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THVISTELMA

Tietotekniikan véhittdismyyntiala eld4d Suomessa jannittavaa vaihetta. Kasvava verkko-
kauppaostaminen on ajanut osan perinteisisté Kivijalkamyymal6ista ahtaalle ja pakotta-
nut yrityksid satsaamaan merkittavésti verkkokauppojensa kehittdmiseen. Verkkokaup-
pa.com, Gigantti ja Expert ovat saavuttaneet vankan aseman Suomen johtavina tietotek-
niikan véhittaismyyjind. Vuonna 2013 Businessforum Oy:n ostanut Dustin, yksi Poh-
joismaiden suurimmista tietotekniikan toimittajista, on paattanyt tuoda oman verkko-
kauppakonseptinsa Suomeen. Tamén myota kilpailu Suomen markkinoilla Kiristyy enti-
sestddn. Kuinka Dustin pystyy luomaan suomalaiselle kuluttajalle arvoa verkkokaupassa
ja haastamaan esimerkiksi Verkkokauppa.comin kaltaiset brandit, joilla on vuosien ko-
kemus suomalaisten verkkokauppakayttaytymisesta?

Kyseiseen tutkimusongelmaan pureuduttiin tdssa tapaustutkimuksessa kvantitatiivisin
tutkimusmetodein. Aineisto tutkimusta varten kerattiin sahkoisella kyselylomakkeella
yritysten IT-hankinnoista paattavista henkildistd, joita pyydettiin arvioimaan omaa
verkkokauppakéyttdytymistéan kuluttajana tietotekniikkatuotteiden osalta. Tutkimus
eteni deduktiivisesti. Pohjautuen aikaisempaan tutkimukseen ja kirjallisuuteen asia-
kasarvosta verkkokaupassa, muodostettiin viitekehys, jonka avulla johdettiin kysymyk-
set tutkimuksen empiiristd osuutta varten. Aineisto analysoitiin kéyttaen hyvaksi muun
muassa faktori- ja klusterianalyysi&, jonka avulla muodostettiin k&sitys siitd, mitk& ovat
ne lahteet verkkokaupassa, jotka luovat asiakkaalle arvoa seka 16ytyyko kuluttajien jou-
kosta sellaisia ryhmid, jotka mahdollisesti arvostavat erilaisia asioita verkkokauppaos-
tamisessa.

Tutkimuksessa havaittiin, ettd suomalaiset kuluttajat arvostavat verkkokauppaostami-
sessa hyvinkin pitk&lti sen vaivattomuutta. Verkkokauppojen laajoista valikoimista on
oltava helppo 16yt&é ne tuotteet, joita halutaan ostaa ja tdiman lisdksi ne on myos pystyt-
tava toimittamaan asiakkaalle nopeasti.

AVAINSANAT: asiakasarvo, verkkokauppa, tietotekniikka, vahittaismyynti






11

1. JOHDANTO

Talla hetkella IT-ala, jota pidetddn yhtend maailman dynaamisimmista, nopeimmin
muuttuvista ja innovatiivisimmista markkinoista, eldd Suomessa erdanlaista murrosvai-
hetta Kilpailun kiristyessa. Tietotekniikan vahittaiskauppiaat, jotka ovat luottaneet perin-
teisiin kivijalkamyymal®éihin, ovat ison haasteen edessa pysydkseen mukana kilpailussa,
kun kaupankaynti siirtyy entistda enemman verkkoon (ks. Helsingin Sanomat 2012).
Suomi on ollut pitk&an, ja on edelleenkin paljon jéljessa verkkokaupankaynnissa verrat-
tuna muihin Pohjoismaihin. Keskusteluja on jo kéayty pitkaan siitd, koska verkkokaup-
paostaminen lahtee toden teolla nousuun ja vuodesta 2010 eteenpain trendi nayttaa ole-
van selkeésti kasvamaan péin (Verkkokauppatilasto 2013; TNS Gallup 2013). Nyt jo-
kaisen tietotekniikkayrityksen fokus on online-liiketoiminnassa.

Marketvisio (2013) arvioi Suomen IT-markkinoiden arvoksi vuonna 2013 noin 5,86
miljardia euroa loppukayttdjakulutuksella mitattuna. Verkkokauppa.comin (2014) mu-
kaan kodintekniikan vahittaismyynnin arvo vuonna 2013 oli tasta noin 2,3 miljardia
euroa. Kodintekniikkaan voidaan lukea mukaan viihde-elektroniikka, isot ja pienet ko-
dinkoneet, matkapuhelimet, tietotekniikka seka kuvaamiseen liittyvat tuotteet. Vuonna
2013 Suomessa kaytiin verkossa kauppaa 10,5 miljardin euron edesta. Palvelut kattoivat
tastd osuudesta jopa 57 prosenttia eli noin 6 miljardia euroa. Tavaroiden osuus oli puo-
lestaan 42 prosenttia, eli noin 4,4 miljardia euroa. Siséllot kattoivat vain noin yhden
prosentin koko kaupan osuudesta. Kolme suurinta tuoteryhméa vuonna 2013 olivat
matkailu 36 prosentin osuudella, viihde-elektroniikka ja tietotekniikka 10 prosentin
osuudella ja rahapelit 9 prosentin osuudella. My6ds voimakkaasti kasvaneita verkkokau-
pasta ostettavia tuoteryhmié olivat muun muassa alkoholi, bussiliput, luontaistuotteet,
laékkeet, matkapuhelintarvikkeet, musiikki ja elokuvat seka tietokone- ja konsolipelit.
laltddn 15-79 vuotiaita verkosta ostaneita kuluttajia vuonna 2013 oli noin 3 247 000.
Suomessa suosituimmat verkkokaupat vuonna 2013 olivat Verkkokauppa.com, NetAnt-
tila, Hobbyhall, Huuto.net, VR ja CDON. (Verkkokauppatilasto 2013; TNS Gallup
2013))

Suomessa IT ja kulutuselektroniikkapuolella on havaittavissa télla hetkelld kolme selke-
asti johtavaa véhittaiskauppabrandia: Verkkokauppa.com, Gigantti ja Expert (ks. Kuvio
1 ja Liite 1). Vaikka esimerkiksi Gigantti ja Expert saavat suurimman osan liikevaihdos-
taan perinteisten kivijalkamyymaloiden kautta, kehittdvat he jatkuvasti omia verkko-
kauppojaan (Verkkokauppa.com 2014). Monikanavaisuus on selkeasti havaittava trendi
kyseiselld alalla. Kolmikon liikevaihto on kasvanut tasaisesti viimeisen kolmen vuoden
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ajan seké liikevoitto on pysynyt positiivisena. Sellaiset tietotekniikan véhittaismyyjéat
kuten Multitronic, SystemaStore ja Jimm’s ndyttdvdat kasvavan markkinoilla kovaa
vauhtia. Etenkin Multitronic ja SystemaStore ovat kasvaneet ldhes 80 prosentin ja 70
prosentin keskivauhtia. Perinteiset vahittdiskaupat kuten Anttila, Mustapoérssi ja Hob-
byhall ovat puolestaan ajautuneet l&hes kriisin partaalle. Etenkin Mustapdrssin liike-
vaihto on tippunut keskimaarin 35 prosenttia vuodesta 2012 asti ja liikevoitto 23 pro-
senttia. Kuviota tarkastellessa taytyy kuitenkin huomioida, etta tietoja haettaessa Multi-
tronicista, SystemaStoresta, Jimm’sistd ja Ateasta 10ytyi ainoastaan vuoden 2013 luvut,
joten kuvio on suuntaa antava. (Asiakastieto 2015a, 2015b; Finder 2015a, 2015b,
2015c, 2015d, 2015¢, 2015f, 2015g, 2015h, 2015i.)

Kasvu = 2012-2014 liikevaihdon keskimaarainen kasvu % Multitronic (2013)
Pallon koko = liikevaihto 2014 (1000€)

Liikevoitto = Liikevoitto % liikevaihdosta 2014 SystemaStore
60 | (2013)

Kuplan koko

200 000
Verkkokauppa.com

Markkinoiden
keskiarvo

Expert Jimm's (2013)

Liikevoitto(%)
Gigantti

3028 -26 -24 -22 -20 -18 -16 -14 -12 -10 -8 |-6 -4 - 8 10

Anttila Atea (2013)
Hobbyhall -20

Mustaporssi

Kuvio 1. Suomen tietotekniikan vahittaismyyntimarkkinat.

Taman tutkimuksen toimeksiantaja Businessforum Oy on yksi Suomen suurimpia IT-
jalleenmyyntiyrityksia. Yritys on perustettu vuonna 1993 ja vuonna 2014 yrityksen lii-
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kevaihto oli 131 miljoonaa euroa. Businessforumilla tyéskentelee noin 100 henkil6a ja
silld on toimistoja ympéari Suomea. Businessforumin paakonttori sijaitsee Espoossa.
Yrityksen asiakaskuntaan kuuluu niin julkishallinnon yhteis6jd, suuria ja keskisuuria
yrityksid kuin myos lukusia pienempidkin yrityksid. Businessforumin tuotevalikoima
koostuu lukuisten johtavien valmistajien tarjoamista IT-tuotteista. Muutamina esimerk-
keind mainittakoon Apple, Microsoft, Dell, Lenovo ja HP. Suurin osa liikevaihdosta
syntyy PC-ty6asemien ja kannettavien sekd ndiden oheislaitteiden myynnistd. Muita
toiminnan kannalta tarkeitd tuotteita ovat palvelimet, tulostinjéarjestelmét, ohjelmistot
seka naihin liittyvéat palvelut. Useat asiakkaat arvostavat Businessforumissa etenkin sen
hyvaa asiakaspalvelua, toimitusaikojen pitavyytta ja sitéd, ettd he voivat siirtad tietotek-
niikka-asioihin liittyvaa vastuuta enemman jalleenmyyjansa harteille (Businessforum
Oy 2015a, 2015b). Businessforumin taman hetken suurimpia Kilpailijoita B2B-
markkinoilla ovat Atea, Fujitsu Finland, Turun Tietokeskus, Proact, ChillT, G7 Data,
Inmics, Mikrolog ja Decens.

Vuoden 2013 loppupuolella ruotsalainen 1T-jalleenmyyja Dustin osti Businessforumin
laajentaakseen toimintansa Suomeen (Kauppalehti 2013; Tietoviikko 2013a; 2013b).
Dustin on yksi Pohjoismaiden johtavia IT-tuotteiden ja niihin liittyvien palvelujen toi-
mittajia. Vuonna 1984 perustettu yritys palvelee kaikenkokoisia asiakkaita kuluttajista
isoihin yrityksiin saakka Ruotsissa, Norjassa ja Tanskassa. Suurin osa liikevaihdosta
tulee kuitenkin pienilté ja keskisuurilta yrityksilta, joihin Dustin on toiminnassaan foku-
soitunut. Toiminnan keskipisteena on tehokas verkkokauppa, joka oli yksi ensimmaisis-
t& online-kaupoista Ruotsissa, kun se avattiin vuonna 1995. Sen tuoteportfolioon kuuluu
jopa 200 000 tuotetta kilpailukykyisin hinnoin, joita se pystyy toimittamaan nopeassa
ajassa Skandinavian alueelle (Dustin Group 2015).

Tulevaisuudessa Businessforumia odottaa tdysimittainen integraatio, jonka olisi maara
alkaa vuoden 2015 loppupuolella. Téma tarkoittaa kdytdnndssa sitd, ettd Businessforu-
mista tulee Dustinin Suomen yksikko ja tatd myota osa Dustinin Pohjoismaista konser-
nia. Integraatioon kuuluu niin ik&&n Dustinin toimintatapojen kayttoonottaminen ja Bu-
sinessforum —brandistéd luopuminen. Tamé tarkoittaa muun muassa Dustinin verkko-
kauppakonseptin avaamista Suomen markkinoille. Tdmé& tuo mukanaan paljon haasteita,
joihin Dustinin on pystyttdva vastaamaan, jotta se pystyy parjddmaan jo ennestaan erit-
tain kilpailuilla markkinoilla.

Yksi suurimmista haasteista liittyy Dustinin verkkokaupan avaamiseen Suomessa. Bu-
sinessforumilla ei ole lainkaan kokemusta kuluttajakaupasta, sill4 se on aikaisemmin
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keskittynyt palvelemaan ainoastaan julkisen seka yksityisen puolen isoja yrityksia.
Verkkokaupan avaaminen tuo mukanaan myo6s kuluttajat Businessforumin asiakkaiksi
ja tdma tuleekin olemaan mielenkiintoista, kuinka yritys pystyy vastaamaan kilpailuun
Suomen kuluttajamarkkinoilla. Erityisen haastavaksi tdmén tekee muun muassa Verk-
kokauppa.comin kaltaiset yritykset, joilla on jo erittdin vahva asema seka pitka historia
tietotekniikan kuluttajakauppiaina Suomessa. Kysymyksia herattad myos yleisesti verk-
kokaupan kehityssuunta Suomessa. Mité esimerkiksi kuluttajat ajattelevat verkkokaup-
paostamisesta nyt ja tulevaisuudessa? Voiko Suomessa pérjata pelkalla verkkokauppa-
konseptilla, niin kuin esimerkiksi Dustin, jolla ei ole kivijalkamyymalaa? Miten Dustin
pystyy luomaan kuluttajille arvoa verkkokaupassa Suomen erittéin kilpailuilla tietotek-
niikan vahittaismyyntimarkkinoilla?

1.1. Tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on tehda ehdotus siitd, milla tekijoilla Suomen tieto-
tekniikan vahittaismyyntialalla voidaan luoda asiakkaalle arvoa verkkokaupassa.

Tutkimuksen ensimmaisenda tavoitteena on tunnistaa ne verkkokaupan Kriittiset ominai-
suudet, jotka ovat kytkoksissa asiakkaan kokemaan arvoon.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on empiirisesti selvittdd kuinka asiakkaat kokevat ndma
arvoa luovat ominaisuudet ja arvioivat niita ostettuaan tietoteknisia tuotteita verkkokau-
pasta.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on empiriasta tehtyjen havaintojen avulla tunnistaa

ja arvioida, kuinka voidaan luoda asiakkaalle arvoa tietoteknisid tuotteita tarjoavassa
verkkokaupassa.

1.2. Rakenne ja rajaus
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Tama tutkimus on rajattu koskemaan Suomen tietotekniikan véhittaismyyntialaa ja eri-
tyisesti verkkokaupankayntia kyseiselld alalla. Tutkimuksen kohteena ovat kuluttajat,
jotka ovat aikaisemmin ostaneet tietotekniikkaa verkkokaupan kautta.

Tutkimuksen ensimmaisessé luvussa lukija johdatellaan tutkimusongelmaan ja samalla
esitelladn tutkimuksen toimeksiantaja Businessforum Oy seké ldhtokohdat tutkimuksen
tekemiselle. Luvussa esitetadn tdman liséksi yksityiskohtaisesti tutkimuksen tarkoitus ja
tavoitteet, rakenne ja rajaus seké tutkimuksen lahestymistapa ja ote. Toisessa paaluvus-
sa luodaan teoreettinen viitekehys, jossa aikaisempien tutkimuksien avulla tunnistetaan
niitd elementtejd, joiden on todettu luovan arvoa asiakkaalle verkkokaupassa. Teoreetti-
sen viitekehyksen avulla luodaan pohja tutkimukselle, josta johdetaan kysymykset tut-
kimuksen empiirista osuutta varten. Tutkimuksen kolmannessa luvussa esitetédén teoria-
osuudesta johdettu viitekehys ja analysoidaan kyseisen viitekehyksen avulla sitd, kuinka
asiakasarvoon vaikuttavat tekijat on toteutettu Dustinin ja Verkkokauppa.comin verk-
kokaupoissa. Tutkimuksen neljannessa luvussa esitellddn askel askeleelta se, kuinka
tutkimus on toteutettu seka arvioidaan tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia. Tut-
kimuksen viidennessé luvussa kuvataan ja analysoidaan erilaisin analysointimenetelmin
tarkasti saatu aineisto. Viimeisessa luvussa lyodaan tehtyjen analyysien avulla tulokset
yhteen ja tehd&én niista johtopéaatokset.

1.3. Lahestymistapa ja ote

Taman tutkimuksen lahestymistapa on tapaustutkimus. Muun muassa Uusitalo (1991:
76-77), Aaltola & Valli (2007: 185, 192-193) seka Yhteyskuntatieteellinen tietoarkisto
(2015a) esittavat, ettd tapaustutkimukselle luonteenomaista on sen nimensa mukaisesti
ottaa tarkastelun kohteeksi yksittdinen tai pieni joukko toisiinsa suhteessa olevia ta-
pauksia ja tuottaa niistd yksityiskohtaista sekd intensiivista tietoa. Tapaustutkimus on
luonteeltaan hyvin monipuolista ja joustavaa silla se ei esimerkiksi rajoitu vain tietyn-
laiseen aineistonkeruumenetelméan. Yleensa tapaustutkimuksissa kaytetddnkin sekd
kvalitatiivisia ettd kvantitatiivisia menetelmia rinnakkain. Esimerkiksi keréatylla tilastol-
lisella aineistolla voidaan hahmotella tutkimuskohteen adriviivat ja tata kautta syventya
erityistd tarkastelua kaipaaviin ilmiéihin kvalitatiivisin menetelmin.



16

Tapaustutkimuksessa etsitdaan vastauksia kysymyksiin kuinka ja miksi. Tapausta ei voi-
da tarkoin méaéritella kasitteend, koska se on monimerkityksinen. Tapauksella voidaan
viitata esimerkiksi tutkimuksen kohteeseen eli objektiin, tutkimuskohteen osaan eli yk-
sikkoon tai kyselylomakkeen havaintoon. Tutkittava tapaus voi kasittdd myos pienem-
pia alayksikoitd, jotka ovat osa itse varsinaista tutkimuskohdetta. Ensisijaisen tarkeéksi
tapaustutkimukselle on nédhty tutkimusprosessin huolellinen kuvaaminen sekéa tutkijan
tekemien valintojen perustelu. Kun tutkija raportoi ja perustelee mahdollisimman [&-
pindkyvasti tutkimukseen liittyvét valintansa ja kuinka han on paassyt kyseisiin johto-
paatoksiin, on lukijan helppo arvioida tutkimuksen luotettavuutta seké sité kuinka yleis-
tettdvissa ja sovellettavissa tutkimuksen tulokset ovat. Tutkijan on ensinnékin perustel-
tava tutkimuskohteensa valinta huolellisesti. Tutkimuskohteen voi vaikuttaa niin teo-
reettiset kuin myoés kaytannolliset intressit. Jos tapauksen kohteena on yksild tai ryhma,
on kerrottava miksi juuri kyseiset henkilét on valittu sekd miten heidat pystyy identifi-
oimaan. Lisaksi, jos tutkitaan sellaista tapausta, joka sijoittuu tietylle ajanjaksolle, on
maadriteltdva tapauksen alku- ja loppukohdat. (Uusitalo 1991: 76-78; Aaltola & Valli
2007: 186-188; Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2015a.)

Tutkimukseen valittava tapaus voi olla esimerkiksi jokin mahdollisimman tyypillinen
tapaus, rajatapaus, ainutkertainen tapaus tai paljastava tapaus. Tyypillisessé tapauksessa
on taustalla ajatus siitd, ettd tulokset olisi siirrettavissa toisiin samankaltaisiin tapauk-
siin. Rajatapauksesta on kyse puolestaan silloin, kun esimerkiksi testataan jotakin teori-
aa. Ainutkertainen tapaus on luonteeltaan poikkeuksellinen tai opettava, jonka avulla
opitaan tietystd ilmidsta sen tyypillisimpié piirteitd. Paljastavassa tapauksessa tutkitaan
puolestaan sellaista ilmiftd, jota ei vield aikaisesmmin ole tutkittu. (Uusitalo 1991: 76—
77; Aaltola & Valli 2007: 188.)

Tapaustutkimuksessa ei ensisijaisesti pyrita yleistdmiseen, vaan fokus on tapauksen
kokonaisvaltaisessa ja syvallisessa ymmartadmisessd. Tapaustutkimuksilla on kuitenkin
ylletty aikaisemmin teoreettisiin ja analyyttisiin yleistyksiin, joita pystytddn sovelta-
maan my0s muihin tapauksiin. Tulosten siirrettavyydestd puhuttaessa ei kuitenkaan ole
kysymys tilastollisesta yleistettavyydestd, vaan enemmaénkin analyyttisesta yleistamises-
td. Analyyttinen yleistdminen vaatii tutkijalta ennen kaikkea omien tulkintojen tekemis-
t& aineistosta eika vain tulosten hyvéksymista sellaisenaan kuin ne ovat. (Uusitalo 1991.:
78; Aaltola & Valli 2007: 189-194; Y hteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2015a.)

Tapaustutkimukselle ominaiset tutkimusotteet voidaan jakaa kasiteanalyyttiseen-, paa-
toksentekometodologiseen-, nomoteettiseen-, toiminta-analyyttiseen- sek& konstruktii-
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viseen tutkimusotteeseen (ks. Kuvio 2). Jako voidaan tehda sen perusteella mité tutki-
muksessa tavoitellaan ja mik& on sen suhde teoriaan sekd empiriaan. Tutkimuksessa
voidaan tavoitella ilmididen deskriptiivista eli huolellista ja tarkkaa kuvaamista tai nor-
matiivisuutta, jolla tdhdataan tietyn ongelman ratkaisemiseen. (Lukka 2001.)

Teoreettinen Empiirinen
Deskrip- .
& Nomoteettinen
1vinen ;
s . tutkimusote
Kasiteanalyyttinen
tutkimusote Toiminta-analyyttinen
tutkimusote
Normat- Paitoksentekometodo-
vine loginen tutkimusote > o
EELEEE b= Konstruktiivinen
tutkimusote

Kuvio 2. Tutkimusotetypologia. (Kasanen, Lukka & Siitonen 1991.)

Tassa tutkimuksessa tutkitaan asiakasarvon lahteitd verkkokauppaostamisessa. Verkko-
kauppaostamista tarkastellaan kuluttajan ndkokulmasta tietotekniikkatuotteiden osalta.
Suomen tietotekniikan vahittdismyyntiala muodostaa tutkittavan tapauksen yhdessa sen
alayksikon Businessforum Oy:n kanssa. Tdmén tutkimuskohteen ja tapauksen valintaan
vaikutti erityisesti kdytannolliset intressit. Koska tutkimuksen toimeksiantaja Business-
forum Oy on siirtymdssd Dustinin integraation ja uuden verkkokaupan myo6td B2B-
liiketoiminnasta my6s B2C-liiketoimintaan, on sille erityisen tarkedd ymmartda koko-
naisvaltaisesti ja syvallisesti kyseista liiketoiminta-alaa kuluttajien nakékulmasta. Niin-
pé tutkimuksen tuloksia voidaan hyodyntéa integraation koittaessa ja uutta verkkokaup-
paa suunniteltaessa uuden asiakassegmentin tarpeita seké kyseisen vahittaismyyntialan
markkinatilannetta silmallapitéaen.

Valittua tapausta voidaankin perustella ainutkertaisena tapauksena, mutta myos tyypilli-
send tapauksena. Tyypillisen tapauksesta tekee asiakasarvon léhteet verkkokauppaosta-
misessa, silla aihetta on tutkittu vuosien varrella runsaasti. Tapaus on kuitenkin samalla
ainutkertainen, silla ilmiota ei ole juurikaan tutkittu tietotekniikkatuotteiden tai Suomen
tietotekniikan vahittaismyyntialan osalta. Niinpa tdma tutkimus on samalla opettava ja
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sen avulla opitaan kyseisestd ilmidstd myods sen tyypillisimpia piirteitd. Tutkimuksella
pyritaan ensisijaisesti selvittdaméan mitk& ominaisuudet verkkokaupassa tietotekniikka-
alalla luovat kuluttajille arvoa. Samalla pyritddn ymmartamaan minkalaisena kuluttajat
kokevat verkkokaupan roolin nyt ja tulevaisuudessa seké mitka tietotekniikkatoimittajat
ovat markkinoilla talla hetkelld sellaisia, jotka ovat erityisesti kuluttajien suosiossa ja
kuinka ne luovat asiakkaille arvoa verkkokaupassa.

Tutkimuksen ote osuu Kasanen ym. (1991) esittdman tutkimusotetyypittelyn mukaisesti
toiminta-analyyttiseen tutkimusotteeseen. Koska tutkimuksen empiirisen aineiston
hankkimiseen kaytetddn kvantitatiivisia metodeja, on tutkimuksen ote luonteeltaan
deduktiivinen ja néin ollen kytkds teoriaan on vahva. Erityistd huomiota kiinnitetaan
kuitenkin empiiristen 16yddsten peilaamiseen teoriaan ja naiden avulla tehtyihin tulkin-
toihin. Toiminta-analyyttiselle tutkimusotteelle onkin ominaista pyrkia tutkittavien il-
mididen syvélliseen ja kokonaisvaltaiseen ymmartdmiseen ilman ongelmanratkaisuun
tdhtadvia tavoitteita, joka on taas ominaista esimerkiksi konstruktiiviselle tutkimusot-
teelle. Toiminta-analyyttinen ote vaatii tutkijalta nimenomaan ilmi6iden huolellista ku-
vausta ja tulkintojen tekemista aineistosta. (Lukka 2001.)
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2. ASIAKASARVO

Tassa luvussa tutustutaan aikaisempiin tutkimuksiin ja kirjallisuuteen, jotka kasittelevét
asiakasarvoa. Ensiksi pohditaan sitd, mita asiakasarvo oikeastaan on, mité hyotya asia-
kasarvon tuottamisesta asiakkaalle on ja kuinka eri tavoin asiakkaat voivat kokea arvon.
Taman jélkeen siirrytaan tarkastelemaan kuinka asiakasarvoa on tutkittu verkkokaupan-
kaynnin osalta ja kuinka asiakasarvon on nahty muodostuvan asiakkaille kyseisessa
kontekstissa. Tdméan teoriakatsauksen tarkoituksena on tunnistaa niité asiakasarvon l&h-
teitd verkkokaupassa, jotka ovat kytkoksissa asiakasarvoon ja joiden avulla johdetaan
kysymykset tutkimuksen empiirista osuutta varten.

Yrityksen Kilpailukyvyn on todettu monien eri tutkimusten mukaan perustuvan pitkalti
siihen kuinka hyvin se pystyy tuottamaan asiakkailleen arvoa. Kun yritykset tuottavat
asiakkailleen ylivertaista arvoa verrattuna kilpailijoihinsa, se ei takaa ainoastaan vain
voittoja lyhyelld aikavalilla, vaan pysyvia lojaaleja suhteita asiakkaiden kanssa. Asia-
kasarvoa voidaan pitaa yritysten strategisena tapana houkutella ja séilyttaa asiakkaita.
Perinteisen tuotekeskeisen nakemyksen mukaan arvoa syntyy asiakkaalle vaihdannan
seurauksena. Arvo on istutettu tuotteisiin, joita asiakkaat hankkivat itselleen. Néin ollen
yritykset maarittelisivat sen arvon, jonka asiakkaat kokevat. Taman nakemyksen rinnal-
le on tullut palvelukeskeisempi nakemys, jossa asiakas itse kokee ja madrittelee arvon.
Yritykset voivat ainoastaan toiminnallaan antaa niin sanottuja arvoehdotuksia asiakkail-
le, mutta loppupeleissa asiakas itse madarittaa arvon ja osallistuu sen luomiseen yhdessa
yritysten kanssa. (Landroguez, Castro & Cepeda-Carrion 2013: 235.)

Asiakasarvoa on tutkittu markkinoinnin kentéssa hyvin paljon ja laajalti. Eri tutkimuk-
set kattavat paljon erilaisia ndkokulmia asiakasarvosta. Taméa johtuu siitd, etta asia-
kasarvoa on vaikea maaritelld tarkasti, koska se on subjektiivista ja ndin ollen monitul-
kintaista — eri ihmiset kokevat erilaista arvoa eri tilanteissa. Lukuisista tutkimuksista on
kuitenkin tunnistettavissa kolme erilaista nakOkulmaa asiakasarvolle. Ensimmainen
néistd on asiakkaan kokema arvo (customer perceived value), joka kattaa asiakkaan
oman kasityksen arvosta. Toinen ndkdkulma on asiakasarvon luominen (creating and
delivering customer value), joka yhdistaa asiakkaan kokeman arvon ja yrityksen suori-
tuskyvyn. Nakokulma siirtyy tassa néin ollen enemman yrityksen suuntaan. Kolmas
tunnistettava ndkékulma on asiakkaan arvo yritykselle (the customers value to the firm).
Tama n&kokulma ei niink&&an keskity arvon luomiseen, vaan siihen lopputulokseen, joka
on seurausta asiakasarvon luomisesta. Nakokulman keskidssa on asiakkaan kokema
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elinikdinen arvo (customer lifetime value). (Khalifa 2004: 646-647; Landroguez ym.
2013: 235.)

Naista ndkokulmista otetaan t&ssé teorialuvussa tarkastelun alle nimenomaan asiakkaan
kokema arvo seké asiakasarvon luominen. Niinpa asiakasarvo yritykselle jatetadn tar-
kastelun ulkopuolelle, koska tdman tutkimuksen kannalta on oleellista ymmartéa se,
kuinka eri tavoin asiakkaat arvon kokevat ja kuinka yritykset pystyvat sitd asiakkaalle
luomaan. Seuraavaksi tarkastellaan erityisesti sitd, kuinka asiakkaat kokevat arvon ja
miten kyseistd ndkdkulmaa on lahestytty eri tutkimuksissa.

2.1. Lahestymistapoja asiakkaan kokemaan arvoon

Khalifa (2004) esittaa artikkelissaan Customer value: a review of recent literature and
an integrative configuration kolme erilaista lahestymistapaa asiakasarvolle, jotka ovat
tunnistettavissa aikaisemmista asiakasarvoa kasittelevista tutkimuksista. Nama l&hesty-
mistavat voidaan jakaa karkeasti arvorakennemalleihin (value component models), hyo-
ty-kulusuhdemalleihin (benefit-cost ratio models) sekd keino-pdaméaaramalleihin
(means-ends models). Muun muassa Kaufmanin (1998), Joinerin (1994) ja Thompsonin
(1998) tutkimukset asiakasarvon kentdssa voidaan sijoittaa arvorakennemalleihin. Namé
mallit keskittyvat enemman itse tuotteisiin ja palveluihin seka siihen, miten arvo niissa
ilmenee asiakkaalle. Kaufman (1998) puhuu kunnioitusarvosta, vaihtoarvosta seké kay-
tdnnonarvosta. Kunnioitusarvolla Kaufman viittaa haluun omistaa jokin tuote omistami-
sen vuoksi. Vaihtoarvolla viitataan siihen, miksi tuote kiinnostaa ostajaa seka tilannetta
missé ja miten sitd halutaan kayttdd. Kaytdnnonarvo puolestaan tarkoittaa sité todellista
tarvetta miksi jokin tuote halutaan. K&ytannonarvo kasittdd tuotteen suorituskyvyn ja
sen fyysiset ominaisuudet. (Khalifa 2004: 648-649.)

Joiner (1994) ja Thompson (1998) puhuvat puolestaan tuotteen ei tyydyttavistd, tyydyt-
tavista sekd ilahduttavista ominaisuuksista (ks. Kuvio 3). Tuotteen tai palvelun ei tyy-
dyttavilla ominaisuuksilla viitataan niihin ominaisuuksiin, jotka asiakas olettaa tuotteel-
ta tai palvelulta 16ytyvan. Mikéli n&ma ominaisuudet puuttuvat, on asiakas erittain tyy-
tymaton. Toisaalta mikéli kyseiset ominaisuudet 10ytyy, ei asiakas valttdmatta ole viela
huomattavasti tyytyvdinen. Tyydyttavat ominaisuudet ovat puolestaan sellaisia, joita
asiakkaat vaativat ja odottavat tuotteelta tai palvelulta. Mitd paremmin ndmé& ominai-
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suudet pystytadn tayttamaan, sita tyytyvaisempi asiakas on. Tuotteen tai palvelun ilah-
duttavat ominaisuudet taas ovat sellaisia uusia tai innovatiivisia piirteitd, joita asiakas ei
osaa odottaa. Mikaéli niitd ei ole, negatiivista vaikutusta ei kuitenkaan synny, mutta jos
niitd on, ne miellyttavat asiakasta erittdin paljon. Nama edelld mainitut mallit ovat hyo-
dyllisi&, kun tarkastellaan tuotteen tai palvelun ominaisuuksia, mutta niiden heikkous on
se, ettd ne eivat ota huomioon asiakkaan ja toimittajan valista interaktiota. Liséksi asi-
akkaan tekemat uhraukset ja asiakkaan tarpeen sykli jaa taysin huomioimatta. (Khalifa
2004: 648-649.)

Ilahduttava
Asiakas-
tyytyvii- Neutraali
syyvden
taso

Tyytymiton

Poissa 4 P Tavytetty
Ominaisuuden ldsniolo

Kuvio 3. Arvorakennemalli. (Joiner 1994.)

