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Digitaalisena aikakautena keskustelurobotit, eli niin sanotut chatbotit, ovat yleistyneet nopeasti
osana yritysten asiakaskokemusta. Tama johtuu teknologian kehityksesta, asiakkaiden odotuk-
sista saada palvelua vuorokauden ympari seka tarpeesta tehostaa ja automatisoida toimintoja.
Chatbotit toimivat yha useammin yrityksen ja kuluttajan ensimmaisena kontaktipisteena. Chat-
bottien yleistyminen tarjoaa tilaisuuden tarkastella, miten chatbotit vaikuttavat asiakaskoke-
muksen kannalta ratkaisevan ensivaikutelman muodostumiseen. Tutkimus chatbottien roolista
osana asiakaskokemuksen ensivaikutelmaa on ajankohtainen ja tarkea, koska chatbottien kaytto
kasvaa jatkuvasti.

Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia ja analysoida chatbottien vaikutusta kuluttajan asiakasko-
kemuksen ensivaikutelmaan ja ostoaikomukseen. Tutkimuksen teoriaosiossa pyrittiin ymmarta-
maan asiakaskokemuksen ensivaikutelman synty psykologisten mekanismien kautta ja kuinka ku-
luttajien ominaisuudet muovaavat chatbotin vaikutusta ensivaikutelmaan. Tutkimuksen empiiri-
sessa osiossa tutkittiin kokeellisesti, miten chatbot-altistus verkkokaupan tuotesivulla vaikuttaa
osallistujan kokemaan asiakaskokemuksen ensivaikutelmaan ja ostoaikomukseen. Lisaksi analy-
soitiin moderoivatko osallistujan ika, sukupuoli ja tekniikkataitoisuus naita yhteyksia.

Tutkimuksen perusjoukkona toimi 18—75-vuotiaat internetin kdyttajat, joista keréttiin harkinnan-
varainen nayte. Tutkimus toteutettiin poikittaistutkimuksena ja tutkimusaineisto kerattiin 109
osallistujalta Prolific-alustalla. Tutkimuskokeessa osallistujille annettiin tehtdvaksi tutustua esi-
tettyyn tuotesivuun ikaan kuin he olisivat aidosti kiinnostuneita esilla olevasta tuotteesta ja har-
kitsisivat taman ostamista. Taman jalkeen osallistujat vastasivat kyselyyn, jossa oli kysymyksia
osallistujan sukupuoleen, ikaan, tekniikkataitoisuuteen, kokemaan asiakaskokemuksen ensivai-
kutelmaan ja ostoaikomukseen liittyen.

Tutkimustulosten perusteella chatbot-altistus ei vaikuttanut suoraan osallistujan kokemaan asia-
kaskokemuksen ensivaikutelmaan tai ostoaikomukseen. Myds suurin osa tutkittavista moderaa-
tiovaikutuksista oli tilastollisesti merkityksettémia. Moderaatioanalyyseissa havaittiin kuitenkin
ian osalta merkitsevyytta lahestyva yhdysvaikutus ostoaikomukseen liittyen. Tulosten tarkempi
tarkastelu osoitti, ettd chatbot-altistus oli yhteydessa korkeampaan ostoaikomukseen nuorem-
pien osallistujien keskuudessa. Vanhempien osallistujien kohdalla havaittiin viite chatbot-altis-
tuksen negatiivisesta vaikutuksesta ostoaikomukseen. Tama viittaa siihen, ettd chatbotin vaiku-
tus ostoaikomukseen saattaa vaihdella eri ikdryhmien valilla.

AVAINSANAT: Chatbot, asiakaskokemus, ostoaikomus, kokeellinen tutkimus, kuluttajakayt-

taytyminen
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1 Johdanto

Teknologian kehitys on tuonut mukanaan uusia tyokaluja, jotka voivat auttaa yrityksia
luomaan uudenlaisia asiakaskokemuksia (Jyothsna ja muut., 2024). Digitaalisena aika-
kautena keskustelurobotit, eli niin sanotut chatbotit, ovat yleistyneet nopeasti osana
yritysten asiakaspalvelua ja asiakaskokemusta (Cheng & Jiang, 2022). Tama johtuu tek-
nologian kehityksesta, asiakkaiden odotuksista saada palvelua vuorokauden ympari seka
tarpeesta tehostaa ja automatisoida toimintoja (Misischia ja muut, 2022; Stoilova, 2021).
Chatbotit toimivat yha useammin yrityksen ja kuluttajan ensimmaisena kontaktipis-
teena, kasitellen usein kysyttyja kysymyksia, tarjoten tukea ja ohjaten kayttdjia eri pro-

sessien lapi (Kull ja muut., 2021; Silva ja muut., 2023).

Adamopoulou ja Moussiades (2022) maarittelevat chatbotin olevan tekoalyohjelma,
joka on suunniteltu simuloimaan keskustelua ihmiskayttdjien kanssa. Chatbot kdyttaa
luonnollisen kielen prosessointia (Natural Language Processing, NLP) ja tunneanalyysia
kommunikoidakseen ihmiskielelld ihmisten kanssa (Adamopoulou & Moussiades, 2022).
Keinotekoiset keskusteluyksikodt, vuorovaikutteiset agentit ja digitaaliset avustajat luoki-
tellaan kaikki chatbot-ylakasitteen alaisuuteen (Adamopoulou & Moussiades, 2022). Te-
kodlykayttoisten chatbottien avulla kuluttajat voivat olla vuorovaikutuksessa yrityksen
kanssa missa tahansa ja milloin tahansa. Tama kuluttajan ja chatbotin védlinen vuorovai-
kutus tarjoaa yrityksille uuden tavan kehittaa syvallisempia suhteita asiakkaisiin jatku-

vien ja raataloityjen vuoropuhelujen kautta (Cheng & Jiang, 2022).

Chatbotit vaikuttavat merkittavasti asiakaskokemukseen (Misischia ja muut., 2022). Ne
vaikuttavat kuluttajan ensivaikutelmaan yrityksesta, ja sitd kautta muun muassa asiakas-
tyytyvaisyyteen, uskollisuuteen ja yleiseen brandikasitykseen (Misischia ja muut., 2022;
Xu ja muut., 2022). Asiakaskokemuksen ensivaikutelma viittaa kuluttajan ensimmaiseen
ja nopeasti muodostuvaan kasitykseen brandistd, tuotteesta tai palvelusta ensimmaisen
vuorovaikutustilanteen aikana (McCullough ja muut., 2024; Soomro ja muut., 2023; Yu,
2022). Tama ensivaikutelma on ratkaisevan tarkea, koska se vaikuttaa merkittavasti ku-

luttajan asenteisiin, odotuksiin ja ostokdyttaytymiseen asiakaspolun aikana (Faladhin &



Martina, 2020; Nasermoadeli ja muut., 2013; Yu, 2022). Koska chatbotit toimivat yha
useammin ensimmaisena vuorovaikutuksena kuluttajan ja yrityksen valilla, niiden rooli
asiakaskokemuksen ensivaikutelman luomisessa on merkityksellinen ja tutkimisen ar-

voinen.

Positiivinen chatbotin luoma ensivaikutelma voi luoda pohjan pitkdaikaiselle asiakassuh-
teelle, kun taas negatiivinen ensivaikutelma voi johtaa kuluttajan valttelykayttaytymi-
seen ja brandin maineen heikkenemiseen (Kull ja muut., 2021). Chatbottien suunnitte-
lussa painotetaan yleensa tehokkuutta ja toimintavarmuutta, mutta asiakaskokemuksen
laatu ei perustu vain tavoitteiden saavuttamiseen, vaan myos vuorovaikutuksen emo-
tionaalisiin ulottuvuuksiin (Haugeland ja muut., 2022). Asiakaskokemuksen ensivaikutel-
maan vaikuttavien tekijoiden ymmartaminen on olennaista chatbot-kokemusten opti-
moinnissa ja asiakaspolun kehittdmisessa (Jyothsna ja muut., 2024; Presti ja muut.,

2021).

Kuluttajatutkimuksen kirjallisuudessa on tutkittu asiakaskokemuksen ensivaikutelman
syntyprosessia, tahan vaikuttavia tekijoita seka ensivaikutelman vaikutusta koko asia-
kaskokemukseen (Faladhin & Martina, 2020; Le ja muut, 2020; Watson & Spence, 2007).
My0s chatbottien ominaisuuksien vaikutusta kayttokokemukseen on tutkittu (Siow ja
muut, 2025; Zogaj ja muut., 2022). Edelld mainittuja asioita on kuitenkin tutkittu vain
erilldan, eika yhdistettyna kokonaisuutena. Tutkimusta esimerkiksi siitd, miten chatbot-
vuorovaikutuksen aikana muodostuva ensivaikutelma vaikuttaa kuluttajan ostoaikomuk-

seen, ei vield ole.

Markkinoiden kilpailutilanteen kiristyessa yritykset joutuvat mukauttamaan strategioi-
taan digitaaliseen ymparistoon laajentamalla perinteisida palveluja digitaalisilla ratkai-
suilla. (Misischia ja muut., 2022). Chatbottien yleistyminen tarjoaa tilaisuuden tarkas-
tella, miten chatbotit vaikuttavat asiakaskokemuksen kannalta ratkaisevan ensivaikutel-
man muodostumiseen. Lisdksi tdma tarjoaa mahdollisuuden tarkastella, miten ensivai-

kutelma vaikuttaa asiakassuhteeseen. Tutkimus chatbottien roolista osana



asiakaskokemuksen ensivaikutelmaa on ajankohtainen ja tarked, koska chatbottien

kaytto kasvaa jatkuvasti (Adamopoulou & Moussiades, 2020; Luo ja muut, 2019).

Tutkimuksen ajankohtaisuutta lisdavat myoés kuluttajakayttaytymisen muutokset. Asiak-
kaat haluavat entistd enemman personoitua ja valitontd palvelua (Casaca & Miguel,
2024). Chatbotit voivat esimerkiksi muistaa asiakkaan nimen, ostohistorian ja ilmoitetut
mieltymykset tarjotakseen relevantteja tuotesuosituksia tai henkilokohtaisia tarjouksia
(Misischia ja muut., 2022; Ramesh & Chawla, 2022). Chatbotit mahdollistavat asiakkai-
den yksilollisten tarpeiden ja odotusten tayttamisen tehokkaalla ja personoidulla tavalla,
mika puolestaan parantaa koko asiakaskokemusta (Misischia ja muut., 2022). Tassa tut-
kimuksessa tarkastellaan chatbottien roolia asiakaskokemuksen ensivaikutelman ja os-

toaikomuksen muodostumisessa.

1.1 Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tutkia ja analysoida chatbottien vaikutusta kulut-
tajan asiakaskokemuksen ensivaikutelmaan ja ostoaikomukseen. Tutkimuksella on

kolme tavoitetta, joista kaksi ovat teoreettisia ja yksi empiirinen.

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena on ymmdrtdd, miten asiakaskokemuksen ensi-
vaikutelma syntyy. Tavoitteessa pyritddan ymmartamaan asiakaskokemuksen ensivaiku-
telman synty psykologisten mekanismien ja paatoksentekoteorioiden avulla. Tavoite

on teoreettinen, jossa tarkastellaan aikaisempaa tutkimuskirjallisuutta.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on ymmdirtdéd, kuinka kuluttajien ominaisuudet muo-
vaavat chatbotin vaikutusta kuluttajien asiakaskokemuksen ensivaikutelmaan. Tavoit-
teessa pyritdaan ymmartamaan, miten kuluttajien ominaisuudet, kuten ikd, sukupuoli ja
tekniikkataitoisuus vaikuttavat asiakaskokemuksen ensivaikutelman syntyyn. Myos tut-
kimuksen toinen tavoite on teoreettinen ja perustuu aikaisempaan tutkimuskirjallisuu-

teen.



Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on tutkia empiirisesti teorian antamia oletuksia.
Kokeellisesti toteutettavassa empiirisessa tutkimuksessa testataan teoreettisesta viite-
kehyksesta johdettuja hypoteeseja. Empiirinen tutkimus antaa vastauksia siihen, miten
chatbot-altistus verkkokaupan tuotesivulla vaikuttaa osallistujan kokemaan asiakasko-
kemuksen ensivaikutelmaan ja ostoaikomukseen. Lisdksi testataan osallistujien ominai-
suuksien, kuten ian, sukupuolen ja tekniikkataitoisuuden moderaatiovaikutuksia asia-

kaskokemuksen ensivaikutelmaan ja ostoaikomukseen.

1.2 Tutkielman rajaus ja rakenne

Tutkimus on rajattu digitaaliseen asiakaskokemukseen, missa asiakaskokemuksen ensi-
vaikutelmaa ja ostoaikomusta tutkitaan vain verkkoymparistdssa. Tutkimuksessa ei olla
kiinnostuneita siitd, miten fyysisessa liiketilassa tapahtuvat kohtaamiset vaikuttavat

asiakaskokemuksen ensivaikutelman syntyyn tai ostoaikomukseen.

