot X verkkokaupasta

Tama oli ensimmadinen osto téstd kaupasta

Olen ostanut kerran aikaisemmin tdsti kaupasta
Olen ostanut tésti verkkokaupasta muutaman kerran
Olen ostanut tésti verkkokaupasta lukuisia kertoja

Mité ostit kyseisestd verkkokaupasta?

o Taytettdva kenttd

Hinta

Alle 30 €
30-100 €

101 — 200€
201 — 400 €
400 € - 1000 €
yli 1000 €
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