Hyoty-kulusuhdemalleissa arvo nahdaan méaardytyvan sen mukaan, mitd uhrauksia on
tehty sen eteen, ettd on saatu jotakin hyotya. Tehdyt uhraukset ja saadut hyédyt voivat
sisaltaa erilaisia konkreettisia sekd abstrakteja ominaisuuksia. Esimerkiksi maksettu
summa tietysté tuotteesta tai palvelusta seké tuotteen ja palvelun hankkimiseen kéytetty
aika ja vaiva ovat hyvia esimerkkeja tehdyista konkreettisista ja abstrakteista uhrauksis-
ta. Muun muassa seuraavat tutkijat Huber, Herrmann & Morgan (2001), Day (1994),
Woodruff & Gardial (1996), Zeithaml (1988), Treacy & Wiersima (1995), Groth
(1994), Horovitz (2000), Gronroos (2000) ja Parolini (1999) jakavat samanlaisen néke-
myksen siitg, ettd arvo méaardytyy sen mukaan, miten kuluttajat kokevat tehdyt uhrauk-
set ja saadun hyoddyn. Hyoty-kulusuhdemallit ottavat asiakasarvon huomioon myos pi-
demmalld aikavélilla. Esimerkiksi Treacy & Wiersima (1995) eivét koe kuluna pelkas-
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taan sitd summaa, joka tuotteesta maksetaan kaupantekohetkelld, vaan kuluihin kuuluu
myos tuotteen yllapito ja kaikki ne viivastykset, joita huono asiakaspalvelu aiheuttaa,
kun ollaan esimerkiksi hakemassa apua tuotteen kayttdon liittyen. (Khalifa 2004: 649
651.)

Kuluttajat eivat mydskéaén aina osta tuotteita tai palveluita niiden ominaisuuksien vuok-
si, vaan joskus hankintaan voi liittyd myds psyykkisten tarpeiden tayttaminen (ks. Ku-
vio 4). Taté ajatusta tukee esimerkiksi se, miksi kuluttajat eivat arvosta kopioita taidete-
oksista. Muun muassa Groth (1994) esittaa, etta psyykkisien tarpeiden tayttamiseen voi
vaikuttaa seka ulkoiset etta siséiset tekijat. Sisaiset tekijat ovat sellaisia, jotka ovat riip-
pumattomia muiden mielipiteista ja vaikutteista. Ulkoiset tekijat ovat puolestaan sellai-
sia, jotka ovat riippuvaisia muiden mielipiteistd, hyvéaksynnasta, ehdotuksista ja suhteis-
ta. Groth (1994) nimittda psyykkista arvoa ensiluokkaiseksi arvoksi, joka on erityinen
lisa utilitaariselle arvolle. Gronroos (2000) puolestaan puhuu ydinarvosta ja kuinka ku-
luttajat kokevat ydinratkaisusta saadut hyodyt verrattuna sen hintaan. Arvoa voidaan
lisatd muun muassa tuottamalla lisapalveluita ja néitd verrataan taas koko asiakassuh-
teen aikana kehittyneisiin kuluihin. Kuten aikaisemmin todettiin, hyoty-kulusuhdemallit
ovat enemman taydellisimpia kuin esimerkiksi arvorakennemallit, koska arvo otetaan
huomioon pidemmalla aikavalilla. Hy6ty-kulusuhdemallit ovat kuitenkin staattisia, kos-
ka ne eivét ota huomioon arvonluonnin rakentamisen ja tuhoamisen dynamiikkaa. Li-
séksi saadut hyodyt ja tehdyt uhraukset eivat linkity kuluttajan arvoihin ja tarkoituksiin.
(Khalifa 2004: 650-652.)
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Kuvio 4. Hyo6ty-kulusuhdemalli. (Groth 1994.)
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Keino-padmaéaaramalleissa lahtokohtana ovat kuluttajan paamaarat, jotka han haluaa saa-
vuttaa hankkimalla tuotteen tai palvelun. Samanlaisen kasityksen kuluttajan kokemasta
arvosta jakavat muun muassa Gutman (1991), Sheth, Newman & Gross (1991), Lanning
(1998) ja Woodruff (1997). Gutman (1991) méarittaa keinot, joiden avulla haluttu paa-
maaré saavutetaan, tuotteiksi ja palveluiksi. Paamaarat ovat puolestaan niita asiakkaan
henkilokohtaisia arvoja, jotka han itse kokee térkedksi. Toisin sanoin, kuluttaja etsii ja
arvioi tuotteita seké palveluita sen mukaan, mitk& attribuutit auttaa tuottamaan halutut
seuraukset ja samalla han pyrkii minimoimaan niité seurauksia, jotka eivét ole toivottu-
ja. Sheth ym. (1991) nékee viisi erilaista kuluttajan kokemaa henkilékohtaista arvoa,
joiden perusteella tuotteen ja palvelun attribuutteja arvioidaan. Naméa ovat toiminnalli-
nen-, sosiaalinen-, emotionaalinen-, epistemologinen ja ehdollinen arvo. Kuluttaja ei siis
arvioi ainoastaan tuotteen tai palvelun toiminnallisia aspekteja, vaan niilta haetaan myos
erilaisten symbolisten ja itsensa ilmaisuun tarvittavien arvojen tayttdmista. (Khalifa
2004: 653.)

Lanning (1998) puhuu puolestaan kuluttajan kokemuksesta, joka voi kattaa useampia
fyysisié tai henkisia tapahtumia, jotka taas johtavat tiettyyn lopputulemaan ja tama lop-
putulema on tarkasti mitattavissa. Lopputulemaa verrataan muihin vaihtoehtoihin ja
talléin kokemus voi olla joko ylivertainen, samankaltainen tai huonompi. Woodruff
(1997) nakee my0ds asiakasarvon kuluttajan arviona tuotteen tai palvelun attribuuteista,
mité niista seuraa kayttotilanteessa ja kuinka tdma tyydyttad asiakkaan paamaarat (ks.
Kuvio 5). (Khalifa 2004: 655.)

Haluttu asiakasarvo Asiakastyytyvaisyys
saadulla arvolla

Asiakkaan paamaarat Paamaariperusteinen
tyytyvaisyys
Halutut seuraukset :
Seuraamusperustei-

kayttotilanteissa Z
- nen tyytyvaisyys

Halutut tuoteattribuutit ja

attribuuttien preferenssit Attribuuttiperustei-

nen tyytyvaisyys

Kuvio 5. Keino-paaméaaramalli. (Woodruff 1997.)
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Kyseiset mallit ottavat kattavasti huomioon asiakasarvon dynamiikan ja kontekstiriip-
puvaisen luonteen seka sen, miksi kuluttajat yhdistavét erilaisia painoarvoja tiettyihin
tuotteen tai palvelun attribuutteihin. Téssd mallissa ei kuitenkaan oteta huomioon esi-
merkiksi sitd, mitd uhrauksia ollaan valmiita tekemaan tuotteen tai palvelun hankkimi-
seen, kéyttdmiseen tai sen havittamiseen. (Khalifa 2004: 655.)

Edelld mainitun perusteella voidaan todeta, ettd asiakasarvosta on hyvin monenlaisia eri
tulkintoja. Nékemyksia siitd, miten ja missa asiakasarvo syntyy, on erilaisia riippuen
siitd, mistd nakokulmasta asiaa tarkastellaan — kaikki ovat kuitenkin erilaisia ndkemyk-
sid samasta aiheesta. Khalifa (2004) tekeekin artikkelissaan tdman vuoksi ehdotuksen
mallista, joka integroi ndma kaikki eri ndkemykset yhdeksi kokonaisuudeksi, jotta asia-
kasarvosta pystytadn muodostamaan kokonaisempi ja moniulotteisempi kasitys. Khali-
fan esittdmé kokonaisuus koostuu kolmesta eri osasta: arvon vaihtomalli, arvon raken-
tumismalli ja asiakasarvon dynamiikkamalli. Jokainen ndista kolmesta osasta ei yksi-
naan riita selittdmaan asiakasarvon kompleksisuutta tarpeeksi monipuolisesti, mutta kun
niitd tarkastellaan yhtenda kokonaisuutena, asiakasarvosta saadaan jo hieman taydelli-
sempi kuva.

Arvon vaihtomalli (The value exchange model) kokoaa yhteen muun muassa Huberin
ym. (2001), Parolinin (1999), Gronroosin (1997), Grothin (1994) ja Zeithamlin (1988)
nakemykset asiakasarvosta (ks. Kuvio 6). (Khalifa 2004: 655-656.)
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Kuvio 6. Arvon vaihtomalli. (Khalifa 2004.)
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Arvon vaihtomallin ideana on Kiteytettynd se, ettd asiakas on valmis uhraamaan tietyn
maarén aikaa, vaivaa ja rahaa seka ottamaan riskeja vaihtokauppana niista hyddyista,
joita asiakas odottaa saavansa ja jotka ylittavat héanen tekeménsa kokonaisuhraukset.
Saatujen kokonaishydtyjen ja tehtyjen kokonaisuhrausten erotus tuottaa nettoasiakasar-
von, joka johtaa ostopaatokseen, mikéli se on nolla tai sen ylapuolella. Kokonaishyodyt
muodostuvat utilitaarisesta ja psyykkisestd arvosta, kun taas kokonaiskulut koostuvat
taloudellisista ja ei taloudellisista uhrauksista kulutuksen eri vaiheissa. Uhrauksia voi-
daan tehda ennen varsinaista kulutusta, kulutuksen aikana tai kulutuksen jalkeen. (Kha-
lifa 2004: 655-656.)

Arvon rakentumismalli (ks. Kuvio 7) on puolestaan tarkempi kuvaus siitd kokonaisasia-
kasarvosta, joka esitetddn arvon vaihtomallissa. Kuvio kokoaa yhteen muun muassa
Lovelockin (1983), Grothin (1994), Schneiderin & Bowen (1999), Horovitzin (2000),
Smithin & Wheelerin (2002) sekd McKeanin (2002) ndkemykset asiakasarvosta. Koko-
naisasiakasarvoon voidaan katsoa vaikuttavan nelja tekijaa. Ensimmadiset kaksi tekijaa
liittyy siihen, kohdellaanko ostajaa kuluttajana vai henkilona ja nékeek6 molemmat suh-
teen vain yksinkertaisena transaktiona vaiko ainutlaatuisena kanssakdymisena. Loput
kaksi tekijdd muodostuu asiakkaan tarpeista, joita toimittaja pyrkii tyydyttdmaan ja asi-
akkaan hyddyistd, joihin toimittaja pyrkii vastaamaan. Asiakkaan tarpeet vaihtelevat
utilitaarisista tarpeista psyykKkisiin tarpeisiin seka naiden eri yhdistelmiin. Asiakkaan
hyodyt vaihtelevat puolestaan aineellisista aineettomiin hyotyihin. Nama edelld mainitut
tekijat vaikuttavat kuluttajan muodostamaan kasitykseen arvosta. Asiakasarvo rakentuu
ja kehittyy, kun tyydytetyt tarpeet muuttuvat utilitaarisista kohti psyykkisia tarpeita, kun
kuluttajalle tarjotut hyddyt vaihtuu konkreettisista abstrakteihin seka silloin, kun suhde
kehittyy pelkésté transaktiosta interaktioon ja asiakasta kohdellaan enemmaén henkilona
kuin kuluttajana. (Khalifa 2004: 656-658.)

Asiakasarvon rakentumisen vaiheet voidaan jakaa toimivuuteen (functionality), ratkai-
suun (solution), kokemukseen (experience) ja tarkoitukseen (meaning). Toimivuudella
tarkoitetaan sité lopputulemaa, jonka asiakas saa tuotteen perusominaisuuksista. Ratkai-
su saadaan laajentamalla tarjooma kattamaan sita tukevia toimintoja (esimerkiksi asen-
nus ja yllapito). Kokemuksella viitataan abstraktien asioiden liittdmistd konkreettisiin
tarjoomiin. Téalléin vastataan niihin emotionaalisiin elementteihin, joita nousee esiin
asiakkaan kokemuksista, kun hdn on osa vaihdantaprosessia. Tarkoitus saavutetaan sil-
loin, kun asiakkaan kokemukset linkittyvat hanen henkilokohtaisiin asenteisiin. Tamé
nakyy kéaytannossa esimerkiksi niin, etta ostetaan ympaéristoystavéllisia tuotteita. (Khali-
fa 2004: 656-658.)
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Kuvio 7. Arvon rakentumismalli. (Khalifa 2004.)

Asiakasarvon dynamiikkamalli (ks. Kuvio 8) ottaa myds asiakasarvon vaihtomallissa
esitetyn kokonaisasiakasarvon tarkemman tarkastelun alle siitd nakokulmasta, kuinka
asiakkaat arvioivat toimittajan kokonaistarjoomaa. Malli yhdistdd muun muassa aikai-
semmin esitetyn Joinerin (1994), Thompsonin (1998) seka Schneiderin ja Bowen (1999)
nakemykset asiakasarvosta. Toimittajan suhde asiakkaaseen késittdd kaksi dimensiota.
Ensimmainen ndista on asiakas kuluttajana, joka keskittyy tuotteisiin ja palveluihin seka
naiden toimituksien attribuutteihin. Toinen néistd on asiakas ihmisend, joka keskittyy
asiakkaan henkildkohtaisiin ydintarpeisiin. Kuten jo aikaisemmin todettua, vahimmais-
tuoteattribuutit, joita asiakas olettaa tuotteelta tai palvelulta 16ytyvén, eivét liséa tyyty-
vaisyytta, mutta mikali sellaiset ominaisuudet puuttuvat, on asiakas tyytymatdn. Puoles-
taan tuoteattribuutit, joita asiakas odottaa, lisdavat tyytyvaisyytta ja tyytymattomyytta
riippuen siitd kuinka hyvin odotuksiin vastataan. Innovatiivisia ominaisuuksia ei taas
odoteta, joten niiden poissaolo ei aiheuta tyytymattomyyttd. Jos taas sellaisia ominai-
suuksia loytyy, ne yllattavat asiakkaan positiivisesti. (Khalifa 2004: 658-659.)

Schneider & Bowen (1999) tuovat tyytyvdisten ja tyytymattdmien asiakkaiden jouk-
koon vield ilahduttavuutta ja tyrmistystd kokevat asiakkaat. llahduttavuus ja tyrmistyt-
tdvyys voidaan nahda tyytyvaisyyttd ja tyytymattomyyttd voimakkaampina tunteina.
Schneiderin & Bowenin (1999) ndakemyksen mukaan kuluttajat ovat enimmakseen tyy-
tyvaisié tai tyytymattomia ja pienikin motivaattori saa tyytymattomat asiakkaat tyyty-
vaiseksi (esimerkiksi asiakkaalle tarjottu parempi hinta). Ilahduttavuus ja tyrmistytta-
vyys kumpuavat puolestaan kolmen perustarpeen tyydyttamisesta: turvallisuus, oikeu-
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denmukaisuus ja itseluottamus. Heidan ndkemyksen mukaan ensiksi tulisi pyrkia tyy-
dyttaméan asiakkaan ydintarpeet ihmisend ja sitten tarpeet vasta kuluttajana. Oikeu-
denmukaisuus ja turvallisuus kohottavat tyytyvaisyyttd, kun taas itseluottamus kohottaa
koettua ilahduttavuutta. Asiakkaan tyytyvaisyys ja tyytyméttomyys linkittyy vahvasti
tuote- ja palveluattribuutteihin seka niiden tukemiseen, kun taas ilahduttavuus ja tyrmis-
tyttavyys liittyvét kyseiseen interaktioon toimittajan ja asiakkaan valilla. Hyvat tuote-
ominaisuudet eivat aina nimittdin takaa mitéén, jos itse interaktio onnistutaan pilaa-
maan. (Khalifa 2004: 658-659.)

Ilahduttava Arvoa kasvattavat

Tyytyviinen

Neutraali

Tyytymaton

Asiakastyytyviisyyden taso

Tyrmistava

Poissa Ominaisuuden liasniolo Lisni

Kuvio 8. Arvon dynamiikkamalli. (Khalifa 2004.)

Edella esitetyt kolme mallia asiakasarvosta ovat tarkoitettu tdydentdamaan toisiaan, jotta
asiakasarvosta saadaan muodostettua kokonaisvaltaisempi késitys. Mallit eivat yksindéan
riitd kuvaamaan asiakasarvon kompleksisuutta taydellisesti. Mallit voidaan yhdist&a
yhdeksi kokonaisuudeksi seuraavasti (ks. Kuvio 9). Uloimpana kuvion kehdssé sijaitsee
arvon vaihtomalli, joka kuvastaa toimittajan ja kuluttajan kahden tyyppistd suhdetta.
Ensinndkin se kuvastaa sen asiakassuhteen lopputulemaa, joka perustuu ainoastaan
transaktioihin. Toiseksi, se kuvastaa sen asiakassuhteen alkua tai jatkuvuutta, joka pe-
rustuu jatkuvaan interaktioon. Jotta pystytddn ymmartdmaan miten asiakkaille luodaan
arvoa vaihdoksi, taytyy tietdd mitkd elementit vaikuttavat asiakasarvon rakentumiseen.
Taman selittad arvon rakentumismalli. Viimeiseksi on tarke&a vield tietdd, mitka naista
asiakasarvoon vaikuttavista elementeistd rakentavat arvoa ja mitk& puolestaan tuhoavat
sitd. Tatd kuvastaa arvon dynamiikkamalli. Kuvion 9 perusteella voidaan todeta, ettd
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asiakasarvo on muutakin kuin vain yrityksen tarjoamat tuotteet tai palvelut. Tuotteet ja
palvelut ovat vain yksi osa asiakkaan kokemusta. (Khalifa 2004: 660-661.)

Arvon Arvon
dynamiik- rakentu- Arvon vaihtomalli

kamalli mismalli

Kuvio 9. Koottu asiakasarvon malli. (Khalifa 2004.)

2.2. Lahestymistapoja asiakkaan kokemaan arvoon verkkokaupassa

Verkkokauppa on yrityksen Internetsivusto, jossa se myy tuotteita ja palveluita. Eng-
lannin kielessa verkkokaupasta kdytetdan nimitysta E-Commerce, joka viittaa kaikkeen
verkossa kaytavaan kauppaan. Verkkokauppa tarjoaa monia etuja niin yrityksille kuin
kuluttajille. Kuluttajien ndkokulmasta verkkokauppa tarjoaa helpon ja nopean tavan
etsid tuotteita ja vertailla hintoja. Kuluttajat saavat myos henkilokohtaisempaa tietoa
esimerkiksi uusista tarjouksista tai myyntiin saapuvista tuotteista, koska seuraamalla
kuluttajien verkkokayttaytymista yritykset saavat selville kuluttajien omat mieltymykset
ja kiinnostuksen kohteet ja tdman perusteella yritykset voivat luoda personoidun mark-
Kinointiviestin jokaiselle asiakkaalle erikseen. (Havuméki & Jaranka 2014: 12-14;
Schniederjans, Qing & Trice 2014: 4.)

Yritysten ndkokulmasta verkkokauppa tuo huomattavia kustannusséést6ja verrattuna
esimerkiksi perinteiseen kivijalkakauppaan. Ensinndkin yrityksen ei tarvitse maksaa
tilakustannuksia ja yleensa verkkokaupan yll&pitdmiseen ei tarvita myoskaan paljoa
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henkilokuntaa. Yrityksen tarjooma voi olla erittdin laaja, mutta verkkokaupassa kaikki
tuotteet ovat nopeasti 10ydettévissa ja ne pysyvat sielld jérjestyksessa. Yrityksen asia-
kaskunta laajenee myds verkkokaupan myotd, koska verkkokaupasta ostaminen ei ole
riippuvainen ajasta tai paikasta. Yritys saa verkkokaupan avulla myos keréttya sen asi-
akkaista paljon tietoa, jota se voi hyddyntdd omassa markkinoinnissaan. (Havumaki &
Jaranka 2014: 12-14.)

Verkkokaupan aikaansaama Kiristynyt Kilpailu vaatii yrityksiltd entistd parempaa ym-
marrysta kuluttajista ja siitd kuinka heitd voidaan palvella entistd paremmin. Yrityksen
taytyy pystya tarjoamaan asiakkailleen entistd parempaa arvoa. Asiakasarvon luomisella
on todettu olevan suora yhteys asiakkaan ostoaikomuksiin, lojaalisuuteen seka asiakas-
tyytyvaisyyteen. Taman vuoksi onkin erittdin tarkeaa, ettd yritys pystyy tunnistamaan
ne asiakkaalle arvoa luovat tekijat ja ndiden perusteella rakentamaan oma Kilpailuetu
markkinoille. Olemassa olevat tutkimukset verkkokaupasta kasittavat monia erilaisia
attribuutteja, jotka luovat kuluttajalle arvoa. Mihinkdan yhteiseen kasitykseen ei ole
kuitenkaan paasty siitd kuinka asiakkaalle luodaan arvoa verkkokaupan avulla. Kuten jo
aikaisemmin on todettu, syy tahan voi olla yksinkertaisesti se, etta asiakasarvo on hyvin
subjektiivista. Jotkut kuluttajat arvostavat eri asioita kuin toiset. Tutkimuksista ja niiden
tuloksista on kuitenkin tunnistettavissa tiettyja samankaltaisuuksia ja attribuutteja, jotka
esiintyvét yleisemmin. (Hu & Chuang 2012: 2; Sumeet & Hee-Woong 2010: 13.)

Tassa luvussa tutustutaan verkkokauppaa kasittelevaan kirjallisuuteen seka aikaisempiin
tutkimuksiin, jotka kasittelevét asiakasarvon muodostumista verkkokaupankaynnissa.
Kuten edellisessakin luvussa havaittiin, myds asiakasarvoa verkkokaupankaynnisséa on
l&hestytty monin eri tavoin, jotka ovat kuitenkin tutkimuksia samasta aiheesta (ks. Tau-
lukko 1.). Naistd tutkimuksista poimitaan sellaisia yhteisia seka usein esiintyvia ele-
menttejd, joiden on todettu vaikuttavan ja olevan osallisena asiakkaan kokeman arvoon.
Nama elementit puretaan auki ja tutkitaan mitd ne oikeastaan tarkoittavat kuluttajan
nékokulmasta. Kolmannessa luvussa ndméa arvoa luovat elementit kootaan yhteen kuvi-
oon ja tarkastellaan sitd, kuinka kyseiset elementit toteutuvat Dustinin ja Verkkokaup-
pa.comin verkkokaupoissa. Mukavuuden ja mielihyvan, palvelun laadun seka utilitaari-
sen ja hedonisen lahestymistavan liséksi l&hempdaan tarkasteluun otetaan informaation
laatu ja asiakkaan kokemat riskit, jotka nousevat selkedsti esiin l&hes jokaisesta aikai-
semmasta tutkimuksesta. Chen & Dubinskyn (2003) lahestymistavalle ei ole luotu omaa
lukua, vaan tutkimusta siteerataan seuraavien lukujen yhteydessd, kun samoja artikke-
lissa esiintyvid asioita kaydaan lapi.
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Taulukko 1. Erilaisia lahestymistapoja asiakasarvoon verkkokaupankaynnissa.

Lahestymistapa

Komponentit

Tutkimus

Mukavuus ja mie-
lihyva

Mukavuus, Mielihyva, Paasy
(access), Etsiminen (search),
Arviointi (evaluation), Transak-
tio (transaction), Oston jalkeen
(post purchase)

Sumeet & Hee-
Woong (2010), Jiang,
Yang & Jun (2013)

Palvelun laatu
(SERVQUAL, E-S-
QUAL)

Luotettavuus (reliability), Rea-
goitavuus (responsiveness),
Paasy (access), Joustavuus (fle-
xibility), Navigoinnin helppous
(ease of navigation), Tehokkuus
(efficiency), Vaikuttavuus (assu-
rance), Turvallisuus (security),
Hintatiedot (price knowledge),
Estetiikka (site aesthetics), Kus-
tomointi (customization), To-
teutuminen (fulfillment), Jarjes-
telmén saatavuus (system
availability), Yksityisyys (priva-
cy)

Fuentes-Blasco,
Saura, Berenguer-
Contri & Moliner-
Veldzquez (2010),
Pearson, Tadisina &
Griffin (2012), Kas-
sim & Abdullah
(2010), Rao & Rao
(2013), Santouridis,
Trivellas & Tsimonis
(2012)

Utilitaarinen ja
hedoninen

Suorituskyky, Tehokkuus, Nau-
tinto, Mielihyva, Turhautunei-
suus, Hauskuus, Rakenteelli-
suus, Hyodyllisyys, Kaytetta-
vyys, Viihtyvyys, Tyytyvaisyys,
Luottamus, Varmuus, Sosiaali-
suus

Pahnila & Warsta
(2010), Wen, Prybu-
tok & Xu (2011), Hu
& Chuang (2012),
Chang & Tseng
(2013), Luukkonen
(2012)

Kokemuksen tun-
nearvo, tuotteen
laatu, riski, hinta

Informaatio, Helppokayttoisyys,
Asiakaspalvelu, Tuotteen ulkoi-
set piirteet, Tuotteen luontaiset
piirteet, Taloudelliset riskit,

Toiminnalliset riskit, Yksityisyys

Chen & Dubinsky
(2003)

2.2.1 Palvelun laatu

Verkkokaupan suoriutumista seké toimivuutta on tutkittu paljon palvelun laadun néko-

kulmasta.

Muun muassa Fuentes-Blasco, Saura, Berenguer-Contri

& Moliner-

Veldzquez (2010), Kassim & Abdullah (2010), Pearson, Tadisina & Griffin (2012),
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Santouridis, Trivellas & Tsimonis (2012) sekda Rao & Rao (2013) ovat soveltaneet
omissa tutkimuksissaan kuluttajan kokemaa palvelun laatua verkkokaupankédynnin kon-
tekstissa. Pearson ym. (2012: 202-203) esittavat, ettd perinteisesti palvelukohtaamisella
tarkoitetaan sitd ajanjaksoa, jolloin kuluttaja on tekemisissé suoraan palvelun kanssa.
Laadulla taas viitataan siihen palveluntarjoajan kykyyn vastata asiakkaan odotuksiin.
Palvelu ei kuitenkaan edellytd ihmisen vuorovaikutusta ja palvelun laatu eroaakin onli-
ne ymparistdssa siitd, mitd se on esimerkiksi perinteisessa fyysisessd ostoymparistossa.

Verkkokaupan palvelun laatu koostuu monista erilaisista attribuuteista. Verkkokaupan
luotettavuudella (reliability) tarkoitetaan sitd, ettd verkkokauppa toimii teknisesti oikein
ja tarkasti. Reagoivuudella (responsiveness) viitataan siihen, ettd apua on saatavilla no-
peasti, mikali kuluttaja kohtaa ongelmia verkkokaupan kéayttamisessa. Paasylla (access)
tarkoitetaan sitd, miten yritys voidaan saavuttaa ja kuinka sivustolle paéstaan. Esimer-
kiksi onko yritys l6ydettavissa hakukoneiden kautta. Verkkokaupan joustavuus (flexibi-
lity) tarkoittaa erilaisten vaihtoehtojen tarjoamista niin maksettaessa, valittaessa toimi-
tustapaa, etsittdessa tuotteita tai palauttaessa tuotteita. Navigoinnin helppoudella (ease
of navigation) tarkoitetaan sitd verkkokaupan toiminnallisuutta, kun siell& liikutaan pai-
kasta toiseen ja etsitddn tuotteita. Verkkokaupan tehokkuus (efficiency) vahentaa asiak-
kaan nakemaa vaivaa. Sivustolla on selked rakenne ja sitd on helppo kayttaa. Vaikutta-
vuus (assurance) on seké verkkokaupan ettéd sen tuotteiden ja palveluden maine. Taman
lisaksi sivusto tarjoaa kuluttajille luotettavaa ja uskottavaa informaatiota. Turvallisuu-
della (security) tarkoitetaan sitd, ettd sivustolle ei padse tunkeutumaan ja kuluttajien
henkildkohtaiset tiedot ovat suojattuja. Hintatietoisuus (price knowledge) on myds yksi
palvelun laadun attribuuteista. Hintatietoisuudella viitataan siihen, ettd asiakas pystyy
itse paattamaan kuljetushinnan ja kokonaishinnan seka vertailemaan eri hintavaihtoehto-
ja keskenadn. Sivuston estetiikalla (site aesthetics) viitataan verkkokaupan ulkoasuun.
Kustomointi (customization) on puolestaan verkkokaupan raatalointia kuluttajan miel-
tymysten, ostohistorian sekd ostotapojen mukaan. (Pearson ym. 2012: 203; Rao & Rao
2013: 54.)

Naista attribuuteista on koottu neljan dimension E-S-Qual —skaala, joka on alun perin
Parasuramanin, Zeithamlin ja Malhotran muunnelma palvelun laatua mittaavasta
SERVQUAL -skaalasta. E-S-Qual -skaala koostuu tehokkuudesta (efficiency), toteu-
tumisesta (fulfillment), jarjestelmén saatavuudesta (system availability) sekd yksityi-
syydestéd (privacy). Tehokkuuteen luetaan sivustolle p&éasyn nopeus ja helppous, sekd
verkkokaupan ulkoasu ja sielld navigoinnin helppous. Verkkokaupan toteutuminen mit-
taa sitd, kattaako sivusto lupauksensa tuotteiden saatavuudessa ja toimituksessa. Jarjes-
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telman saatavuus tarkoittaa sivuston teknistd toimivuutta, kun taas yksityisyydella viita-
taan sivuston turvallisuuteen. (Pearson ym. 2012: 203; Santouridis ym. 2012; Rao &
Rao 2013: 54.)

Pearson ym. (2012: 206, 211) esittavat tutkimuksessaan, ettd néilla edella mainituilla
dimensioilla on positiivinen vaikutus koettuun Internet-sivuston palvelun laatuun. Tut-
kimusten tulosten perusteella voidaan siten sanoa, etta yritykset hyotyvat sivuista, jotka
ovat saatavilla ja latautuvat nopeasti, siell&d on helppo navigoida, ne suojelevat asiakkai-
den tietoja sekd tukevat tarkkoja ja nopeita tuotetoimituksia. Ndin parannetaan kulutta-
jan kokemaa palvelun laatua verkkokaupassa, joka puolestaan vaikuttaa kuluttajan ko-
kemaan arvoon. Samaan havaintoon péaatyvat muun muassa Fuentes-Blasco ym. (2010:
1840) tutkimuksessaan. Mit& korkeampi on koettu e-palvelun laatu, sitd korkeampi on
kuluttajan kokema arvo. Myos Kassim & Abdullah (2010: 366) paatyvat samankaltai-
siin tuloksiin verkkokauppakuluttajien lojaalisuutta tarkastelevassa tutkimuksessa. Jotta
kuluttajat kavisivat useammin asioimassa verkkokaupassa, ei riitd, etta sielld on helppo
asioida - sen on oltava houkutteleva ensindkemalta seké kiinnostava. Verkkokaupan on
oltava myos luotettava, turvattu, yksityinen, seké personalisoitu. Kuluttajien lojaalisuut-
ta voidaan suoraan parantaa silla, ettd parannetaan sivuston helppokayttoisyytta, ulko-
asua ja vakuuttavuutta.

Rao & Rao (2013) toteavat omassa palvelun laatua késittelevassa tutkimuksessaan, etta
verkkokaupat pyrkivét erottautumaan tarjoamalla parempia palveluita. Hinnalla ja tuot-
teilla pystyy kilpailemaan kuka tahansa, mutta yrityksen tarjoama palvelu on ainutlaa-
tuista ja silla voidaan erottua muista pitkalla aikavalilla. Havuméki & Jaranka (2014:
52-53) luettelevat Kirjassaan erilaisia verkkokaupalle ominaisia palveluita. Sielld voi-
daan antaa neuvoa monissa asioissa esimerkiksi tuotteen kéytossa, huollossa ja havitta-
misesséd. Asiakkaille voidaan myds antaa vinkkejé tuotteen kayttdtavoista seka tayden-
tavista tuotteista. Sivuilla voidaan tarjota my0ds ohjeet seké valineet tuotteen palauttami-
seen, itse kaupan purkamiseen tai virheellisen tuotteen korvaamiseen. Asiakkaat on pi-
dettdvéna tyytyvaisina ja heitd taytyy pystya opastamaan valittdmasti, mikali ongelmia
ilmenee. Tdéman vuoksi verkkokaupan asiakaspalvelu on térkeédssa roolissa. Chen &
Dubinsky (2003: 329-330) ovat ehdottaneet tutkimuksessaan, ettd asiakaspalvelu olisi
osittain kytkoksissa asiakkaan kokemaan arvoon. Asiakaspalvelulla he viittaavat siihen,
ettd verkkokaupassa on nakyvilla kaikki yhteystiedot johon asiakas voi ottaa yhteytta
ongelman ilmetessa (esimerkiksi sahkopostiosoitteet ja puhelinnumerot). Mit4 parem-
min yritys on tavoitettavissa, sitd enemmaén se vaikuttaa asiakkaan kokemaan arvoon.
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Asiakas on varmasti tyytyvéinen, mikéli palvelua saa vuorokauden ympari. Kuluttajat
haluavat valittémasti vastauksen kysymykseensa.