Tutkimus koostuu viidesta paaluvusta. Ensimmainen luku eli johdantoluku, taustoittaa
tutkimuksen aihetta. Johdantoluvussa esitelldan tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet
seka tutkimuksen rajaus ja rakenne. Toinen luku on tutkimuksen teorialuku, jossa kasi-
tellaan aiheen teoriapohjaa ja luodaan teoreettinen viitekehys. Tutkimuksen kolman-
nessa luvussa esitellaan empiirisen tutkimuksen toteutus ja perustellaan tutkimuksen

metodologiset valinnat.

Tutkimuksen neljds luku on tulosluku, jossa esitellaan tutkimustulokset. Tutkimuksen
viidennessa ja viimeisessa luvussa esitetadn tutkimuksen johtopaatokset. Luvussa esi-

tetdan keskeisimmat johtopaatokset, tutkimuksen teoreettinen anti ja rajoitteet.
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2 Asiakaskokemuksen ensivaikutelma

Tassa luvussa syvennytdan tutkimuksen teoreettisiin tavoitteisiin. Tutkimuksen ensim-
maisena (teoreettisena) tavoitteena on ymmidirtdd, miten asiakaskokemuksen ensivai-

kutelma syntyy. Tutkimuksen toisena (teoreettisena) tavoitteena on ymmdrtdd, kuinka
kuluttajien ominaisuudet muovaavat chatbotin vaikutusta kuluttajien asiakaskokemuk-

sen ensivaikutelmaan.

2.1 Ensivaikutelman vaikutus ja luonne

Asiakaskokemuksesta on tullut keskeinen erottautumistekija nykypaivan kilpaillussa lii-
ketoimintaympadristdssa, vaikuttaen esimerkiksi kuluttajien ostoaikomukseen ja yrityk-
sen kokonaisvaltaiseen menestykseen (Nasermoadeli ja muut., 2013; Nguyen ja muut.,
2025). Ensimmainen kohtaaminen yrityksen kanssa on ratkaisevassa asemassa kulutta-
jan asiakaskokemuksen ja ostoaikomuksen muodostumisessa (Faladhin & Martina,

2020; McCullough ja muut., 2024).

Tama ensivaikutelma on ratkaiseva tekija sen kannalta muodostuuko kuluttajalle
myoOnteinen, neutraali vai kielteinen asenne yritysta tai brandia kohtaan (Nguyen & Lé,
2024). Koska asiakaskokemuksesta on tullut merkittava erottautumistekija nykypdivan
lilketoimintaymparistdssa, on syvallisempi ymmarrys asiakaskokemuksen ensivaikutel-
man muodostumisesta merkityksellista. Ensivaikutelman muodostumiseen vaikutta-
vien tekijoiden ymmartaminen on olennaista yrityksille, jotka haluavat rakentaa kesta-

vid ja positiivisia asiakassuhteita (Haugeland ja muut., 2022).

Ensivaikutelman merkitys korostuu entisestdaan verkkoymparistdssa, jossa asiakkaat te-
kevat usein nopeita johtopdatoksia verkkosivusta tai brandista (Kull ja muut., 2021).
Asiakaskokemuksen ensivaikutelman kasite juontaa juurensa psykologisesta tutkimuk-
sesta, jossa korostetaan ihmisen taipumusta muodostaa nopeita arvioita rajallisen tie-

don perusteella (McCullough ja muut., 2024; Nicolescu & Tudorache, 2022).
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Aikaisempiin tutkimuksiin ja teorioihin pohjautuen on keskeistda ymmartaa, etta asia-
kaskokemuksen ensivaikutelma ei ole pelkastaan rationaalisen arvioinnin tulosta, vaan
se syntyy emootioiden ja kognitioiden yhteisvaikutuksesta (Huang, 2024; Martinez ja
muut, 2022; Shiv & Fedorikhin, 1999; Soomro ja muut, 2023). Kuluttajien paatoksiin
vaikuttavat siis sekd tunneperaiset reaktiot (emootiot) ettd harkitut rationaaliset arviot

(kognitiot) (Shiv & Fedorikhin, 1999).

2.1.1 Emootiot ja kognitiot

Emootioiden ja kognitioiden roolit ovat keskeisia asiakaskokemuksen ensivaikutelman
synnyssa. Shiv ja Fedorikhin (1999) toteavat, etta kuluttajahyddykkeisiin liittyviin paa-
toksiin vaikuttavat merkittavasti emootioiden ja kognitioiden valinen vuorovaikutus.
Emootiot, eli tunneperaiset reaktiot, viittaavat subjektiivisiin tunteisiin ja affektiivisiin
tiloihin, jotka herdavat kuluttajan vuorovaikutustilanteen aikana, sisaltdaen erilaisia tun-
teita ilosta ja tyytyvaisyydesta turhautumiseen ja pettymykseen (Le ja muut., 2020;

Shiv & Fedorikhin, 1999; Soomro ja muut., 2023).

Kuluttajan emotionaalinen reaktio, oli se positiivinen (innostus, ilo, luottamus) tai ne-
gatiivinen (turhautuminen, ahdistus, epaluottamus), vaikuttaa merkittavasti hanen ka-
sitykseensd kokemuksesta (Le ja muut., 2020; Roy ja muut., 2020). Kokemukset, jotka
herattavat positiivisia tunteita, muistetaan helpommin ja niihin liitetdaan usein myon-
teisia mielleyhtymia, mika vahvistaa kokonaiskasitysta brandista (Huang, 2024; Soomro
ja muut., 2023). Negatiiviset tunteet puolestaan voivat johtaa kielteisiin mielleyhtymiin

ja heikentaa sitoutumista brandiin (Huang, 2024; Soomro ja muut., 2023).

Kognitiiviset arviointiprosessit liittyvat laheisesti emotionaalisiin reaktioihin, silld ne
toimivat yhdessa emootioiden kanssa ohjaten kuluttajan valintoja (Huang, 2024; Shiv &
Fedorikhin, 1999; Watson & Spence, 2007). Kognitiot ovat uskomuksia ja ajatuksia,

joita kuluttaja muodostaa arvioidessaan esimerkiksi yrityksen nettisivulla esiintyvan
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chatbotin hyodyllisyyttd (Huang, 2024; Shiv & Fedorikhin, 1999; Soomro ja muut.,
2023; Watson & Spence, 2007).

Kognitiiviset arviointiprosessit kasittavat asioiden, kuten uutuuden ja tavoiterelevans-
sin arvioinnin (Le ja muut., 2020; Shiv & Fedorikhin, 1999; Watson & Spence, 2007).
Kuluttaja tekee kognitiivisen arvion brandista tai tuotteesta edella mainittujen tekijoi-
den perusteella, mika luo pohjan erilaisille uskomuksille ja odotuksille (Hsu ja muut.,
2023). Kuluttaja kasittelee informaatiota vertaillen vaihtoehtoja, arvioiden hyotyja ja
haittoja seka harkiten valinnan seurauksia (Huang, 2024; Shiv, 1999; Soomro ja muut.,
2023). Tama prosessi vaikuttaa kuluttajan odotuksiin ja kokemusten tulkintaan

(Soomro ja muut., 2023).

Tutkimuskirjallisuudessa esiintyy eriavia nakemyksia liittyen emootioiden ja kognitioi-
den jarjestykseen. Nakemyseroja siita, tapahtuuko emotionaalinen reaktio vai kognitii-
vinen arviointi ensin. Yeung ja Wyer (2004) sekd Watson ja Spence (2007) esittavat
kognitiivisen arviointiprosessin edeltavan emotionaalista reaktiota. Heiddan mukaansa
kognitiivinen arviointiprosessi herattaa positiivisia tai negatiivisia tunteita, jotka muo-
dostavat perustan kuluttajan ensivaikutelmalle. Shiv ja Fedorikhin (1999) seka Bargh
(2002) taas toteavat emootionaalisten reaktioiden tapahtuvan ldhes automaattisesti
ilman korkeamman tason kognitiivista prosessia. Heidan mukaansa lahes automaatti-

set emootionaaliset reaktiot edeltavat ja ohjaavat kognitiivista arviointiprosessia.

Emootioiden ja kognitioiden jarjestykseen liittyvista nakemyseroista huolimatta tutki-
muskirjallisuus osoittaa, ettd nama kaksi prosessia ovat tiiviisti kytkdksissa toisiinsa.
Erilaiset teoriat ja tutkimustulokset tukevat eri jarjestyksida, mutta my6ds samanaikaisia
vuorovaikutuksia. Lopulta kirjallisuus viittaa vuorovaikutteiseen suhteeseen, jossa seka
emootiot etta kognitiot vaikuttavat toisiinsa keskeisesti ja ovat ratkaisevassa roolissa

ensivaikutelman muodostumisessa (Soomro ja muut., 2023).

Erilaisten paatoksentekoteorioiden avulla voidaan ymmartaa asiakaskokemuksen ensi-
vaikutelman muodostumista. Kognitiivisen arviointiteorian (Cognitive Appraisal Theory,

CAT) valossa tapa, jolla yksilot tulkitsevat ja arvioivat jonkin tilanteen, vaikuttaa
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merkittavasti heiddan emotionaaliseen reaktioonsa (Watson & Spence, 2007). Kognitiivi-
sen arviointiteorian (CAT) mukaan yksilot arvioivat tilanteita niiden merkityksen perus-
teella suhteessa heidan henkilokohtaisiin tavoitteisiinsa, hyvinvointiinsa ja arvoihinsa,
mika laukaisee tiettyja tunteita (emootioita) (Le ja muut., 2020; Wang ja muut., 2023;
Watson & Spence, 2007). Nain ollen kuluttajan kognitiivinen arvio esimerkiksi tuotteen
tai palvelun arvosta ja helppokayttoisyydesta aiheuttaa emotionaalisen reaktion, joka
vaikuttaa asiakaskokemuksen ensivaikutelman syntyyn. Kognitiivisia arvioita pidetdan
erityisen relevantteina ldhestymistapoina ymmartaa kuluttajien emotionaalisia reakti-
oita markkinoilla (Le ja muut., 2020). Ndin ollen kognitiivinen arviointiteoria (CAT) tar-

joaa teoreettisen mallin asiakaskokemuksen ensivaikutelman muodostumiselle.

2.1.2 Ensivaikutelman muodostuminen

Kuluttajakayttaytymisen kentdssa CAT-teoria selittaa, kuinka kuluttajat arvioivat tuot-
teita ja palveluita, vaikuttaen heidan tunteisiinsa ja myohempaan kayttaytymiseensa
(Le ja muut., 2020). Samalla se tarjoaa teoreettisen viitekehyksen ymmartaa, kuinka
kuluttaja muodostaa asiakaskokemuksensa ensivaikutelman arvioimalla vuorovaikutus-

taan yrityksen kanssa (Wang ja muut., 2023).

CAT-teoria sisdltda nelja vaihetta, joita ovat 1) alustava kohtaaminen 2) kognitiivinen
arviointiprosessi 3) emotionaalinen reaktio 4) kayttaytymisvaste (Le ja muut., 2020;
Wang ja muut., 2023; Watson & Spence, 2007). Nain ollen asiakaskokemuksen ensivai-
kutelman muodostuminen voidaan ymmartaa kognitiivista arviointiteoriaa (CAT) mu-

kaillen (Kuva 1.).



Alustava kohtaaminen
*Chatbot-keskustelu

*Sos. median julkaisu
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Kognitiivinen anvio Emoticnaalinen reaktio Kayttaytymisvaste

=Positiivinen reaktio
sMNegatiivinen reaktio

*Henkildkohtaiset tavoittest
sHyvinvointi
*Arvot

sLihestymiskayttaytyminen
#Vilttelykayttaytyminen

Kuva 1. Asiakaskokemuksen ensivaikutelman synty CAT-teoriaa mukaillen.

Asiakaskokemuksen ensivaikutelman muodostuminen alkaa alustavasta kohtaamisesta,
jossa kuluttaja on ensimmaista kertaa vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Tama voi
tapahtua esimerkiksi yrityksen nettisivuilla esiintyvan chatbotin kautta. Tama alustava

vuorovaikutus toimii perustana, jolle asiakaskokemuksen ensivaikutelma rakentuu.

Kognitiivinen arviointiprosessi seuraa toisena vaiheena alustavaa kohtaamista. Kognitii-
vinen arviointiprosessi on kognitiivisen arviointiteorian (CAT) ydin ja sisaltdaa kokemuk-
sen arvioinnin eri tekijoiden perusteella. Useat arviointiin vaikuttavat ulottuvuudet, ku-
ten kokemuksen uutuus ja tavoiterelevanssi muokkaavat tulkintaa (Le ja muut., 2020;

Watson & Spence, 2007).