Havuméki & Jaranka (2014: 93) antavat kirjassaan erilaisia esimerkkeja siitd kuinka
asiakaspalvelu voidaan verkkokaupassa toteuttaa. Verkkokauppaan voidaan luoda esi-
merkiksi FAQ —palsta (Frequently Asked Questions), josta asiakas voi etukateen kéydéa
tarkistamassa yleisimmin kysyttyja kysymyksia eri ongelmatilanteissa. Asiakkaalle voi-
daan luoda myds mahdollisuus keskustella reaaliajassa chat-keskustelussa, jossa toisena
osapuolena on yrityksen asiakaspalvelija. Verkkokaupan tulisi tarjota myos selkeét yh-
teystiedot. Tarkeéa olisi ilmoittaa miten ja milloin asiakas saa apua esimerkiksi sahko-
postin, puhelimen, chatin tai mahdollisesti jopa kivijalkamyymaélan kautta. Asiakkaille
tulisi tarjota myods mahdollisuus antaa palautetta. Tamén vuoksi sivustolta olisi hyva
Ioytya jonkinlainen palautelomake. Asiakas on hyva pitdd myds ajan tasalla esimerkiksi
tarjouksista tai yrityksen toimintaan liittyvista asioista. Talldin asiakkaalle voidaan an-
taa mahdollisuus tilata yrityksen uutiskirje. Yritykselld voi myods olla oma blogi, jota
asiakkaat voivat seurata. Olemalla lasna sosiaalisessa mediassa on myds osa asiakaspal-
velua. Tuotesuositusten antaminen on myds osa asiakkaan palvelemista. Tdma voidaan
toteuttaa niin, ettd verkkosivut antavat vinkkeja erilaisista tuotekokonaisuuksista sen
perusteella, mitd tuotteita asiakas on aikaisemmin sivustolla tarkastellut. Tuotesuositte-
lut voivat perustua myds muiden asiakkaiden tarkastelemiin tuotteisiin. (Havumaki &
Jaranka 2014: 93.)

Havuméki & Jaranka (2014: 106) toteavat, ettd asiakaspalvelijan padasiallisena tehtava-
na on vastata asiakkaiden kysymyeksiin, olla auttamassa heitd mahdollisissa ongelmati-
lanteissa, ohjata heitd ostoprosessin aikana seka antaa erilaisia suosituksia tuotteisiin
liittyen. Palautteen pyytdminen ja vastaanottaminen on myos asiakaspalvelijan toimen-
kuvaa. Negatiivista palautetta saadessa asiakaspalvelijan tdytyy osata reagoida valitto-
maésti ja hoitaa asiakkaan ongelma hanta tyydyttavalla tavalla. Reklamaatioita ei tule
sdikahtaa, vaan painvastoin. Mikéli asiakkaan reklamaatio hoidetaan kunnialla, voi tdma
lisatd asiakkaan luottamusta yritykseen huomattavasti. Tarkeintd on muistaa pitaé asia-
kas tyytyvdisend. Huonosti hoidettu reklamaatio voi johtaa taas herkasti siihen, ett
asiakas kertoo huonosta kokemuksistaan muille ystavilleen. Myos tukeminen teknisissa
asioissa, kuljetuksiin liittyvissa tiedusteluissa seka tuotteen palautuksissa kuuluu verk-
kokaupan asiakaspalvelijan tehtaviin. Asiakas tulee myds pitdé ajan tasalla siitd, kun
tilaus on vastaanotettu ja kun se on lahetetty eteenpéin. Etenkin pitkdaikaisissa asiakas-
suhteissa asiakaspalvelun rooli korostuu. (Havumaki & Jaranka 2014: 106.)
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Havuméki & Jaranka (2014: 111, 164) ehdottavat my®os, ettd erilaisten keskustelufoo-
rumien tarjoaminen asiakkaille on yksi tehokas keino palvella asiakasta. Toisen kulutta-
jan mielipiteelld on hyvin suuri merkitys, kun ollaan tekeméssa ostopaétdsta. Tama pa-
tee etenkin silloin, jos hankintaan liittyy suuri taloudellinen riski. Keskustelufoorumit
mahdollistavat mielipiteiden jakamisen liittyen tuotteisiin ja taaltd ostoa harkitsevat
kuluttajat voivat hakea tukea omaan ostopéaatokseensd. Asiakkailla on paljon erilaisia
syita suositella seké& arvostella tuotteita. Joillakin tuotteilla voi olla esimerkiksi niin
vahva vaikutus kuluttajan identiteettiin, ettd han haluaa jakaa siita tietoa muillekin. Mui-
ta syitd voi olla myods vahva tunneside tuotteeseen, erityisen positiivinen palvelukoke-
mus tai hyva hinta-laatusuhde. Suosittelua voidaan pitaékin asiakassuhteen laadun par-
haimpana osoiteuksena. Markkinoinnin pééatavoitteita on saada kuluttajat kertomaan ja
suosittelemaan omia kokemuksiaan muille. Asiakas voi péaatya arvostelemaan tuotetta
tai palvelua sen vuoksi, ettd kokemus on ollut erittdin negatiivinen, halutaan auttaa tai
sabotoida tai yksinkertaisesti vain palvella omaa yhteis6a. Foorumit luovat nain ollen
yhteisollisyyttd. Asiakkaat auttavat toisiaan ja tdma vaikuttaa edelleen asiakastyytyvéi-
syyteen. Toiset ovat tyytyvaisia sen vuoksi, kun saavat auttaa muita ja toiset sen vuoksi,
kun saavat apua ongelmiinsa. Sosiaalinen media on my6s taméan vuoksi tehokas paikka,
koska sielld voidaan mahdollisesti saavuttaa vield suurempi yleis6. (Havumaki & Jaran-
ka 2014: 111, 164.)

Taulukko 2 kokoaa yhteen téssa luvussa esitettyja asiakasarvon lahteita verkkokaupas-
sa, jotka nousevat esiin aikaisemmista tutkimuksista ja kirjallisuudesta.

Taulukko 2. Asiakasarvon lahteet: palvelun laatu.

Asiakasarvon lahteita

Verkkokauppa toimii teknisesti oikein ja tarkasti
Apua on saatavilla nopeasti
Yritys saavutetaan ja sivustolle paastaan helposti

Erilaisten vaihtoehtojen tarjoamista maksettaessa, valittaessa toimitustapaa, etsit-
tdessa tuotteita tai palauttaessa niita

Liikkkuminen paikasta toiseen ja tuotteiden etsiminen on helppoa
Selkea rakenne ja sitd on helppo kayttaa. Sielld on helppo navigoida.

Verkkokaupan ja sen tuotteiden/palveluiden maine. Tarjoaa luotettavaa ja uskotta-
vaa informaatiota

Sivustolle ei paase tunkeutumaan ja henkilokohtaiset tiedot suojattu
Pystytdan itse paattamaan kuljetushinta ja kokonaishinta ja pystytdaan vertailemaan
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eri hintavaihtoehtoja keskenaan
Raataldinti kuluttajan mieltymysten, ostohistorian seka ostotapojen mukaan
Tuotteita on saatavilla ja ne toimitetaan luvatussa ajassa

2.2.2 Mukavuus ja mielihyva

Sumeet & Hee-Woong (2010: 19) kasittelevét tutkimuksessaan asiakkaan kokemaa ar-
voa verkkokaupassa mukavuuden (convenience) ja mielihyvén kautta (pleasure). He
madrittelevat mukavuuden kuluttajan kasityksenda siita ajasta ja vaivasta, jonka he sdas-
tdvét tehdessddn ostoksia Internetissd. Tahé&n mukavuuden kenttd&n luetaan mukaan
muun muassa tuotteiden seka tuoteinformaation etsintd, tuotteiden tai palveluiden ti-
laaminen, niiden maksaminen seké toimitus. Mielihyvélla viitataan tutkimuksessa siihen
kuluttajan onnellisuuden ja hyvanolon tunteeseen kaupantekoa kohtaan toimittajan
verkkokaupassa.

Tutkimuksen keskeisimpid havaintoja on muun muassa se, ettd kuluttajan kokemalla
mukavuudella ja mielihyvalla on positiivinen vaikutus kuluttajan kokemaan arvoon
verkkokaupankéynnissa. Tama kertoo muun muassa siitd, ettd kun kuluttaja tekee verk-
kokaupassa ostopaatoksid, tahan ei vaikuta ainoastaan rahalliset tekijat, vaan myds ei-
rahalliset tekijat. Yritykset voivat siis parantaa asiakkaan kokemaa arvoa seké rahallis-
ten ettd ei-rahallisten ominaisuuksien kautta. Koettua mukavuutta voidaan parantaa
muun muassa nopeilla toimituksilla, helpoilla ja tutuilla maksutavoilla, toimivilla palau-
tusprosesseilla, tarjoamalla yhteystiedot yhteydenottoja varten seké tarjoamalla puhe-
linpalvelua, joka on saatavilla kellon ympéri. Asiakkaan kokemaa mielihyvéaé voidaan
luoda sisallon, palvelun ja raataldinnin kautta, jotka vastaavat asiakkaan tarpeisiin.
(Sumeet & Hee-Woong 2010: 29-31.)

Jiang, Yang & Jun (2013: 206-207) ovat tutkineet verkkokauppaostamisen mukavuutta
perusteellisesti. He tunnistavat tutkimuksessaan 5 erilaista dimensiota, joista jokainen
vaikuttaa merkittavasti kuluttajan kokemaan mukavuuteen ostettaessa tuotteita verkko-
kaupasta. Ensimmaéinen ndista dimensioista on p&éasyn (access) mukavuus. Tutkimuksen
mukaan tdmé& dimensio vaikuttaa eniten kuluttajan kokemaan mukavuuteen. Verkko-
kauppa tarjoaa mahdollisuuden ostosten tekemiseen milloin ja missé vaan. Ndma4 ajan ja
paikan ulottuvuuden luovat tietynlaisia psykologisia etuja. Kuluttaja vélttda ruuhkat,
odotusajat pienenevat eika tarvitse nahda sitd vaivaa, ettd matkustaisi johonkin fyysi-
seen myymal&an. Taman lisaksi kuluttaja padsee kasiksi niihin tuotteisiin, bréandeihin
sekd kauppoihin, joita ei valttdmatta ole hanen asuinalueellaan.
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Toinen dimensio liittyy etsimisen (search) mukavuuteen. Verkkokauppa mahdollistaa
kuluttajille sen, ettd he pystyvét etsimaan tuotteita ja vertailemaan kuluja ilman, etta he
tekisivat sen fyysisesti. Verkkokaupassakin etsiminen voi olla epdmukavaa, mikéli sita
ei ole toteutettu asiakkaalle mieluisella tavalla. Tutkimuksessa esitetddn nelja erilaista
verkkokaupan ominaisuutta, jotka vaikuttavat olennaisesti asiakkaan kokemaan etsimi-
sen mukavuuteen. Nama ovat sivuston latausnopeus, sivuston design, sivuston hakutoi-
minto seké tuotteiden luokittelu. (Jiang ym. 2013: 206-207.)

Kolmas dimensio on arvioinnin (evaluation) mukavuus. Télla viitataan verkkokaupassa
siihen, ettd onko tuotteista saatavilla helposti ymmarrettavia seké tarkkoja kuvauksia.
Néiden liséksi tuotteista olisi hyva olla saatavilla esimerkiksi videota ja grafiikkaa. Néi-
den tietojen avulla kuluttajat pystyvat arvioimaan tuotteita ja lukemaan kommentteja
muiden kokemuksista ennen kuin itse tekevét ostopéaatoksen. Kun verkkokaupassa on
saatavilla tarkat tuotetiedot, videot ja grafiikkaa, sadstaa tdma arviointiprosessin aikaa ja
vaivaa huomattavasti. (Jiang ym. 2013: 206-207.)

Neljas ja viides dimensio muodostuvat transaktion (transaction) seka oston jalkeisesta
(post-purchase) mukavuudesta. Transaktion mukavuudella viitataan verkkokaupassa
siihen, ettd ostoskori ja koko ostoprosessi on yksinkertainen seka tapahtumia on helppo
seurata. Maksaminen on yksinkertaista ja mukavaa. Mikali maksaminen osoittautuu
erittdin monimutkaiseksi, voi tdmé pahimmassa tapauksessa estda asiakasta ostamasta
vield viime hetkelld. Oston jalkeisella mukavuudella viitataan siihen koettuun mukavuu-
teen, kun tavara omistetaan ja sen eteen ei ole tarvinnut nahda niin paljon aikaa tai vai-
vaa. Esimerkki tastd voi olla vaikka sellainen, etta on tilattu hyvin isoja méaaria tiettya
tuotetta, eika sitd ole tarvinnut itse kantaa fyysisesta kaupasta kotiin. (Jiang ym. 2013:
206-207.)

Verkkokauppaan péésya pidetdan Jiang ym. (2013: 207-208) yhtena tarkeimpana teki-
jana, joka madarittad kuluttajan kokemaa oston mukavuutta. Tatd edesauttaa muun muas-
sa se, ettd kauppaan paasee useasta paikkaa kasiksi esimerkiksi sosiaalisen median (Fa-
cebook tai Twitter) sekd muiden hakukoneiden kautta. Mitd mukavampi ostokokemus
kuluttajalla on ollut etsiessaan informaatiota, itse transaktion aikana ja ostoksen jalkeen,
sitd todennékdisemmin hén palaa sivustolle uudestaan ja suosittelee sitd myods muille
ystévilleen.
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Vaikka Internet-sivustot ja verkkokaupat tarjoavat mahdollisuuden péasta kasiksi nope-
asti informaatioon, on sopivan tuotteen etsiminen yleensa silti hyvin aikaa vievaa. Jopa
silloin, vaikka kuluttaja tietaisi, mitd haluaa. Niinpé kayttajaystavalliset sivut, jossa ku-
luttaja osaa helposti navigoida, ovat erittdin tarkedssa roolissa. Apua ei ole nimittdin
saatavilla samalla tavoin kuin esimerkiksi kivijalkakaupassa, jossa pyorii myyjié autta-
massa asiakkaita. Yleensd ei myoskaan jakseta soittaa apua, vaikka verkkosivulla olisi-
kin ymparivuorokautinen asiakaspalvelu puhelinsoiton pééssa. Kaikilla kuluttajilla ei
myoskadn ole vélttamatta niin paljon teknistd tietotaitoa tietokoneiden ja Internetin
kanssa. (Jiang ym. 2013: 207-208.)

Jiang ym. (2013: 207-208) ovat myos todenneet, ettd yksi mukavuutta parantava seikka
on joustavat maksutavat. Vaikka verkkokaupassa ei ole jonoja, voivat verkkosivut latau-
tua hitaasti maksettaessa. Jos maksaminen takkuaa, kuluttaja saattaa tympéantya ja hyla-
t& koko ostoprosessin. Pahinta on, ettd han ei valttamattd myodskéan koskaan enaa palaa
sivuille. Siksi sulavan ja joustavan maksuprosessin varmistaminen on tarkeaa. Yrityksil-
14, joilla on verkkokaupan lisaksi myos kivijalkamyyméld, on etu siing, etta ne pystyvat
tarjoamaan erittéin joustavat maksutavat. Esimerkiksi tuotetietoja voidaan etsid Interne-
tissa ja tdman jélkeen itse osto kaydaan suorittamassa Kivijalkamyymaladssa. (Jiang ym.
2013: 207-208.)

Taulukko 3 kokoaa yhteen téssa luvussa esitettyja asiakasarvon lahteita verkkokaupas-
sa, jotka nousevat esiin aikaisemmista tutkimuksista ja kirjallisuudesta.

Taulukko 3. Asiakasarvon lahteet: mukavuus ja mielihyva.

Asiakasarvon lahteita

Nopeat toimitukset, helpot ja tutut maksutavat, toimivat palautusprosessit, yhteys-
tiedot yhteydenottoja varten, puhelinpalvelu 24h

Sisalto, palvelu ja asiakkaan tarpeisiin vastaava raatalointi

Ostaminen mahdollista paikasta ja ajasta riippumatta, paastaan kasiksi tuotteisiin,
joita ei valttamatta myyda omalla paikkakunnalla

Sivuston latausnopeus, design, hakutoiminto ja tuotteiden luokittelu
Ymmarrettavat ja tarkat kuvaukset, tuotteista videota ja grafiikkaa, kommentit mui-
den kokemuksista

Yksinkertainen ostoskori ja ostoprosessi, tapahtumia helppo seurata, maksaminen
yksinkertaista
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2.2.3 Utilitaarinen ja hedoninen arvo

Pahnila & Warsta (2010: 621) sekd Luukkonen (2012) késittelevat arvoa utilitaarisesta
ja hedonisesta nakokulmasta. Utilitaarisella arvolla viitataan esimerkiksi johonkin ul-
koiseen, ei-tunnepitoiseen motivoivaan tekijaan. Naita voivat olla vaikka verkkokaupan
tarjoama matala hinta, helppokayttdisyys tai yleisesti sivuston hyodyllisyys. Hedonisel-
la arvolla tarkoitetaan puolestaan jotakin sisdistd, tunnepitoisesti motivoivaa tekijaa,
jolla on seka positiivisia ettd negatiivisia seurauksia. N&ité seurauksia voi aiheuttaa esi-
merkiksi erilaiset kokemukset, joita koetaan verkkokaupassa ostettaessa kuten nautinto,
mielihyvé tai turhautuneisuus. Pahnila & Warsta (2010) tutkimuksessa esitetaan, etta
utilitaarisilla ja hedonisilla arvoilla on merkittava vaikutus kuluttajan mielentilaan ja
verkkokauppakéyttaytymiseen. Hauskuus ja nautinto ovat asioita, jotka luontaisesti mo-
tivoivat kuluttajaa ja nain ollen vaikuttavat heidan kayttaytymiseen. Kun yritys pystyy
vaikuttamaan kuluttajan kokemaan hauskuuteen ja nautintoon, on silla positiivinen vai-
kutus verkkokaupan miellyttavyyteen ja myyntiin. Taman tyyppiset kuluttajat arvosta-
vat rikasta ja hurmaavaa ostokokemusta.

Chen & Dubinsky (2003: 328-330) ehdottavat tutkimuksessaan, ettd verkkokaupan
helppokayttdisyys on positiivisesti yhteydessa asiakkaan kokemaan arvoon. He esittavét
artikkelissaan, ettd menestyksekés vuorovaikutus verkkokaupan kanssa tyydyttaa kulut-
tajan nelja eri osa-aluetta: kuluttajan tuntee, ettd hanella on kontrolli vuorovaikutukses-
sa, kuluttajan uteliaisuus on herannyt ja huomio fokusoitunut verkkokauppaa kohtaan
sekd kuluttajalla on luontainen kiinnostus meneilld olevaan vuorovaikutukseen. Naihin
osa-alueisiin voidaan vaikuttaa sivuston helppokayttoisyydelld. Verkkokaupan designin
on tuettava informaation prosessointia, muussa tapauksessa se saa asiakkaassa aikaan
negatiivisen efektin. Heikko sommittelu seké epdystavéllinen kayttoliittyma voivat ai-
heuttaa hammennysté asiakkaassa ja tdmé johtaa nimenomaan asiakkaan kokeman kont-
rollin menetykseen vuorovaikutuksen aikana. Tall6in asiakas keskeyttdd hankintapro-
sessin ja siirtyy toiseen sivustoon. Vastaavasti kun sivuston helppokayttdisyys aiheuttaa
positiivisen efektin asiakkaassa, tulee heille valittomaésti hyva mieli, he pysyvét sivus-
tolla kauemmin ja kayttaytyvat eksploratiivisesti.

Pahnila & Warsta (2010: 630) toteavat, ettd verkkokaupan utilitaarisen sisallon tarkoi-
tuksena on toimia ik&&n kuin informaatiojarjestelmang, joka auttaa kuluttajaa saavutta-
maan padmadaraénsa. Toisin sanoin, utilitaarinen sisaltdé parantaa kuluttajan tehtdvan
suorituskykyé ja tehokkuutta. Hedoninen sisalto liittyy pitkalti verkkokaupan ilmeeseen.
Esimerkiksi animoituihin kuviin, vareihin, aaniin ja yleisesti miellyttavéan visuaaliseen
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ilmeeseen. Sen tehtédvédna on rohkaista kuluttajaa jadméaéan sivulle ja viettdmaan siella
enemman aikaa. Nama asiat yrityksen on pidettdva mielessadn, kun se suunnittelee
verkkokaupan designia ja yllapitoa. Verkkokaupan taytyy miellyttdd, mutta samalla
myos hyodyttaa asiakasta. Tutkimuksen mukaan utilitaarista sisaltod arvostavia kulutta-
jia voidaan miellyttdd paremmin muun muassa esittamalla selvasti tuotteen tai palvelun
kokonaishinta mahdollisimman aikaisessa vaiheessa ostoprosessia seka antamalla tarkka
kuvaus tuotteesta, sen laadusta ja takuusta. Tutkimuksessa merkittdvé osa asiakkaista jéi
harkitsemaan viel& ennen lopullista ostopaattsta ja tassa vaiheessa asiakkaita olisi hyva
rohkaista tekeméén kyseinen paatds. Asiakkaista tulee myods huolehtia ostoksen jalkeen
tarjoamalla heille informaatiota tulevista tuotteista ja palveluista tai lahettamalla heille
spesifioituja tarjouksia. (Pahnila & Warsta 2010: 630.)

Myo6s Hu & Chuang (2012) ovat tutkineet utilitaarisen sekd hedonisen arvon vaikutuk-
sia kuluttajan kayttaytymiseen. He keskittyvat tutkimuksessaan erityisesti ndiden kah-
den attribuutin lisaksi luottamukseen ja kuinka ndma yhdessd vaikuttavat kuluttajan
lojaalisuuteen yrityksen verkkokauppaa kohtaan. Tutkimuksen pééhavaintoja on muun
muassa se, ettd utilitaarinen arvo seké luottamus vaikuttavat suoraan kuluttajan lojaali-
suuteen. Mielenkiintoista tutkimuksessa on se, ettd hedoninen arvo ei saa empiirista
tukea. Tutkimuksessa kuitenkin puolustetaan sitd, ettd hedonisen arvon vaikutusta ei
pitdisi kokonaan unohtaa, koska kuluttajat palaavat yleensa yrityksen sivuille miellytta-
van ostokokemuksen jéalkeen. Vaikka hedonisella arvolla ei ole suoraa yhteytté lojaali-
suuden kanssa, sivuston ulkonaké on silti tarked tekija, jotta kuluttajille voidaan luoda
miellyttdva ostoymparistd. Yleisesti ottaen kuluttajat kiinnittavat verkossa paljon huo-
miota sivuston visuaaliseen laatuun. Kuluttajat saavuttavat hedonista arvoa erilaisten
visuaalisten stimulaatioiden kautta niin, ettd he paasevat esimerkiksi jakamaan infor-
maatiota yhteiséihin muiden kuluttajien kanssa, joilla on samanlaisia kiinnostuksen
kohteita. (Hu & Chuang 2012: 14.)

Muun muassa Havuméki & Jaranka (2014: 97-99) ottavat kantaa sivuston visuaaliseen
laatuun. Kaotisivuilla tulisi nopealla vilkaisulla ndhdd, mista sivustolla on kyse, myyta-
vana olevien tuotteiden ja palveluiden hyodyt tulisi olla helposti 16ydettavissa, sivut
ohjaavat toimintaan, vérit ja kuvat ovat miellyttavia, kirjoitustyyli on virallista, teksti-
fonttia on helppo lukea, sivuilla ei ole pitkia tekstikappaleita, sivuilla on multimediaa ja
linkkej& sosiaaliseen mediaan, valikko on selked, sivuilta 16ytyy tietoa yrityksen omista-
jista sek& tyontekijoista, sivut tuntuvat kayttdjasta henkilokohtaisilta ja tarjoukset ovat
niin houkuttelevia, ett4 ne saavat asiakkaat toimimaan. (Havuméki & Jaranka 2014: 97—
99.)
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Chang & Tseng (2013: 864-865) ovat tutkineet yrityksen verkkokaupan imagoa seké
sitd kuinka se vaikuttaa kuluttajan kokemaan arvoon ja tata kautta kuluttajan ostoaiko-
muksiin. Perinteisessd Kivijalkakaupassa imago on néhty koostuvan konkreettisista ja
abstrakteista ominaisuuksista. Konkreettisia ovat esimerkiksi lajittelu, hinta, esillepano
ja luontevuus. Abstrakteja ominaisuuksia ovat puolestaan palvelut, kohteliaisuus, ilma-
piiri ja mukavuus. Kaikki néité ei kuitenkaan voida soveltaa verkkokauppaan. Verkko-
kaupankaynnissé korostuvatkin siten helppokayttdisyys ja navigointi.

Chang & Tseng (2013: 865-868) jakavat tutkimuksessaan asiakkaan kokeman arvon
myaoskin utilitaariseen arvoon seka hedoniseen arvoon. Utilitaarisella arvolla viitataan
niihin verkkokaupan toiminnallisiin hy6tyihin, joita asiakas saa seka niihin uhrauksiin,
joita asiakas joutuu tekeméaan. Arvoa luo tehokas ostokokemus, joka tayttda asiakkaan
tarpeet. Hedonisella arvolla viitataan taas niihin kokemuksellisiin hyétyihin, joita asia-
kas verkkokaupasta saa seké niihin uhrauksiin, joita han joutuu tekemaan. Talldin verk-
kokaupan viihtyvyys ja siita saatavat emotionaaliset hyddyt ovat arvoa luovia element-
tejd. Chang & Tseng (2013) nakevét asiakasarvon siis hyoty-kulusuhteena niin kuin
Khalifa (2004) esitti omassa artikkelissaan. Tutkimuksen keskeisimpié havaintoja on se,
ettd imago vaikuttaa positiivisesti asiakkaan kokemaan utilitaariseen seka hedoniseen
arvoon. Nama vaikuttavat edelleen taas asiakkaan ostoaikomuksiin. Naista utilitaarinen
arvo vaikuttaa huomattavasti voimakkaammin kuin hedoninen arvo. Yritys voi néin
ollen luomalla paremman imagon parantaa kuluttajan kokemaa arvoa, joka vaikuttaa
heidan halukkuuteensa ostaa. Ensimmadisena kuitenkin tulee varmistaa, ettd kuluttajat
kokevat yrityksen tarjooman arvokkaaksi, eli he saavat rahoilleen vastinetta. Vasta ta-
man jalkeen voidaan keskittyd verkkokaupan muihin ominaisuuksiin. Etenkin utilitaari-
nen arvo toimii kuluttajan motivaattorina. Verkkokaupan tyyli, hyodyllisyys ja kdytetta-
vyys ovat ensisijaisen tarkeita. (Chang & Tseng 2013: 865-868.)

Wen, Prybutok & Xu (2011) ovat tutkineet kuluttajan uudelleenostoaikomuksia verkko-
kaupassa. He kayttavat tutkimuksessaan myos utilitaarista sek& hedonista nakékulmaa.
He ottavat mukaan myods kolmannen ulottuvuuden, joka on sosiaaliset tekijat. Sosiaali-
siin tekijoihin he lukevat mukaan kuluttajan kokeman tyytyvéisyyden, luottamuksen ja
varmuuden. Tutkimuksen tulosten perusteella utilitaarinen ja hedoninen arvo vaikutta-
vat online-kuluttajan uudelleenostoaikomuksiin. Oston jélkeisessa vaiheessa utilitaariset
tekijat vaikuttavat kuluttajaan enemman. Ostoksen jalkeen kuluttajat ovat yleensa kiin-
nostuneita sivuston toiminnallisista ominaisuuksista, jotta tuotteita voidaan ostaa liséa
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tehokkaasti. Ei-toiminnalliset seikat ovat kuitenkin myos térkeitd, koska koettu nautinto
vaikuttaa myos kuluttajan uudelleenostoaikomuksiin. Tutkimus ehdottaa, ettd yritys voi
vaikuttaa kuluttajan luottamukseen lisdédmalla esimerkiksi graafisia elementteja verkko-
kauppaan. Naitd ovat laadukkaat valokuvat. Luottamusta voidaan parantaa myos verk-
kokaupan rakenteellisilla design elementeilld, sisallon design elementeill& seka sosiaali-
silla design elementeilla. Rakenteellisilla elementeilld viitataan esimerkiksi navigointi-
palkkeihin verkkokaupassa. Siséllon elementeilld tarkoitetaan esimerkiksi relevantteja
domain nimié. Sosiaaliset design elementit ovat puolestaan esimerkiksi kuvia yrityksen
edustajista. (Wen ym. 2011: 22.)

Myos Havuméki & Jaranka (2014: 78, 80) ottavat kantaa Kirjassa yrityksen luotettavaan
imagoon. Koska verkkokaupan perimmainen tarkoitus on tarjota asiakkaalle vaivaton ja
nopea tapa hankkia itselleen tuotteita ja palveluita, voi huono tekninen toteutus pilata
koko ostokokemuksen heti alkuun. Hyvén ensivaikutelman luominen on &arimmaisen
tarkedd, jotta asiakkaalle muodostuu luotettava mielikuva. Pienikin virhe saattaa luoda
asiakkaalle epdmukavan tunteen ja karkottaa hénet pois sivustolta. Asiakkaan ensivaiku-
telma muodostuu miellyttavastd graafisesta ilmeestd sekd kayttoliittymasta, joka on
huolellisesti ja loogisesti toteutettu. Yleensa yrityksen verkkokauppa ei ole kuitenkaan
se ensimmadinen paikka, jonne asiakkaat ohjautuvat. Asiakkaat paatyvat verkkokaup-
paan yleensa yrityksen kotisivujen kautta. Kotisivuilta tulisi taas ilmetd asiakkaalle,
mika yritys on kyseessd, mitd tuotteita ja palveluita se tarjoaa seka mitka ovat yrityksen
keskeiset edut verrattuna muihin markkinoilla oleviin kilpailijoihin. Namé tiedot tulee
olla helposti ja vaivattomasti 16ydettavissa, jotta asiakas voi luoda nopealla silmayksella
jonkinlaisen késityksen yrityksesta. (Havumaki & Jaranka 2014: 78, 80.)

Yritykset voivat parantaa luotettavuuttaan ja verkkokaupan teknista kayttoliittymaansa
noudattamalla esimerkiksi markkinoilla asetettuja standardivaatimuksia. Yksi néista on
ISO 9241-11-standardi, joka saatelee kaytettavyytta ja sitd kuinka tehokkaasti, vaikut-
tavasti sekd tyytyvaisesti kayttdjat saavuttavat tavoitteensa tietysséd ymparistossa. Stan-
dardissa vaikuttavuus viittaa siihen, kuinka tarkasti ja tdydellisesti kayttdja saavuttaa
tavoitteensa. Tehokkuus on taas tavoitteiden saavuttamista tiettyjen resurssien puitteis-
sa. Tyytyvéisyys viittaa siihen kuinka tyytyvéinen kayttdja on esimerkiksi jonkin jarjes-
telméan kayttoon, vuorovaikutuksen sujuvuuteen ja ndiden kaikkien lopputulokseen. Ky-
seistd 1SO-madritelmaa on laajennettu vield opittavuudella, muistettavuudella seka vir-
heiden méaéaralla. Opittavuus viittaa siihen kuinka nopeasti ja vaivattomasti kayttéja
omaksuu laitteen tai jarjestelmén toimintalogiikan ja sitd kautta sen k&yttamisen. Tata
laitetta tai jarjestelmé&a ei vélttdmatta kéaytetd jatkuvasti ja ndin ollen kayttdjalta saattaa
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unohtua se kuinka sita kaytetaan. Sitéd, kuinka helposti kayttdja omaksuu taas uudestaan
tdman taidon, kutsutaan muistettavuudeksi. Virheiden maaralla viitataan puolestaan
sithen kuinka paljon virheitd kéayttdja tekee suorittaessaan laitteella tai jarjestelmalla
tiettyja toimenpiteitd. Naiden eri ominaisuuksien avulla yritykset pystyvat muun muassa
mittaamaan kaytettdvyytta ja parantaa jo omaa olemassa olevaa jarjestelmaansé. (Ha-
vumaki & Jaranka 2014: 79.)

Taulukko 4 kokoaa yhteen téssa luvussa esitettyja asiakasarvon lahteita verkkokaupas-
sa, jotka nousevat esiin aikaisemmista tutkimuksista ja kirjallisuudesta.

Taulukko 4. Asiakasarvon lahteet: utilitaarinen ja hedoninen arvo.

Asiakasarvon lahteita

Matala hinta, helppokayttoisyys, sivuston hyodyllisyys
Tuotteen tai palvelun kokonaishinnan esittaminen mahdollisimman aikaisessa vai-
heessa ostoprosessia

Tarkka kuvaus tuotteesta, sen laadusta ja takuusta

Informaatio tulevista tuotteista/palveluista, spesifioidut tarjoukset

Verkkokaupan visuaalinen ilme, animoidut kuvat, varit, danet, tyyli, navigointipalkit
Informaatio tuotteista, hintavertailu, epatavanomaisten tuotteiden I6ytaminen,
nopea ja halpa paasy hyodylliseen informaatioon.

Kontrollin tunne, huomio fokusoitunut, uteliaisuus, kiinnostus.