Kognitiivisen arviointiprosessin yhteydessa on huomioitava, etta kognitiivinen arvio ta-
pahtuu seka tiedostamattomasti etta tiedostetusti. Tutkimuskirjallisuuden valossa tie-
dostamattomat kognitiiviset arviot tapahtuvat usein ennen tiedostettuja arviointeja
(Bargh, 2002; Shiv & Fedorikhin, 1999; Yeung & Wyer, 2004). Molemmat mekanismit
eivat yleensa tapahdu samaan aikaan, vaan pikemminkin nopeana vuorovaikutteisena

sarjana (Shiv & Fedorikhin, 1999).

Kognitiivisen arviointiprosessin aikana tiedostamattomat kognitiiviset arviot kdynnisty-
vat tyypillisesti ensimmaisina, koska ne ovat luonteeltaan nopeita ja automaattisia
(Bargh, 2002; Yeung & Wyer, 2004). Tiedostetut kognitiiviset arvioinnit taas seuraavat
naita ja tarkentavat tai haastavat alustavia tiedostamattomia arvioita (Shiv & Fedorik-

hin, 1999; Yeung & Wyer, 2004).
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Pohjimmiltaan koko kognitiivinen arviointiprosessi on nelivaiheisen teorian yksi vaihe.
Sen aikana tapahtuvat kognitiiviset arviot etenevat nopeasti perakkain, jossa tiedosta-
mattomat alitajuntaiset prosessit muodostavat vaikutelman, jota tietoinen ajattelu ra-
kentaa ja muuttaa (Bargh, 2002; Shiv & Fedorikhin, 1999; Yeung & Wyer, 2004). Mo-

lemmat mekanismit toimivat esiasteina emotionaaliselle reaktiolle.

CAT-teorian kuvaamassa kolmannessa vaiheessa kognitiivinen arviointiprosessi laukai-
see tiettyja tunteita (emotionaalinen reaktio) (Watson & Spence, 2007). Emotionaali-
nen reaktio -vaiheelle ominaista on se, ettd kognitiivinen arviointiprosessi herattaa
tunteita, jotka voivat vaihdella positiivisista tunteista (ilo, innostus ja luottamus) nega-
tiivisiin tunteisiin (turhautuminen, viha tai pettymys) (Wang ja muut., 2023). Ndiden
tunteiden voimakkuus ja luonne vaikuttavat merkittavasti asiakaskokemuksen ensivai-

kutelman muodostumiseen.

Positiivinen kognitiivinen arviointi (esim. chatbot on avulias ja ystavallinen) voi johtaa
positiiviseen emotionaaliseen reaktioon, kuten luottamus, tyytyvaisyys ja innostus
(Wang ja muut., 2023). Vastaavasti negatiivinen arviointi (esim. chatbot on sekava ja

hidas) voi johtaa negatiiviseen reaktioon, kuten turhautuminen, viha ja epaluottamus.

Neljannessa ja viimeisessa vaiheessa emotionaalinen reaktio aiheuttaa kayttaytymis-
vasteen (Watson & Spence, 2007). Positiivinen emotionaalinen reaktio voi johtaa la-
hestymiskayttaytymiseen, kuten kasvaneeseen ostoaikomukseen ja suurempaan to-
denndkoisyyteen suositella yritysta muille (Huang, 2024; Le ja muut., 2020; Soomro ja

muut., 2023; Watson & Spence, 2007).

Negatiivinen reaktio voi puolestaan aiheuttaa valttelykayttaytymista, kuten ostoaiko-
muksen laantumista ja suuremman todennakoisyyden negatiivisen palautteen jattami-
selle (Huang, 2024; Le ja muut., 2020; Soomro ja muut., 2023; Watson & Spence,
2007). Pohjimmiltaan asiakaskokemuksen ensivaikutelma ei ole pelkka kognitiivinen
arviointi, vaan kokonaisvaltainen kokemus, jota muokkaavat seka rationaaliset arvioin-
nit ettd emotionaaliset reaktiot. Kognitiiviset prosessit ja emotionaaliset reaktiot toimi-

vat rinnakkain vaikuttaen ja vahvistaen toisiaan.
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2.2 Kuluttajien ominaisuudet ensivaikutelman synnyssa

Chatbotit toimivat yha useammin ensimmaisena kontaktipisteena kuluttajien ja yritysten
valilla, vaikuttaen asiakaskokemuksen ensivaikutelman muodostumiseen (Kull ja muut.,
2021). Kuluttajat kokevat chatbotit eri tavoin ja kuluttajan ominaisuudet saatelevat, mi-
ten chatbot-vuorovaikutus koetaan (Nicolescu & Tudorache, 2022; Ramesh & Chawla,
2022). Tutkimuskirjallisuuden valossa kuluttajan ominaisuuksilla, kuten ialla, tekniikka-
taitoisuudella ja sukupuolella, on merkitysta kuluttajan chatbot-kokemuksen muodostu-

misessa.

2.2.1 1ka

Tutkimustiedon valossa ialla on vaikutusta siihen, miten kuluttajat kokevat chatbotit ja
ovat vuorovaikutuksessa ndiden kanssa (Goot & Pilgrim, 2020; lancu & lancu, 2023; Lo
& Wang, 2024). Eroavaisuudet kumpuavat usein teknologisen osaamisen tasoista, erilai-
sista sosiaalisista ja psykologisista tarpeista seka vaihtelevista odotuksista digitaalisten

palvelujen laadusta (Goot & Pilgrim, 2020; lancu & lancu, 2023).

Nuoremmat kayttdjat, jotka ovat tottuneet nopeatahtisiin digitaalisiin ymparistéihin,
painottavat usein tehokkuutta ja valittémia vuorovaikutuksia (Goot & Pilgrim, 2020; Lo
& Wang, 2024). Nuoremmat kuluttajat, erityisesti Z-sukupolvi, |ldhestyvat chatbot-vuo-
rovaikutuksia usein hyodyn nakdkulmasta painottaen tehokkuutta, nopeutta ja tehtavien
ratkaisemista (Joshi, 2025). Z-sukupolvi myds kokee chatbotit luonteviksi eivatka he

tunne samalla tavalla epavarmuutta digitaalisissa kayttoliittymissa (Joshi, 2025).

Joshi (2025) toteaa, ettd Z-sukupolvi kokee chatbot-teknologian vahvasti yhteensopivaksi
odotustensa kanssa, ja heitd ohjaa muun muassa korkea suorituskyvyn odotus. Lo ja
Wang (2024) osoittavat, ettd nuoret aikuiset reagoivat myonteisimmin valittdmiin vas-

tauksiin, jotka vastaavat heiddn tottumustaan nopeaan digitaaliseen viestintdan.
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Vanhemmat aikuiset puolestaan arvostavat hidastempoisempaa ja tunnepitoisempaa

vuorovaikutusta chatbotin kanssa.

Vanhemmat aikuiset hakevat enemman selkeytta ja ihmissuhteiden tuntua, ja saattavat
suosia viivastettyja vastauksia (Goot & Pilgrim, 2020; Lo & Wang, 2024). Goot ja Pilgrim
(2020) korostavat, ettd vanhemmat kayttajat hakevat merkityksellisia ja sosiaalisesti ri-
kastuttavia kokemuksia. Lo ja Wang (2024) vahvistavat taman kokeellisesti. Heidan mu-
kaansa vanhemmat aikuiset suosivat viivastettyja vastauksia, koska ne mukautuvat pa-
remmin heidan kognitiiviseen kasittelyrytmiinsa ja tuovat kokemukseen inhimillisyyden

tuntua.

lancu ja lancu (2023) havaitsivat, etta keski-ikdiset ja ikaantyneet aikuiset omaksuvat
chatbot-teknologian todenndkéisemmin, jos he kokevat sen hyddylliseksi ja jos heidan
sosiaalinen piirinsd suhtautuu tdhan myonteisesti. Vanhemmat kuluttajat kokevat kui-
tenkin herkemmin huolta tietoturvaan, yksityisyyteen ja jarjestelman monimutkaisuu-
teen liittyen (lancu & lancu, 2023). Lo ja Wang (2024) korostavat, ettd intuitiivinen suun-
nittelu, yksinkertaisuus ja vuorovaikutuksen rauhallinen rytmi lisddvat seka tyytyvai-

syytta etta kayttohakuisuutta vanhemmissa kayttajissa.

Alaluvun yhteenvetona voidaan todeta, etta siind missa nuoremmat kayttajat keskittyvat
nopeuteen, tehokkuuteen ja tavoitteiden saavuttamiseen, vanhemmat kayttajat kiinnit-
tavat enemman huomiota savyyn, empatiaan ja vastausajan luonnollisuuteen. Tutkimus-
kirjallisuus viittaa siihen, etta kuluttajan ika voi moderoida chatbotin vaikutusta asiakas-
kokemuksen ensivaikutelmaan. Toisin sanoen chatbotin vaikutus asiakaskokemuksen en-

sivaikutelmaan ja ostoaikomukseen voi olla erilainen eri ikdisten kuluttajien valilla.



18

2.2.2 Tekniikkataitoisuus

Myds kuluttajan teknisen osaamisen on havaittu vaikuttavan hanen chatbot-kayttokoke-
mukseensa (Cai ja muut., 2016; Nguyen ja muut., 2021). Kuluttajat, jotka kokevat itsensa
teknisesti kyvykkaiksi luottavat enemman kykyynsa toimia chatbotin kanssa tehokkaasti
(Nguyen ja muut., 2021). Kokeneilla kayttajilla on myos tapana olla tyytyvdisempia chat-
botteihin noviiseihin verrattuna (Nguyen ja muut., 2021; Ramesh & Chawla, 2022). Ka-
sitteet, kuten teknologinen minapystyvyys, koettu helppokayttoisyys ja teknologian hy-
vaksynta tarjoavat ymmarryksen tahan yhteyteen. Tutkimuskirjallisuuden valossa kulut-
tajan tekninen osaaminen on yhteydessa hanen asenteidensa kanssa, mika muovaa ha-

nen vuorovaikutustaan chatbottien kanssa.

Kuluttajan teknista osaamista kuvataan usein kasitteilla teknologinen mindpystyvyys tai
koettu patevyys. Nama tekijat vaikuttavat merkittavasti kayttajan itsevarmuuteen ja
odotuksiin teknologian suhteen (Cai ja muut, 2016; Nguyen ja muut, 2021). Teknologi-
nen minapystyvyys maaritellaan uskoksi omiin kykyihin onnistua teknologiaan liittyvassa
tehtdvassa (Cai ja muut, 2016). Vastaavasti koettu patevyys kuvaa kayttajan luottamusta
kykyynsa toimia jarjestelman kanssa tehokkaasti saavuttaen toivottuja tuloksia (Nguyen

ja muut, 2021).

Teknisesti taitavilla kayttajilla korkea teknologinen mindpystyvyys tarkoittaa muun mu-
assa sitd, ettd he ennakoivat vihemman vaikeuksia, mikd muokkaa heiddn kokemustaan
myonteisempdan suuntaan (lancu & lancu, 2023). Tama on vastakkainasettelu kaytta-
jiin, jotka kokevat olevansa liian vanhoja oppiakseen uusia teknologioita ja suhtautuvat

siksi varautuneesti jarjestelmiin, joita eivat ymmarra (lancu & lancu, 2023).

Kaikille kayttajille, myos teknisesti taitaville, teknologian koettu helppokayttoisyys on
keskeinen hyvaksynnan edellytys (Goot & Pilgrim, 2020). Koettu helppokayttoisyys maa-
ritelldan uskoksi siihen, etta jarjestelman kaytto ei vaadi suurta ponnistelua (Jyothsna ja
muut, 2024). Chatbotit koetaan helppokayttoisiksi silloin, kun ne edellyttavat vain va-

hdistd vaivannakoa ja kayttdjat kokevat hallitsevansa niiden kdyton (lancu & lancu,
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2023). Kun kayttajat kokevat chatbotin helppokayttoiseksi, luottamus chatbottia koh-

taan vahvistuu (Jyothsna ja muut, 2024).

Teknisesti taitavat henkil6t omaksuvat uusia teknologioita keskimaaraista nopeammin
ja kokevat usein haasteet palkitsevina (Rese & Witthohn, 2025). Koska teknisesti taitavat
kayttajat lahestyvat chatbotteja itsevarmemmin ja odotuksilla helppokayttdisyydesta,
heidan arvionsa vuorovaikutuksesta on usein myonteinen (Albogami, 2023; Joshi, 2025;
Jyothsna ja muut, 2024). Lisaksi heidan sitkeytensa selviytya haasteista ja kykynsa so-
peutua chatbotin vastauksiin vahentavat turhautumista, joka voisi heikentda arviota

vuorovaikutuksesta (Cai ja muut, 2016; Nguyen ja muut, 2021; Ramesh & Chawla, 2022).