E-mail osoitteet, puhelinnumerot, 24h palvelu, valiton vastaus kysymyksiin, webin
valitykselld ostoksissa avustaminen

2.2.4 Informaation laatu

Kuluttajat eivat ainoastaan osta tuotteita tai palveluita verkkokauppojen kautta. Mikéli
yrityksen sivusto ei pysty tarjoamaan sen asiakkaille tarpeeksi laadukasta ja hyodyllista
informaatiota, on vaarana, etta asiakas ei enda palaa sivulle. Internet-sivuston tarjoama
informaatio on nain ollen todettu olevan yksi kuluttajalle arvoa tuottava attribuutti.
(Pearson ym. 2012: 202-205.). Moys Dann (2011: 144-145) esittaa kirjassaan, ettd In-
ternet-sivuilla vierailevat kuluttajat voidaan jakaa erilaisiin kategorioihin sen perusteel-
la, mik& on heidén lopullinen p&amadra ja tarkoitus. Kuluttaja voi vierailla Internet-
sivuilla esimerkiksi, koska hén haluaa pééasté késiksi relevanttiin, tarkkaan ja ajankoh-
taiseen informaatioon. Kuluttajaa ei valttaméttd aina aja jonkin tietyn informaation et-
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siminen, vaan hén surffailee Internetissa ja avaa linkkeja sen perusteella, mika vaikuttaa
mielenkiintoiselta, uudelta ja erilaiselta.

Pearson ym. (2012: 203-205) puhuvat tutkimuksessaan informaation laadusta, josta on
olemassa erilaisia ndkemyksiéd. Informaation laatu voi olla olennaista, kontekstisidon-
naista ja edustuksellista. Olennaisella informaatiolla viitataan itse datan tarkkuuteen, sen
ajantasaisuuteen sekd johdonmukaisuuteen. Kontekstisidonnaisella informaatiolla tar-
koitetaan sitd, onko informaatiolla kayttoéd asiakkaalle, koska se on relevanttia, taydel-
listd ja ajankohtaista. Edustuksellisella informaatiolla viitataan siihen kyseiseen for-
maattiin miten informaatio esitetaan.

Pearson ym. (2012: 204-205) siteeraavat myos McKinneytd, joka on esittanyt, etta In-
ternet-sivun informaation laatu koostuu kuudesta erilaisista elementeisté: relevantista,
ymmarrettavasta, luotettavasta, soveltuvasta, laajasta seké hyodyllisestd informaatiosta.
Informaatio on kuluttajalle laadukasta silloin, kun se on relevanttia eli asiaankuuluvaa ja
kuluttajalle soveltuvaa. Ymmérrettdvad informaatio on silloin, kun kuluttajan on sita
helppo tulkita ja se on selkedé. Luotettava informaatio on puolestaan tarkkaa ja uskotta-
vaa. Soveltuva informaatio on kuluttajalle riittdvaa ja taydellista. Informaatio on silloin
laajaa, kun se on yksityiskohtaista ja kattavaa. Hyodyllinen informaatio taas on kulutta-
jalle arvokasta. Pearson ym. (2012: 206) kayttivat nditd maaritelmia tutkiessaan infor-
maation laatua ja havaitsivat, ettd kaikilla elementeilla paitsi informaation laajuudella
on positiivinen yhteys kuluttajan kokemaan informaation laatuun. Téta voidaan luulta-
vasti selittaa silla, ettd kuluttajille vain relevantti informaatio on laadukasta. Informaati-
on etsiminen vie huomattavasti aikaa ja energiaa. Talléin liika informaatio voi osoittau-
tua haitaksi, kun relevantin informaation etsimisesta tulee tydlasta ja sen vuoksi epé-
miellyttdva kokemus (Chen & Dubinsky 2003: 328). Pearson ym. (2012: 211) havaitsi-
vat my0s, ettd ndista viidesta jaljelle jaavasta elementistd informaation luotettavuus vai-
kutti kaikista vahvimmin asiakkaan kokemaan informaation laatuun.

Tutustumalla kuluttajien ostoprosessiin verkkokaupassa voidaan havaita, ettd oikeastaan
harvemmin kuluttaja tekee lopullisen ostoksen séhkoisesti verkkokaupassa. Havumaki
& Jaranka (2014: 54-56) esittavéat kirjassaan, ettd TNS Gallupin teettiman “Kuluttajien
monikanavainen ostokdyttdytyminen” -tutkimuksen mukaan 25 prosenttia tutkimukseen
vastanneista henkilGisté tutustui tuotteisiin verkossa etukateen ennen ostopaatosta, kun
taas 75 prosenttia tutustui tuotteeseen fyysisessd myymaldssé. Suurin osa vastanneista
(90 %) hoiti myos itse ostoksen fyysisessa myymaldssa ja ainoastaan 9 prosenttia osti
tuotteen verkkokaupan kautta. Verkkokaupat ovatkin kuluttajille ensisijaisesti informaa-
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tion lahteitd. Kuluttajat pystyvat vertailemaan hintoja eri toimittajien valilla ja etsiméan
tietoa oman ostopadtoksensé tueksi. Tamé nékyy etenkin Postnordin (2013) tekeméssa
tutkimuksessa, jossa Pohjoismaiset kuluttajat pitdvat loppuhintaa ja selkedd informaatio-
ta (91 %) tarkeédna tekijand, kun he asioivat verkkokaupassa.

Havuméki & Jaranka (2014: 52-53) esittavat myos, kuinka informaatio on tarkedssa
roolissa kuluttajan ostoprosessissa. He jakavat Kirjassaan kuluttajan ostoprosessin kol-
meen eri vaiheeseen. Ndma ovat tutustuminen, osto ja kayttd. Tutustumisvaiheessa ku-
luttaja etsii verkkokaupassa tietoa muun muassa tuotteiden hinnoista, ominaisuuksista,
valikoimasta ja myyjistd. Ostovaiheessa kuluttaja luonnollisesti hankkii tuotteen itsel-
leen maksua vastaan. Kayttovaiheessa kuluttaja tarvitsee ostoksen jalkeen erilaisia pal-
veluita, joita hén saattaa palata etsimaan verkkokauppaan. Esimerkiksi tuotteen rikkou-
tuessa kuluttaja saattaa palata etsiméén tietoja siitd mihin rikkoutunut tuote tulee vieda
korjattavaksi. TNS Gallupin (Havuméki & Jaranka 2014: 54-56) tutkimus vahvistaa
tatd kuluttajien kaytantda. Jopa 27 prosenttia tutkimukseen vastanneista kuluttajista pa-
lasi verkon &areen etsimaan oston jélkeisia palveluita.

Informaatiolla on tutkittu olevan positiivinen vaikutus asiakkaan kokemaan arvoon.
Chen & Dubinsky (2003: 327-328, 330) ehdottivat aikoinaan tutkimuksessaan, ettd
verkkokaupan tarjoamalla relevantilla informaatiolla olisi positiivinen vaikutus kulutta-
jan kokemaan tunnearvoon eli toisin sanoin siihen kuluttajan kokemaan tunteelliseen ja
asenteelliseen tilaan, joka hénelld on ennen ostovaihetta. Tamé verkkokauppakokemuk-
sen tunnearvo on taas puolestaan positiivisesti yhteydesséa koettuun asiakasarvoon. Che-
nin ja Dubinskyn havainnot olivat kuitenkin eksploratiivisia ja vaativat enemméan empii-
ristd testaamista. Pearson ym. (2012) taas toteavat tutkimuksessaan, ettd informaation
laadulla on positiivinen vaikutus kuluttajan kokemaan arvoon, mutta vaikutus ei ole
kuitenkaan itsessédén niin vahva. Informaation laadulla on niin sanotusti kuluttajan ko-
kemaa arvoa vahvistava elementti yhdessa kuluttajan kokeman palvelun laadun kanssa.
Mikali Internet-sivusto ei pysty tarjoamaan laadukasta informaatiota, asiakas poistuu
sivustolta siitd huolimatta, vaikka palvelu olisi laadukasta. Mikali taas informaatio si-
vustolla on laadukasta, mutta palvelun laatu ei kohtaa asiakkaan tarpeita, asiakas ei koe
saavansa arvoa. Namé kaksi asiakasarvoa luovaa elementtid tukevat siis toinen toisiaan.

Taulukko 5 kokoaa yhteen tdssé luvussa esitettyja asiakasarvon lahteitd verkkokaupas-
sa, jotka nousevat esiin aikaisemmista tutkimuksista ja kirjallisuudesta.
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Taulukko 5. Asiakasarvon lahteet: informaation laatu.

Asiakasarvon lahteita

Relevantti, tarkka ja ajankohtainen informaatio

Selkea ja helppotulkintainen informaatio

Uskottava informaatio

Informaatiota tuotteista, valikoimasta, myyjista, palautuksista

2.2.5 Koetut riskit

Kuluttajat kokevat verkossa monia erilaisia riskeja. Verkkokauppaa koskevassa kirjalli-
suudessa seké tutkimuksissa onkin tunnistettu, ettd vahentdmalla asiakkaan kokemia
riskeja voidaan kasvattaa asiakastyytyvaisyytta seké turvallisuuden tunnetta ja tata kaut-
ta luoda asiakkaalle lisdarvoa (Chen & Dubinsky 2003; Melian-Alzola & Padron-
Robaina 2007; Fuentes-Blasco ym. 2010; Gummerus 2010; Kassim & Abdullah 2010;
Sumeet & Hee-Woong 2010; Hu & Chuang 2012; Pearson ym. 2012; Alharbi, Zyngier
& Hodkinson 2013; Chang & Tseng 2013; TNS Gallup 2013; Havuméki & Jaranka
2014).

Chang & Tseng (2013: 865) madrittelevat artikkelissaan riskin asiakkaan kokemaksi
epavarmuudeksi sek& huoleksi siité, ettd ostettaessa tuote verkkokaupan kautta saattaa
se aiheuttaa negatiivisia seurauksia. Artikkelin mukaan riski voidaan jakaa erilaisiin
luokkiin sen mukaan, mista koettu epavarmuus johtuu. N&ma luokat ovat taloudellinen
riski, toiminnallinen riski, fyysinen riski, sosiaalinen riski, psykologinen riski, ajan ja
mukavuuden riski, yksityisyyden riski ja lahteen riski. Taloudellinen riski tarkoittaa sita
epavarmuutta ja mahdollista rahallista menetystd, joka vallitsee esimerkiksi luottokortil-
la maksettaessa. Toiminnallisella riskilla viitataan puolestaan siihen, ettd ostettu tuote ei
valttamatta toimi kunnolla tai siitd ei saada sita toivottua hyotyd, jota tuotteelta odotet-
tiin. Fyysinen riski voidaan kasittaa riskiksi siita, ettd oma terveys voi vaarantua ostok-
sen myota. Sosiaalinen riski viittaa puolestaan siihen kuinka muut kokevat ostokayttay-
tymisen. Tehty ostos voi johtaa esimerkiksi statuksen menetykseen. Psykologisella ris-
kill&4 viitataan stressiin, jota koetaan ostosten tekemisen aikana. Ajan ja mukavuuden
riskilla tarkoitetaan sitd, kun tehdaan esimerkiksi vaaria ostopaatoksia ja niiden korjaa-
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miseen menee paljon aikaa. Ostoprosessi voi olla myds epdmukava esimerkiksi huonon
kayttoliittyman vuoksi. Yksityisyyden riski viittaa siihen kuluttajan kokemaan epévar-
muuteen siitd onko hanen henkildkohtaiset tiedot turvassa sivustolla. Lahteen riski puo-
lestaan tarkoittaa sitd, ettd verkkokauppa josta ostetaan, ei valttamatta ole luotettava.
Naéista riskeistd taloudellinen ja toiminnallinen riski vaikuttavat eniten kuluttajan teke-
miin ostopaatoksiin. (Chang & Tseng 2013: 865)

Askeisen perusteella voidaan todeta, ettd kuluttaja kokee hyvin monenlaisia riskeja asi-
oidessaan verkkokaupassa. Taman vuoksi yritysten yksi suurin haaste on luoda tarpeek-
si houkutteleva ja luotettava verkkokauppa, joka véhentdisi kuluttajien kokemia riskeja.
Luotettavan imagon luominen ei ole kovin yksinkertaista, silla se on monen eri tekijan
summa, mutta siihen yrityksen kuitenkin kannattaa ja pitaakin tahdata. Kuluttajat asioi-
vat luonnollisesti mieluummin sellaisessa verkkokaupassa, jonka he kokevat turval-
liseksi (Havuméki & Jaranka 2014: 129). Yrityksen hyva maine lisda kuluttajien koke-
maa turvallisuutta, joka johtaa kuluttajien lojaaliin kayttaytymiseen ja tdma nékyy kay-
tdnndssa esimerkiksi uudelleenostoina (Kassim & Abdullah 2010: 366; Hu & Chuang
2012: 14; Chang & Tseng 2013: 868). Yksityisyyskaytantdjen implementointi ja turval-
lisuuden takaaminen eivat ole yritykselle kuluerd, vaan asiakkaalle lisdarvoa luovaa
toimintaa. Huolehtiminen verkkokaupan yksityisyydestd ja turvallisuudesta kannattaa
niin julkisissa kuin yksityisissa organisaatioissakin. Turvallisuusrikkeitd ja ylipaataan
negatiivista julkisuutta tulisi vélttdd kaikin keinoin, silla etenkin verkkokaupankaynnis-
sé ensivaikutelman tekeminen on &arimmaisen tarkeda. Mikali ensivaikutelma verkko-
kaupasta on huono, eikd asiakas pysty muodostamaan minkéénlaista luottamusta sitéa
kohtaan, voi olla, ettéd asiakas ei palaa endéd koskaan ostamaan mitaan. (Pennanen 2009:
68-69; Alharbi ym. 2013: 704.)

Kuluttajien yleisimmaét huolet turvallisuudesta liittyvat tuotteiden maksamiseen (TNS
Gallup 2013) ja informaation yksityisyyteen (Fuentes-Blasco ym. 2010: 1840; Alharbi
ym. 2013: 704-705). TNS Gallupin (2013) tuottaman selvityksen mukaan yksi syista
miksi kuluttajat eivat halua ostaa verkkokaupasta on se, ettd maksamista ei koeta tar-
peeksi turvalliseksi. Kuluttajat pelkaavét, ettd esimerkiksi heidan luottokorttitiedot paa-
tyvét vaariin kasiin tai maksusuorituksessa tapahtuu hairio jarjestelmévirheen vuoksi ja
rahat menetetddn. Taman vuoksi yritysten tulisi tarjota mahdollisimman turvallinen ja
toimiva maksujarjestelma verkkokaupassaan. Turvallisuutta luo esimerkiksi kansainvé-
listen maksustandardien noudattaminen, jotka saantelevat tarkkaan sitd, mité yritysten
tulee tehd& sen eteen, ettd kuluttajan on turvallista maksaa verkkokaupassa. Verkkokau-
pan turvallisuutta lisdd my0ds esimerkiksi kolmannen osapuolen antamat erilaiset tieto-
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suoja- ja turvallisuussertifikaatit. Yritysten tulisi tarjota kuluttajille myos erilaisia mak-
sutapoja. Kaikki asiakkaat eivat valttamatta omista esimerkiksi luottokorttia. Kun sivus-
tolla pystyy maksamaan asiakkaalle ennestéén tutulla tavalla, luo tdma jo itsessaan luot-
tamusta verkkokauppaa kohtaan (Havumaki 2014: 105). TNS Gallupin (2013) tekemén
selvityksen mukaan Suomessa suosituimpia maksutapoja verkkokaupassa ovat e-maksu
eli pankkisiirto, kortilla maksaminen ja lasku.

Fuentes-Blasco ym. (2010: 1840) madrittelevéat artikkelissaan turvallisuuden kuluttajan
kasitykseksi siitd, etta sivusto on turvallinen ja heidan tiedot pysyvat suojattuina. Asioi-
dessaan verkkokaupassa kuluttajat jattavat jalkeensa paljon informaatiota omasta osto-
kayttaytymisestaan. Nykyaan lahes kaikki kuluttajan napinpainallukset verkkosivustolla
voidaan tallentaa yrityksen tietojarjestelmaan. Lisédksi myds ostaminen verkkokaupasta
vaatii aina edes jonkinlaisen rekisterditymisen. Kuluttaja joutuu siis luovuttamaan yri-
tykselle omia henkildkohtaisia tietoja. Alharbi ym. (2013: 704) viittaavat artikkelissaan
informaation yksityisyydella ja datan turvallisuudella siihen informaatioon, jonka asia-
kas luo itse oman toimintansa seurauksena verkkokaupassa. Yksityisyydella Alharbi
ym. (2013: 704) viittaavat muun muassa siihen, etta kuluttajalla on oikeus paasta kasiksi
heistd kerattyyn informaatioon, hallita tata informaatiota ja paattaa siitd voidaanko ky-
seistd informaatiota jakaa eteenpdin. Kuluttajat voivat olla vastahakoisia luovuttamaan
itsestaan liian yksityiskohtaisia tietoja, mikali he eivat koe verkkokauppaa kovin turval-
liseksi. Tdma voi johtua siita, ettd kuluttajat pelkéavat yritysten vaarinkaytoksia. Yrityk-
set saattavat esimerkiksi luovuttaa henkildkohtaisia tietoja muille organisaatioille kulut-
tajan tietamattd, vaikka heilla ei olisi siihen edes kuluttajan suostumusta.

Havuméki & Jaranka (2014: 180) esittda Kirjassaan erilaisia turvallisuuteen liittyvia
osatekijoitd. Naita ovat luottamuksellisuus, kaytettavyys, eheys, kiistamattomyys seka
paéasynvalvonta. Luottamuksellisuudella tarkoitetaan sitd, etta tietojarjestelmén tietoihin
paésee késiksi vain ne, kenelld on niihin kayttooikeus. Kaytettavyys viittaa siihen, etta
tarvittavat tiedot ovat saatavilla jarjestelmassé oikeassa muodossa ja tarpeeksi nopeasti.
Eheys on puolestaan tietojen suojaamista oikeudettomia muutoksia seka lisdyksia vas-
taan. Tietoturvallisuuteen liittyy myos se, etté tietojarjestelmalld on kyky tunnistaa ja
tallentaa niiden henkildiden tiedot, ketkd k&yttavét tietojarjestelméd. Paasynvalvonta
liittyy taas siihen, ettd kyseisille kdyttajille voidaan etukateen mééritell& oikeudet, mita
kaikkea he pystyvat jarjestelméssa tekemaan.

Taulukko 6 kokoaa yhteen t&ssa luvussa esitettyjé asiakasarvon lahteita verkkokaupas-
sa, jotka nousevat esiin aikaisemmista tutkimuksista ja kirjallisuudesta.
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Taulukko 6. Asiakasarvon lahteet: tietoturvallisuus.

Asiakasarvon lhteits
Turvallinen ja toimiva maksujarjestelma
Kansainvalisien maksustandardien noudattaminen
Monipuoliset ja tutut maksutavat

Informaation yksityisyys ja datan turvallisuus
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3. ASIAKASARVON LAHTEET VERKKOKAUPASSA

Tassa luvussa kootaan yhteen edellisen luvun teoriakatsauksen perusteella tunnistetut
asiakasarvon lahteet yhteen kuvioon, jonka tarkoituksena on antaa selked ja jasennelty
kuva siitd, mitkda ominaisuudet verkkokaupassa vaikuttavat asiakasarvon muodostumi-
seen. Tamén jalkeen otetaan tarkasteluun Dustinin sek& Verkkokauppa.comin verkko-
kaupat ja vertaillaan sitd, kuinka Kyseiset ominaisuudet on sielld toteutettu. Taman ver-
tailun tarkoituksena on saada kasitys siitd, eroavatko Dustin seka Verkkokauppa.com
ominaisuuksiltaan toisistaan, jotta myéhemmin voidaan analysoida sitd, puuttuuko esi-
merkiksi Dustinilta jokin asiakasarvon kannalta merkittdva ominaisuus, mink& suoma-
laiset kuluttajat kokevat tarkedaksi.

3.1. Koottu malli asiakasarvon lahteista verkkokaupassa

Kuvio 10 kokoaa yhteen edelld esitetyn kirjallisuuden ja tutkimuksien perusteella na-
kemyksen siitd, mitka tekijat ovat kriittisia asiakasarvon muodostumisen kannalta verk-
kokaupankaynnissa. Kuten esimerkiksi Khalifa (2004), Pahnila & Warsta (2010), Wen
ym. (2011), Hu & Chuang (2012) ja Chang & Tseng (2013) ovat tutkimuksissaan esit-
taneet, asiakkaan kokemaan arvoon liittyy molempien seké utilitaaristen ettd hedonisten
tarpeiden tyydyttaminen, jotka ohjaavat asiakkaan motiiveja ostaa verkkokaupan kautta
tuotteita.

Turban, King, Lee, Liang & Turban (2012: 429-433) esittavat kirjassaan kaksi erilaista
asiakkaan ostoaikomukseen verkkokaupassa vaikuttavaa tekijaé. Toinen ndisté tekijoista
on yrityksen kontrolloitavissa ja toinen tekijoista puolestaan ei ole. Tekijat, joita yrityk-
set eivat pysty hallitsemaan, ja jotka vaikuttavat kuluttajan ostopaatoksen taustalla, ovat
erilaiset kuluttajan ominaispiirteet (esimerkiksi ik&, sukupuoli, koulutus, arvot, motivaa-
tio, aikaisempi kokemus, ostamisen tiheys, persoonallisuus jne.) ja ympariston piirteet
(esimerkiksi kulttuuri, sosiaalinen piiri, lait jne.). Piirteet, jotka ovat yrityksen kontrol-
loitavissa, ovat puolestaan kuviossa 10 esitetyt kuusi asiakasarvon l&hdett4: palvelu,
informaatio, tietoturvallisuus, kayttoliittymé, hinta ja valikoima. N&ma kuusi asiakasar-
von l&hdettd vaikuttavat kaikki yhdessa utilitaarisen ja hedonisen arvon muodostumi-
seen asiakkaalle. Kyseinen jaottelu on tehty kdyttden hyvaksi edellisen luvun teoriakat-
sausta ja muokkaamalla Turban ym. (2012: 430) esittdma& kuluttajan verkkokauppa-
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kayttdytymismallia, jotta asiakasarvon l&hteista verkkokaupassa saataisiin mahdolli-
simman selked ja jasennelty kuva. Kuten edellisesta luvusta kévi ilmi, asiakasarvon l&h-
teet siséltavat hyvinkin samankaltaisia ominaisuuksia, riippuen siitd miten aihetta lahes-
tytddn tai mistd ndkokulmasta sitd katsotaan. Namé kuusi asiakasarvon lahdettd nousi
selkeésti esiin aikaisemmista tutkimuksista seka Kirjallisuudesta. Seuraavaksi kéydaan
vield lyhyesti lapi, mité eri tekijoita voidaan katsoa luettavan palveluun, informaatioon,
tietoturvallisuuteen, kayttéliittyméaan, hintaan ja valikoimaan.

Asiakkaan
kokema
arvo

Utilitaarinen Hedoninen

Motiivit

Kuvio 10. Koottu malli asiakasarvon l&hteistd verkkokaupassa.

Palveluun voidaan katsoa luettavan kaikki ne keinot, joilla asiakasta palvellaan verkko-
kaupassa. Tassad mallissa verkkokaupan palveluun luetaan esimerkiksi se, ettd siella on
apua saatavilla nopeasti ja aina, kun sitd tarvitaan. Asiakasta voidaan palvella muun
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muassa puhelimen, chatin tai sdhkdpostin vélitykselld. Liséksi osa palvelua on se, etta
sivustolle paastaan ja se saavutetaan helposti. Kuten myds aikaisemmasta luvusta kévi
ilmi, verkkokaupassa esilld olevia tuotteita on oltava heti saatavilla ja ne on myds pys-
tyttdva toimittamaan asiakkaalle luvatussa ajassa. Asiakkaan ostopaatoksia voidaan tu-
kea verkkokaupassa réataloimalla sivustoa asiakkaan mieltymysten, ostohistorian ja
ostotapojen mukaan. Osaksi téta palvelua voidaan myos lukea erilaisten keskustelufoo-
rumien tai muiden asiakkaiden kommenttien tarjoaminen verkkokaupassa. Palvelua on
myos se, ettd asiakkaalle tarjotaan erilaisia vaihtoehtoja kuinka tuote maksetaan, toimi-
tetaan ja kuinka kyseisia ostotapahtumia voidaan seurata ja mahdollisuus palauttaa tai
korjata esimerkiksi vioittunut tuote.

Informaatioon voidaan katsoa luettavan kaikki verkkokaupan tarjoama informaatio asi-
akkaalle. Informaatiota tulisi tarjota esimerkiksi tuotteista sekd niiden laadusta ja ta-
kuusta, yrityksesta ja kuinka yritys voidaan tavoittaa (yhteystiedot, puhelinnumerot, e-
mail osoitteet) tai kuinka tuotteet voidaan palauttaa. Informaation voidaan katsoa luovan
asiakkaalle arvoa, kun se on luotettavaa, uskottavaa, relevanttia, selkaa ja helppotulkin-
taista.

Tietoturvallisuuteen voidaan puolestaan katsoa luettavan ne kaikki keinot, joilla yritys
takaa verkkokauppansa turvallisuuden asiakkaalle. Yrityksen on varmistettava, etta si-
vustoa ei pystytd hakkeroimaan, eli sivustolle ei paase tunkeutumaan kukaan ulkopuoli-
nen taho. Liséksi maksujarjestelmien tulisi olla turvallisia ja toimivia seka kaikki infor-
maatio, mitd asiakkaista keratéan, tulisi olla yksityista eika niita luovuteta kolmansille
osapuolille. Turvallisuuden tunnetta voidaan luoda esimerkiksi noudattamalla kansain-
valisia standardeja maksujen ja yksityisyydensuojan osalta.

Kayttoliittyméan voidaan katsoa luettavan verkkokaupan tekninen toteutus. Tama pitéa
sisallaan sen, ettd verkkokauppa toimii teknisesti oikein ja tarkasti. Sivustolla on selked
rakenne ja sitd on helppo kéyttaa, sielld on helppo navigoida ja paasta eri paikkoihin,
tuotteita on helppo etsid ja se on visuaaliselta ilmeeltddn miellyttava.

Hinta ja valikoima pitdvat puolestaan siséllaan esimerkiksi tuotteiden tarjoamisen asi-
akkaalle edulliseen hintaan sekd erilaiset erikoistarjoukset. Verkkokaupan yksi arvoa
tuottavista ominaisuuksista asiakkaalle on se, etta sitd kautta voidaan péasta késiksi sel-
laisiin tuotteisiin, joita ei esimerkiksi ole saatavilla kivijalkamyymaldssa jollakin maan-
tieteelliselld alueella. N&in ollen laaja valikoima erilaisia tuotteita ja brandeja yrityksen
tarjoomassa mahdollistaa sen, ettd asiakas 10yt&a juuri etsimansé tuotteen.
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3.2. Asiakasarvon lahteet Dustinin ja Verkkokauppa.comin verkkokaupoissa

Jotta voidaan ymmart&d, minkalaisin keinoin Dustinilla on mahdollisuus luoda arvoa
kuluttajille Suomen markkinoilla, on hyvé tehda vertailua Dustinin sek& Suomen johta-
vimman tietotekniikan véhittaismyyjan vélilla. Vertailtavaksi jalleenmyyjaksi valittiin
Verkkokauppa.com. Verkkokauppa.com on nimitetty Suomen kayttokelpoisimmaksi
verkkokaupaksi Adagen toimesta vuonna 2006. Tamaén lisaksi TNS Gallup valitsi Verk-
kokauppa.comin suomen parhaimmaksi verkkokaupaksi vuonna 2010 seka vuonna 2013
Taloustutkimuksen mukaan Verkkokauppa.com oli Suomen kolmanneksi tunnetuin on-
line-bréndi heti Googlen ja Facebookin jalkeen. Verkkokauppa.com on selkein markKki-
najohtaja suomessa ja se oli yksi ensimmaisisté tietotekniikan verkkokaupoista Suomes-
sa. Sen sivuilla vierailee jopa 100 000 kavijaa paivittain ja se pystyy kisaamaan markki-
noilla luomallaan bréndi-imagolla seka optimoinnin avulla keratylla datalla kuluttajista
(Digitoday 2006; Kauppalehti 2011; Verkkokauppa.com 2014). Se on huomattavasti
edellé kilpailijoitaan etenkin online-kaupassa ja online-markkinoinnissa. Vertailua Dus-
tinin ja Verkkokauppa.comin vélill4 on tehty tutkimalla niiden verkkokauppoja edelli-
sessd luvussa esitetyn kootun mallin avulla, ja kdymalla 1api, kuinka palvelu, informaa-
tio, tietoturvallisuus, kayttoliittyméa ja hinta seka valikoima toteutuvat kyseisilla sivus-
toilla.

Kun lahdetdan tarkastelemaan Dustinin seka verkkokaupan hintatasoa, voidaan huoma-
ta, ettd hintataso nayttaisi olevan kutakuinkin samantyyppinen molempien yritysten

kohdalla (ks. Kuvio 11).

Taulukko 7. Hintavertailu Dustinin ja Verkkokauppa.comin tuotteiden valilla.
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ProBook [MacBook |MacBook |HP ZBook
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Lenovo |-kannett |13,3" ava, Win |-kannett [SSD ava, Win
HP 255 Lenovo |ThinkPad [ava, Win |-kannett |7 Pro 64- |ava, -kannett |7 Pro 64- |Lenovo
G315.6 |G50-30 |Edge 7 Pro 64- |ava, Win |bit, MIJVE2KS |ava, bit, 770-80
win8.1 [15,6 E540 15,6 |bit 8.1 64-bit [musta /A MJLT2 musta 17,3
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uppa 201.53 241.85 725.73 322.5 645.08 574.11 950.73 2297.8| 2429.76 645.08
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Dustinin kohdalle on merkitty ne tuotteet vihreélla, jotka ovat halvempia kuin Verkko-
kauppa.comin ja punaisella ne, jotka ovat puolestaan kalliimpia. Vertailuun on otettu
Verkkokauppa.comin 10 eniten myytya tuotetta vertailuhetkelld. Hinnat ovat ilman ar-
vonlisaveroa seka ilman toimitushintoja. Valuutan kurssi vertailun aikana oli 9,2866.
(Dustin 2015; Verkkokauppa.com 2015.)

Myos tuotevalikoima nayttéisi olevan Dustinin ja Verkkokauppa.comin vélilla melko
samankaltainen (ks. Liite 2). Verkkokauppa.comilla on tuotteita kaiken kaikkiaan
55 000 ja eniten myydyimmat tuotekategoriat ovat tietokoneet, TV:t, puhelimet ja tar-
vikkeet. Dustinilla tuotteita on valikoimassa jopa 200 000 kappaletta (Dustin 2015;
Verkkokauppa.com 2015). Suomen IT- ja kulutuselektroniikkamarkkinoilla isoimman
osuuden tuloista muodostaa tietoliikennetuotteet 31 prosentin osuudella (ks. Kuvio 11).
Toisena 25,6 prosentin osuudella ovat kulutuselektroniikkatuotteet. Keskikokoiset ja
pienet kodinelektroniikkatuotteet (KK ja PK) jakavat kolmannen sijan 18,6 prosentin
osuudella. Viihde-elektroniikka ja valokuvaustuotteet muodostavat pienimmat tulot 12,6
ja 3,4 prosentin osuuksillaan (Verkkokauppa.com 2014).

Suomen IT- ja kulutuselektroniikkamarkkinat,
kokonaistulot tuotekategorian mukaan 2013
(2278 M£)

0,
3.40% 12.60%

A%

18.60%

= Viihde = KK PK = Tietoliikenne = Kulutuselektroniikka Valokuvaus

Kuvio 11. Suomen IT- ja kulutuselektroniikkamarkkinat: kokonaistulot. (Verkkokaup-
pa.com 2014.)

Selkein ero Verkkokauppa.comin ja Dustinin tuotevalikoimassa on se, ettd Verkko-
kauppa.com nayttaisi olevan enemman kuluttajaorientoituneempi. Tdman huomaa eri-
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tyisesti siitd, ettd valikoima siséltdd muitakin vahittéistavaroita kuin pelkastaan IT-
tuotteita, esimerkiksi leluja, kodin ja puutarhan tuotteita, ruokia ja juomia, urheilutar-
vikkeita ja —ravinteita, vaatteita sekd vauvoille ja perheille suunnattuja tuotteita. Tule-
vaisuudessa Verkkokauppa.com on kasvamassa entistd enemman muun muassa ruoan
puolella ja heidan strategia vaikuttaisi olevan sellainen, ettd kuluttaja pystyisi kohdista-

maan kaikki ostoksensa Verkkokauppa.comiin. (Dustin 2015; Verkkokauppa.com 2014;
Verkkokauppa.com 2015.)

Tuotevalikoiman laajuus on Verkkokauppa.comin selkeé kilpailuetu ja se onkin laajuu-
deltaan ja syvyydeltdan talla hetkella markkinoiden paras (Verkkokauppa.com 2014).
Vertailtaessa Verkkokauppa.comin ja Dustinin tuotesyvyytté tietyissa tuotekategorioissa
voidaan kuitenkin huomata, ettd ne ovat melko samankaltaiset. Muutamia pienia eroja
kuitenkin 16ytyy (ks. Kuvio 12 ja Liite 3). Verkkokauppa.comin tuotesyvyys on esitetty
punaisella ja Dustinin sinisella. Esimerkiksi Verkkokauppa.com nayttdisi olevan Dusti-
nia vahvempi peleissd, puhelimissa ja verkkotuotteissa. Dustin on puolestaan Verkko-
kauppa.comia vahvempi muun muassa kaapeleissa, monitoreissa, hiirissé ja nappaimis-
toisséd. (Dustin 2015; Verkkokauppa.com 2015.)