Aiempi kokemus teknologian kanssa vahvistaa osaamisen ja itsevarmuuden tunnetta,
mika puolestaan luo myonteisia asenteita tulevia kdyttokokemuksia kohtaan (Horowitz
ja muut, 2023). Kayttajan kokemustaso chatboteista vaikuttaa siihen, miten han hah-
mottaa vuorovaikutuksen ja kuinka tyytyvdinen han tdhan on (Ramesh & Chawla, 2022).
Kokeneet kayttdjat ovat noviiseja taipuvaisempia arvioimaan chatbotteja myonteisesti
eri ulottuvuuksien, kuten hallinnan tunteen, tehokkuuden ja navigoitavuuden suhteen

(Nguyen ja muut, 2021).

Tekniikkataitoisuuden saralla voidaan todeta, ettda kuluttajan tekninen osaaminen vai-
kuttaa hanen itsevarmuuteensa ja odotuksiinsa chatbottien kaytdssa. Tekninen osaami-
nen vaikuttaa siihen, miten kayttaja arvioi chatbotin toimivuutta ja kuinka sitkeasti han
selviytyy haasteista. Lopulta vaikuttaen myos siihen, kuinka tyytyvdinen ja luottavainen
han chatbottia kohtaan on. Kuluttajan tekniikkataitoisuutta voidaan tarkastella mode-
roivana tekijana chatbotin vaikutuksen ja asiakaskokemuksen ensivaikutelman valisessa
suhteessa. Kuluttajien erilainen tekniikkataitoisuustaso saattaa vaikuttaa siihen, miten

chatbot vaikuttaa asiakaskokemuksen ensivaikutelmaan ja ostoaikomukseen.
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2.2.3 Sukupuoli

Vaikka kuluttajan sukupuolella ei ole osoitettu olevan moderoivaa vaikutusta chatbotin
kayttoaikomukseen, on havaittu, ettd ihmiset ovat taipuvaisempia hyvaksymaan robot-
teja, jotka vastaavat heiddan omaa sukupuoltaan ja persoonallisuuttaan (Ding ja muut,
2024). Huomion arvoista on myods se, etta tutkimukset viittaavat sukupuolikohtaisiin
mieltymyksiin chatbotin sukupuolen suhteen (lancu & lancu, 2023; Jyothsna ja muut.,
2024). Naispuoliset chatbotit koetaan usein lampimampind, ja naille annetaan helpom-
min anteeksi virhetilanteiden jdlkeen (Liang ja muut., 2024; Lu & Zhang, 2024; Rese &
Witthohn, 2025).

Aikaisemman tutkimuskirjallisuuden valossa kuluttajan sukupuolen vaikutus hanen
chatbot-kokemukseensa ei ole yksiselitteinen. Osa tutkimuksista viittaa siihen, etta su-
kupuolten valilla voi olla eroja teknologian hyvaksymisessd, teknologia-asenteissa ja
vuorovaikutuksessa digitaalisten jarjestelmien kanssa (Cai ja muut., 2016). Toisaalta
chatbottien kayttéaikomusta koskevassa tutkimuksessa on raportoitu, ettei kuluttajan
sukupuolella ole moderoivaa vaikutusta chatbotin kayttoaikomukseen (Jyothsna ja

muut., 2024).

Chatbottien kontekstissa sukupuolen mahdollinen vaikutus voi liittya siihen, miten
kayttajat tulkitsevat chatbot-vuorovaikutuksen ja millaisia odotuksia heilla on teknolo-
giaa kohtaan. Koska chatbotit yhdistavat seka teknologisen toiminnallisuuden etta sosi-
aalisen vuorovaikutuksen elementteja, kdyttdjan sukupuoli saattaa vaikuttaa siihen,
miten han kokee chatbot-vuorovaikutuksen (Zogaj ja muut., 2022). Aiemman tutkimus-
kirjallisuuden perusteella myos sukupuolta voidaan tarkastella mahdollisena mode-
roivana tekijana chatbotin vaikutuksen ja asiakaskokemuksen ensivaikutelman vali-
sessd suhteessa. Toisin sanoen chatbotin vaikutus asiakaskokemuksen ensivaikutel-

maan ja ostoaikomukseen voi vaihdella mies- ja naispuolisten kuluttajien valilla.
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2.3 Teoreettinen viitekehys ja hypoteesit

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostettiin edeltavissa alaluvuissa kasiteltyjen
asioiden kautta. Teoreettinen viitekehys havainnollistaa tutkimuksen keskeisia teemoja,
vuorovaikutussuhteita ja ndakokulmaa tutkimusongelmaan (Kuva 2.). Teoreettisen viite-
kehyksen johdattelemana syvennytaan tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen, jossa
halutaan tutkia empiirisesti teoriasta johdettuja hypoteeseja. Tutkimuksen teoreettinen
viitekehys kuvastaa kokeellista tutkimusasetelmaa, jossa testataan chatbot-altistuksen
vaikutusta asiakaskokemuksen ensivaikutelmaan ja ostoaikomukseen seka erilaisten mo-

deroivien muuttujien vaikutusta tahan suhteeseen.

Moderoivat muuttujat

-ika
-sukupuoli
-tekniikkataitoisuus

H3a-b
H4a-b Vastemuuttujat
H5a-b

Selittdva muuttuja

-Chatbot-altistus

(Chatbot-ryhma) -Asiakaskokemuksen

ensivaikutelma

H1
-Ei chatbottia H2

(kontrolliryhma) -Ostoaikomus

Kuva 2. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

Aiemman tutkimuskirjallisuuden perusteella chatbotit voivat tukea kuluttajan asiakas-
kokemusta tarjoamalla nopeaa ja helposti saatavilla olevaa palvelua verkkoymparis-
tossa. Hypoteesissa H1 testataan chatbot-altistuksen paavaikutusta kuluttajan koke-
maan asiakaskokemuksen ensivaikutelmaan. Toisin sanoen sita, vaikuttaako chatbot-
altistus suorasti asiakaskokemuksen ensivaikutelmaan riippumatta muista tutkimus-

muuttujista.
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H1: Kuluttajat, jotka altistuvat chatbotille verkkosivulla, kokevat positiivisemman asia-
kaskokemuksen ensivaikutelman kuin kuluttajat, jotka asioivat verkkosivulla ilman

chatbottia.

Chatbottien on todettu vaikuttava kuluttajan ostoaikomukseen tarjoamalla lisatietoa ja
vahentamalla ostoprosessiin liittyvaa epavarmuutta. Hypoteesissa H2 testataan chatbot-
altistuksen paavaikutusta kuluttajan ostoaikomukseen, eli vaikuttaako chatbot-altistus

suorasti kuluttajan ostoaikomukseen riippumatta muista tutkimusmuuttujista.

H2: Kuluttajat, jotka altistuvat chatbotille verkkosivulla, kokevat korkeampaa ostoaiko-

musta kuin kuluttajat, jotka asioivat verkkosivulla ilman chatbottia.

Kuluttajan teknisen osaamisen on havaittu vaikuttavan hanen chatbot-kayttokokemuk-
seensa. Tekniikkataitoiset kuluttajat saattavat hyddyntaa chatbottia tehokkaammin ja
kokea taman hyddyllisend osana digitaalista asiakaskokemusta. Chatbotin tarjoama
hyoty saattaa myos kasvattaa tekniikkataitoisten kuluttajien ostoaikomusta. Taman pe-

rusteella esitetdan tutkimushypoteesit H3a ja H3b.

H3a: Kuluttajan tekniikkataitoisuus moderoi chatbotin vaikutusta asiakaskokemuksen
ensivaikutelmaan.

H3b: Kuluttajan tekniikkataitoisuus moderoi chatbotin vaikutusta ostoaikomukseen.

Aikaisemman tutkimustiedon valossa idlla on vaikutusta siihen, miten kuluttajat kokevat
chatbotit ja ovat vuorovaikutuksessa naiden kanssa. Eroavaisuudet kumpuavat usein tek-
nologisen osaamisen tasoista ja vaihtelevista odotuksista digitaalisten palvelujen suh-
teen. Nuoremmat kuluttajat ovat tottuneita digitaalisiin palveluihin ja kayttoliittymiin,
kun taas vanhemmat kuluttajat suhtautuvat uusiin teknologioihin varovaisemmin. Nain

ollen chatbotin vaikutus asiakaskokemuksen ensivaikutelmaan ja ostoaikomukseen
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voivat vaihdella eri ikdryhmien valilla. Taman perusteella esitetdaan tutkimushypoteesit

H4a ja H4b.

H4a: Kuluttajan ikd moderoi chatbotin vaikutusta asiakaskokemuksen ensivaikutelmaan.

H4b: Kuluttajan ikd moderoi chatbotin vaikutusta ostoaikomukseen.

Aikaisempi tutkimuskirjallisuus antaa viitteita siita, etta sukupuolella saattaa olla vaiku-
tusta siihen, miten kuluttajat suhtautuvat teknologiaan ja digitaalisiin palveluihin. Erot
teknologian hyvaksymisessa ja kdytdssa voivat heijastua myos siihen, miten chatbot
koetaan osana asiakaskokemusta ja ostoaikomusta. Chatbotin vaikutukset saattavat
siis vaihdella sukupuolen mukaan, jonka perusteella esitetdaan tutkimushypoteesit H5a

ja H5b.

H5a: Kuluttajan sukupuoli moderoi chatbotin vaikutusta asiakaskokemuksen ensivaiku-
telmaan.

H5b: Kuluttajan sukupuoli moderoi chatbotin vaikutusta ostoaikomukseen.



24

3 Metodologia

Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksen metodologisia valintoja. Luvussa esitellaan tutki-

muksen lahestymistapa, tutkimusmenetelmat, tutkimuksen toteutus ja aineisto.

3.1 Tutkimuksen ldhestymistapa

Tama tutkimus on kvantitatiivinen tutkimus. Kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta,
voidaan nimittdd myos tilastolliseksi tutkimukseksi (Heikkila, 2014). Sen avulla voidaan
selvittaa asioiden valisia riippuvuuksia sekd lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia ky-
symyksia (Heikkild, 2014). Kvantitatiivisessa tutkimuksessa testataan usein teorioita tar-
kastelemalla muuttujien valisia suhteita tilastollisin menetelmin (Creswell & Creswell,
2018). Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla voidaan kuvata ilmi6itd numeerisen tiedon

pohjalta (Heikkila, 2014).

Taman tutkimuksen tieteenfilosofinen perusta rakentuu postpositivistiselle ajattelulle.
Postpositivismi edustaa positivismin jalkeista ajattelua, joka haastaa perinteisen kasityk-
sen absoluuttisesta totuudesta ja tunnustaa, ettd emme voi olla taysin varmoja, kun tut-
kimme ihmisten kdyttaytymista ja toimintaa (Phillips & Burbules, 2000). Nain ollen post-
positivismi soveltuu tutkimukseen, jossa ollaan kiinnostuneita ihmisten arvioinneista,
joita ei voida mitata tdysin objektiivisesti. Postpositivismin keskeinen ajatus on, etta to-
dellisuus on olemassa ihmisesta riippumatta, mutta se voidaan tavoittaa vain epasuo-
rasti ja todennakdisyysluonteisesti havaintojen ja mittausten avulla (Creswell & Creswell,

2018; Phillips & Burbules, 2000).

Postpositivistisessa ajattelussa tieto ei ole koskaan absoluuttista, vaan siihen liittyy aina
epavarmuutta ja tulkintaa (Creswell & Creswell, 2018). Tasta syystd postpositivistisessa
tutkimuksessa ei pyritd todistamaan hypoteeseja todeksi, vaan ainoastaan arvioimaan
niiden todennakoista patevyytta empiirisen nayton perusteella. Postpositivismi yhdistaa

realistisen kasityksen todellisuudesta ja kriittisen suhtautumisen sen tavoitettavuuteen
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(Creswell & Creswell, 2018). Tieto on aina parhaimmillaan todennakoista, eika absoluut-
tista. Vaikka tassa tutkimuksessa hyddynnetdan tilastollisia menetelmia ja maarallisia
mittareita, ovat sen tutkittavat konstruktiot, asiakaskokemuksen ensivaikutelma ja osto-
aikomus, luonteeltaan psykologisia ja subjektiivisia. Ndin ollen postpositivismi mahdol-
listaa konstruktioiden tutkimisen siten, etta tulokset tulkitaan todennakdisina ja konteks-

tisidonnaisina, eikd absoluuttisina totuuksina (Creswell & Creswell, 2018).

3.2 Tutkimusmenetelmat

Tassa alaluvussa esitelldan tutkimuksessa kaytetyt tutkimusmenetelmat. Kaytettyja tut-
kimusmenetelmia olivat kokeellinen tutkimus ja verkkokysely. Lisaksi esitellaan verkko-

kyselyssa kaytetyt mittarit.

3.2.1 Kokeellinen tutkimus ja tutkimusasetelma

Kokeellisessa tutkimuksessa testataan tietyn olettamuksen paikkansapitavyytta erityi-
sessa koetilanteessa, joko laboratorio-olosuhteissa tai todellisessa tilanteessa (Creswell
& Creswell, 2018). Olennaista kokeelliselle tutkimukselle on, ettd siinad pyritdan tutki-
maan vain tutkittujen muuttujien vaikutusta vakioimalla kaikki muut tekijat Creswell &
Creswell, 2018). Perusjoukosta otetaan otos eli koeryhmd, johon selittdvan muuttujan
annetaan vaikuttaa (Creswell & Creswell, 2018). Koeryhman tuloksia verrataan kontrol-
liryhman tuloksiin, joista selittdvdn muuttujan vaikutus puuttuu (Creswell & Creswell,

2018).

Taman tutkimuksen kokeellinen tutkimusasetelma perustuu between-subjects-malliin.
Between-subjects-koeasetelmassa osallistujat jaetaan eri tutkimusryhmiin, jotka koh-
taavat eri koeolosuhteet (Creswell & Creswell, 2018). Kukin osallistuja kokee vain yhden
selittdvan muuttujan, ja tutkija vertaa tutkimusryhmien tuloksia keskenaan (Creswell &

Creswell, 2018). Taman tutkimuksen kokeessa oli kaksi tutkimusryhmad, joita olivat
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chatbot-ryhma ja kontrolliryhma. Molemmat ryhmat tarkastelivat samaa tuotesivua,
mutta chatbot-ryhma altistui sivulla ponnahtaneelle chatbotille. Tutkimuksen selittavina
muuttujina toimivat siis chatbot-altistus (chatbot-ryhma) ja chatbotin poissaolo (kontrol-

liryhma).

Kokeen vastemuuttujina toimivat mitattavat konstruktiot eli kuluttajan kokema asiakas-
kokemuksen ensivaikutelma ja ostoaikomus. Vastemuuttujat ovat muuttujia, joiden ar-
vojen odotetaan vaihtelevan selittavien muuttujien arvojen mukaan (Creswell & Creswell,
2018). Selittdavien muuttujien ja vastemuuttujien lisdksi tutkimuskokeessa oli myés mo-
deroivia muuttujia. Moderoivat muuttujat muuttavat selittdvien muuttujien ja vaste-
muuttujien valisen suhteen voimakkuutta tai suuntaa (Creswell & Creswell, 2018; Me-
mon ja muut, 2019). Tutkimuksen moderoivia muuttujia olivat kuluttajan ika, tekniikka-

taitoisuus ja sukupuoli.

Tutkimuskokeessa osallistujille annettiin tehtavaksi tutustua esitettyyn tuotesivuun
ikdan kuin he olisivat aidosti kiinnostuneita esilld olevasta tuotteesta ja harkitsisivat ta-
man ostamista. Taman jalkeen osallistujat vastasivat kyselyyn, jossa oli kysymyksia osal-
listujan sukupuoleen, ikdaan, tekniikkataitoisuuteen, kokemaan asiakaskokemuksen ensi-
vaikutelmaan ja ostoaikomukseen liittyen (Liite 1.). Tutkimuskokeessa esitetyt tuotesivut
luotiin Lovable-koodaustyokalun avulla (Kuva 3.) ja chatbot automaatiotyokalu Zapierin

avulla (Kuva 4.).
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3.2.2 Verkkokysely

Tutkimuskyselyja tehdaan yha useammin sahkdisina niin koehenkildille suoraan kohdis-
tettuna kuin erilaisten sosiaalisten alustojen kautta (Valli & Aarnos, 2018). Verkkokyselyn
etuna on, ettd vastaukset tulevat suoraan verkkolinkin kautta tutkijalle (Valli & Aarnos,
2018). Verkkokyselyssa vastaukset tallentuvat tietokantaan, joka mahdollistaa aineiston

kasittelyn tilasto-ohjelmistolla heti aineistonkeruun paatyttya (Heikkila, 2014).

Verkkokysely on nopea tapa kerata tietoa ja se soveltuu kdytettavaksi silloin, kun edus-
tavan otoksen saaminen on mahdollista (Heikkilda, 2014). Verkkokyselyn avulla tutkija
pystyy usein rajaamaan otoksensa tarkkaan (Heikkild, 2014). Myds vaihtoehtojen valiin
jattdminen on usein verkkokyselyssd mahdotonta (Valli & Aarnos, 2018). Tama ajaa vas-
taajan miettimaan uudelleen, mikali han horjuu kahden vaihtoehdon valilla (Valli & Aar-

nos, 2018).

Taman tutkimuksen kyselylomakkeessa kaytettiin suljettuja eli strukturoituja kysymyksia.
Suljetuissa kysymyksissa on valmiit vastausvaihtoehdot, joista vastaaja valitsee sopivat
(Heikkila, 2014). Suljettujen kysymysten tarkoituksena on vastausten kasittelyn yksinker-
taistaminen ja virheiden torjunta (Heikkild, 2014). Kaikki vastaajat eivat ole kielellisesti
lahjakkaita, eivatka osaa itse muotoilla vastauksiaan (Heikkild, 2014). Jotkut taas pyrkivat
valttdmaan kritiikin antamista (Heikkild, 2014). Kun vastaajille annetaan valmiit vastaus-
vaihtoehdot, vastaaminen ei esty kielivaikeuksien takia (Heikkild, 2014). Talléin on myo6s

helpompi antaa arvostelevia vastauksia (Heikkila, 2014).

Mielipidetiedusteluissa on usein suljettujen kysymysten muodossa esitettyja vaittamia,
joihin otetaan kantaa asteikkotyyppisin vastausvaihtoehdoin (Heikkild, 2014). Tavallisim-
min kaytettyjd mitta-asteikkoja ovat muun muassa Likertin asteikko (Heikkild, 2014). Li-
kertin asteikko on usein mielipidevaittamissa kaytetty 5-portainen jarjestystasoinen as-
teikko, jossa toisena daripaana on useimmiten tdysin samaa mieltd ja toisena adripaana
tdysin eri mieltd (Heikkild, 2014). Vastaajan tulee valita asteikolta parhaiten omaa kasi-

tystdaan vastaava vaihtoehto (Heikkild, 2014). Tama on hyva ominaisuus, silla tutkijalle
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tulee vahemman tulkintaa siitd, mitd vastaaja on todellisuudessa tarkoittanut (Valli &

Aarnos, 2018).

Kyselylomaketutkimuksessa voidaan erottaa kaksi erilaista tutkimusasetelmaa, joita ovat
poikittaistutkimus ja pitkittdistutkimus (Valli & Aarnos, 2018). Tama tutkimus toteutettiin
poikittaistutkimuksena. Poikittaistutkimuksessa aineisto on keratty yhtena ajankohtana
useilta vastaajilta (Valli & Aarnos, 2018). Tutkimuksen verkkokyselylomake rakennettiin

Qualtrics-kyselysivuston avulla.

3.2.3 Tutkimuksessa kdytetyt mittarit

Tutkimuksen onnistumisen kannalta keskeistda on hyvin laadittu kyselylomake (Valli &
Aarnos, 2018). Aikaisempiin tutkimuksiin perehtyessaan tutkija nakee, mita kaikkea ai-
heeseen liittyvaa on jo tutkittu ja milla mittareilla (Valli & Aarnos, 2018). Mittarien valin-
nassa ensimmainen kysymys on, kaytetdaanko valmiita mittareita vai onko tarvetta kehit-

taa itse uusia mittareita (Valli & Aarnos, 2018).

Uusien mittarien kehittely on vaativaa ja aikaa vievaa tyota (Valli & Aarnos, 2018). Siksi
voi olla parempi turvautua olemassa oleviin ja testattuihin mittareihin (Valli & Aarnos,
2018). Taman tutkimuksen kyselylomakkeen avulla mitattiin kolmea konstruktiota, joita
olivat asiakaskokemuksen ensivaikutelma, ostoaikomus ja tekniikkataitoisuus. Konstruk-
tioita mitattiin olemassa olevilla mittareilla, jotka sisalsivat suljettuja kysymyksia 5-por-

taisilla Likertin asteikoilla (Taulukko 1.).



30

Taulukko 1. Kyselylomakkeen mittarit.

Mittaristo Cronbach a Vaittamat

Asiakaskokemuksen .82 This site provides detailed information on the product offered.
ensivaikutelma The information on this site is relevant.

(Bressolles, 2006) The information on this site is accurate.

This site is easy to use.

It is easy to search for information on this site.

Itis easy to get around and find what to look for on this site.
The organization and layout of this site

facilitate the search for information

The layout of this site is clear and simple.

This site is pretty.

This site is creative.

This site is visually attractive.

Tekniikkataitoisuus .83 Other people come to me for advice on new technologies.

| can usually figure out new high-tech products and services without help from others.
| keep up with the latest technological developments in my areas of interest.

Ostoaikomus 91 | intend to buy a vacuum cleaner from this website in the near future.
(Kaushal & Kumar, 2016) | am interested in buying a vacuum cleaner from this website.

| will possibly buy a vacuum cleaner from this website.

| will recommend this website to others for purchasing a vacuum cleaner.

(Parasuraman ja muut, 2015) In general, | am among the first in my circle of friends to acquire new technology when it appears.

Asiakaskokemuksen ensivaikutelmaa mitattiin kdyttamalla lyhennettya ja englanniksi
kddnnettya versiota NetQu@I-mittarista (Bressolles, 2006). NetQu@! arvioi verkkosivun
koettua laatua, kaytettavyytta ja visuaalista houkuttelevuutta. Vastaajat vastasivat mit-
tarin 11 vaittamaan 5-portaisella Likertin asteikolla (1 = Strongly disagree, 5 = Strongly
agree). Vieraskielisten mittareiden kdyton edellytys on kddnnodksen toimivuuden varmis-
taminen (Valli & Aarnos, 2018). Englanninkielisen kddannoksen mittarista on validoinut
Gronier (2016). Yhta mittarin vadittamaa muokattiin hieman, jotta se vastaisi paremmin

tutkimuksen kontekstia.

Tekniikkataitoisuutta mitattiin innovativeness-osamittarilla, joka on osa laajempaa Tech-
nology Readiness Index 2.0 -mittaria (Parasuraman ja muut, 2014). Kaytetty mittari sisal-
taa nelja vaittamaa, jotka kuvaavat yksilon taipumusta omaksua ja kdyttaa uutta tekno-
logiaa. Vastaukset annettiin 5-portaisella Likertin asteikolla. Ostoaikomuksen mittaami-
sessa sovellettiin Kaushalin & Kumarin (2016) purchase intention-osamittaria. Mittari si-
saltaa nelja vaittamaa, joiden sanoituksia muokattiin tutkimuksen kontekstiin sopivaksi.

Vastaukset annettiin 5-portaisella Likertin asteikolla.
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Mittarien vaittdmistd muodostettiin summamuuttujat tutkimuksen keskeisille konstruk-
tioille, joita mittaristoilla mitattiin. Summamuuttujien johdonmukaisuus ja luotettavuus
arvioitiin Cronbach alfa —reliabiliteettikertoimen avulla. Kaikkien summamuuttujien re-

liabiliteettikerroin oli hyvaksyttavalla tasolla Cronbach alfa > .70 (Taulukko 1.).

3.3 Tutkimusaineisto

Tassa alaluvussa kasitellaan tutkimuksen tutkimusaineistoa. Luvussa esitelldan aineis-

tonkeruumenetelmat, tutkimuskokeen osallistujajoukko ja aineiston analysointi.

3.3.1 Aineistonkeruu

Tutkimuksen perusjoukkona toimi 18—75-vuotiaat internetin kadyttajat. Tutkimuksen em-
piriaosuuden tavoitteena ei ollut muodostaa perusjoukkoa edustavaa otosta, vaan tes-
tata kokeellisesti teoriasta johdettuja hypoteeseja. Nain ollen aineistonkeruussa ei kay-
tetty todenndkoisyysotannan menetelmia, vaan harkinnanvaraista naytetta. Harkinnan-
varaisessa naytteessa tutkimusyksikot poimitaan siten, etta tutkittavat edustavat perus-
joukkoa mahdollisimman hyvin tiettyjen ominaisuuksien, kuten ian, sukupuolen tai mui-
den taustamuuttujien suhteen (Heikkila, 2014). Mikali tutkittavat valitaan jollain muulla
tavalla kuin todennadkdisyysotantaa kdyttden, kutsutaan valittua joukkoa naytteeksi

(Heikkil3, 2014).