IT-TUOTTEIDEN SYVYYS

Kaiuttimet
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_ +% 100 k )
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r "
k 10 n
¢“ ‘-
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0. “ “:
Puhelimet % o Hiiret & Nappaimistot
"' "‘:"‘0
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Kannettavat Ohjelmistot
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Kuvio 12. IT-tuotteiden syvyys: Verkkokauppa.com ja Dustin.

Verkkokauppa.comin ja Dustin.se —sivustojen kayttoliittymat koostuvat hyvinkin sa-
mankaltaisista ominaisuuksista. Kummankin yrityksen etusivulla on sponsoroituja kam-
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panjatuotteita esill ja tuotteiden etsintdiominaisuus 16ytyy heti sivun yléosasta. Verkko-
kauppa.comin sivustolla tuotekategoriat ovat listattuna heti sivun vasemmassa laidassa,
kun taas Dustinin sivustolla tuotevalikoimaa paasee selaamaan sivun yllaolevan linkin
kautta. Dustinilta 16ytyy heti etusivulta asiakaspalvelun puhelinnumero, kun taas Verk-
kokauppa.comin sivustolla linkki yhteystietoihin 18ytyy sivun alareunasta ja linkin takaa
l6ytyy asiakaspalvelun numero. Kummallakin sivustolla on paljon kuvia ja vahan teks-
tid. Tama luo molempien yrityksien sivuille yksinkertaisen ja pelkistetyn ilmeen. Mo-
lemmat sivustot tarjoavat myos kattavasti informaatiota esimerkiksi maksutavoista, ta-
kuu- ja tukiasioista, toimitustavoista, itse yrityksesta seka tuotepalautuksista. Dustinilla
voi valita myos, selaako sivuja yrityksen edustajana vai kuluttajana, jolloin tuotevali-
koimat vaihtuu B2B- ja B2C-markkinoiden mukaisesti. Kummallakaan sivustolla ei ole
pakko luoda tilig, jotta tuotteita voi ostaa. (Dustin 2015; Verkkokauppa.com 2015.)

Kun Verkkokauppa.comin ja Dustinin sivustoilla lahtee selailemaan eri tuotteita, voi-
daan tuoteinformaatioissa havaita eroja. Dustinin sivustolla tuoteinformaatio rajoittuu
tuotteen teknisiin ominaisuuksiin, jotka on esitetty luettelomaiseen tyyliin. Verkko-
kauppa.comin sivustolla puolestaan teknisten ominaisuuksien liséksi tuotteet sisaltavat
kattavan kuvauksen siitd, mita kaikkea niilla pystyy tekemaan. Molempien yritysten
sivustolla tuotetta katsellessa tarjotaan myos tuotteeseen liittyvia tarvikkeita seka esi-
merkiksi ehdotetaan vaihtoehtoisia tuotteita, joita muut sivustolla kdvijat ovat katselleet
tai ostaneet. Molemmilla sivustoilla on tuotteista reaaliaikaiset varastosaldot ja tuotteita
pystyy arvostelemaan antamalla niille tahtia yhdesté viiteen. Verkkokauppa.com tarjoaa
tdman lisdksi myds jokaisen tuotteen kohdalla viestiketjun, jonne kéyttdjat voivat kayda
vielda kirjoittamassa omia kokemuksiaan. Liséksi jokainen tuote sisaltdd osion, jossa
kayttdja voi kdyda kirjoittamassa kysymyksen tuotteesta ja johon tuotepaallikké voi
antaa vastauksen. Muitakin tuotteeseen liittyvaad informaatiotakin 1oytyy, esimerkiksi
onko tuotteita palautettu Verkkokaupalle.comille koskaan ja koska viimeksi kyseista
tuotetta on myyty kuinkakin monta kappaletta. N&itd ominaisuuksia Dustin ei tarjoa.
(Dustin 2015; Verkkokauppa.com 2015.)

Verkkokauppa.comin ja Dustinin asiakaspalveluun voi olla yhteydessa sahkdpostin ja
puhelimen valitykselld. Verkkokauppa.comilla séhkdposteihin ja puhelimeen vastataan
arkisin aamu yhdekséasta ilta yhdekséan, lauantaisin aamu yhdeksésta ilta kuuteen ja
sunnuntaisin kahdestatoista ilta kuuteen. Verkkokauppa.comilla on myds 24 tuntia vuo-
rokaudessa auki oleva puhelinpalvelu, joka on maksullinen. Dustin palvelee vain arki-
paivisin sdhkopostin ja puhelimen vélityksella aamu kahdeksasta viiteen asti iltapéival-
l4. Taman liséksi yritykselld on sivustolla kdytossa reaaliaikainen chat-palvelu. Teknisté
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tukea tarjoaa molemmissa yrityksissd valmistajat, joille 16ytyy Dustinin sivustolla yh-
teystiedot. Verkkokauppa. com ei tarjoa valmistajien yhteystietoja. (Dustin 2015; Verk-
kokauppa.com 2015.)

Verkkokauppa.comilla tuotteet saa palauttaa 32 péivan jalkeen ostosta, mikéli pakkaus
on avattu varovasti. Asiakkaalta vaaditaan kompensaatiota, mikali palautus on aiheeton.
Tuotteet tulee palauttaa Postin ilmaisen palautuksen kautta. Verkkokauppa.comin asia-
kaspalvelu ei kasittele reklamaatioita, vaan niitd varten on oma e-mail-osoite tai rekla-
maatiokaavake sivustolla. Tuotteiden takuuajat maaraytyvat valmistajien asettamien
takuiden mukaisesti. Huoltotilanteetkin maaraytyvat pitkélti valmistajan mukaan. Huol-
toprosessi kestda suunnilleen 10-20 tyopdaivaa, silla asiakas voi joutua ldhettamaan tuot-
teen ulkomaille. Dustinilla asiakkaalla on oikeus palauttaa tuote 14 péivan kuluessa las-
kun muodostumisesta. Tuotteen tulee olla vahingoittumaton seka kayttaméaton ja sen
tulee siséltada kaikki pakkauksessa oleva materiaali. Asiakkaat paédsevat tayttamaan rek-
lamaatiohakemuksen omasta profiilistaan. Palautus on asiakkaalle ilmainen, elleivét
esimerkiksi huoltoon l&hetettdvat tuotteet olekaan rikki, talléin Dustin veloittaa ké&sitte-
ly- ja toimituskulut asiakkaalta. Sekd huolto- ettd palautustilanteessa tuote lahetetddn
Dustinille. Mikali tuote on liian raskas tai iso, sille voi tilata maksuttoman noudon.
(Dustin 2015; Verkkokauppa.com 2015.)

Verkkokauppa.com tarjoaa paljon erilaisia maksuvaihtoehtoja. Verkossa voi maksaa
luottokortilla (Visa tai Mastercard), osamaksulla (Klarna), Visa electronilla, tilisiirrolla,
online pankkimaksulla (Nordea, Danske Bank, Osuuspankki, Aktia/SPOP, S-pankki,
Tapiola Pankki, Alandsbanken, Handelsbanken ja Saastopankki), Verkkokauppa.comin
lahjakorteilla, Klarna laskulla ja Klarna tililla. Tuotteet voi myds maksaa silloin, kun ne
noudetaan postista. Osamaksu luottokortilla on myds mahdollista tiettyjen tuotteiden
kohdalla. Dustinilla maksuvaihtoehtoja ovat lasku (Klarna), korttimaksu (Visa tai Mas-
tercard), pankkimaksu (Nordea, SEB, Swedbank, Handelsbanken) tai osamaksu (Klar-
na). (Dustin 2015; Verkkokauppa.com 2015.)

Tuotteiden toimitusaika riippuu Verkkokauppa.comissa siit4, onko tuotteita heti varas-
tossa ja kuinka kauan tilauksen kasittelyyn menee. Toimitusaika vaihtelee kolmesta
tunnista viiteen péivaan. Toimitustapoja Verkkokauppa.com tarjoaa monenlaisia. Tuot-
teet voi noutaa yrityksen fyysisistd myymaloista Helsingistd, Tampereelta tai Oulusta.
Talloin ei veloiteta ylimadraisid toimituskuluja. Tuotteen voi noutaa Postista tai Postin
kerayspisteestd, Matkahuollosta, tai R-kioskista. Lisaksi tuotteen voi tilata kotiin Keltai-
sella kuljetuksella aamuksi, iltapaivéksi tai illaksi. Matkahuollon palvelulla tuotteen
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toimitusajankohdan voi sopia itse. Paékaupunkiseudulla on myds mahdollisuus tilata
tuote kolmen tunnin pikakuljetuksella. Dustinilla toimitusaikaan vaikuttaa myos tilauk-
sen kasittelyaika, mutta mikali tuotetta on varastossa, on tuote yleensa seuraavana pai-
vana perilla tilauksesta, mikali tilaus on syotetty ennen kello neljaa iltapaivalla. Toimi-
tustapoja on kaksi. MyPack —toimitustapa lahettda paketin lahimpaan paketin noutopis-
teeseen. Hempaket —toimitustavan valittaessa paketti lahetetddn suoraan kotiin ennen
kello viitta iltapdivalla tai viiden ja ilta yhdeksan vélilla, jos siitd sovitaan erikseen.
(Dustin 2015; Verkkokauppa.com 2015.)
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4. METODOLOGIA

Tassa luvussa kaydaan lapi empiirisen aineiston hankintaprosessi. Luvussa pyritaan
kuvaamaan mahdollisimman tarkasti, miten ja minkalaisia kysymyksia empiiristé osuut-
ta varten muodostettiin, kuinka aineisto hankittiin ja minkalaisin menetelmin sité analy-
soidaan tdman tutkimuksen seuraavassa paaluvussa. Taméan liséksi tassa luvussa arvioi-
daan tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia.

4.1. Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen empiirisesséd osuudessa kaytettiin kvantitatiivista aineistonkeruumenetel-
mad. Datan kerddmiseen hyddynnettiin sahkoistd kyselylomaketta. Koska tutkimuksen
tarkoituksena on tehda ehdotus siitd, milla tekijoilla Suomen tietotekniikan véhittais-
myyntialalla voidaan luoda asiakkaalle arvoa verkkokaupassa, oli kohderyhmaksi 16y-
dettava sellaisia henkil6ita, jotka olivat aikaisemmin néitd tuotteita verkkokaupasta
hankkineet. Otantamenetelma oli néin ollen harkinnanvarainen (Uusitalo 1991). Tutki-
muksessa paatettiin hyddyntaa Businessforum Oy:n postituskantaa, joka koostui yli 40
000 yhteystiedosta. Rekisterin henkil6t olivat suurimmaksi osaksi erikokoisten yritysten
IT-tukihenkil6ita, 1T-paallikoita, 1T-hankintavastaavia, toimitusjohtajia tai ylempia joh-
tohenkilditd, joiden tehtavand on paattaa yrityksen tietotekniikkahankinnoista. Oli siis
syyta olettaa, ettd kyseisilla henkildilla olisi myos kuluttajina kokemusta tietotekniikka-
tuotteiden ostamisesta verkkokaupan kautta, koska he tekevat sita tydkseen.

Lomakkeen kysymykset suunniteltiin hyddyntéen tutkimuksen teoreettista viitekehysta
sekd aikaisempia aiheeseen liittyvia tutkimuksia. Kysymykset pyrittiin luomaan hyvin
yksiselitteisiksi ja relevanteiksi tutkimuksen kannalta k&yttden apuna mahdollisimman
paljon aikaisempia tutkimuksia ja vélttden omien kysymyksien luomista, jotka heiken-
tavat tutkimuksen validiteettia (Uusitalo 1991). Lomake pyrittiin suunnittelemaan niin,
ettd se olisi mahdollisimman miellyttava tayttaa eiké se veisi kohtuuttomasti vastaajan
aikaa. Kysymykset, sekd aikaisemmat tutkimukset ja kirjallisuus, joiden avulla kysy-
mykset muodostettiin, 16ytyvat liitteesta 4. Koko kyselylomakkeen voi 16ytd&d myos l&h-
teissé@ mainitun linkin kautta (ks. Eforms 2015). Mikali kysymysta ei muodostettu kayt-
tden hyviksi aikaisempia tutkimuksia, lukee kyseisen kysymyksen kohdalla "Itse muo-
dostettu”. Lomake sisélsi 20 kysymysté, joista 7 kysymysta liittyi vastaajan taustatietoi-
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hin, 5 kysymysta vastaajan viimeaikaiseen seka tulevaan verkkokauppakéyttaytymiseen,
4 kysymysté verkkokaupan arvoa luoviin tekijoihin, yhden kysymyksen vastaajan lojaa-
lisuuteen seka tyytyvdisyyteen ja 3 avointa kysymysta. Lomakkeen kysymykset jaettiin
kymmeneen osaan ja jokainen osio aukesi vastaajalle vasta sitten, kun han oli tayttanyt
kokonaan edellisen osan kysymykset. Kaikki kysymykset asetettiin pakollisiksi lukuun
ottamatta kolmea avointa kysymysta. Demografisiin tietoihin liittyvat kysymykset sijoi-
tettiin lomakkeen loppuun. Néill& pyrittiin varmistamaan se, etta vastaaja jaksaa keskit-
tya lomakkeen tayttamiseen ajatuksella. Taustatiedot ovat helpoimpia kysymyksia vas-
taajalle, joten oli perusteltua sijoittaa ne kyselyn loppuun, koska loppupuolella vastaaja
ei valttamétta jaksa keskittya enédé niin tarkasti kysymyksiin.

Ennen ensimmaista kysymysta lomakkeessa pyydettiin vastaajaa vastaamaan kysymyk-
siin sen perusteella kuinka itse toimisi tai on aikaisemmin toiminut kuluttajana eiké
esimerkiksi yrityksen edustajana. Talla pyrittiin estdmaan se, ettd vastaanottajat eivat
sekoittaisi kyselya koskemaan Businessforumin nykyista verkkokauppaa ja etta he eivét
pohtisi kysymyksia yrityksen hankintojen valossa, vaan oman kulutuskayttaytymisensa
kautta. Lomakkeen ensimmaiseksi kysymykseksi luonnosteltiin ”Oletko koskaan osta-
nut tietotekniikkatuotteita verkkokaupan kautta?”, johon pystyi vastaamaan joko “kylla”
tai ”ei”. Tamédn kysymyksen tarkoituksena oli karsia pois sellaiset henkil6t kohderyh-
mastd, joilla ei ollut aikaisempaa kokemusta kuluttajana tietotekniikkatuotteiden osta-
misesta.

Lomakkeen kolme seuraavaa kysymysta késitteli verkkokauppaostamisen aktiivisuutta.
Kysymyksessd 2 vastaajaa pyydettiin ilmoittamaan, mista verkkokaupasta han on vii-
meksi ostanut tietotekniikkatuotteita. Kysymyksessd 3 puolestaan kysyttiin milloin vii-
meksi vastaaja teki ostoksia kyseisestda verkkokaupasta ja kysymyksessa 4 Kysyttiin
kuinka usein vastaaja ostaa tietotekniikkatuotteita verkkokaupan kautta. N&iden kysy-
mysten avulla saatiin selville kuluttajien verkkokauppaostamisen aktiivisuus ja etenkin
se kuinka hyvassa muistissa edellinen ostokokemus on. N&in pystyttiin arvioimaan vas-
tausten luotettavuutta.

Kysymyksessd 5 vastaajaa pyydettiin arvioimaan tulevaisuuden verkkokauppakéayttay-
tymistaan erilaisten vaittdmien kautta, joita mitattiin Likert-asteikolla 1-5, jossa 1 tar-
koitti ”Téysin eri mieltd” ja 5 ”Tédysin samaa mieltd” sekd vastausvaihtoehto 3 “Ei sa-
maa eikd eri mieltd”. Kysymyksissd 6 ja 7 vastaajaa pyydettiin arvioimaan syitd miksi
han ostaa ja mitka tekijat vaikuttavat tietyn verkkokaupan valintaan erilaisten vaittdmien
kautta, joita mitattiin myos samalla Likert-asteikolla kuin kysymyksessa 5. Molemmat
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kysymykset sisalsivat sarjan vaittdmid, jotka edustivat teoriasta esiin nostettuja asia-
kasarvon lahteitd. Kysymykset 8 ja 9 olivat avoimia kysymyksia ja niissd vastaajaa
pyydettiin arvioimaan kuinka monta paivaa han on valmis odottamaan tilaamaansa tuo-
tetta sekd kuinka paljon hdn on valmis maksamaan euroissa toimituskuluista. Kysymyk-
sessd 10 vastaajaa pyydettiin pohtimaan edellistd ostokokemustaan aikaisempien kysy-
mysten valossa ja arvioimaan kuinka tyytyvainen hédn oli kyseiseen asiointikokemuk-
seen. Véittdmat tuli taas arvioida Likert-asteikolla 1-5. Viisiportaista Likert-asteikkoa
paadyttiin kayttamaan tutkimuksessa, koska sité oli hyddynnetty myods aikaisemmissa-
kin tutkimuksissa (esim. Chang & Tseng 2013).

Taman jalkeen lomakkeessa seurasi vield 3 avointa kysymystd, joissa vastaajaa pyydet-
tiin kertomaan verkkokauppakokemuksestaan, kun kaikki meni pieleen ja kun kaikki
onnistui. Lisaksi vastaajaa pyydettiin antamaan ehdotuksia niista asioista, jotka tekisivat
hanen ostokokemuksestaan verkkokaupassa vieléd entistd paremman. Lopuksi vastaajaa
pyydettiin tayttdmaan vield taustatiedot: sukupuoli, syntymévuosi, nettotulot kuukau-
dessa, koulutustaso, asuinalue, ammatti ja siviilisaaty. Néiden tietojen avulla tutkimuk-
sesta voidaan tehda yleistyksia esimerkiksi siita kuinka eri-ikéisten ihmisten verkko-
kauppakéyttaytyminen eroaa toisistaan. Lomakkeen viimeisessa kohdassa vastaaja pys-
tyi myos jattdmaan yhteystietonsa, mikali han halusi osallistua iPad —tabletin arvontaan.
Businessforum Oy tarjosi tabletin tatd tutkimusta varten. Talla pyrittiin varmistamaan
se, ettd vastaajia saataisiin riittdva maara.

Ennen lomakkeen julkaisemista se l&hetettiin testattavaksi kymmenelle Businessforu-
min tyontekijalle, joita pyydettiin kommentoimaan kyselya. Testaajat arvioivat muun
muassa lomakkeen pituutta ja sitd, oliko esimerkiksi jokin kysymys sellainen, joka vaati
tarkennusta tai uudelleenmuotoilua, mikali sitd ei ymmarretty taysin. Vastaukset ajettiin
myds testimielessd SPSS-ohjelmaan, jolla varmistettiin se, ettd kysymysten arvot oli
koodattu oikein ja niiden avulla pystyttiin tekemaan analyysejd. Kommenttien perus-
teella lomakkeeseen tehtiin tarvittavat korjaukset.

Taman jalkeen lomakkeen linkki upotettiin sdhkoiseen uutiskirjeeseen, joka loytyy liit-
teestd 5. Uutiskirjeeseen tehtiin saate, jossa kerrottiin, ettd kyseessé on Pro Gradu —
tutkielmaan liittyva kysely, jota tehdddn Vaasan Yliopistossa ja Businessforum toimii
tutkimuksen toimeksiantajana. Liséksi saatteeseen laitettiin maininta minkalaisesta tut-
kimuksesta on kyse ja mahdollisuudesta voittaa iPad —tabletti. Saatteen lopussa kerrot-
tiin my0s vastaajan yksityisyydensuojasta seké& annettiin mahdollisia yhteydenottoja
varten tutkimuksen tekijan yhteystiedot. Tdamén jalkeen uutiskirje lahetettiin Business-
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forumin postituskantaan ja vastauksia otettiin vastaan 5 pdivaa, jonka jalkeen kysely
suljettiin.

Tuloksia analysoitiin SPSS-ohjelmassa kayttden hyvéksi frekvenssitaulukoita, faktori-
ja Klusterianalyysid, seké Pearsonin korrelaatiota ja Cronbachin alfakerrointa.

4.2. Reliabiliteetti ja validiteetti

Uusitalo (1991: 84) toteaa Kirjassaan, ettd tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan saa-
tujen tulosten toistettavuutta, eli kaytdnndssa sitd, jos tutkimus tehtdisiin uudestaan,
saataisiin samankaltaiset tulokset. Tallgin mittaustulokset eivat ole olleet sattumanvarai-
set eikd niihin vaikuta mittaushetkell& vallitsevat olosuhteet. Sattumanvaraisiin tuloksiin
ajaudutaan esimerkiksi siind tapauksessa, jos kyselytutkimuksessa vastaaja muistaa jon-
kin asian vaarin tai ymmartad kysymyksen eri tavalla kuin tutkija on sen ajatellut. Re-
liabiliteetista puhuttaessa voidaan erottaa kaksi erilaista tekijaa: stabiliteetti ja konsis-
tenssi. Stabiilisuutta voidaan mitata esimerkiksi vertailemalla useita ajallisesti perakkai-
sid mittauksia. Jos mittari on epastabiili, silloin on havaittavissa muun muassa olosuh-
teiden ja vastaajan mielialan sek& muiden satunnaisvirheiden vaikutukset. Konsistenssil-
la viitataan puolestaan useampien samaa asiaa mittaavien vaittdmien vahvaan korrelaa-
tioon, eli véittdméat mittaavat oikeasti samaa asiaa. Tat4 vaittdmien konsistenssia voi-
daan tarkastella esimerkiksi Cronbachin alfakertoimen avulla. Mit4 suuremman arvon
alfa saa, sita yhtendisempi mittari on. On kuitenkin mahdollista luoda sellainen ryhma
vaittamia, jotka mittaavat eri asiaa, mutta kuitenkin korreloivat keskenaan voimakkaasti.
(Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2015b).

Uusitalo (1991: 84-86) ottaa kantaa myos tutkimuksen validiteettiin. Kun puhutaan
tutkimuksen validiteetista, tarkoitetaan silla sitd, ettd se mittaa juuri sitd, mitd on ollut
tarkoituskin mitata. Validiteetti on silloin téydellinen, kun tutkimuksessa kaytetyt teo-
reettiset ja operationaaliset madritelmét ovat yhtdpitdvat — asioita mitataan tarpeeksi
kattavasti sek& tehokkaasti ja mittareita on kaytetty oikeaan kohteeseen oikealla tavalla.
Operationalisoinnin uskottavuutta voidaan parantaa kasiteanalyysin loogisella ja tdsmal-
liselld argumentoinnilla. Kun tutkimuksessa mittaaminen on ollut sekd reliaabelia ja
validia, on aineisto talloin siséisesti luotettavaa. Kun tutkittava otos edustaa perusjouk-
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koa, on aineisto puolestaan ulkoisesti luotettavaa. Ndma muodostavat yhdessa tutki-
muksen luotettavuuden. (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2015b.)

Taman tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia arvioitaessa on ensinnakin huomioita-
va kyseisen tutkimuksen otos. Otoksella saavutettiin enimmékseen 25-60 vuotiaita vas-
taajia, jotka tyoskentelevét yrityksissd IT-asiantuntijoina, IT-hankkijoina tai johtoryh-
massa. Lisaksi 80 prosenttia kyselyyn vastanneista oli miehid. Otoksella ei siis tavoitet-
tu kovin nuorta vaestod, eikda myoskaan esimerkiksi opiskelijoita tai kovinkaan paljon
naisia. Tdma on pidettdva mielessd, kun analysoidaan tutkimuksen tuloksia, etta tulokset
edustavat kyseistéd joukkoa.

Kuten edellisessé luvussa todettiin, pyrittiin tutkimuksen luotettavuutta vahvistamaan
silld, ettd se nojaa vahvasti teoriaan. Suurin osa kysymyksista luotiin kayttaen hyvaksi
aikaisempia tutkimuksia, jotta pystyttiin varmistumaan siitd, ettd oikeita asioita mitataan
oikealla tavalla. Kyselylomakkeen alussa pyrittiin myos kartoittamaan mahdollisimman
hyvin vastaajan aikaisempi ostohistoria verkkokaupassa, jotta pystyttiin varmistumaan
siitd, ettd vastaajalla oli aikaisempia ostokokemuksia, seké ostokokemukset olisivat vie-
l& vastaajan muistissa. Vastauksia tutkimus kerasi kaiken kaikkiaan 1195, joista karsit-
tiin sellaiset vastaajat pois, joilla ei ollut aikaisempia ostokokemuksia verkkokaupassa.
Néin jaljelle jai 1141 henkilon vastaukset. Kysely lahetettiin onnistuneesti 30 607 hen-
kilolle. Vaikka vastausprosentti ei ndin ollen ollut kovinkaan iso (3,90 %), voidaan kui-
tenkin yli tuhannen vastaajan aineistosta tehda yleistdvia johtopéatoksid. Lisaksi avoi-
mella ja tarkalla raportoinnilla seka vertaamalla saatuja tutkimuksia aikaisempiin tutki-
mustuloksiin ja tilastoihin, pystyttiin timan tutkimuksen luotettavuutta parantamaan.
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5. TULOSTEN ANALYSOINTI

Tassa luvussa analysoidaan séhkdisella kyselylomakkeella keréatty aineisto. Aluksi saatu
aineisto pyritdan kuvaamaan mahdollisimman tarkasti. Aineiston kuvauksessa perehdy-
taan siihen, minkalaisia henkil6ita kyselyyn on vastannut. Tdman jélkeen siirrytaan tar-
kastelemaan kuinka vastaajat ovat kokeneet kysymyksissa 6 ja 7 esitetyt asiakasarvon
ldhteet. Asiakasarvon l&hteitd analysoidaan faktorianalyysista saatavan keskiarvotaulu-
kon avulla. Faktorianalyysin jalkeen tarkastellaan vield sitd, mikéli vastaajien joukosta
loytyy sellaisia ryhmid, jotka arvostavat verkkokaupassa erilaisia asioita. Faktorianalyy-
sin avulla luodaan faktorit sekda summamuuttujat ja néitd analysoidaan klusterianalyysin
avulla.

5.1. Aineiston kuvaus

Businessforumin postituslista koostui 46 397 yhteystiedosta. Naista henkildista 15 216
oli asettanut postituskiellon. Lahetyksen jéalkeisen raportin mukaan 578 viestia palautui
viallisten osoitteiden tai muiden virheilmoitusten vuoksi. N&in ollen 30 607 henkil6a
vastaanotti viestin onnistuneesti. Naistd 4679 (15,01 %) henkil6a avasi viestin ja 1833
painoi linkkia, joka vei itse kyselylomakkeeseen. Kyselylomakkeen taytti onnistuneesti
1195 henkiléa. Vastausprosentiksi muodostui 3,90 %. Ennen analyysien tekemista
SPSS-ohjelmalla vastauksista karsittiin pois ne, jotka olivat vastanneet ensimmaiseen
kysymykseen “en”. Tutkimukseen kelpuutettuja vastauksia saatiin ndin ollen lopulta
1141 kappaletta (ks. Kuvio 13).

Oletko koskaan ostanut
tietotekniikkatuotteita
verkkokaupasta?

M Kylld (1141) mEn (54)

T

5%

95 %
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Kuvio 13. Oletko koskaan ostanut tietotekniikkatuotteita verkkokaupasta?

Tutkimukseen vastanneista henkil6ista 908 oli miehid ja 232 naisia. Vastauksista puut-
tui yhden henkilon tiedot virheen vuoksi (ks. Kuvio 14). Vastausten sukupuolijakauma
on hyva ottaa huomioon, kun tutkimuksesta tehdaan yleistyksia. Kyseinen otos edustaa
enemman siis miesten mielipidettd, kuin naisten.

Sukupuoli

B Mies (908) ® Nainen (232)

Kuvio 14. Sukupuoli.

Vastaajia pyydettiin kyselylomakkeessa ilmoittamaan syntymévuotensa avoimeen kent-
tdan. Vanhimmat kyselyyn vastanneet olivat syntyneet vuonna 1933 ja nuorimmat 1990.
Jotta pystyttiin muodostamaan kasitys siitd, minka ikaisia vastaajia tutkimukseen oli
keskimaarin vastannut, jaettiin syntymavuodet seitsemaéan luokkaan ja jokainen naista
luokista kasitti kymmenen vuoden ajanjakson (ks. Kuvio 15). Taman jalkeen tarkistet-
tiin jokaisen luokan frekvenssi. Eniten kyselyyn vastanneita 16ytyi vuosien 1960—-1969
aikana syntyneiden joukosta (34,2 %). Muiden vastaajien syntymavuodet keskittyivat
myos ldhelle tatd ajanjaksoa. Edustava otos kattaa vuosien 1950-1989 valisend aikana
syntyneet henkil6t, eli 25-65 vuotiaat kuluttajat. Otoksen ulkopuolelle jaavét siis esi-
merkiksi nuoret opiskelijat, koska kyselylomakkeen vastaanottaneet henkil6t ovat jon-
kin yrityksen palveluksessa. Tdma on otettava my6s huomioon, kun tutkimuksesta teh-
daan yleistyksié.



65

Syntymavuosi (N=1140)
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Kuvio 15. Syntymavuosi.

Taulukko 8 néayttaa vastaajien asuinalueen maakunnittain. Selkedsti suurin osa vastaajis-
ta (48,4 %) asuu Uudellamaalla. Kaikista muista maakunnista saatiin vastaajia vain
muutamia kymmenid. Vastaajan asuinpaikka on kytkoksissa esimerkiksi henkildn tulo-
tasoon ja kuinka paljon hénellad on rahaa kaytettavissa tietotekniikkatuotteiden ostami-
seen. Esimerkiksi Tilastokeskus (2014) raportoi suomalaisten palkansaajien keskiméaa-
raiseksi kuukausiansioksi vuonna 2012 noin 3206 euroa ja mediaaniansioksi 2853 eu-
roa. Tilastokeskuksen (2014) mukaan maakunnista suurimmat keskiansiot olivat Uudel-
lamaalla, 3560 euroa. Keskiarvoansiota Uudellamaalla nostaa kuitenkin ylimman ansio-
tulodesiilin muuta maata selkedsti suurempi ansiotaso. Kymmenesosa Uudellamaalla
eniten tienaavista ansaitsi jopa 5505 euroa tai enemman. Tosin vahiten ansaitsevan
kymmenesosan kohdalla erot maakuntien vélilla olivat pienemmét.

Taulukko 8. Asuinalue.

Maakunta N Prosentti

Eteld-Karjala 15 1,3
Eteld-Pohjanmaa 46 4
Etela-Savo 34 3
Kainuu 12 1,1
Kanta-Hame 32 2,8
Keski-Pohjanmaa 10 0,9

Keski-Suomi 41 3,6
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Kymenlaakso 14 1,2
Lappi 24 2,1
Pirkanmaa 70 6,1
Pohjanmaa 40 3,5
Pohjois-Karjala 15 1,3
Pohjois-Pohjanmaa 51 4,5
Pohjois-Savo 24 2,1
Paijat-Hame 35 3,1
Satakunta 40 3,5
Uusimaa 552 48,4
Varsinais-Suomi 83 7,3
Muu 2 0,2
Yhteensa 1140 99,9

Kun tarkastellaan kyselyyn vastanneiden keskimaaraisia nettotuloja kuukaudessa, voi-
daan huomata, ettd ne ovat linjassa Tilastokeskuksen (2014) raportin kanssa, jonka mu-
kaan suomalaisten keskimaardinen kuukausiansio liikkuu 3206 euron tienoilla (ks. Ku-

vio 16).
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Nettotulot kuukaudessa (N=1138)
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Kuvio 16. Nettotulot kuukaudessa.
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Vastaajia pyydettiin taustatiedoissa ilmoittamaan se verkkokauppa, josta hdan on viimek-
si ostanut tietotekniikkatuotteita (ks. Taulukko 9). Kohderyhmalle annettiin valmiita
vastausvaihtoehtoja sen perusteella, mitké ovat suosituimpia verkkokauppoja Suomessa,
joista voi ostaa tietotekniikkaa. Mikéli listalta ei 10ytynyt sitd verkkokauppaa, missa
vastaaja oli viimeksi asioinut, pystyi hén valitsemaan vaihtoehdon ”Jokin muu, mikd” ja
kirjoittamaan kyseisen verkkokaupan nimen avoimeen kenttddn. Selkeésti suurin osa
vastaajista (46,5 %) oli viimeksi asioinut Verkkokauppa.comissa. Toiseksi suosituimpa-
na verkkokauppana oli puolestaan Gigantti (11,7 %). Niin kuin TNS Gallupin (2013)
tekemdan selvityksen mukaan, Verkkokauppa.com nayttdd olevan edelleen suosituin
verkkokauppa suomalaisten keskuudessa.

Taulukko 9. Verkkokauppa, jossa vastaaja on viimeksi tehnyt ostoksia.