Harkinnanvarainen nayte soveltui parhaiten tutkimusasetelmaan, jossa tutkittiin myos
kuluttajan ominaisuuksien moderaatiovaikutuksia. Harkinnanvaraisen naytteenkeruun
yhteydessa kadytettiin myos kiintidpoimintaa, joka kuuluu harkintaan perustuviin otanta-
menetelmiin (Heikkild, 2014). Kiintiopoiminnassa paatetadn etukdteen esimerkiksi se,
kuinka monta miestd ja naista otetaan mukaan naytteeseen (Heikkild, 2014). Tutkimus
toteutettiin poikittaistutkimuksena, ja tutkimusaineisto kerattiin verkkokyselyna

10.2.2026 109 osallistujalta Prolific-alustalla. Prolific on verkkoalusta, joka yhdistaa
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tutkijat ja osallistujat tutkimustyota varten. Alustan tarkoituksena on mahdollistaa no-

pea ja laadukas tiedonkeruu.

Verkkokysely sisalsi linkin tutkimuskokeeseen, jossa osallistujat jaettiin satunnaisesti yh-
teen kahdesta tutkimusryhmasta. Satunnaisjako ryhmiin toteutettiin siten, ettd jokai-
sella osallistujalla oli yhta suuri todennakdisyys paatya kumpaankin ryhmaan. Ennen var-
sinaisen tutkimusaineiston kerdysta toteutettiin kymmenen osallistujan esitutkimus,
jossa testattiin tutkimuskokeen ja kyselylomakkeen teknista toimivuutta. Ainut esitutki-
muksen jalkeen tehty muutos oli tutkimuksen kuvauksessa esitetty aika-arvio tutkimuk-

sen kestosta.

Kyselylomakkeen testaamiseen riittda 5-10 henked, kunhan he pyrkivat aktiivisesti selvit-
tamaan kysymysten ja ohjeiden selkeyden, vastausvaihtoehtojen sisall6llisen toimivuu-
den ja lomakkeen tayttamisen raskauden (Heikkilda, 2014). Testaamisen jalkeen tehdaan

tarpeelliset muutokset lomakkeen rakenteeseen (Heikkild, 2014).

3.3.2 Aineisto

Osallistujien rekrytoinnissa hyddynnettiin Prolific-alustan seulontamahdollisuuksia, joi-
den avulla varmistettiin tutkimuksen sisaanottokriteerien ja kiintididen tayttyminen seka
ryhmaéakohtainen tasapaino. Osallistumisen edellytyksia olivat tietyt kriteerit osallistujan
sukupuolen, idn, kielitaidon ja laitteiston suhteen. Tutkimukseen hyvaksyttiin vain mies-
ja naispuolisia henkil6itd ja molemmille sukupuolille asetettiin tasapuolinen 50 %:n si-

saanottokiintio.

Osallistujien tuli olla idltadan 18—75-vuotiaita. Osallistujat seulottiin kahden ikdryhman
mukaisesti (18—46-vuotiaat ja 47-75-vuotiaat) ja molemmille ikdaryhmille asetettiin
50 %:n sisadanottokiintio. Tutkimuksen ikdhaarukka (18—75) perustui vuoden 2025 Euros-

tat-verkkokauppatilastoihin. Eurostatin (2026) mukaan vuonna 2025 95 % 16-74-
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vuotiaista EU-kansalaisista oli kdyttanyt internetia viimeisen 12 kuukauden aikana, ja

heista 78 % oli ostanut tai tilannut tavaroita tai palveluja internetista.

Kielitaidon puolesta osallistumisen edellytyksena oli sujuva englannin kielen taito, silla
kyselylomake ja tutkimuskoe olivat englannin kielelld. Osallistumisen edellytyksena oli
my0s poytatietokone tai kannettava tietokone, jotta tutkimuskoe toimisi teknisesti. Rek-
rytointitavoitteena oli kerdta vahintdan 100 osallistujaa siten, ettd molemmissa tutki-

musryhmissa olisi vahintdan 50 osallistujaa (Taulukko 2.).

Taulukko 2. Osallistujien taustatiedot.

Muuttuja Koko aineisto (n = 109) Kontrolliryhma (n = 53) Chatbot-ryhma (n = 56) Testi p-arvo
Sukupuoli, n (%) X*(1) =2.09 p=.15
Mies 56 (51.4) 31(55.4) 25 (44.6)
Nainen 53 (48.6) 22 (41.5) 31(58.5)
Ikéryhma, n (%) X%(3)=.30 p=.96
18-29 31 (28.4) 14(12.8) 17(15.6)
30-44 25(22.9) 13(11.9) 12(11.0)
45-59 32(29.4) 16 (14.7) 16 (14.7)
60-75 21(19.3) 10(9.2) 11(10.1)
Ik, M (SD) 42.67 (15.82) 42.91(15.86) 42.45 (15.91) t=.15 p=.88
Tekniikkataitoisuus, M (SD) 3.79(.85) 3.81(.73) 3.78(.96) t=.18 p=.86

3.3.3 Aineiston analysointi

Osallistujilta keratty kyselydata analysoitiin IBM SPSS Statistics -ohjelmistolla. Tutkimus-
hypoteesien H1 ja H2 testaamisessa kaytettiin rippumattomien otosten t-testia ja hypo-
teesien H3a-H5b testaamisessa PROCESS Macro Model 1- moderaatiomallia. 1kaa ja tek-
niikkataitoisuuden summamuuttujaa kaytettiin moderaatioanalyyseissa jatkuvina muut-
tujina. Sukupuolta kaytettiin moderaatioanalyyseissd dummy-muuttujana. Tulosten ole-

tettiin olevan tilastollisesti merkitsevia silloin kun p < .05.
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3.4 Tutkimusaineiston luotettavuus

Tutkimuksen hyvyytta ja luotettavuutta kuvataan kahdella kasitteella, joita ovat validi-
teetti ja reliabiliteetti (Heikkild, 2014). Yhdessd ndma muodostavat tutkimuksen koko-
naisluotettavuuden (Heikkilda, 2014). Tutkimuksen validiteetti (patevyys) kuvaa, missa
maarin on onnistuttu mittaamaan juuri sitd, mita tutkimuksessa on tarkoituskin mitata

(Vilkka, 2021; Heikkila, 2014).

Patevassa tutkimuksessa ei esiinny systemaattisia virheita (Heikkila, 2014; Vilkka, 2021).
Systemaattinen virhe syntyy jostakin aineiston keraamiseen liittyvasta tekijasta, joka vai-
kuttaa koko aineistoon samansuuntaisesti (Heikkild, 2014). Tama tarkoittaa muun mu-

assa sita, ovatko tutkittavat ymmartaneet kyselylomakkeen (Vilkka, 2021).

Tutkimuksen patevyytta tarkastellaan jo tutkimuksen suunnitteluvaiheessa (Vilkka,
2021). Pateva tutkimus edellyttaa kasitteiden, perusjoukon ja muuttujien tarkan maarit-
telyn seka aineistonkerdyksen huolellisen suunnittelun (Heikkild, 2014; Vilkka, 2021).
Tutkimuksen patevyys on riippuvainen siitd, miten onnistuneesti tutkija on siirtanyt tut-
kimuksen ajatuskokonaisuuden ja teoreettiset kasitteet kyselylomakkeeseen (Vilkka,

2021).

Tutkimuksen reliabiliteetti (luotettavuus) tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta ja
kykya tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia (Heikkila, 2014; Vilkka, 2021). Puutteellinen
reliabiliteetti johtuu useimmiten satunnaisvirheista (Heikkild, 2014). Satunnaisvirheita
voi syntya esimerkiksi silloin, jos vastaaja muistaa vastatessaan jonkin asian vaarin tai

ymmartaa asian eri tavalla kuin tutkija (Vilkka, 2021).

Tutkimustulosten tarkkuus riippuu tiettyyn rajaan saakka myos otoksen koosta (Vilkka,
2021). Mita pienempi otos on, sitd sattumanvaraisempia tuloksia saadaan (Vilkka, 2021).
Tutkimuksen luotettavuuden kannalta on tarkeaa, ettd otos on edustava ja tarpeeksi
suuri, vastausprosentti on korkea ja kysymykset mittaavat oikeita asioita kattaen tutki-

musongelman (Heikkila, 2014).
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Tutkimus nojasi postpositivistiseen lahestymistapaan, jonka mukaan sosiaalista todelli-
suutta voidaan tarkastella empiiristen havaintojen ja mittausten avulla, vaikka havainnot
ovat aina jossain maarin epatdydellisia ja tulokset luonteeltaan todennakdisyysluonteisia.
Taman lahestymistavan mukaisesti tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan reliabiliteetin

ja validiteetin saralla.

Tutkimukseen osallistuneet kerattiin harkinnanvaraisesti tiettyjen ominaisuuksien perus-
teella, minkda myota tutkimusjoukko muodosti naytteen perusjoukosta. Nayte koostui
Prolific-alustalle rekisteroityneista henkiloista, jotka tayttivat tutkimukselle asetetut seu-
lontakriteerit. Koska osallistujia ei valittu todennakoisyysotannalla, ndyte ei ole tilastolli-
sesti edustava koko perusjoukosta, mika rajoittaa tulosten suoraa yleistettavyytta perus-
joukkoon. Tutkimuksen tarkoituksena ei kuitenkaan ollut vdestdestimaattien tuottami-

nen, vaan tarkastella kokeellisesti teoriasta johdettuja hypoteeseja.

Kokeellisissa tutkimuksissa yleinen ohjenuora on vahintaan 30 osallistujaa per tutkimus-
ryhma, jotta ryhmien valiset tilastolliset vertailut olisivat mahdollisia (Mohanasundaram
ja muut, 2024). Moderaatiovaikutusten havaitseminen kuitenkin edellyttdaa usein suu-
rempia otoskokoja kuin paavaikutusten tarkastelu, koska moderaatiovaikutukset ovat
tyypillisesti tilastollisesti heikompia (Hayes, 2022). Kerdtyn tutkimusnaytteen koko oli
109 osallistujaa, mika mahdollisti tutkimusryhmien valisten erojen tilastollisen tarkaste-
lun. Tilastollisesti merkityksettomat tulokset moderaatioanalyysien osalta voivat kuiten-
kin selittya osittain aineiston pienelld koolla. Koska tutkimusaineisto perustui harkinnan-

varaiseen naytteeseen, tulee tuloksia tulkita myos suhteessa tahan rajoitteeseen.

Tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia pyrittiin vahvistamaan kadyttamalla aikaisem-
missa tutkimuksissa hyodynnettyja mittareita. Mittareiden sisdinen johdonmukaisuus
arvioitiin Cronbach alfa -reliabiliteettikertoimen avulla. Tutkimusmenetelmat mahdollis-
tivat tutkittujen muuttujien valisten vaikutusten tarkastelun. N&ain ollen saatiin empiirista
tietoa chatbotin vaikutuksista tutkittaviin vastemuuttujiin. Kyselylomake ja tutkimuskoe

testattiin esitutkimuksen avulla. Esitutkimuksen myotd varmistuttiin siitd, etta
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tutkimuskokeen tehtdava ymmarrettiin ja kyselylomakkeeseen vastattiin johdonmukai-

sesti. Eri arvioiden perusteella tutkimuksen luotettavuutta voidaan siis pitaa hyvana.



37

4 Tulokset

Tutkimuksen teoreettisesta viitekehyksestd johdettiin kahdeksan hypoteesia. Hypo-
teeseissa oltiin kiinnostuneita chatbot-altistuksen vaikutuksesta asiakaskokemuksen en-
sivaikutelmaan ja ostoaikomukseen. Lisaksi oltiin kiinnostuneita ian, sukupuolen ja tek-
niikkataitoisuuden moderoivista vaikutuksista chatbot-altistuksen ja vastemuuttujien va-

lisiin yhteyksiin. Hypoteesit testattiin kyselyaineiston (n = 109) pohjalta.

Hypoteesit H1 ja H2 liittyivat chatbot-altistuksen suoraan vaikutukseen kuluttajan koke-
maan asiakaskokemuksen ensivaikutelmaan ja ostoaikomukseen. Hypoteeseja H1 ja H2
testattiin riippumattomien otosten t-testin avulla. T-testin perusteella chatbot- ja kont-
rolliryhman valilla ei havaittu tilastollisesti merkitsevaa eroa ensivaikutelman suhteen [M
=4.20 (SD = .43) vs. M = 4.24 (SD = .49), t = .44, p = .66]. Myoskdan ostoaikomuksen
osalta ei ryhmien valilla havaittu tilastollisesti merkitsevaa eroa [M = 3.61 (SD = .94) vs.
M =3.50 (SD = .83), t =-.63, p =.53]. Ndin ollen hypoteesit H1 ja H2 eivat saaneet empii-

rista tukea.

Tutkimuksen muut hypoteesit H3a-H5b késittelivat moderoivien muuttujien vaikutusta
selittdvien muuttujien ja vastemuuttujien valilla. Ndita hypoteeseja testattiin SPSS-ohjel-
miston PROCESS Macro Model 1 -moderaatiomallin avulla. Hypoteesin H3a osalta mo-
deraatioanalyysi osoitti, etta tutkimusryhman ja tekniikkataitoisuuden vilinen yhdysvai-
kutus ei ollut tilastollisesti merkitseva (b = .07, SE = .11, t = .62, p = .54). Kuluttajan tek-
niikkataitoisuus ei siis muuttanut chatbotin vaikutusta asiakaskokemuksen ensivaikutel-
maan. Tutkimusryhman ja tekniikkataitoisuuden valinen yhdysvaikutus ei ollut tilastolli-
sesti merkitseva myoskaan ostoaikomuksen osalta (b = .16, SE = .19, t = .83, p = .41).
Tekniikkataitoisuus ei muuttanut chatbotin vaikutusta kuluttajan ostoaikomukseen. Hy-

poteesit H3a ja H3b eivat siis saaneet empiirista tukea.

Hypoteesit H4a ja H4b kasittelivat ian moderaatiovaikutusta asiakaskokemuksen ensivai-
kutelmaan ja ostoaikomukseen. Tulosten perusteella hypoteesin H4a yhdysvaikutus

osoittautui tilastollisesti merkityksettémaksi (b = .00, SE =.01, t =-.09, p =.93). Kuluttajan
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ika ei siis moderoinut chatbotin vaikutusta asiakaskokemuksen ensivaikutelmaan. Hypo-
teesin H4b osalta moderaatioanalyysi kuitenkin osoitti ian ja tutkimusryhman valilla mer-
kitsevyysrajaa lahestyvan yhdysvaikutuksen (b = -.02, SE = .01, t = -1.84, p = .07). Ika-
muuttujan lisddminen malliin kasvatti selitysvoimaa marginaalisesti (R* = .031, F(1, 105)

=3.393, p = .068).

Tulosten tarkempi tarkastelu hypoteesin H4b osalta (Simple Slope -analyysi) osoitti mo-
deraation tapahtuvan nuorten keskuudessa (Taulukko 3.). Nuorten osalta chatbot-altis-
tus vaikutti kasvattavan ostoaikomusta (Kuva 3.). Tuloksissa havaittiin myos, ettd van-
hempien osallistujien keskuudessa chatbot-altistus vaikutti ostoaikomukseen hieman
negatiivisesti. On merkillepantavaa, etta vaikka ian ja tutkimusryhman valilla havaittiin

viitteita yhdysvaikutuksesta (p = .07) oli havaittu efekti hyvin pieni (b = -.02).

Taulukko 3. 13n moderaatiovaikutus chatbot-ryhmassa.

Ika b SE t p
26.9vuotta (-1 SD) A2 .24 1.75 .08
42.7 vuotta (Mean) 11 17 .63 .53

58.5(+1SD) -.21 .24 -.86 .39
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Ostoaikomus

---------- Kontrolli Chatbot
4.0
3.8

3.6 ,_._._,,__.___,_.___, 3-6

B 3
3.0
2.0

Alhainen iké (-1 SD) Keskimadraikéa (mean) Korkea ika (+1SD)
26.9 vuotta 42.7 vuotta 58.5 vuotta

Kuva 5. Ostoaikomuksen moderaatiovaikutus eri ikdryhmissa.

Hypoteesit H5a ja H5b kasittelivat sukupuolen moderoivaa vaikutusta asiakaskokemuk-
sen ensivaikutelmaan ja ostoaikomukseen. Hypoteesin H5a tapauksessa tutkimusryh-
man ja sukupuolen vidlinen yhdysvaikutus ei ollut tilastollisesti merkitseva (b = .11, SE
=.17,t = .66, p = .51). Tutkimusryhman ja sukupuolen vialinen yhdysvaikutus ei ollut ti-
lastollisesti merkitsevda mydskaan hypoteesin H5b osalta (b=.11,SE=.34,t=.31,p=.75).
Nain ollen hypoteesit H5a ja H5b eivat saaneet empiiristd tukea. Kuluttajan sukupuoli ei
moderoinut chatbotin vaikutusta asiakaskokemuksen ensivaikutelmaan eika ostoaiko-

mukseen.

Tutkimuksen empiirisessa osuudessa testattiin kokeellisesti vaikuttaako chatbot-altistus
verkkokaupan tuotesivulla kuluttajan kokemaan asiakaskokemuksen ensivaikutelmaan ja
ostoaikomukseen seka sitd, moderoivatko kuluttajan ominaisuudet naita yhteyksia (Tau-

lukko 4.). T-testin perusteella chatbot- ja kontrolliryhman valilld ei havaittu tilastollisesti
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merkitsevaa eroa asiakaskokemuksen ensivaikutelman ja ostoaikomuksen suhteen. Nain

ollen paavaikutuksia eli yksittdisen tekijan suoria vaikutuksia kasitelleet hypoteesit (H1

ja H2) eivat saaneet empiirista tukea.

Taulukko 4. Tulosten yhteenveto.

Hypoteesi Vaikutus

H1: Kuluttajat, jotka altistuvat chatbotille verkkosivulla, kokevat positiivisemman
asiakaskokemuksen ensivaikutelman kuin kuluttajat, jotka asioivat verkkosivulla ilman Ei vaikutusta
chatbottia.

H2: Kuluttajat, jotka altistuvat chatbotille verkkosivulla, kokevat korkeampaa
ostoaikomusta kuin kuluttajat, jotka asioivat verkkosivulla ilman chatbottia.

Ei vaikutusta

H3a: Kuluttajan tekniikkataitoisuus moderoi chatbotin vaikutusta asiakaskokemuksen Ei vaikutust
I valkutusta
ensivaikutelmaan.

H3b: Kuluttajan tekniikkataitoisuus moderoi chatbotin vaikutusta ostoaikomukseen. Ei vaikutusta

H4a: Kuluttajan ikd moderoi chatbotin vaikutusta asiakaskokemuksen
ensivaikutelmaan.

Ei vaikutusta

H4b: Kuluttajan ikd moderoi chatbotin vaikutusta ostoaikomukseen. Merkitsevyytta lahestyva

H5a: Kuluttajan sukupuoli moderoi chatbotin vaikutusta asiakaskokemuksen
ensivaikutelmaan.

Ei vaikutusta

H5b: Kuluttajan sukupuoli moderoi chatbotin vaikutusta ostoaikomukseen. Ei vaikutusta

Moderaatioanalyyseissa tarkasteltiin ian, sukupuolen ja tekniikkataitoisuuden vaikutusta
chatbot-altistuksen ja tutkittavien vastemuuttujien valisiin suhteisiin. Tulosten perus-
teella tekniikkataitoisuus ja sukupuoli eivat moderoineet chatbotin vaikutusta asiakasko-
kemuksen ensivaikutelmaan tai ostoaikomukseen. lan tapauksessa havaittiin kuitenkin
ostoaikomuksen osalta merkitsevyytta lahestyva yhdysvaikutus. Tama |0ydos viittaa sii-

hen, ettd chatbotin vaikutus saattaa vaihdella eri ikaryhmien valilla.

Tulosten tarkempi tarkastelu osoitti chatbot-altistuksen olevan yhteydessa korkeampaan
ostoaikomukseen nuorempien osallistujien keskuudessa. Vanhempien osallistujien kes-

kuudessa taas havaittiin viite pdinvastaisesta vaikutuksesta. Nama loydokset ovat linjassa
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aikaisemman tutkimuskirjallisuuden kanssa. Seuraavassa luvussa esitetdan tutkimuksen

keskeiset johtopaatokset.
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5 Johtopaatokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia ja analysoida chatbottien vaikutusta kulut-
tajan asiakaskokemuksen ensivaikutelmaan ja ostoaikomukseen. Tutkimuksen empiiri-
sessa osiossa testattiin, miten chatbot-altistus verkkokaupan tuotesivulla vaikuttaa osal-
listujien asiakaskokemuksen ensivaikutelmaan ja ostoaikomukseen. Lisaksi analysoitiin,

miten osallistujien ikd, sukupuoli ja tekniikkataitoisuus moderoivat naita yhteyksia.

Tutkimustulosten perusteella chatbot-altistus ei vaikuttanut suoraan osallistujan koke-
maan asiakaskokemuksen ensivaikutelmaan eikd ostoaikomukseen. Tama viittaa siihen,
etta pelkka chatbot-altistus verkkosivulla ei riita muuttamaan kuluttajan kokemaa asia-
kaskokemuksen ensivaikutelmaa tai ostoaikomusta. Moderaatioanalyysien perusteella
osallistujan tekniikkataitoisuus ja sukupuoli eivat moderoineet chatbotin vaikutusta tut-

kittuihin vastemuuttujin.

Moderaatioanalyyseissa havaittiin kuitenkin ian osalta merkitsevyyttad lahestyva yhdys-
vaikutus ostoaikomukseen liittyen. Tulosten tarkempi tarkastelu osoitti, ettd chatbot-al-
tistus oli yhteydessa korkeampaan ostoaikomukseen nuorempien osallistujien keskuu-
dessa. Vanhempien osallistujien kohdalla taas havaittiin viite negatiivisesta vaikutuksesta
mika viittaa siihen, ettd chatbotin vaikutus ostoaikomukseen saattaa vaihdella eri ikdryh-

mien valilla.

5.1 Tutkimuksen teoreettinen anti

Tama tutkimus tuo lisdymmarrysta digitaalisen asiakaskokemuksen ja chatbot-teknolo-
gian tutkimukseen. Tutkimus tarkasteli kuluttajien yksilollisten ominaisuuksien (idn, su-
kupuolen ja tekniikkataitoisuuden) moderoivaa roolia chatbotin vaikutuksissa. Vaikka
suurin osa moderaatiovaikutuksista olikin tilastollisesti merkityksettémia, tulokset anta-
vat viitteita siitd, ettd kuluttajien ominaisuudet voivat muokata chatbottien vaikutusta

ostoaikomukseen.
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Paavaikutusten valossa (hypoteesi 1) chatbot-altistus ei vaikuttanut merkitsevasti asia-
kaskokemuksen ensivaikutelmaan. Tama tulos on osittain ristiriidassa aikaisemman tut-
kimuskirjallisuuden kanssa. Joidenkin tutkimusten mukaan chatbotit voivat parantaa
verkkokaupan asiakaskokemusta luomalla tunteen tyontekijoiden lasndolosta ja tarjoa-
malla nopeaa palvelua (Van den Broeck ja muut., 2019). On myos havaittu, etta chatbot-
tien ulottuvuudet, kuten sosiaalinen lasndolo ja viihde vaikuttavat positiivisesti yleiseen

asiakaskokemukseen (Martinez ja muut, 2024).

Edelld mainittu tulos ei kuitenkaan ole taysin ristiriidassa aikaisemman kirjallisuuden
kanssa. On nimittdin merkillepantavaa, etta kayttokokemusarvioinneissa suositaan toisi-
naan perinteisia verkkosivustoja ilman chatbottia, vaikka chatbotit herattavatkin enem-
man positiivisia tunteita (Kihnel ja muut, 2020). On my0s havaittu, ettd mikali chatbo-
tilta puuttuu tiettyja lisdarvoa tuottavia ulottuvuuksia (tiedon laatu, helppokayttoisyys,
tehokkuus), ei chatbot-altistus valttamatta riitd muuttamaan kuluttajan ensivaikutelmaa

(Kiihnel ja muut, 2020; Martinez ja muut, 2024).

Osa moderaatioanalyysien tuloksista saa tukea aikaisemmasta kirjallisuudesta. Tulok-
sissa esiin noussut viite (hypoteesi H4b) ian moderoivasta vaikutuksesta ostoaikomuksen
saa tukea. Ostoaikomuksen havaittiin kasvavan nuorempien osallistujien keskuudessa.
Nuorempien kuluttajien, erityisesti Z-sukupolven, kerrotaan hyodyntavan chatbotteja
muun muassa tuotetietojen etsimiseen (Jyothsna ja muut, 2024). Nuorempien kulutta-
jien on myos havaittu olevan halukkaampia tekeméaan ostoksia internetissa (Presti ja

muut, 2021).

Vanhempien osallistujien keskuudessa havaittiin viite chatbotin negatiivisesta vaikutuk-
sesta ostoaikomukseen. Tama viite saa myos tukea kirjallisuudesta. lkaryhmia vertaile-
vissa tutkimuksissa on havaittu, etta toisin kuin nuoremmat kuluttajat, vanhemmat ku-
luttajat tekevat huomattavasti suuremman osuuden ostoksistaan perinteisen ihmispal-

velun kautta (He ja muut, 2025).
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Havainnot sukupuolen merkityksettdmista moderaatiovaikutuksista eivat ole yksiselittei-
sesti linjassa tutkimuskirjallisuuden kanssa. lancu & lancu (2023) raportoivat, ettei suku-
puolen ja chatbot-kdyttéaikomuksen valilld ole yhteytta. Toisaalta osa tutkimuksista viit-
taa siihen, etta sukupuolten valilla voi olla eroja teknologian hyvaksymisessa ja vuorovai-

kutuksessa digitaalisten jarjestelmien kanssa (Cai ja muut., 2016).