Verkkokauppa N Prosentti
Verkkokauppa.com 531 46,5
Gigantti 133 11,7
Hobbyhall 18 1,6
Expert 17 1,5
NetAnttila 25 2,2
Amazon 38 3,3
CDON.com 66 5,8
DNA 20 1,8
Sonera 28 2,5
Elisa 45 3,9
Jokin muu, mika 217 19
Yhteensa 1138 99,7

Seuraavaksi vastaajia pyydettiin ilmoittamaan arvio siitd, milloin viimeksi han oli teh-
nyt ostoksia kyseisesta verkkokaupasta (ks. Kuvio 17). Talla haluttiin selvittaa se, kuin-
ka tuoreessa muistissa vastaajan edellinen asiointikokemus on ja kuinka luotettavina
heidan arvioita verkkokaupan arvoa tuottavista elementeistd voidaan pitdd. Vastaajille
annettiin viisi vastausvaihtoehtoa: alle kuukausi sitten, alle kolme kuukautta sitten, alle
kuusi kuukautta sitten, alle vuosi sitten ja yli vuosi sitten. Taulukosta voidaan nahda,
ettd suurin osa vastaajista (42 %) oli asioinut ilmoittamassaan verkkokaupassa alle kuu-
kausi sitten. Toiseksi eniten vastaajia (27,6 %) oli asioinut verkkokaupassa alle kolme
kuukautta sitten. Vahiten vastaajia (8,9 %) oli asioinut ilmoittamassaan verkkokaupassa
yli vuosi sitten. Taméan perusteella voidaan todeta, ettd suurimmalla osalla vastaajista oli
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edellinen asiointikokemus melko tuoreessa muistissa ja talta osin vastauksia voidaan
pitéé luotettavina.

Milloin viimeksi teit ostoksia kyseisessa
verkkokaupassa? (N=1138)
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Kuvio 17. Milloin viimeksi teit ostoksia kyseisessd verkkokaupassa?

Kuvio 18 havainnollistaa sitd, kuinka usein vastaaja ylipaataan ostaa tietotekniikkatuot-
teita verkkokaupan kautta. Vastaajille annettiin kysymyksessa jélleen viisi vastausvaih-
toehtoa: kerran vuodessa tai harvemmin, kaksi kertaa vuodessa, kolme kertaa vuodessa,
nelja kertaa vuodessa ja viisi kertaa vuodessa tai useammin. Talla kysymykselld halut-
tiin péasta selville siitd, kuinka kokeneita verkkokaupan kéyttdjia kyselyyn vastanneet
olivat. Kuvio 18 osoittaa, ettd vastaajien keskuudesta 16ytyy paljon sellaisia kuluttajia,
jotka ostavat vuoden aikana useita kertoja tietotekniikkaa verkkokaupan kautta (viisi
kertaa vuodessa tai useammin 33,7 %), mutta paljon myos sellaisia, jotka ostavat vuo-
dessa ainoastaan kerran tai harvemmin (24 %). Aikaisemmilla asiointikokemuksilla voi
olla vaikutus muun muassa siihen kokonaismielikuvaan, joka vastaajille muodostuu
verkkokauppaostamisesta. Esimerkiksi vuoden aikana useammin ostaneet kuluttajat
ovat saattaneet asioida monissa eri verkkokaupoissa ja nédin ollen kokemuksen kautta
heilld on paljon laajempi ja syvempi kasitys verkkokauppojen eroavaisuuksista seké
niiden eri arvoa tuottavista ominaisuuksista. Toisin sanoin kokeneet kuluttajat pystyvat
mielessaan vertailemaan eri verkkokauppoja keskenddn ja luomaan tadsmaéllisemman
késityksen siitd, mitkd ominaisuudet he oikeasti kokevat tarkeiksi ja jotka luovat heille
arvoa — toisin kuin kuluttajat, jotka ovat asioineet ainoastaan yhdessé tietyssa verkko-
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kaupassa. Kokeneemmat kuluttajat voivat olla ndin ollen valveutuneempia ja vaativam-
pia sen suhteen, missa verkkokaupassa he paattavét asioida.

Kuinka usein ostat tietotekniikkatuotteita

verkkokaupan kautta? (N=1140)
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Kuvio 18. Kuinka usein ostat tietotekniikkatuotteita verkkokaupan kautta?

Kysymyksessa 5 haluttiin selvittdé vastaajien mielipidetta siit4, kuinka he kokevat oman
kulutuksensa tietotekniikkatuotteiden osalta tulevaisuudessa (ks. Kuvio 19). Vastaajilta
kysyttiin tulevatko he ostamaan tietotekniikkatuotteensa tulevaisuudessa ainoastaan
verkkokaupasta tai fyysisestda myymaélastd, kayttdvatkd he verkkokauppaa ainoastaan
informaation etsimiseen, mutta ostavat tuotteet fyysisestda myymalastd, kayttavatko he
fyysistd myymaélaa tuotteiden tutkimiseen, mutta tekevat lopulliset ostokset verkkokau-
pan kautta, ja kokevatko vastaajat, ettd he eivéat tarvitse verkkokauppaa tai fyysista
myymaéléé tietotekniikkatuotteiden ostamiseen lainkaan. Kysymyksia he saivat arvioida
asteikolla 1-5, jossa arvo 1 on taysin eri mieltd, arvo 5 tdysin samaa mieltd ja 3 on neut-
raali. Kuten kuviosta 7 voidaan nahdd, muuttujien keskiarvot ovat sijoittuneet vélille
1,70 ja 2,91. Tama kertoo siitd, ettd vastaajat ovat ldhes jokaisesta vaittdmasta jokseen-
kin eri mieltd. Keskiarvojen perusteella voidaan todeta, ettd vastaajat kokevat molem-
mat sekd verkkokaupan ettd Kkivijalkamyymélén edelleen tarkedksi. Muuttujat ”Ostan
tietotekniikkatuotteet tulevaisuudessa ainoastaan verkkokaupasta” (2.91) sekd ”En koe
tarvitsevani verkkokauppaa tietotekniikkatuotteiden ostamiseen” (1.70) olivat saaneet
suurimman ja pienimman arvon kaikista kuudesta muuttujasta. Vaikka moni vastaaja ei



ole samaa eika eri mielta siita, ettd he ostavat tietotekniikkatuotteensa tulevaisuudessa
ainoastaan verkkokaupasta, vaikuttaisi kuitenkin silté, ettd verkkokauppaostaminen tie-
totekniikkatuotteiden osalta tulee olemaan entistd merkittdvdmmassé roolissa tulevai-
suudessa, mikéli verkkokauppaostamisen nouseva trendi jatkuu Suomessa.

Arvioi ostokayttaytymistasi
tietotekniikkatuotteiden osalta tulevaisuudessa.
Arvioi vaittamat asteikolla 1-5 (1. Taysin eri mielta
- 5. Taysin samaa mieltd, N=1140)
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Ostan tietotekniikkatuotteet tulevaisuudessa
ainoastaan fyysisesta myymalasta

Aion tulevaisuudessa kayttaa verkkokauppaa
ainoastaan tiedon etsimiseen ja tuotteiden
vertailuun - ostokset teen fyysisessa...

Aion tulevaisuudessa vierailla fyysisessa
myymaldssa ainoastaan tutkiakseni tuotteita ja
vertaillakseni eri vaihtoehtoja - ostokset teen...

En koe tarvitsevani verkkokauppaa
tietotekniikkatuotteiden ostamiseen

En koe tarvitsevani fyysistd myymalaa
tietotekniikkatuotteiden ostamiseen

Kuvio 19. Ostokayttaytyminen tietotekniikkatuotteiden osalta tulevaisuudessa.

Vastausten tulkinnat taytyy kuitenkin tehda varauksella, silla mitdan selkeité eroja kuvi-
on 19 muuttujien keskiarvoissa ei ole — vastaajat eivat siis selkeésti suosi vain ja ainoas-
taan verkkokauppaa tai fyysistd myymalaa. Molemmat kanavat koetaan tarkeiksi. Esi-
merkiksi yksi vastaajista on kommentoinut seuraavasti avoimeen kysymykseen 13, jos-
sa vastaajaa pyydettiin tekemaéan ehdotus siitd, miten verkkokauppakokemuksesta saisi
entista paremman.
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Verkkokaupasta kun ostaa tuotetta, niin sita ei voi koskettaa, joten se arvio on tehtava
jotenkin muuten (kaytettavyys, kestavyys...) Palvelua voisi olla enemman esimerkiksi
opastus kotona kayttéonotossa skype tuki tms.

Tahan todennakdisesti kiteytyy koko syy sille miksi perinteisid kivijalkamyymaldita
suositaan yha. Jotkut kuluttajat haluavat paasta koskettamaan ja tutkimaan tuotetta seké
he vaativat henkilokohtaista palvelua ja opastusta tuotteiden kanssa, jotta he pystyvat
tekemaan ostopaatoksen ilman eparéintia.

Mikali muuttujien kysymykset olisi muotoiltu toisin, voi olla mahdollista, ettd keskiar-
vojen valilla olisi ollut hieman enemman vaihtelua. Esimerkiksi vaittdmé “Ostan tieto-
tekniikkatuotteet tulevaisuudessa ainoastaan verkkokaupasta” on melko jyrkka ilmaisu.
Muuttamalla se muotoon “Ostan tulevaisuudessa suurimman osan tietotekniikkatuotteis-
ta verkkokaupasta” se olisi ollut edelleen myonteinen verkkokauppaostamiselle, mutta
ei olisi kuitenkaan sulkenut pois sitd mahdollisuutta, ettd vastaaja ostaisi myds satunnai-
sesti kivijalkakaupasta. Tamé olisi saattanut muuttaa vastaajien arviota véittdmasta to-
dennékoisesti enemman pois neutraalista vaihtoehdosta.

5.2. Asiakasarvon lahteet

Aineiston analyysié jatkettiin ottamalla kysymysten 6 ja 7 véittamat tarkasteluun fakto-
rianalyysin avulla. Kysymyksissa 6 ja 7 vastaajat paasivat arvioimaan teoriasta esiin
nostettuja koettuun asiakasarvoon vaikuttavia tekijoitd. Kysymys 6 muotoiltiin seuraa-
vasti: ”Ostan verkkokaupasta tietotekniikkatuotteita, koska:”, jonka avulla pystytdén
kertomaan, mik& on vastaajien motivaatio ostaa tuotteita verkkokaupan kautta. Kysy-
mys 7 muotoiltiin seuraavasti: ”Valitsen tietotekniikkatuotteita myyvan verkkokaupan
sen perusteella, koska:”, jonka avulla pystytddn kertomaan, mitkd asiat verkkokaupassa
tuottavat arvoa asiakkaalle. Tamén jalkeen kumpaankin kysymykseen listattiin vaitta-
mi& teoriaosuuden avulla, jotka edustivat asiakasarvon lahteitd, muun muassa: saastan
silla aikaa, saastan sill4 rahaa, se tarjoaa mahdollisimman kattavasti relevanttia tietoa
tuotteista, siell& on helppo navigoida ja paasta eri paikkoihin ja niin edelleen.
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Faktorianalyysi tuotti aluksi taulukon 10 mukaiset tulokset. Taulukossa 10 vasemmalla
on listattuna jokainen kysymyksen 6 ja 7 vaittdmé ja sen viereen oikealle jokaisen hen-
kilon vastauksen perusteella muodostettu yhteinen keskiarvo sekd vastausten keskiha-
jonta. Taulukkoon on merkitty vihreélla vérilla ne keskiarvot, jotka pyoristyvét vastaus-
vaihtoehto neljaan (jokseenkin samaa mieltd). Punaisella vérilla on merkattu ne keskiar-
vot, jotka pyoristyvat vastausvaihtoehto kahteen (jokseenkin eri mieltd). Keskiarvot,
jotka pyoristyvét vastausvaihtoehto kolmeen (ei samaa eiké eri mieltd) on jatetty mus-
taksi. Pyoristamista ja vérikoodeja kéaytetdan, jotta taulukon tulkinta olisi mielekkaam-
pad. Taulukosta voidaan havaita, ettd suurimpia keskiarvoja ovat saaneet esimerkiksi
viittamat: “sielld on laaja valikoima tuotteita” (4,34), ’se on vaivatonta” (4,15), ”sen
avulla on helpompi 10yt44 tuotteita, joita haluan ostaa™ (4,13) sekd “’se toimittaa tuotteet
nopeasti luvatussa ajassa” (4,11). Pienimpid arvoja ovat puolestaan saaneet viittdmaét:
”ostosten tekeminen tuntuu siltd, kuin pakenisi hetkeksi” (1,65), ”se tuottaa minulle
mielihyvdd” (1,92), ’se on hauskaa ja se viihdyttdd minua” (2,15) sekd “’se “imee” minut
mukaansa” (2,23).

Taulukko 10. Faktorianalyysi: keskiarvot.

Keskiar- | Keskihajon-
Asiakasarvon lahteet (N=1140) Vo ta
6.1 Saastan silla aikaa 3.98 0.984
6.2 Saastan silla rahaa 3.89 0.927
6.3 Se on vaivatonta 4.15 0.816
6.4 Sielld on laaja valikoima tuotteita 4.34 0.746
6.5 Sen avulla on helpompi |0ytaa tuotteita, joita haluan
ostaa 4.13 0.884
6.6 Se helpottaa ostosten tekemista 3.98 0.884
6.7 Se auttaa minua tekemaan parempia ostopaatoksia 3.39 1.047
6.8 Se "imee" minut mukaansa 2.23 1.02
6.9 Se on hauskaa ja se viihdyttaa minua 2.15 1.04
6.10 Ostosten tekeminen tuntuu siltd, kuin pakenisi hetkeksi 1.65 0.911
6.11 Saan tehda ostokset yksin kaikessa rauhassa 3.32 1.192
6.12 Se tuottaa minulle mielihyvaa 1.92 1.009
6.13 Se inspiroi minua - l6ydan uusia ideoita 2.48 1.144
7.1 Se suojelee kaikkia henkil6kohtaisia tietojani 3.07 1.181
7.2 Se noudattaa kansainvalisia standardeja 3.11 1.096
7.3 Se suosittelee minulle kayttaytymiseni perusteella mui-
den kayttdjien ostamia tuotteita 2.5 1.045
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7.4 Se tarjoaa monia erilaisia maksutapoja 3.25 1.104
7.5 Se tarjoaa asiakaspalvelua, joka on heti tavoitettavissa 2.92 1.096
7.6 Se tarjoaa muiden kayttdjien arvioita heidan ostamistaan

tuotteista 3.38 1.005
7.7 Se tarjoaa keskustelufoorumin, missa muut kayttajat

padsevat jakamaan ostokokemuksiaan 2.71 1.083
7.8 Se tarjoaa mahdollisimman kattavasti relevanttia tietoa

tuotteista 3.65 0.978
7.9 Se on maineeltaan luotettava 3.9 0.94
7.10 Se on edullinen 3.95 0.866
7.11 Sielld on hyvia tuotetarjouksia 3.78 0.915
7.12 Siella on tuotteita heti saatavilla 4.05 0.88
7.13 Se toimittaa tuotteet nopeasti luvatussa ajassa 4.11 0.851
7.14 Siella on helppo navigoida ja paasta eri paikkoihin 3.83 0.905
7.15 Se neuvoo ja antaa selkeat ohjeet huoltojen ja palau-

tusten suhteen 3.48 1.003
7.16 Se kertoo helposti kuinka 16ydan etsimani tuotteet 3.47 0.935
7.17 Sivusto latautuu ja toimii valittomasti 3.79 0.922
7.18 Muut tuttavani kayttavat sita 2.48 1.039
7.19 Se on visuaaliselta ilmeeltddan miellyttava (kuvat, varit,

aanet) 3.01 0.955
7.20 Loydan sielta kaikki etsimani tuotteet 3.5 0.992
7.21 Maksaminen sielld on turvallista 4.09 1.032

Ensimmainen havainto taulukosta on se, ettd vastaajille selkedsti tarkeimpid ominai-
suuksia nayttavat olevan ne, jotka tayttavat utilitaariset tarpeet (esim. kysymykset 6.1 —
6.6), kun taas vahemman tarkeimmiksi ndhddan hedonisten tarpeiden tyydyttdminen
(esim. kysymykset 6.8 — 6.13). Jos tuloksia verrataan aikaisempiin tutkimuksiin, niin ne
ovat ristiriidassa ainakin Pahnila & Warsta (2010) tekemien havaintojen kanssa. Kysei-
sessa tutkimuksessa seké utilitaarisen ja hedonisen arvon luominen oli vahvasti sidok-
sissa kuluttajan kayttdytymiseen verkkokaupassa. Toisaalta Hu & Chuang (2012) teki-
vat omassa tutkimuksessaan hieman erilaisia havaintoja. Utilitaarisen arvon néhtiin ole-
van paljon vahvemmin kytkoksissé esimerkiksi kuluttajan lojaalisuuteen verkkokauppaa
kohtaan kuin hedonisten ominaisuuksien. He kuitenkin painottivat tutkimuksessa, etté
vaikka hedoninen arvo ei saanut tieteellista tukea, ei sité kuitenkaan voinut jattaa koko-
naan huomioimatta.

Kun taulukon 10 keskiarvoja tarkastelee, vaikuttaisi siltd, ettd kyselyyn vastaajat arvos-
tavat yleensakin sité, ettd verkkokauppa tarjoaa nopean tavan l6ytad halutut tuotteet,
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jotka se my0s pystyy nopeassa ajassa asiakkaalleen toimittamaan. Tata ndkemysta tukee
my0s avoimiin kysymyksiin jatetyt vastaukset. Esimerkiksi kysymyksessé 11 vastaajaa
pyydettiin kertomaan verkkokauppakokemuksesta, kun kaikki meni pieleen ja miké
heitd siind erityisesti arsytti. Hyvin moni negatiivisista kokemuksista liittyi nimenomaan
siihen, etta tilattua tuotetta ei pystytty toimittamaan nopeasti tai luvatussa ajassa. Alla
on vastauksista muutama esimerkki:

Tilausvahvistuksen jalkeen ei kuulunut mitaan. Sahkopostikyselyihin vastaaminen kesti,
lopulta tieto, etta olivat hukanneet tilauksen, mutta kasittelevat pikaisesti. Lopulta tuote
oli minulla n 3kk tilaamisen ja maksamisen jalkeen. Toimitusaika piti olla 1vko.

Arsyttavaa on jos tuotteiden etsiminen ja vertailu on hankalaa, tai tilaaminen on moni-
mutkaista (on esim. pakko rekisterdityd). Tai tuote jonka on laittanut ostoskoriin, onkin
loppu siiné vaiheessa kun siirtyy kassalle.

Kun tieto ei ole ajantasalla tai vain taysin paikkaansapitamattomat. Tilaa jotain tuotet-
ta kun nakyy, etté I0ytyy saldoa, mutta paivan parin paasta selviaa, ettei tuotetta ole
saatavilla heti vaan toimitusaika alkaa venya.

Samankaltaisiin tuloksiin paatyivat muun muassa Pearson ym. (2012) seka Fuentes-
Blasco ym. (2010) tutkimuksissaan. Verkkokaupan on tuettava tarkkoja sekéd nopeita
toimituksia ja sielld on pystyttdva navigoida helposti paikasta toiseen. Negatiivisista
tapauksista nousi esiin selkedsti se, ettd suurin syy tyytymattémyyteen toimituksen
vuoksi on se, kun asiakas on tietdmaton toimituksen tilasta, eikd mahdollisista muutok-
sista toimitustilanteeseen informoida tarpeeksi kattavasti. Esimerkiksi Havumaki & Ja-
ranka (2014) ottavat myos tahan asiaan kantaan kirjassaan ja eras vastaaja antoi saman-
kaltaisen parannusehdotuksen kysymyksen 13 vapaaseen kenttéan:

Nopea tiedottaminen, kun toimituksessa on ongelmia tai muutoksia, aktiivinen vaihtoeh-
tojen tarjoaminen tallaisessa tapauksessa: esim. toimitetaan saatavilla oleva tavara nyt
ja loppuosa kun se tulee, tai perutaan koko toimitus.

Kysymyksessa 12 vastaajia pyydettiin puolestaan kertomaan sellaisesta verkkokauppa-
kokemuksesta, kun kaikki onnistui ja mika siiné oli erityisesti positiivista. Vastaavasti
tdmankin kysymyksen kohdalla vastaukset liittyivat enimmékseen tilauksen vaivatto-
muuteen ja toimituksen nopeuteen. Alla on néista muutama esimerkki:
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Tuotteen I6ysi nopeasti. Tilaus oli vaivatonta. Tuotteen pystyi noutamaan valittémasti
kivijalkamyymalasta.

Toimitusaika pitaa tai on jopa lyhyempi kuin ilmoitettu.

Tuote tilattu ja maksettu torstaina, perjantaina tuli viesti etta se on lahetty, maanantai-
na sain jo hakea paketin - kaikki toimi, kommunikaatio ok, hinta hyva ja toimitus erin-
omainen.

Halutun tuotteen I6ytdminen ja sen toimitus on aiheuttanut vastaajissa siis seka positii-
visia ettd negatiivisia tunteita. Vaivaton ostoprosessi ja nopea toimitus ovat yllattaneet
vastaajia positiivisesti, mutta ostamisen vaikeus ja pitkélle venyneet toimitusajat ovat
saaneet aikaan hyvinkin negatiivisia kokemuksia.

Liséksi verkkokaupan turvallisuutta arvostetaan jokseenkin. Vastaajat kokevat, ettad
verkkokaupan taytyy pystya tarjoamaan turvalliset maksutavat tuotteille ja palveluille
(4,09). Samankaltaiseen havaintoon paatyivat myos esimerkiksi Chang & Tseng (2013)
omassa tutkimuksessaan, jossa taloudellisen riskin nahtiin vaikuttavan eniten kuluttajan
tekemiin ostopaatoksiin. Erityisen positiivisia ja negatiivisia kokemuksia ei kuitenkaan
I6ytynyt aivoimien kysymysten kohdalta liittyen maksamisen turvallisuuteen. Toisaalta
avoimen kysymyksen 13 kohdalla on annettu ehdotuksia maksuun liittyen, miten sita
Voisi parantaa:

Mahdollisuus maksaa turvallisemmin, esim. pankin kautta. Luottokortti maksaminen
tuntuu edelleen turvattomalta, riippumatta erilaisista maksupalvelujarjestelmista.

Yksi mielenkiintoinen havainto keskiarvoista on, ettd vaikka verkkokaupan edullisuus
on saanut suhteellisen korkean keskiarvon verrattuna muihin vaittdmiin (3,95), se ei
kuitenkaan ole kaikista korkein. Postnordin (2013) tekemén tutkimuksen mukaan Poh-
joismaiset kuluttajat kuitenkin pitéisivat loppuhintaa tdrkeimpana tekijand, kun he asi-
oivat verkkokaupassa. Hinta ei kuitenkaan vaikuttaisi olevan tahan kyselyyn vastan-
neille se suurin prioriteetti, kun he ostavat tuotteita verkkokaupan kautta. Halpa hinta on
kuitenkin luonut asiakkaille positiivisia kokemuksia. Moni avoimiin kysymyksiin tul-
leista vastauksista liittyi hintaan jossain maarin:

Edullinen tuote ja nopea toimitus.
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Hinta laatusuhde kohdallaan, nopea toimitus.

Etsimani tuote 16ytyi verkkokaupasta, sitd on varastossa, tuotteella oli lisdbonuksena
verkkokaupan kampanjan takia normaalia halvempi hinta ja toimitus tapahtui nopeam-
min kuin oletin (perilla jo seuraavana paivana).

Hintaa ei ole kuitenkaan juurikaan mainittu vastauksissa ainoana positiivisena tekijané,
vaan siihen on liitetty myds jokin toinen positiivinen kokemus, kuten nopea toimitus.
Negatiiviset kokemukset hinnan kohdalla liittyvat virheellisiin hintatietoihin tai yllatta-
viin lisakuluihin:

Hinta ei pitanyt paikkaansa vaan siihen tuli lisda josta ei ollut mainintaa

Verkkokaupassa oli vaara hinta tuotteella ja yrittivat aluksi vaihtaa tuotteen tai peruut-
taa kaupan. En suostunut siihen.

Toinen mielenkiintoinen havainto liittyy huoltoihin ja palautuksiin. Kyseiselle vaitta-
malle on annettu melkein neutraali arvo (3,48), mutta selkedsti suurin osa vastaajien
negatiivisista kokemuksista liittyy nimenomaan téhan prosessiin. Alla muutamia vas-
tauksia:

Sain vaaran tuotteen, palautus oli hankalaa.

Reklamaatiotapauksessa tuotteen palautuksen kanssa oli ongelmia. Korvaavan tuotteen
saaminen kesti kohtuuttoman kauan.

Puutteellisten tietojen takia tilasin vaaran tuotteen, sen jalkeen palautus ei ollut help-
poa, vaan joutui soittelemaan useaan kertaan saadakseen palautuksen tehtya.

Tuotteen palauttaminen on aiheuttanut myos selkeésti positiivisia kokemuksia asiak-
kaissa:

Viallisen/puuttuvan tuotteen palautus onnistui vaivatta.

Olen kerran joutunut palauttamaan tuotteen koska en tarvinnutkaan sitd, palautuspro-
sessi sujui todella helposti.
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Heikkoa keskiarvoa voidaan todennékdisesti selittdd sillg, ettd mikali henkilo ei ole
koskaan aikaisemmin joutunut l&hettdmaan tilaamaansa tuotetta huoltoon taikka palau-
tettavaksi, ei kyseista prosessia luultavasti tule edes ajatelleeksi ja ndin ollen sen vaivat-
tomuutta ei osata arvostaa, kun siita ei ole kokemuksia. Mutta mikali vastaaja on tdmén
prosessin joutunut kokemaan, on se aiheuttanut heissé joko positiivisia tai negatiivisia
kokemuksia riippuen lopputulemasta.

Myos relevantit tuotetiedot ja kayttoliittyman kayttajaystavéllisyys verkkokaupassa ovat
saaneet vastaajat jattamaan kommentteja avoimiin kysymyksiin. Etenkin kysymyksessé
13, jossa pyydettiin antamaan ehdotuksia siitd, miten verkkokauppakokemuksesta saisi
entistakin paremman, annettiin seuraavia ehdotuksia:

Tietotekniikkatuotteiden osalta kaipaisi erityisesti suosituksia eri kayttotilantei-
siin/tapoihin. Tuotetiedot eivat paljoakaan kerro ihmiselle, joka ei tunne tietotekniikka-
termistoa.

Hyva kayttoliittyma pelastaa paljon. Tietotekniikan osia ostaessa tavarakategoriat on
usein mita sattuu, jolloin selaus tai vertailu on lahes mahdotonta. (Hyvia esimerkkeja
Jimm's, Systemastore yms rautakaupat). Eli usein ostopaatds tehdaan verkkokaupan
ulkopuolella arvosteluissa yms ja sitten haetaan tuotekoodilla.

Toimiva selked sivusto hyvalla hakutoiminnolla ilman kikkailuja. Hyva mobiilikaytto-
liittyma, joka kuitenkin sisaltaa kaikki toiminnot kuin varsinainen sivustokin.

Esimerkiksi Chen & Dubinsky (2003) ja Pearson ym. (2012) paatyivat tutkimuksissaan
samanlaisiin havaintoihin informaation laadun osalta. Relevantilla informaatiolla ei ole
suoraa vaikutusta asiakkaan kokemaan arvoon, mutta kuluttaja tarvitsee sitd kuitenkin
ostopéatoksenséd muodostamiseen ja mikali sité ei ole tarjolla, kuluttaja poistuu sivustol-
ta. MyOs Havumaki & Jaranka (2014) mainitsevat Kirjassaan, ettd tuotteista olisi hyva
antaa vinkkeja sen eri kayttétapoihin.

Esimerkiksi Jiang ym. (2013) tulevat kayttoliittymén kayttajaystavallisyyden osalta
omassa tutkimuksessaan sellaiseen johtopaatokseen, ettd sivuston hakutoiminnon on
oltava helppo ja tuotteiden luokittelu selkedd, silla se on oleellisesti kytkoksissé asiak-
kaan etsimisen mukavuuteen.
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Taulukon 3 tarkastelun jélkeen faktorianalyysia jatkettiin my6hempéaé klusterianalyysia
varten, mikéli vastaajien joukosta 16ytyisikin ryhmid, jotka eroaisivat ominaisuuksiltaan
ja mielipiteiltddn muista. Seuraavaksi suoritettiin Kaiser-Meyer Olkinin (KMO) seké
Barletti’n testi, jolla haluttiin varmistua siitd, ettd faktorianalyysille on edellytykset.
KMO ja Barlettin testin tulokset voi ndhda liitteestd 6. Karjaluoto (2007) mainitsee op-
paasaan, ettd faktorianalyysille on erinomaiset edellytykset, mikali KMO-testi saa arvon
>0.9 ja Barlett’in testi <0.01. KMO ja Barlett’in testi kertoo, ettd faktoroinnille on erin-
omaiset edellytykset kyseisilld muuttujilla (KMO>0.9) ja liséksi muuttujien valilla on
riittavasti korrelaatiota (Sig.<0.01).

Taman jéalkeen tarkistettiin muuttujien kommunaliteettitaulukosta jokaisen muuttujan
sopivuus faktorianalyysiin. Kommunaliteettitaulukko l0ytyy liitteestd 7. Extraction —
saraketta tulkitsemalla paatettiin analyysista tiputtaa pois muuttujat, joiden kommunali-
teetti oli pienempi kuin 0.4. Analyysista tippui pois seitseman muuttujaa (merkitty liit-
teeseen punaisella). Taman jalkeen faktorianalyysi suoritettiin uudestaan jaljelle jaaneil-
I& muuttujilla. Yhteiskuntatieteellisen tietoarkiston (2015c) mukaan eri oppikirjat suosit-
televat joko sellaisten muuttujien tiputtamista pois analyysistd, jotka saavat arvon 0.3 tai
jopa 0.5, joten tassa tutkimuksessa paadyttiin kdyttdmaan ndiden kahden valimuotoa, eli
0.4.

Liitteen 8 taulukko kertoo faktorianalyysin tuloksen. Tarkasteluun on otettu mukaan 6
faktoria, joiden ominaisarvot ylittdvdt arvon > 1. Taulukon % of Variance” kertoo
kuinka monta prosenttia kukin faktori selittdd muuttujien kokonaisvaihtelusta. Sarake
”Cumulative %” kertoo puolestaan kuinka monta prosenttia faktorit selittdvat yhteensa
muuttujien kokonaisvaihtelusta. Rotatoinnin jalkeen ensimmainen faktori selittad 17 %
muuttujien kokonaisvaihtelusta ja kuudes faktori hieman vajaa 5 %. Yhteensa faktorit
selittavat 56 % muuttujien kokonaisvaihteluista. Toisin sanoin 44 % informaatiosta on
faktoroinnin seurauksena kadotettu, joten tuloksia on syyta tulkita tietyin varauksin
(Karjaluoto 2007). Taulukko kertoo myds sen, ettd faktoroinnin suorittamiseen kéytet-
tiin Principal Axis Factoring —pddkomponenttimenetelmaa ja rotaatioon suorakulmaista
Varimax —menetelmaa.

Faktorit paastaan varsinaisesti nimedmaan vasta tulkitsemalla rotatoitua komponentti-
matriisia. Rotatoitu komponenttimatriisi on esitetty taulukossa 11. Kuten jo edella todet-
tiin, kyseinen menetelma tuotti yhteensa 6 faktoria. Taulukkoa tutkimalla voidaan huo-
mata, ettd ensimmaiselle faktorille on latautunut jopa 12 muuttujaa. Ensimmaiseen fak-
toriin paatettiin sisallyttaa kaikki ne muuttujat, joiden lataus oli arvoltaan >0.7.
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Taulukko 11. Faktorianalyysi: rotatoitu komponenttimatriisi.

Saastan silld rahaa
Se on vaivatonta

Sielld on laaja valikoima tuotteita

Toimi-
vuus

Sen avulla on helpompi I6ytda tuotteita, joita haluan

ostaa
Se helpottaa ostosten tekemista
Se "imee" minut mukaansa

Se on hauskaa ja se viihdyttda minua

Ostosten tekeminen tuntuu siltd, kuin pakenisi het-

keksi

Se tuottaa minulle mielihyvaa

Se inspiroi minua - 16ydan uusia ideoita

Se suojelee kaikkia henkilokohtaisia tietojani

Se noudattaa kansainvalisid standardeja

0.338

Viihdyt-
tavyys

0.691
0.848

0.802
0.816
0.628

Vaivat-
tomuus

0.457
0.693
0.705

0.722
0.775

Se suosittelee minulle kayttaytymiseni perusteella muiden kayttajien osta-

mia tuotteita

Se tarjoaa muiden kayttajien arvioita heidan ostamistaan tuot-

teista

Se tarjoaa keskustelufoorumin, missa muut kayttajat padsevat jakamaan

ostokokemuksiaan

Se on maineeltaan luotettava
Se on edullinen

Siella on hyvia tuotetarjouksia

Sielld on tuotteita heti saatavilla

Se toimittaa tuotteet nopeasti luvatussa
ajassa

Sielld on helppo navigoida ja paasta eri paik-
koihin

Se neuvoo ja antaa selkedt ohjeet huoltojen
ja palautusten suhteen

Se kertoo helposti kuinka 16ydan etsimani
tuotteet

Sivusto latautuu ja toimii valittomasti

Muut tuttavani kayttavat sita
Se on visuaaliselta ilmeeltaan miellyttava
(kuvat, varit, danet)

Maksaminen sielld on turvallista

0.644
0.418

0.4
0.631

0.711

0.707

0.668

0.712
0.748

0.372
0.669

So-

Turval-  Edulli

aalisuus lisuus suus

0.457
0.783
0.762
0.533
0.642
0.702
0.305
0.75
0.508
0.442
0.351
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Poikkeuksena faktoriin sisdllytettiin myds muuttuja verkkokauppa neuvoo ja antaa
selkedt ohjeet huoltojen ja palautusten suhteen”, koska se liittyy vahvasti my6s muihin
mukaan luettuihin faktoreihin. Faktori 1 nimettiin Toimivuudeksi, koska siihen sisélly-
tetyt muuttujat kuvaavat yleisesti verkkokaupan teknisen toteutuksen ja palvelun toimi-
vuutta.