Tekniikkataitoisuuden merkitykseton moderaatiovaikutus on ristiriidassa aikaisemman
tutkimuskirjallisuuden kanssa. Tutkimukset viittaavat siihen, etta tekniikkataitoisuus ja
kokemustaso voivat moderoida sitd, miten chatbot vaikuttaa asiakaskokemukseen ja os-
toaikomukseen (Becan & Ceber, 2026; Martinez ja muut., 2024). Moderaatiovaikutuksen
puuttuminen saattaa kuitenkin viitata siihen, etta chatbot oli toteutettu riittavan yksin-
kertaisesti, eikd se tarjonnut riittdvada monimutkaisuutta, jotta tekniikkataitoiset kaytta-
jat olisivat kokeneet siita selkeda hyotya. Kokonaisuudessaan tutkimustulokset tarjoavat
pohjan jatkotutkimukselle, jossa voidaan tarkastella tarkemmin kuluttajasegmenttien

eroja digitaalisen asiakaskokemuksen ja ostoaikomuksen muodostumisessa.

5.2 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen tuloksia tulkittaessa on huomioitava tutkimusnaytteen koko (n = 109).
Vaikka tutkimusaineisto mahdollisti tutkimusryhmien vertailun, tutkimusnaytteen koko
saattoi rajoittaa moderaatiovaikutusten havaitsemista. On mahdollista, etta tilastollista
merkitsevyyttd lahestyvat yhteydet olisivat voineet muodostua selkeammiksi suurem-
massa tutkimusaineistossa. Mahdollisissa jatkotutkimuksissa vaikutussuhteita on syyta

tarkastella suuremmilla aineistoilla, jotta naita voitaisiin arvioida tarkemmin.

Tuloksia tulkittaessa on myos huomioitava, ettd empiirisen osuuden tutkimuskoe raken-
nettiin yhden tuotteen ymparille, jossa tarkastelun kohteena oli pdlynimuri. Jatkotutki-
muksissa olisikin mielekdsta tarkastella chatbotin vaikutuksia sen mukaan, millaisesta

tuotteesta on kyse. Tutkimustiedon valossa chatbotin vaikutus ostoaikomukseen voi
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vaihdella sen mukaan, onko tuote kaytannollisyyteen vai mielihyvaan liittyva (Presti ja

muut., 2021).

Jatkotutkimuksissa on perusteltua tarkastella myds erilaisia toteutustapoja chatbotin
suhteen. Chatbotin persoonallisuuden, visuaalisen ilmeen ja viestintatyylin on havaittu
vaikuttavan siihen, miten kuluttajat kokevat chatbotin (Jin & Eastin, 2023; Xu ja muut,
2022). Tutkimuksen chatbotille ei luotu minkaanlaista tarkoituksellista persoonaa, vaan
chatbot keskusteli ytimekkaasti neutraaliin ja tavanomaiseen savyyn. Jatkotutkimuksissa
olisi siis mielekasta vertailla erilaisia chatbot-toteutuksia ja selvittdaa, millaiset chatbot-

ominaisuudet tukevat parhaiten positiivista ensivaikutelmaa tai muita vastemuuttujia.

Tulevissa tutkimuksissa olisi hyodyllista tarkastella lisaa erilaisia moderaatiomuuttujia.
Tallaisia voisivat olla esimerkiksi kuluttajan persoonallisuus ja brandituntemus seka chat-
botin antropomorfismi. Tutkimusten mukaan kayttdjan luonteenpiirteillda on vaikutusta
chatbotin vastaanotettavuuteen ja kdytettavyyteen (Chen ja muut., 2021). Ulospain-
suuntautuneiden kayttdjien on raportoitu olevan tyytyvaisempia, kun chatbot osoittaa
ulospdinsuuntautuneita piirteitad (Jin & Eastin, 2023). Brandituntemuksen saralla on osoi-

tettu, ettd chatbotit vahentavat tarvetta branditietoisuudelle (Presti ja muut., 2021).

Se, missd maarin chatbot osoittaa inhimillisia piirteitd (antropomorfismi) voi myés mo-
deroida kayttdjan chatbot-kokemusta (Dinh & Park, 2024; Dwivedi ja muut., 2023). Jois-
sakin tapauksissa liiallisen inhimillisyyden on havaittu vaikuttavan jopa negatiivisesti
chatbot-kokemukseen (Dinh & Park, 2024; Dwivedi ja muut., 2023). Edelld mainittujen
moderaatiomuuttujien avulla voitaisiin syventaa ymmarrysta siita, millaisille kuluttajille
chatbotit ovat erityisen toimivia ja millaisissa tilanteissa ne eivat valttamatta tuota lisa-

arvoa.

Jatkotutkimuksissa olisi myos mielekasta tarkastella eri vastemuuttujia tai lisata niita ny-
kyisen tutkimusasetelman rinnalle. Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin asiakaskokemuksen

ensivaikutelmaa ja ostoaikomusta, mutta chatbotin vaikutuksia voitaisiin tarkastella
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esimerkiksi koettuun luottamukseen, koettuun palvelun laatuun tai brandiasenteeseen

liittyen.

Kaiken kaikkiaan tutkimus tarjoaa lahtékohdan chatbottien roolin tarkastelulle osana di-
gitaalista asiakaskokemusta, ostoaikomusta ja muita vastemuuttujia. Aihepiiria voidaan
tutkia laajemmin erilaisten tuotteiden, chatbot-toteutusten ja kuluttajasegmenttien na-
kdkulmasta. Ndin voitaisiin tismentaa, milloin chatbot todella tukee digitaalisen asiakas-
kokemuksen tai muiden vastemuuttujien rakentumista, ja milloin sen vaikutus jaa va-

haiseksi.

5.3 Liikkeenjohdolliset johtopaatokset

Tutkimustuloksista voidaan ammentaa useita liikkeenjohdollisia johtopadatdksia digitaa-
liseen asiakaskokemukseen liittyen. Tulokset viittaavat ennen kaikkea siihen, etta pelkka
chatbot-altistus verkkosivustolla ei paranna kuluttajien asiakaskokemuksen ensivaikutel-
maa tai kasvata ostoaikomusta. Mikali chatbotilta puuttuu tiettyja lisdarvoa tuottavia
ulottuvuuksia, kuten laadukas tieto, tehokkuus ja helppokayttoisyys, sen lasnaolo voi-

daan kokea jopa hairitsevana.

Chatbot-teknologiaa ei pida tarkastella universaalina ratkaisuna digitaalisen asiakasko-
kemuksen parantamiseen, vaan osana laajempaa digitaalisen asiakaskokemuksen koko-
naisuutta. Digitaalisen asiakaskokemuksen muodostuminen on moniulotteinen ilmio,
jossa chatbotin vaikutus kytkeytyy laajempaan verkkopalvelun kaytettavyyteen, infor-

maatiorakenteeseen seka kuluttajien yksil6llisiin ominaisuuksiin.

Tutkimustuloksista kay ilmi, ettd chatbot ei vaikuta kaikkiin kuluttajaryhmiin samalla ta-
valla. Chatbot saattaa kasvattaa erityisesti nuorempien kuluttajien ostoaikomusta, mutta
vanhemmilla kuluttajilla vaikutus voi olla jopa pdinvastainen. Johtajien kannattaa siis

miettid chatbotin kohdentamista kohderyhmittdin. Nuoremmille kuluttajille chatbot
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ilmenee luontevana ja nopeana tapana asioida. Vanhempien kuluttajien kohdalla kan-

nattanee taas varmistaa, etta yhteys oikeaan ihmiseen on helposti saatavilla.

Johtajien on syyta arvioida chatbotin kdyttoonottoa strategisesti. Kenelle chatbot suun-
nataan, millaista vuorovaikutus sen kanssa on ja miten se tukee asiakkaan paatoksente-
koa. Ndin chatbot voidaan asemoida tydkaluksi, joka tdydentaa digitaalista asiakaskoke-
musta. Chatbot ei ole universaali ratkaisu digitaalisen asiakaskokemuksen parantami-

seen, vaan sen tuoma lisdaarvo syntyy kontekstisidonnaisesti.

Lilkkkeenjohdon nakokulmasta on keskeista siirtya teknologialahtoisesta ajattelusta asia-
kaslahtoiseen suunnitteluun, jossa chatbotin rooli maaritellaan suhteessa kohderyhman
ominaisuuksiin ja verkkosivuston kokonaiskokemukseen. Ndin chatbotista saadaan lisa-
arvoa tuottava osa digitaalista asiakaskokemusta sen sijaan, etta se jaa jopa hairitsevaksi

asiakaskokemuksen elementiksi.

5.4 Tekodlyn hyédyntaminen opinndytetyossa

Tassa tutkimuksessa on hyodynnetty OpenAl:n ChatGPT-5.3 tekoalymallia seka Deepl te-
kodlykielenkaantajaa. ChatGPT-5.3 tekoadlymallia hyédynnettiin tiedonhaun tyokaluna,
jonka tarkoituksena oli tukea ja nopeuttaa lahdekirjallisuuden kokoamista. Lisdaksi mallia
kaytettiin lahdeviitteiden tarkastukseen ja lahdeluettelon asianmukaisen muotoiluun.
Deepl kielenkdantajaa hyodynnettiin englanninkielisen lahdekirjallisuuden kaantami-
sessa suomeksi. Tutkielman tekija on ottanut huomioon yliopiston saannét tekoalyn so-
veltamisen suhteen. Lisdksi hdn on arvioinut tekodlyn tarvetta prosessin eri vaiheissa.
Tassa tutkielmassa tekodlya on kaytetty ensisijaisesti tutkielman teoreettisessa osuu-
dessa kirjallisuuskatsauksen muodostamisessa, missa tekodlya hyodynnettiin lahdekir-

jallisuuden loytamiseen. Tutkielman tekija ottaa tayden vastuun julkaisun sisallosta.
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Liitteet

Liite 1. Verkkokyselylomake

Online shopping experiences

Informed Consent You are invited to take part in a research study on online shopping
experiences. Your responses are anonymous and will be used solely for academic re-

search. Participation is voluntary.

| agree to participate.

| do not agree to participate.

Welcome! Thank you for participating in this research study on online shopping expe-
riences. In this study, you will be asked to explore a product page and form an initial
impression of the website. Please imagine that you are genuinely interested in the prod-
uct and are considering whether this website would be a suitable place to make a pur-
chase. The study takes approximately 7-10 minutes to complete. Your answers are
anonymous and used only for academic research. Please follow the instructions care-

fully. When you are ready, click Continue to begin the task.

Task instructions: Please imagine that you are interested in this product (vacuum
cleaner). Spend 2-3 minutes exploring the product page. Try to find information about
the product’s features and warranty policy. You may explore the page in any way you find
useful. Important: You must open the product page in a new tab so that this survey

stays open.
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How to open the page in a new tab:

Right-click on the link below and select “Open link in new tab”.

Product Page link: link

Once you have finished, return to this survey tab and proceed to the questions.

What is your gender?

Male

Female

What is your age?

Please indicate the extent that you agree or disagree with the following statements:

the product of-

fered.

Strongly Somewhat Neither agree Somewhat ag-
Strongly agree
disagree disagree nor disagree ree
This site pro-
vides detailed
information on o o o o o
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The information
on this site is

relevant.

The information
on this site is ac-

curate.

This site is easy

to use.

It is easy to
search for infor-
mation on this

site.

It is easy to get
around and find
what to look for

on this site.

The organiza-
tion and layout
of this site facili-
tate the search

for information.

The layout of
this site is clear

and simple.

This  site s

pretty.

This  site s

creative.

This site is visu-

ally attractive.
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Please indicate the extent that you agree or disagree with the following statements:

Strongly

disagree

Somewhat

disagree

Neither agree

nor disagree

Somewhat ag-

ree

Strongly agree

| intend to buy a
vacuum cleaner
from this web-
site in the near

future.

| am interested
in buying a vac-
uum cleaner
from this web-

site.

I will possibly
buy a vacuum
cleaner  from

this website.

I will recom-
mend this web-
site to others
for purchasing a

vacuum cleaner.
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Please indicate the extent that you agree or disagree with the following statements:

Strongly

disagree

Somewhat

disagree

Neither agree

nor disagree

Somewhat ag-

ree

Strongly agree

Other people
come to me for
advice on new

technologies.

In general, | am
among the first
in my circle of
friends to ac-
quire new tech-
nology when it

appears.

| can usually fig-
ure out new
high-tech prod-
ucts and ser-
vices without
help from oth-

ers.

| keep up with
the latest tech-
nological devel-
opments in my
areas of inter-

est.
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Did the product page you visited include a chatbot or live chat feature?

Yes
No

I'm not sure

Did the product page include information about the product’s warranty?

Yes
No

I'm not sure

What is your Prolific ID?
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