Toinen faktori nimettiin Viihdyttdvyydeksi. Faktoriin siséllytettiin kaikki viisi sille la-
tautunutta muuttujaa, silla ne kaikki kuvasivat verkkokauppaostamisen hedonisia piirtei-
ta. Faktori kertoo toisin sanoin siitd, ettd kuluttaja ostaa sen vuoksi verkkokaupasta tie-
totekniikkaa, koska se viihdyttad ja tuottaa hanelle niin paljon mielihyvaa, ettd koko
kokemus ikaan kuin imee hdanet mukaansa. Taméan kokemuksen avulla han 16ytaa uusia
ideoita ja valilla ajantaju saattaa kadota, silla han on niin uppoutunut kyseiseen tapah-
tumaan. Kolmas faktori nimettiin puolestaan Vaivattomuudeksi. Siihen sisallytettiin
kaikki muut muuttujat, paitsi “sddstén silld rahaa”. Faktorin muuttujat kertovat siitd, etti
kuluttaja ostaa verkkokaupasta tietotekniikkaa yksinkertaisesti siksi, koska ostaminen ja
tuotteiden I6ytdminen on tehty niin helpoksi.

Neljanteen faktoriin sisallytettiin kaikki muuttujat, joiden latauksen arvo oli >0.5. Fak-
toriin siséllytetyt muuttujat liittyvat vahvasti verkkokaupan sosiaaliseen aspektiin; kuin-
ka verkkokauppa suosittelee kuluttajan oman kéyttaytymisen perusteella muiden kulut-
tajien ostamia tuotteita, kuinka se tarjoaa muiden kuluttajien arvioita tuotteista ja kuinka
sieltd 10ytyy keskustelufoorumi, jossa kuluttajat padsevat jakamaan ostokokemuksia
kesken&an. Sen vuoksi faktori nimettiin Sosiaalisuudeksi. Viidenteen faktoriin latautui
ainoastaan kolme muuttujaa, joista heikoiten latautunut paatettiin jattaa ulkopuolelle.
Jaljelle jaaneet kaksi muuttujaa kuvaavat verkkokaupan turvallista aspektia, joten fakto-
ri nimettiin Turvallisuudeksi. Viimeiselle faktorille latautui myoskin ainoastaan kolme
muuttujaa, mutta koska ne kaikki kuvaavat verkkokaupan edullisuutta, paatettiin ne
kaikki sisallyttaa faktoriin. Faktori nimettiin néin ollen Edullisuudeksi.

Ennen kuin faktoreista lahdettiin muodostamaan summamuuttujia klusterianalyysia var-
ten, testattiin faktoreiden siséistda yhdenmukaisuutta Cronbachin alfa —testill4. Kyseinen
testi kertoo siitg, ettd mitd suuremman arvon testi antaa, sitd vahvemmin kyseiset muut-
tujat liittyvat toisiinsa ja mittaavat samaa kasitettd. Kyseisen testin tulokset voi lukea
taulukosta 12. Cronbachin alfa antaa arvoja nollan ja yhden valill4. Yhdenmukaisuutta
voidaan pitéé riittavana, mikali testin arvo on >0.6. Koska kaikki faktorit antavat testis-
s& muuttujineen suuremman arvon kuin 0.7, paatettiin kyseisilla muuttujilla edetd sum-
mamuuttujien muodostamiseen. (Janssens, Wijnen, Pelsmacker & Kenhove 2008: 249.)
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Taulukko 12. Faktorianalyysi: Cronbachin Alfa.

Faktori Cronbachin Alfa Muuttujat

Toimivuus 0.858 5
Viihdyttavyys 0.883 5
Vaivattomuus 0.839 4
Sosiaalisuus 0.722 3
Turvallisuus 0.844 2
Edullisuus 0.754 3

5.3. Erilaiset asiakasryhmat

Summamuuttujien muodostamisen jalkeen l&hdettiin suorittamaan klusterianalyysia,
jonka tavoitteena oli 16ytaa vastaajien joukosta erityyppisia kuluttajaryhmié — siis kulut-
tajia, jotka ovat ominaisuuksiltaan ja mielipiteiltddn samankaltaisia oman ryhménsa
sisalla, mutta erilaisia muiden ryhmien kesken. Analyysiin kaytettiin K-keskiarvo (K-
means) ryhmittelyanalyysia, joka pyrkii ryhmittelemaén havainnot keskiarvojen perus-
teella toisistaan poikkeaviin ryhmiin. K-kesiarvo ryhmittelyanalyysida hyddynnetéén
silloin, kun muuttujat ovat mitattu vahintaén valimatka-asteikolla ja vastaajien méara on
suuri. Kyseinen analyysi sopi ndin ollen erittdin hyvin kaytettdvdksi muodostettujen
summamuuttujien ja yli tuhannen vastaajan aineiston kanssa. Ennen analyysié oli asetet-
tava oletus klusterien lukuméarasta. Lukumaarén on oltava jokin luku, joka on suurempi
tai yhtd suuri kuin 2. Analyysié kokeiltiin muutamalla eri Klusteriméaéarallg, kunnes paa-
dyttiin valitsemaan nelja klusteria. Neljalla Klusterilla oli havaittavissa eniten selkeitd
eroja ryhmien kesken ja néin ollen analyysista saatiin myods eniten irti informaatiota.
Koska ryhmittelyanalyysi on kokeellinen menetelmé, joka ei tuota helposti kovin objek-
tiivisia tunnuslukuja, on tutkijan itse pystyttava tulkitsemaan tulokset mahdollisimman
tieteellisesti uskottavalla tavalla. (Janssens ym. 2008: 317-362; Pura 2014; Nokelainen
2015.)
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Klusterianalyysissa vertailtiin aluksi neljad klusteria muodostettujen faktorien perusteel-
la (toimivuus, viihdyttavyys, vaivattomuus, sosiaalisuus, turvallisuus ja edullisuus).
Jokainen faktori oli edustettuna summamuuttujan vélitykselld, johon oli tallennettu jo-
kaiseen faktoriin kuuluneen yksittdisten vaittamien keskiarvo. Testin jalkeen klusterit
tallentuivat omaksi muuttujakseen SPSS-ohjelmaan, jonka avulla péastiin vertailemaan
Klustereita myds muiden muuttujien perusteella. Naisté testeistd muodostettiin taulukko
13.

Taulukko 13. Klusterianalyysin tulokset.

Klus- Klus- Klus- Klus-

Muuttuja teri teri teri teri

1 2 3 4

(20%) (28%) (25%) (26%)
Toimivuus *** 3,06 39 4,34 3,49
Viihdyttavyys *** 1,44 1,61 2,46 2,75
Vaivattomuus *** 3,77 4,19 4,4 4,16
Sosiaalisuus *** 2,14 2,42 3,42 3,36
Turvallisuus *** 1,83 3,33 4,18 2,75
Edullisuus *** 3,24 3,93 4,32 3,85
% mies 79,0% 81,4% 76,6% 81,5%
% nainen 21,0% 18,6% 23,4% 18,5%
Lojaalisuus *** 3,18 3,54 3,76 3,57
Syntymadvuosi *** 1964 1967 1969 1967
Valmis odottamaan tuotetta (paivaa) 6 8 7 9
Valmis maksamaan toimituskuluja (euroa) 8 9 8 9
Kuinka usein ostaa tietotekniikkatuotteita verkkokau-
pan kautta ** 2,79 3,21 3,22 3,04
Nettotulot kuukaudessa 6,29 6,29 6,24 6,16
***p<0.001
**p<0.01
N=1141

Taulukko 13 ensimmainen rivi esittdd vastaajien jakauman jokaiseen neljaén klusteriin
vastaajien madran (N) ollessa 1141. Ensimmainen klusteri pitad sisélladn 20 % vastaa-
jista, toinen Kklusteri 28 %, kolmas klusteri 25 % ja neljas klusteri 26 %. Vasen sarake
kertoo sen muuttujan, jolla Klustereita on verrattu keskendén. Ensimmaiset kuusi muut-
tujaa ovat faktorianalyysissd muodostetut faktorit. Tamén jalkeen on vertailtu miesten ja



83

naisten osuuksia jokaisessa klusterissa. Lojaalisuus-muuttuja kasittda puolestaan jokai-
sen kysymykseen 10 kuuluneen vaittdmén yhteisen keskiarvon. Ennen keskiarvon las-
kemista véittamien lineaarinen korrelaatio tarkastettiin Pearsonin korrelaatiokertoimen
avulla (ks. Liite 9). Véittdmien valinen Kkorrelaatio oli jokaisen kohdalla tilastollisesti
erittdin merkitsevaa ja ndin véittdjista paatettiin muodostaa summamuuttuja. Taulukossa
on vertailtu myos Kklustereiden vastaajien valista keski-ikad (syntymavuosi). Vertailuun
otettiin mukaan tdman lisdksi my6s ne muuttujat, jotka mittasivat kuinka kauan vastaaja
on valmis odottamaan tilaamaansa tuotetta ja kuinka paljon han on valmis maksamaan
siitd toimituskuluja euroissa. Lisaksi haluttiin selvittdd myos oliko klusterien vélilla
eroja mahdollisesti siind, kuinka usein vastaaja ostaa tietotekniikkatuotteita verkkokau-
pan kautta ja paljonko ovat vastaajan nettotulot kuukaudessa keskiméaarin. Toimitusku-
lujen ja toimitusajan osalta on huomioitava kuitenkin, ettd kuluttajan tarpeen luonne voi
ohjata suurilta osin sitd kuinka paljon toimituksesta ollaan valmiita maksamaan tai sité
odottamaan. Tasta esimerkkind tilanteet, joissa tarve on akuutti. Myds kokonaishinta
vaikuttaa pitkalti ostopaatokseen, eika pelkéstadn yksi osa, josta hinta muodostuu. Tama
kay ilmi esimerkiksi palautteesta, joka saatiin eraélta vastaajalta liittyen kyseisiin kysy-
myksiin:

Kohtiin "kuinka kauan olet valmis odottamaan tuotetta” ja “kuinka paljon olet valmis
maksamaan toimituksesta” on mahdoton vastata yksiselitteisilld numeroilla. Vikaantu-
mistilanteessa ei yleensd halua odottaa montaakaan paivaa, ja on valmis maksamaan
enemmankin lahetyskuluja. Jos jotain kiireetonta saa riittdvan edullisesti, sité voi odo-
tella vaikka kuukauden tai kaksi, tapauksesta riippuen.

Jos haluttu tuote maksaa kaupassa A 50€ + ldhetys 25€, ja kaupassa B 70€ + ldhetys
10€, kauppa A vetdd pidemmdn korren. Kokonaishinta kuluineen ratkaisee, ei se miten

se jakautuu.

Jokainen muuttuja testattiin silta osin, 10ytyyko klusterien valilla tilastollisesti merkitté-
vid eroja. Testien tulokset voi 10ytaa liitteestd 10, 11, 12 ja 13 niiden muuttujien osalta,
joissa loytyi tilastollisesti merkittavia eroja klusterien vélilla. Taulukkoon 13 on myos
merkattu jokaisen muuttujan kohdalle kolme tai kaksi téhted riippuen siitd mika tilastol-
linen merkitsevyysaste on kyseessa (***=p<0.001 tai **=p<0.01). Liitteessa 10 varians-
sianalyysin tulokset esittava taulukko Klusterianalyysin osalta (ANOVA) osoittaa, ettd
analyysiin valitut kuusi faktoria pystyvat ryhmittelemé&an tehokkaasti vastaajia eri klus-
tereihin (p<0.001) ja ndin ollen ryhmaét eroavat toisistaan kyseisten faktorien osalta ti-
lastollisesti erittdin merkitsevasti (Nokelainen 2015). Sama tilastollinen merkitsevyys
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voidaan huomata myos liitteista 11 ja 12 lojaalisuuden sekd syntymévuoden osalta. Liit-
teen 13 taulukosta voidaan huomata, etta klusterien valilla on myos tilastollisesti mer-
Kittdvid eroja sen suhteen, kuinka usein vastaajat ostavat tietotekniikkatuotteita verkko-
kaupan kautta.

Ensimmainen klusteri siséltdd pienimman osan vastaajista (20 %) verrattuna muihin
klustereihin. Klusteriin kuuluvista vastaajista 79 % on miehid ja 21 % naisia. Klusterin
keskiarvo syntyméavuoden osalta on 1964. Arvo on kaikkiin muihin Klustereihin verrat-
tuna pienin, joten tdman perusteella voidaan todeta, ettd ryhma sisaltdd enemmaén iak-
kaampia vastaajia. Kyseisen klusterin vastaajat ovat myos kaikista karsimattomampia
odottamaan tilaamaansa tuotetta. Keskiarvoltaan klusterin vastaajat ovat valmiita odot-
tamaan tilaamaansa tuotetta maksimissaan 6 paivad, mika on kaikista vahiten verrattuna
muihin Klustereihin. Toimituskuluja ollaan kyseisessé klusterissa valmiita maksamaan
maksimissaan 8 euroa. Muuttujan “Kuinka usein ostaa tietotekniikkatuotteita verkko-
kaupan kautta” keskiarvo viittaa kyseisen muuttujan vastausvaihtoehtoon. Muuttujassa
annettiin 5 eri vaihtoehtoa, jotka menevét numerojarjestyksessa 1-5 seuraavasti: “kerran
vuodessa tai harvemmin”, “kaksi kertaa vuodessa”, “kolme kertaa vuodessa”, “nelja
kertaa vuodessa” ja "viisi kertaa vuodessa tai useammin”. Taulukosta voidaan huomata,
ettd ensimmaisen klusterin keskiarvo on kaikista alhaisin (2,79) verrattuna muihin klus-
tereihin. Tama tarkoittaa siis sita, ettd kyseisessa ryhmassa ostetaan tietotekniikkatuot-
teita harvemmin verkkokaupan kautta kuin muissa ryhmissa. Ensimmaisen Kklusterin
nettotulot ovat samaa luokkaa kuin muissakin Kklustereissa. Kyseisen muuttujan arvo
kertoo mydskin monesko vastausvaihtoehto on kyseessé. Pydristettyna jokaisen kluste-
rin keskiarvo on 6, jota edusti lomakkeessa vastausvaihtoehto 2500 — 2999 euron netto-
tulot kuukaudessa.

Ensimmaisen klusterin mielenkiintoisimmat havainnot voidaan tehdd, kun verrataan
kuuden muodostetun faktorin ja lojaalisuuden keskiarvoja muihin Klustereihin. Keskiar-
vot edustavat Likertin-asteikolla mitattuja kyseiseen faktoriin kuuluvia muuttujia, jossa
1 = taysin eri mieltd, 2 = jokseenkin eri mieltd, 3 = ei samaa eika eri mieltg, 4 = jok-
seenkin samaa mieltd ja 5 = taysin samaa mielt4d. Samaa asteikkoa kéaytettiin lojaalisuut-
ta mittaavissa vaittdmissa. Ensimmaisessa klusterissa toimivuus, viihdyttavyys, vaivat-
tomuus, sosiaalisuus, turvallisuus, edullisuus ja lojaalisuus ovat saaneet pienimméat kes-
kiarvot verrattuna muihin klustereihin. Etenkin viihdyttavyyden (1,44), sosiaalisuuden
(2,14) ja turvallisuuden (1,83) osalta mielipiteet ovat olleet kaikista jyrkimpié verrattuna
muihin. Pyoristettynd ensimmaisen klusterin vastaajat ovat taysin eri mielta siita, etta
verkkokaupan viihdyttavyys toisi heille arvoa ja jokseenkin eri mieltd siita, etté verkko-
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kaupan sosiaaliset elementit ja turvallisuus toisivat heille myodskaan arvoa. Myos lojaa-
lisuus on saanut kaikista alhaisimman keskiarvon (3,18) verrattuna muihin klustereihin.

Ensimmaisen klusterin vastaajia yhdistaa se piirre, ettd isoin motiivi ostaa tietotekniik-
kaa verkkokaupasta on heilld sen vaivattomuus. Verkkokaupoissa on laaja valikoima
tuotteita ja se helpottaa huomattavasti koko tuotteen etsintdprosessia. Koska ryhmén
vastaajat kayttavat verkkokauppaa harvemmin kuin muut ryhmaét ja ovat vanhempaa
sukupolvea, voisi uskoa, ettd verkkokauppa ei ole ensimmainen vaihtoehto, kun l&dhde-
tddn hankkimaan tietotekniikkaa. VVoi hyvinkin olla, etta kyseinen ryhma suosii ennem-
min perinteista kivijalkamyymalaa kuin verkkokauppaa. Vastaajat eivat lahde etsimaan
verkkokaupasta minkaanlaisia viihdyttavia taikka sosiaalisia elementteja, vaan ryhméssa
ollaan kiinnostuneita enemmankin siité, ettd saadaan se mitd ollaan etsimassé ja ilman
sen suurempia ponnisteluja. Mielenkiintoinen havainto on se, ettd myoskaan verkko-
kaupan turvallisuutta ei pidetd kovin arvoa luovana elementtind. Aikaisempi ostokoke-
mus on ryhmassa ollut neutraali, eli se ei ole aiheuttanut positiivisia eika niinkaan nega-
tiivisia tunteita. Verkkokauppa on ollut vain véline tuotteen hankkimiseen eika sinne ole
menty varsinaisesti etsimaan sen ihmeellisempia ostokokemuksia.

Toinen Klusteri sisaltdad suurimman osan kyselyyn vastaajista (28 %). Vastaajista 81,4 %
on miehid ja 18,6 % on naisia. Ryhmasséd keskiarvo syntymavuoden osalta on 1967.
Tuotteita ollaan kyseisessd ryhmassd valmiita odottamaan maksimissaan 8 pdivaa ja
toimituskuluja maksamaan maksimissaan 9 euroa. Arvo sen muuttujan kohdalla, kuinka
usein ryhmaén vastaajat ostavat arviolta tietotekniikkaa vuodessa, on 3,21 eli toisiksi
korkein (korkeimman arvon ollessa 3,22). Pydristettynd lahimpéaéan kokonaislukuun
Klusterin vastaajat ostavat keskimaarin kolme kertaa vuodessa tietotekniikkaa verkko-
kaupan kautta, mutta ryhma siséltaa jonkin verran myos sellaisia henkil6itd, jotka osta-
vat useammin. Kun tarkastellaan Klusterin 2 faktoreiden arvoja, voidaan havaita, etta
arvot eivat ole niitd kaikista suurimpia eivatkd myoskaan kaikista pienimpié verrattuna
muihin klustereihin. Vastaajilla on kuitenkin ndkemysté ja mielipiteita verkkokauppaos-
tamisesta, silla arvot eivét ole enimmakseen neutraaleja, vaan k&éntyvat arvon 3 jom-
mallekummalle puolelle. Klusterissa 2 ollaan jokseenkin samaa mielta siitg, etta verk-
kokaupan toimivuus (3,9), vaivattomuus (4,19) ja edullisuus (3,39) ovat tarkeimpié ar-
voa luovia elementteja sekd syitd ostaa verkkokaupasta tietotekniikkaa. Jalleen ollaan
jokseenkin eri mielt4 siitg, ettd verkkokaupan viihdyttavyydella ja sosiaalisilla piirteill&
ei ole juurikaan merkitystéd. Verkkokaupan turvallisuudesta ei olla samaa eika eri mielta.
Klusterissa 2 on ollut melko positiivisia ostokokemuksia, silla lojaalisuus saa arvon
3,54. Pydristettynd voidaan siis todeta, ettd vastaajat ovat jokseenkin samaa mieltd siitd,
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etta viimeisin verkkokauppakokemus on ollut miellyttava ja aiheuttanut tietynlaista lo-
jaalisuutta verkkokauppaa kohtaan.

Toisen klusterin vastaajia voisi kuvailla ensimmaéisen klusterin vastaajia valveutuneim-
miksi verkkokauppaostajiksi. Vaivattomuus ndhddan myods suurimpana motiivina ostaa
tietotekniikkaa verkkokaupan kautta, mutta ryhméssa osataan ottaa myds huomioon
verkkokaupan tekniset ja palvelulliset piirteet. Klusterin 2 vastaaja valitsee mieluiten
sellaisen verkkokaupan, joka ei ole hidas, kayttdja l16ytaa helposti etsiménsa tuotteen ja
pystyy navigoimaan itsensd eri paikkoihin vaivattomasti. Verkkokauppaa valittaessa
yksi arvoa luova elementti on myo6s sen edullisuus ja 16ytyyko sieltd esimerkiksi hyvia
tuotetarjouksia. Verkkokaupalta ei haeta viihdyttavyyttd eikd sosiaalisia piirteitd, vaan
ryhman vastaaja on jéalleen tullut ensisijaisesti vain 16ytdmaan etsimansa tuotteen. Mika-
li edelliseen ostokokemukseen ollaan oltu tyytyvéisia, on se aiheuttanut vastaajassa jok-
seenkin lojaalisia aikeita verkkokauppaa kohtaan. Verrattuna ensimmaiseen Klusteriin,
toisen klusterin vastaajilla on enemman ostokokemusta, ja he eivat ole valmiita tyyty-
maan ihan mihin tahansa verkkokauppaan, vaan ovat valmiita tekemaan vertailua muun
muassa hintatason ja sen toimivuuden puitteissa, jotta ostokokemukseen voidaan olla

tyytyvaisia.

Kolmanteen Klusteriin sijoittuu 25 % vastaajista. Kyseisessa klusterissa naisten osuus on
suurin (23,4 %) verrattuna muihin Klustereihin. Miehid on silti selked enemmistd
(76,6 %). Syntymavuosi on saanut kolmannessa klusterissa keskiarvoksi 1969, joka on
puolestaan korkein arvo kaikista klustereista. Tdma tarkoittaa siis sitd, ettd kyseisessa
klusterissa on keskimaarin nuorempia vastaajia. Tilattuja tuotteita ollaan valmiita odot-
tamaan maksimissaan 7 pdivaa ja toimituskuluja maksamaan maksimissaan 8 euroa.
Kolmannen klusterin vastaajat ostavat useammin tietotekniikkaa kuin muut Klusterit,
silla kyseisen muuttujan arvo on suurin kaikista klustereista (3,22). Pydristettyna se on
kuitenkin sama kuin muillakin eli kolme kertaa vuodessa. Kun lahdet4én tarkastelemaan
faktoreiden saamia keskiarvoja, voidaan havaita, ettd toimivuuden (4,34), vaivattomuu-
den (4,4), sosiaalisuuden (3,42), turvallisuuden (4,18) ja edullisuuden (4,32) saamat
arvot ovat kaikista korkeimmat kuin millddn muulla Klusterilla. Myds lojaalisuuden
saama keskiarvo 3,76 on korkein kaikista.

Vaikuttaisi silt, ettd kolmannen klusterin vastaajat ovat kaikista vastaajista niita koke-
neempia verkkokaupan kayttdjia tietotekniikan osalta. Tat4 tukee etenkin se, ettd kysei-
nen Klusteri siséltdd nuorempaa sukupolvea verrattuna muihin ja lisaksi tietotekniikkaa
ostetaan muita useammin. Klusterissa ollaan myo6s jokseenkin samaa mieltd siitg, etta



87

verkkokaupan toimivuus, vaivattomuus, turvallisuus ja edullisuus ovat niita tarkeimpia
ostamisen motiiveja seké arvoa luovia elementtejd. Klusterissa halutaan edelleen hank-
kia haluttu tuote mahdollisimman vaivattomasti edulliseen hintaan ja samalla odotetaan,
ettd verkkokauppa toimii tdssa mahdollisimman virheettomaésti ja sulavasti. Kolmannes-
sa klusterissa vaaditaan ndiden liséksi verkkokaupalta myos turvallisuutta. Tama voi
johtua hyvinkin siitd, ettd nuorempi sukupolvi on todennédkdisesti enemman tietoisia
Internetin vaaroista kuin vanhempi sukupolvi. Vastaajat voivat olettaa, ettd verkko-
kauppa, jota aiotaan kayttad, noudattaa kansainvalisia turvallisuustandardeja seka suoje-
levat kayttdjan henkilokohtaisia tietoja kaikin mahdollisin tavoin. Verkkokaupan sosiaa-
liset elementit olivat saaneet myds korkeimman arvon Kaikista, silti kyseinen arvo pyo-
ristyy neutraaliin mielipiteeseen. Tama kuitenkin tarkoittaa sitd, ettd kolmannessa klus-
terissa on joitain sellaisia henkil6ita, joille tuotesuositukset ja muiden kayttajien jakamat
arviot seka ostokokemukset ovat yksi arvoa luova elementti verkkokaupassa. Viihdytta-
vyytta ei pidetd kolmannessakaan Klusterissa arvoa luovana elementtina.

Kolmannessa klusterissa ollaan oltu kaikista tyytyvdisempid aikaisempaan ostokoke-
mukseen. Py0ristettyna vastaajat ovat jokseenkin samaa mielté siitd, ettd viimeisin osto-
kokemus on aiheuttanut lojaalia kaytosta tai aikomuksia kyseistd verkkokauppaa koh-
taan. Kolmannesta klusterista on havaittavissa selkeésti, ettd vaikka tuotteen taikka pal-
velun saaminen vaivattomasti vaikuttaisi olevan tarkein arvoa luova piirre Kkaikista,
verkkokaupalta osataan kuitenkin vaatia laadukkuutta ja mikéli tdima osataan kyseisen
klusterin henkildille tarjota, ovat he valmiita palaamaan ja ostamaan myds uudestaan.
Verkkokaupan edullisuus on saanut myds suhteellisen korkean keskiarvon, joten toden-
nakoisesti klusteriin kuuluvat vastaajat kayttavat hintojen vertailuun eri verkkokauppo-
jen kesken myos jonkin verran aikaa ennen varsinaista ostopaatosta.

Neljas Kklusteri on vastaajakooltaan toisiksi suurin (26 %). Lisaksi sielld on eniten mie-
hi& (81,5 %) ja vahiten naisia (18,5 %) kuin missadn muussa klusterissa. Syntymévuo-
den keskiarvo on sama kuin toisessa Klusterissa eli 1967. Kyseisessa klusterissa ollaan
kaikista kérsivallisimpia odottamaan tilattua tuotetta, maksimissaan jopa yhdeksan péi-
vad. Toimituskuluja ollaan valmiita maksamaan maksimissaan yhdeksan euroa. Tieto-
tekniikkatuotteita ostetaan verkkokaupan kautta vuodessa arviolta kolme kertaa (3,04).
Faktorien kohdalla arvot toimivuuden (3,49), viihdyttdvyyden (2,75), sosiaalisuuden
(3,36) ja turvallisuuden (2,75) osalta pyoristyvét kaikki neutraaliin arvoon, eli vastaajat
eivét ole samaa eivatka eri mieltd siita, ettd edelld mainitut elementit loisi heille arvoa.
Ainoastaan vaivattomuudesta (4,16) ja edullisuudesta (3,85) ollaan jokseenkin samaa
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mieltd. Neljannessé klusterissa ollaan myos jokseenkin samaa mieltd siitd, ettd edellinen
ostokokemus on ollut miellyttava (3,57).

Neljanteen Klusteriin kuuluvat vastaajat hakevat todennakdisesti edullisinta tietotekniik-
kaa verkkokaupasta mahdollisimman vaivattomasti. Muut verkkokaupassa arvoa luovat
elementit vaikuttavat kyseiselle klusterin henkilGille yhdentekevilta, kunhan tuote saa-
daan edullisesti ilman suurempia ponnisteluja. Edullisuus ei ole mydskaan saanut kor-
keinta keskiarvoa Kaikista, joten hintojen vertailua tehdaan todennakdisesti vain muu-
taman verkkokaupan valilla, jotka ovat tulleet ensimmaisend vastaan hakukoneessa.
Vaikuttaisi myos siltd, ettd klusterin henkil6illa ei ole yleensd kovin akuuttia tarvetta
tilaamilleen tuotteille, silla niitd ollaan valmiita odottamaan jopa yhdeksan paivéaa. Nel-
jannessa klusterissa ollaan myds jokseenkin samaa mielté siitd, ettd edellinen ostoko-
kemus on ollut miellyttava.

Vaikka dsken mainittujen klusterien vélilla onkin 16ydettévissa tilastollisesti merkittavia
eroja tutkituissa muuttujissa, ovat erot silti melko pienid. Vastaajien joukosta ei 16ydy
juurikaan sellaisia ryhmiad, jotka poikkeaisivat mieltymyksiltadn kovinkaan paljon muis-
ta. Tuloksia voidaan todennédkoisesti selittda vastaajien samankaltaisuudella. Taulukosta
13 on kuitenkin tehtavissa sellainen havainto, ettd mitd enemman klusterin henkil6t os-
tavat tietotekniikkaa verkkokaupan kautta, sitd enemmaén he arvostavat erilaisia ominai-
suuksia siella ja sitd lojaalimpia he ovat. Tata testattiin Pearsonin korrelaatiokertoimen
avulla ja testin tulokset voi 10ytaa liitteestd 14. Testin tuloksista on kuitenkin tehtéva
sellainen huomio, ettd vaikka korrelaatio on tilastollisesti merkitsevaa muuttujien valil-
14, ei se silti ole kovinkaan voimasta. Nayttéisi kuitenkin silta, ettd toimivuuden, viih-
dyttavyyden, vaivattomuuden, sosiaalisuuden, turvallisuuden seka edullisuuden paran-
taminen verkkokaupassa on yhteydessé lojaalisuuden parantumiseen. Naista toimivuus,
vaivattomuus, turvallisuus ja edullisuus ovat sellaisia ominaisuuksia, joita vastaajat ar-
vostavat eniten. Tuloksia tulkitsemalla voidaan sanoa, ettd mitd enemman vastaaja ostaa
verkkokaupan kautta tuotteita, sitdi enemman hénelle tulee siitd kokemusta ja hdn osaa
ottaa huomioon enemman sellaisia asioita verkkokaupassa, jotka parantavat ostokoke-
musta. Kun verkkokauppa pystyy néitd arvoa tuottavia asioita verkkokaupassa tarjoa-
maan, sitd lojaalimpia asiakkaita silla tulee olemaan.
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6. JOHTOPAATOKSET

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tehda ehdotus siitd, milla tekijoilld Suomen tieto-
tekniikan vahittdismyyntialalla voidaan luoda asiakkaalle arvoa verkkokaupassa. Tut-
kimukselle asetettiin kolme tavoitetta, joiden kautta péastiin vastaamaan tahéan tutki-
muskysymykseen. Tutkimuksen ensimmaisend tavoitteena oli tunnistaa ne verkkokau-
pan Kkriittiset ominaisuudet, jotka ovat kytkoksissé asiakkaan kokemaan arvoon. Tutki-
muksen toisena tavoitteena oli empiirisesti selvittdad kuinka asiakkaat kokevat ndma ar-
voa luovat ominaisuudet ja arvioivat niitd ostettuaan tietoteknisia tuotteita verkkokau-
pasta. Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli empiriasta tehtyjen havaintojen avulla
tunnistaa ja arvioida, kuinka voidaan luoda asiakkaalle arvoa tietoteknisia tuotteita tar-
joavassa verkkokaupassa.

Ensimmaisté tavoitetta l&hdettiin toteuttamaan tutkimuksen toisessa luvussa luomalla
katsaus aikaisempiin tutkimuksiin seké Kirjallisuuteen, jotka kasittelivéat asiakasarvoa.
Aluksi perehdyttiin siihen, mitd asiakasarvo oikeastaan on, mitd hyotya asiakasarvon
tuottamisesta asiakkaalle on ja kuinka eri tavoin asiakkaat voivat kokea arvon. Tamén
jalkeen siirryttiin tarkastelemaan kuinka asiakasarvoa on tutkittu verkkokaupankéaynnin
osalta ja kuinka asiakasarvon on nahty muodostuvan asiakkaille kyseisessa kontekstissa.
Luvussa kaytiin lapi monia erilaisia tutkimuksia seka Kirjallisuutta, jossa asiakasarvoa
tutkittiin eri nakokulmista ja lahestymistavoista. Luvusta poimittiin sellaisia yhteisia
asiakasarvon lahteitd, jotka olivat tunnistettavissa aikaisemmista tutkimuksista seka
kirjallisuudesta. Asiakasarvon lahteet koottiin luvussa kolme yhteen kuvioon, joka loi
tutkimukselle sen teoreettisen viitekehyksen ja jonka avulla johdettiin kysymykset tut-
kimuksen empiiristad osuutta varten. Tutkimuksen ensimmaéinen tavoite saatiin toteutet-
tua onnistuneesti.

Tutkimuksen toista tavoitetta lahdettiin toteuttamaan kvantitatiivisin tutkimusmetodein.
Tutkimuksen viitekehyksen avulla luotiin kysymykset sahkoistd kyselylomaketta var-
ten, joka l&hetettiin Businessforum Oy:n postituskantaan. Kyseinen kanta koostui yli 40
000 yhteystiedosta. Rekisterin henkil6t olivat suurimmaksi osaksi erikokoisten yritysten
IT-tukihenkil6ita, IT-paallikoitd, 1T-hankintavastaavia, toimitusjohtajia tai ylempia joh-
tohenkil6ita, joiden tehtdvand on paattaa yrityksen tietotekniikkahankinnoista. Kyselyn
vastaanottajia pyydettiin vastaamaan kyselyyn silla perusteella, kuinka he itse toimivat
kuluttajana ostaessaan tietotekniikkatuotteita verkkokaupan kautta, eikd esimerkiksi
yrityksen edustajana. Kyselyn vastaanotti onnistuneesti 30 607 henkil6éd. Kyselylomak-
keen taytti onnistuneesti 1195 henkil6d. Vastausprosentiksi muodostui néin ollen
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3,90 %. Ennen analyysien tekemistd SPSS-ohjelmalla vastauksista karsittiin pois ne,
jotka eivat olleet koskaan aikaisemmin ostaneet tietotekniikkatuotteita verkkokaupan
kautta. Tutkimukseen kelpuutettuja vastauksia saatiin ndin ollen lopulta 1141 kappalet-
ta. Tutkimuksen toinen tavoite saatiin myodskin toteutettua onnistuneesti.

Tutkimuksen kolmatta tavoitetta lahdettiin toteuttamaan luvussa viisi. Kyselylomakkeen
vastaukset ajettiin SPSS-ohjelmaan, jonka jalkeen saatu aineisto kuvattiin huolellisesti
kayttden hyvéksi frekvenssejé ja keskiarvojen vertailua. Suurin osa vastaajista oli mie-
hig, jotka olivat syntyneet vuosien 1960-1969 vélilla ja olivat kotoisin Uudeltamaalta.
Suurin osa vastaajista tienasi 3000-4999 euroa kuukaudessa ja he olivat viimeksi osta-
neet tietotekniikkatuotteita Verkkokauppa.comista. Suurin osa vastaajista ostaa tietotek-
niikkatuotteita verkkokaupan kautta viisi kertaa vuodessa tai useammin ja viimeksi he
olivat tehneet ostoksia alle kuukausi sitten. Asiakasarvon lahteisiin pureuduttiin puoles-
taan faktorianalyysin seké klusterianalyysin avulla. Aluksi faktorianalyysi tuotti taulu-
kon jokaisen kysymyksen 6 ja 7 véittdmien keskiarvoista. Saatuja keskiarvoja lahdettiin
analysoimaan hyddyntden aikaisempia tutkimuksia seké sahkoisen lomakkeen avoimiin
kysymyksiin jatettyja vastauksia. Asiakasarvon lahteitd, joita kyselyyn vastanneet ar-
vostivat eniten, on esitetty taulukossa 14.

Taulukko 14. Suurimman keskiarvon saaneet asiakasarvon lahteet.

Keskiar- | Keskihajon-
Arvoulottuvuudet (N=1140) VO ta
6.1 Saastan silla aikaa 3.98 0.984
6.2 Saastan silla rahaa 3.89 0.927
6.3 Se on vaivatonta 4.15 0.816
6.4 Sielld on laaja valikoima tuotteita 4.34 0.746
6.5 Sen avulla on helpompi |0ytaa tuotteita, joita haluan os-
taa 4.13 0.884
6.6 Se helpottaa ostosten tekemista 3.98 0.884
7.8 Se tarjoaa mahdollisimman kattavasti relevanttia tietoa
tuotteista 3.65 0.978
7.9 Se on maineeltaan luotettava 3.9 0.94
7.10 Se on edullinen 3.95 0.866
7.11 Sielld on hyvia tuotetarjouksia 3.78 0.915
7.12 Sielld on tuotteita heti saatavilla 4.05 0.88
7.13 Se toimittaa tuotteet nopeasti luvatussa ajassa 4.11 0.851
7.14 Siella on helppo navigoida ja paasta eri paikkoihin 3.83 0.905
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7.17 Sivusto latautuu ja toimii valittomasti 3.79 0.922
7.20 Loydan sielta kaikki etsimani tuotteet 3.5 0.992
7.21 Maksaminen sielld on turvallista 4.09 1.032

Kaikki kyseisen taulukon vaittamat pyoristyvat mitatulla viisiportaisella Likert-
asteikolla vastausvaihtoehto neljdin, jota edustaa véite ’jokseenkin samaa mieltd”. Tay-
sin samaa mieltd ei oltu mistaan véaittamastd. Kuten analyyseissa jo todettiin, kyselyyn
vastanneita henkilditd motivoi utilitaaristen tarpeiden tayttdminen, kun he ostavat tieto-
teknisid tuotteita verkkokaupasta. Arvoa vastaajille tuottaa etenkin se, ettd he saavat
tuotteensa edullisesti ja mahdollisimman nopeasti toimitettuna, jolloin ostaminen verk-
kokaupan kautta saastaa heidan aikaa ja rahaa. Tuotteita on ndin ollen oltava heti saata-
villa ja sivuston on oltava kéayttajaystavallinen seka toimiva, jotta siella on helppo l16ytaa
tuotteita, joita halutaan ostaa. N&in ostokokemuksesta tulee mahdollisimman vaivaton ja
ostosten tekeminen on helppoa. Verkkokaupan on myds tarjottava kattavasti relevanttia
tietoa tuotteista sek& maksamisen on oltava turvallista. Nama asiat tukevat asiakkaan
lopullista ostopéatosta ja se luo heille luotettavan mielikuvan verkkokaupasta. Analyy-
sivaiheessa havaittiin myos, ettd vaikka verkkokaupan tarjoamat ohjeet huoltojen ja
palautusten suhteen ei saanutkaan kovin korkeaa keskiarvoa, on sekin myds hyvé ottaa
huomioon. Hyvin suuri osa avoimiin kysymyksiin tulleista vastauksista kasitteli nimit-
téin vastaajien negatiivisia kokemuksia, kun verkkokaupan huolto- ja palautusprosessi
oli vaikea tai se ei toiminut ollenkaan.

Faktorianalyysi saatettiin loppuun asti, joka tuotti loppujen lopuksi kuusi erilaista fakto-
ria. Naista faktoreista muodostettiin summamuuttujat Klusterianalyysia varten, jonka
tarkoituksena oli vield tutkia, mikali vastaajien joukosta l6ytyisi erilaisia ryhmié, jotka
arvostavat erilaisia asioita ostaessaan tuotteita verkkokaupasta. Klusterianalyysié lahdet-
tiin tekemé&an neljalla klusterilla ja saatujen tulosten perusteella tilastollisesti merkitta-
vid eroja naiden ryhmien valilla 16ytyi toimivuuden, viihdyttdvyyden, vaivattomuuden,
sosiaalisuuden, turvallisuuden, edullisuuden, lojaalisuuden, idn sek& sen osalta kuinka
usein vastaajat kyseisessd ryhmassa ostavat tietotekniikkatuotteita verkkokaupan kautta.
Vaikka eroja l0ytyi ja ne olivat tilastollisesti merkittavia, erot eivat olleet kuitenkaan
kovin suuria. Jokainen ryhma arvosti jokseenkin verkkokaupan vaivattomuutta ja tdhan
faktoriin liittyneitd asiakasarvon l&hteitd. Ensimmainen ryhma arvosti oikeastaan vain
verkkokaupan vaivattomuutta — toinen ryhmé taman liséksi myos verkkokaupan toimi-
vuutta. Kolmas ryhma arvosti myos néiden kahden liséksi verkkokaupan turvallisuutta
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ja edullisuutta. Neljas ryhma arvosti jokseenkin ainoastaan verkkokaupan vaivattomuut-
ta ja edullisuutta.

Erot ryhmien valilla eivét siis olleet kovinkaan suuria ja kyseisid havaintoja voidaan
todennakdisesti selittdd ostokokemuksella ja vastaajien homogeenisuudella. Esimerkiksi
ensimmadisen ryhman vastaajat ostavat keskimaarin vdhemman tietotekniikkatuotteita
verkkokaupan kautta vuodessa kuin ryhman kolme vastaajat. Ensimmaisen ryhmén vas-
taajat haluavat vain tuotteensa mahdollisimman vaivattomasti, eivatkd he kiinnita huo-
miota juurikaan mihinkaan muuhun. Ryhmassa kolme on puolestaan enemmaén sellaisia
vastaajia, jotka ostavat tietotekniikkatuotteita useasti vuoden aikana ja nain ollen koke-
muksen kautta he osaavat kiinnittdd huomiota verkkokaupan ominaisuuksiin ja vaatia
siltd parempaa suorituskykyd. Ryhmia tarkasteltaessa oli kuitenkin huomattavissa, etta
mitd enemman vastaajilla oli ostokokemusta, sitd enemmaén hén arvosti eri ominaisuuk-
sia ja sitd suurempi myos lojaalisuus verkkokauppaa kohtaan oli. Yhteenvetona kluste-
rianalyysista voidaan todeta, ettd verkkokaupan toimivuus, vaivattomuus, turvallisuus ja
edullisuus luovat arvoa vastaajille. Ryhmaan kuuluvien vastaajien ostokokemuksesta
riippuu pitkalti se, mihin néistd ominaisuuksista he kiinnittdvat huomiota ostaessaan
tietotekniikkatuotteita verkkokaupan kautta. VVerkkokaupan viihdyttavyytta ja sosiaali-
suutta ei juurikaan arvostettu missadan ryhmassd, joten siksi tulisikin panostaa etenkin
toimivuuteen, vaivattomuuteen, turvallisuuteen ja edullisuuteen, jotta asiakkaille pysty-
t&an luomaan arvoa.

Tutkimuksen kolmas tavoite toteutettiin myds onnistuneesti ja ndin saavutettiin tutki-
muksen tarkoitus. Tutkimuksen alussa esitettiin myds muita tapauksen kannalta mielen-
kiintoisia kysymyksia kuten: ”mité kuluttajat ajattelevat verkkokauppaostamisesta nyt ja
tulevaisuudessa?” ja “voiko Suomessa parjata pelkalla verkkokauppakonseptilla, niin
kuin esimerkiksi Dustin, jolla ei ole kivijalkamyymélda?”. Vastaus néihin kahteen ky-
symykseen ei ole kovinkaan yksinkertainen. Vaikka Gigantti, Expert ja Verkkokaup-
pa.com kehittavat jatkuvasti verkkokauppojaan, ovat ne kuitenkin nahneet tarpeelliseksi
perustaa kivijalkamyymaloitd ympéri Suomen. Tdma johtuu hyvinkin pitkalti siitd, ett4
kuluttajat kokevat edelleen tarvitsevansa kivijalkamyymalgita tietotekniikkatuotteiden
ostamiseen. Todenndkdisesti suurin syy tah&n on se, ettd tuotteita halutaan nahda ja
koskettaa ennen varsinaista ostop&atOstd. Liséksi Kivijalkamyymald tekee brandisté
konkreettisemman eikd se ole t&ll6in vain ainoastaan nettikauppa nayttéruudulla. Esi-
merkiksi Verkkokauppa.comin myymalaa Jatk&saaressa voidaan pitad jo tietynlaisena
nahtavyytend ja paikkana, jossa halutaan k&yda (ks. Iltasanomat 2011). On myds hyva
pohtia sitd, maksaako se kuluttajalle paljon vaivaa hakea tuote kivijalkamyymaél&sta vai
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tilata verkkokaupasta, josta sen saa hieman halvemmalla, mutta toimitusta joudutaan
ehka odottamaan pidempadn? Tatd nakemystd tukee esimerkiksi tdméan tutkimuksen
havainto, jossa tuotteiden nopea toimitus sai korkeamman keskiarvon kuin tuotteen hin-
ta.

Taman vuoksi jalansijan saaminen Suomen tietotekniikan véhittdismyyntimarkkinoilla
voi olla Dustinille hankalaa, koska sen strategiaan ei kuulu kivijalkamyymaloiden pe-
rustaminen. Verkkokaupan osalta silla ei kuitenkaan pitdisi olla kovinkaan paljon han-
kaluuksia. Vertailtaessa Dustinin ja Verkkokauppa.comin verkkokauppoja voitiin havai-
ta, ettd Dustinin verkkokauppa on oikeastaan hyvinkin kilpailukykyinen yli 200 000
tuotteen ja halpojen hintojen johdosta. Kehitettavaa silla kuitenkin on esimerkiksi tuote-
tietoihin liittyvén informaation tarjoamisessa seka haluttujen tuotteiden I0ytdmisessa,
mikali sitd verrataan Verkkokauppa.comiin. Lisaksi Dustinin on hyva kiinnittdd huo-
miota siihen, ettd se ottaa kayttdon samanlaiset maksu- ja toimitustavat, joihin suoma-
laiset kuluttajat ovat jo taalla tottuneet. Kun Dustin on saanut verkkokaupan perustami-
sen jalkeen kuljetukset toimimaan ja hinnat oikealle tasolle, on markkinoinnin tehtava
parantaa tuotteiden ldydettavyyttéd ja luoda vaikutelmia alhaisista hinnoista. Nain osta-
misesta voidaan tehda asiakkaille helppo kokemus ja heille pystytadan luomaan mieliku-
va halvasta tietotekniikan toimittajasta. Naihin asioihin sen tulee keskittya ja néin suo-
malaisille voidaan luoda arvoa tietoteknisié tuotteita tarjoavassa verkkokaupassa.
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LIITE 1: Suomen tietotekniikan vahittaismyyntimarkkinat.

Yritys

Verkkokauppa (2014)

Gigantti (2014)
Anttila (2014)
Expert (2014)
Atea (2013)

Multitronic (2013)

CDON (2014)

Hobbyhall (2014)

Jimm's (2013)

SystemaStore (2013)
Mustaporssi (2014)
Markkinoiden keskiarvo

Pallon koko

Kasvu Voitto
Koko (1000€) (%) (%)
275784 13.93 2.7
461587 9.5 3.7
320829 -11.7 -28.8
215969 23.6 1.5
178342 -4.76 -1.9
30862 79.4 0.8
33611 3.4 1.8
754074 -3.7 -6.8
28222 15.3 3.7
13700 69.3 1.8
19617 -35 -23
14.47909 -4.04545
200000

LIITE 2: Dustinin ja Verkkokauppa.comin tuotevalikoima.

Tuotteet

Verkkokauppa.com

Dustin.se

Grillaus & Ruoanlait-
to

Hifi & Audio

Kaapelit

Kamerat

Kellot

X [ X [ X | X

Kodinelektroniikka

Komponentit

Koti & Puutarha

Laukut & Matkustus

Lelut

Musiikki

Muut tuotteet

Tietokonetarvikkeet

Ohjelmistot

XXX XXX |X[X[X[X[X|X|X]|X
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Pelit & Viihde X X
Pienelektroniikka X X
Puhelimet X X
Ruoka & Juoma X

Toimistotarvikkeet X X
Tietokoneet X X
TV/Video X X
Tyokalut X X
Liikunta & Ravinteet X

Vaatteet

Vauva & Perhe X

Wifi X X
Palvelut

Asennukset X X
Yllapito X X
Liitdnnat X

B2B X X

LIITE 3: IT-tuotteiden syvyys: Verkkokauppa.com ja Dustin.

Tuotteet Verkkokauppa.com Dustin

Kaiuttimet 1000 200
Kuulokkeet 1100 400
Kaapelit 2050 5000
Komponentit 2860 2600
Monitorit 400 1269
Hiiret & Nappaimistot 500 800
Ulkoiset levyt 400 250
Ohjelmistot 570 233
Verkkotuotteet 1355 680
Kannettavat 660 569
PC:t 260 259
Puhelimet 600 200
TV 240 111
Pelit 3000 306
Kamerat 1200 1000
Toimisto 6748 4358

Yhteensd 22943 18235
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LIITE 4: Sahkoisen lomakkeen kysymykset.

1. Oletko koskaan ostanut tietotekniikka-
tuotteita verkkokaupasta?

Itse muodostettu

2. Missa tietotekniikkatuotteita myyvassa
verkkokaupassa olet viimeksi tehnyt os-
toksia?

esim. Chang & Tseng (2013)

3. Milloin viimeksi teit ostoksia kyseisessa
verkkokaupassa?

esim. Chang & Tseng (2013)

4. Kuinka usein ostat tietotekniikkatuottei-
ta verkkokaupan kautta?

esim. Santouridis ym. (2012)

5. Arvioi ostokadyttdaytymistasi tietotekniikkatuotteiden osalta tulevaisuudessa.
Arvioi vdittamat asteikolla 1-5 (1. Tdysin eri mieltd - 5. Tdysin samaa mieltd)

5.1 Ostan tietotekniikkatuotteet tulevaisuu-
dessa ainoastaan verkkokaupasta

Itse muodostettu

5.2 Ostan tietotekniikkatuotteet tulevaisuu-
dessa ainoastaan fyysisestd myymalasta

Itse muodostettu

5.3 Aion tulevaisuudessa kayttaa verkko-
kauppaa ainoastaan tiedon etsimiseen ja
tuotteiden vertailuun - ostokset teen fyysi-
sessa myymaldssa

Itse muodostettu

5.4 Aion tulevaisuudessa vierailla fyysisessa
myymaldssa ainoastaan tutkiakseni tuottei-
ta ja vertaillakseni eri vaihtoehtoja - ostok-
set teen verkkokaupassa

Itse muodostettu

5.5 En koe tarvitsevani verkkokauppaa tie-
totekniikkatuotteiden ostamiseen

Itse muodostettu

5.6 En koe tarvitsevani fyysistda myymalaa
tietotekniikkatuotteiden ostamiseen

Itse muodostettu

6. Arvioi seuraavat vaittamat asteikolla 1-5 (1. Taysin eri mielta - 5. Taysin
samaa mieltd). Ostan verkkokaupasta tietotekniikkatuotteita, koska:

6.1 saastaa silla aikaa

Fuentes-Blasco ym. (2010), Su-
meet & Hee-Woong (2010), Wen
ym. (2011), Hu & Chuang (2012)

6.2 saastan silla rahaa

Fuentes-Blasco ym.
(2010),Pahnila & Warsta (2010),
Wen ym. (2011), Hu & Chuang
(2012)

6.3 se on vaivatonta

Sumeet & Hee-Woong (2010), Hu
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& Chuang (2012), Jiang ym.
(2012)

6.4 sielld on laaja valikoima tuotteita

Hu & Chuang (2012)

6.5 sen avulla on helpompi 16ytaa tuotteita,
joita haluan ostaa

Fuentes-Blasco ym. (2010), Wen
ym. (2011), Jiang ym. (2012),
Pearson ym. (2012), Santouridis
ym. (2012)

6.6 se helpottaa ostosten tekemista

Wen ym. (2011)

6.7 se auttaa minua tekeméaan parempia
ostopaatoksia

Wen ym. (2011)

6.8 se "imee" minut mukaansa

Pahnila & Warsta (2010)

6.9 se on hauskaa ja se viihdyttdad minua

Pahnila & Warsta (2010), Wen
ym. (2011), Hu & Chuang (2012)

6.10 ostosten tekeminen tuntuu siltd, kuin
pakenisi hetkeksi

Pahnila & Warsta (2010), Hu &
Chuang (2012)

6.11 saan tehda ostokset yksin kaikessa
rauhassa

Luukkonen (2012)

6.12 se tuottaa minulle mielihyvaa

Fuentes-Blasco ym. (2010), Wen
ym. (2011), Hu & Chuang (2012)

6.13 se inspiroi minua - 16ydan uusia ideoita

Luukkonen (2012)

7. Arvioi seuraavat vaittamat asteikolla 1-5 (1. Taysin eri mielta - 5. Taysin
samaa mieltd). Valitsen tietotekniikkatuotteita myyvan verkkokaupan sen

perusteella, koska:

7.1 se suojelee kaikkia henkilokohtaisia
tietojani

Fuentes-Blasco ym. (2010), Kas-
sim & Abdullah (2010), Wen ym.
(2011), Jiang ym. (2012), Pearson
ym. (2012), Santouridis ym.
(2012)

7.2 se noudattaa kansainvalisia standardeja

Havumaki & Jaranka (2014)

7.3 se suosittelee minulle kayttaytymiseni

perusteella muiden kayttajien ostamia tuot-

teita

Itse muodostettu

7.4 se tarjoaa monia erilaisia maksutapoja

Jiang ym. (2012)

7.5 se tarjoaa asiakaspalvelua, joka on heti
tavoitettavissa

Fuentes-Blasco ym. (2010), Kas-
sim & Abdullah (2010)

7.6 se tarjoaa muiden kayttdjien arvioita
heiddn ostamistaan tuotteista

Havumaki & Jaranka (2014)

7.7 se tarjoaa keskustelufoorumin, missa
muut kdyttajat padsevat jakamaan ostoko-

Havumaki & Jaranka (2014)
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kemuksiaan

7.8 se tarjoaa mahdollisimman kattavasti
relevanttia tietoa tuotteista

Chen & Dubinsky (2003), Kassim
& Abdullah (2010), Jiang ym.
(2012), Pearson ym. (2012)

7.9 se on maineeltaan luotettava

Chen & Dubinsky (2003), Kassim
& Abdullah (2010), Wen ym.
(2011)

7.10 se on edullinen

Fuentes-Blasco ym. (2010)

7.11 siellad on hyvia tuotetarjouksia

Havumaki & Jaranka (2014)

7.12 sielld on tuotteita heti saatavilla

Fuentes-Blasco ym. (2010), Pear-
son ym. (2012), Santouridis ym.
(2012)

7.13 se toimittaa tuotteet nopeasti luvatus-
sa ajassa

Fuentes-Blasco ym. (2010), Jiang
ym. (2012), Pearson ym. (2012),
Santouridis ym. (2012)

7.14 siella on helppo navigoida ja padsta eri
paikkoihin

Chen & Dubinsky (2003),
Fuentes-Blasco ym. (2010), Kas-
sim & Abdullah (2010), Jiang ym.
(2012), Pearson ym. (2012), San-
touridis ym. (2012)

7.15 se neuvoo ja antaa selkedt ohjeet huol-
tojen ja palautusten suhteen

Sumeet & Hee-Woong (2010),
Havumaki & Jaranka (2014)

7.16 se kertoo helposti kuinka 16ydan etsi-
mani tuotteet

Fuentes-Blasco ym. (2010), San-
touridis ym. (2012)

7.17 sivusto latautuu ja toimii valittomasti

Fuentes-Blasco ym. (2010), Pear-
son ym. (2012), Santouridis ym.
(2012)

7.18 muut tuttavani kayttavat sita

Pahnila & Warsta (2010)

7.19 se on visuaaliselta ilmeeltddn miellyt-
tava (kuvat, varit, adnet)

Kassim & Abdullah (2010)

7.20 loydan sielta kaikki etsimani tuotteet

Fuentes-Blasco ym. (2010), Wen
ym. (2011), Jiang ym. (2012),
Pearson ym. (2012), Santouridis
ym. (2012)

7.21 maksaminen sielld on turvallista

Fuentes-Blasco ym. (2010), Kas-
sim & Abdullah (2010), Jiang ym.
(2012), Pearson ym. (2012), San-
touridis ym. (2012)

8. Kuinka monta paivaa olet valmis odot-
tamaan tilaamaasi tuotetta?

Itse muodostettu
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9. Kuinka paljon olet valmis maksamaan
euroissa toimituskuluista?

Itse muodostettu

10. Muistele vield viimeisinta ostokokemustasi edellisten kysymysten valossa,
kun ostit tietotekniikkatuotteita verkkokaupasta. Arvioi vdittamat asteikolla 1-
5 (1. Taysin eri mieltd - 5. Tdysin samaa mieltd)

10.1 Kaiken kaikkiaan olin erittdin tyytyvai-
nen asiointikokemukseen kyseisessa verk-
kokaupassa

Chen & Dubinsky (2003), Kassim
& Abdullah (2010), Sumeet &
Hee-Woong (2010), Wen ym.
(2011), Pearson ym. (2012)

10.2 Aion asioida kyseisessa verkkokaupassa
my0s tulevaisuudessa

Fuentes-Blasco ym. (2010), Kas-
sim & Abdullah (2010), Hu &
Chuang (2012), Jiang ym. (2012),
Pearson ym. (2012)

10.3 Aion suositella kyseista verkkokauppaa
my6s muille

Fuentes-Blasco ym. (2010), Kas-
sim & Abdullah (2010), Hu &
Chuang (2012), Jiang ym. (2012),
Pearson ym. (2012)

10.4 Aion kadyttaa ainoastaan kyseista verk-
kokauppaa tietotekniikkatuotteiden ostami-
seen

Fuentes-Blasco ym. (2010), Kas-
sim & Abdullah (2010)

11. Kerro verkkokauppakokemuksestasi,
kun kaikki meni pieleen? Mika erityisesti
arsytti?

Itse muodostettu

12. Kerro verkkokauppakokemuksestasi,
kun kaikki onnistui? Mika erityisesti oli
positiivista?

Itse muodostettu

13. Mika asia tekisi ostokokemuksestasi
verkkokaupassa vield entista paremman?

Itse muodostettu

14. Sukupuoli

Yhteiskuntatieteellinen tietoar-
kisto (2015d)

15. Syntymavuosi

Yhteiskuntatieteellinen tietoar-
kisto (2015d)

16. Nettotulot kuukaudessa

Yhteiskuntatieteellinen tietoar-
kisto (2015d)

17. Koulutus

Yhteiskuntatieteellinen tietoar-
kisto (2015d)

18. Asuinalue

Yhteiskuntatieteellinen tietoar-
kisto (2015d)

19. Ammatti

Yhteiskuntatieteellinen tietoar-
kisto (2015d)
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20. Siviilisaaty Yhteiskuntatieteellinen tietoar-
kisto (2015d)

LIITE 5: Saateviesti.

& BUSINESS

PART OF DUSTIN CROUP

ASIAKASTIEDOTE

' Vaasan yliopisto

UNIVERSITY OF VAASA

Hei!

Teen tutkimusta kuluttajien wverkkokauppakayttdytymisesta Suomen tietotekniikan
vahittdismyyntialalla.

Tutkimus on osa Pro Gradu —tyStani Vaasan yliopistossa ja Businessforum Oy toimii
tutkimuksen toimeksiantajana. Kaikkien vastaajien kesken arvornme iPad -tabletin!

Olkaa hyva ja tayttakaa kyselylomake alla olevasta linkista

* « ¢« Vastaa kyselyyn tastae « ¢

Kaikki lomakkeessa kerétyt tiedot kasitelldan ehdottoman lucttamuksellisesti ja niité

kdytetadn aincastaan tAhan tutkimukseen. Tiedot kasitelladn anonyymisti eik niita
luovuteta muille osapuolille.

Kiitos paljon ajastanne ja cnnea arvontaan!

Terveisin,

Jesse Vesterinen
593492 @student.uva.fi
puh. 0405163355

Yhteystiedot f Seuraa meiti Facebookissa

Businessforum Oy
Niittyrinne 7, Fl-02270 Espoo

Puhalin (09) 58 44 22

Faksi (09) 855 0180
markkinointi{at)businessforum fi
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LIITE 6: Faktorianalyysi: KMO ja Barlettin testi.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. 907
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square
Sphericity 18767.428

df 561

Sig. 0.000
LIITE 7: Faktorianalyysi: kommunaliteetit.

Extrac-

Kommunaliteetit Initial tion
Saastan silla aikaa 0.391 0.354
Saastan silla rahaa 0.465 0.499
Se on vaivatonta 0.564 0.570
Siellad on laaja valikoima tuotteita 0.523 0.526
Sen avulla on helpompi I6ytaa tuotteita, joita haluan ostaa 0.545 0.528
Se helpottaa ostosten tekemista 0.634 0.691
Se auttaa minua tekemaan parempia ostopaatoksia 0.438 0.398
Se "imee" minut mukaansa 0.557 0.539
Se on hauskaa ja se viihdyttda minua 0.694 0.768
Ostosten tekeminen tuntuu siltd, kuin pakenisi hetkeksi 0.608 0.661
Saan tehda ostokset yksin kaikessa rauhassa 0.279 0.273
Se tuottaa minulle mielihyvaa 0.645 0.692
Se inspiroi minua - 16ydan uusia ideoita 0.503 0.496
Se suojelee kaikkia henkilokohtaisia tietojani 0.600 0.716
Se noudattaa kansainvalisia standardeja 0.605 0.750
Se suosittelee minulle kayttaytymiseni perusteella muiden
kayttajien ostamia tuotteita 0.394 0.412
Se tarjoaa monia erilaisia maksutapoja 0.340 0.331
Se tarjoaa asiakaspalvelua, joka on heti tavoitettavissa 0.316 0.326
Se tarjoaa muiden kayttdjien arvioita heiddn ostamistaan tuot-
teista 0.471 0.567
Se tarjoaa keskustelufoorumin, missa muut kayttdjat paasevat
jakamaan ostokokemuksiaan 0.451 0.568
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Se tarjoaa mahdollisimman kattavasti relevanttia tietoa tuot-

teista 0.361 0.375
Se on maineeltaan luotettava 0.588 0.579
Se on edullinen 0.571 0.780
Siella on hyvia tuotetarjouksia 0.460 0.496
Siella on tuotteita heti saatavilla 0.546 0.524
Se toimittaa tuotteet nopeasti luvatussa ajassa 0.604 0.607
Sielld on helppo navigoida ja paasta eri paikkoihin 0.527 0.551
Se neuvoo ja antaa selkeat ohjeet huoltojen ja palautusten suh-

teen 0.530 0.500
Se kertoo helposti kuinka l6ydan etsimani tuotteet 0.590 0.565
Sivusto latautuu ja toimii valittdmasti 0.554 0.600
Muut tuttavani kayttavat sita 0.298 0.457
Se on visuaaliselta ilmeeltdan miellyttava (kuvat, varit, danet) 0.351 0.441
Loydan sielta kaikki etsimani tuotteet 0.372 0.368
Maksaminen siella on turvallista 0.587 0.574
Extraction Method: Principal Axis Factoring.

LIITE 8: Faktorianalyysi: faktoriratkaisutaulukko.

Total

Variance

Ex-

plained

Factor Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings

Cumula- % of Vari- | Cumula-

Total % of Variance | tive % Total ance tive %

1 7.412 27.453 27.453 4.640 17.185 17.185

2 3.802 14.083 41.536 3.163 11.715 28.900

3 2.527 9.359 50.895 2.684 9.941 38.840

4 1.546 5.725 56.621 1.902 7.046 45.886

5 1.197 4.432 61.052 1.466 5.429 51.315

6 1.139 4.219 65.272 1.303 4.828 56.142

Extraction Method: Principal Axis

Factoring.

Rotation Method: Varimax with Kai-
ser Normalization.
a Rotation converged in 6 iterations.
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LIITE 9: Korrelaatiot: lojaalisuus.

Correlations

Kaiken kaikki- | Aion asioida
aan olin erittéin | kyseisessa | Aion suosi- | Aion kayttaa ai-
tyytyvéinen asi- | verkkokau- | tella kyseis- | noastaan kyseista
ointikokemuk- | passa myds | ta verkko- verkkokauppaa
seen kyseisessa | tulevaisuu- kauppaa | tietotekniikkatuot-
verkkokaupassa dessa my6s muille | teiden ostamiseen
Kaiken kaikkiaan  Pearson
olin erittain tyyty-  Correla- 1 ,680™ ,584™ ,102™
vainen asiointiko- tion
kemukseen ky- Sig. (2-
seisessa verkko-  tailed) ,000 ,000 ,001
kaupassa
N
1141 1141 1141 1141
Aion asioida ky- Pearson
seisessa verkko-  Correla- ,680™ 1 ,625" 112"
kaupassa myds tion
tulevaisuudessa  Sig. (2-
tailed) ,000 ,000 ,000
N
1141 1141 1141 1141
Aion suositella Pearson
kyseista verkko-  Correla- ,584™ ,625™ 1 ,205™
kauppaa myds tion
muille Sig. (2- 000 000 000
tailed)
N 1141 1141 1141 1141
Aion kayttaa ai- Pearson
noastaan kyseista Correla- ,102" ,112" ,205™ 1
verkkokauppaa tion
tietotekniikkatuot-  gjg. (2-
teiden ostamiseen (ajle() 001 000 1000
N
1141 1141 1141 1141

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




LIITE 10: Tilastollisesti merkittavat erot klusterien vélilla: faktorit.
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ANOVA
Sum of Squares df Mean Square E Sig.
Toimivuus_ka Between Groups 237.599 3 79.200 234.224 .000
Within Groups 384.123 1136 .338
Total 621.722 1139
Viihdyttavyys_ka Between Groups 340.727 3 113.576 269.770 .000
Within Groups 478.266 1136 421
Total 818.993 1139
Vaivattomuus_ka Between Groups 51.983 3 17.328 40.733 .000
Within Groups 483.254 1136 425
Total 535.237 1139
Sosiaalisuus_ka Between Groups 346.222 3 115.407 289.380 .000
Within Groups 453.047 1136 .399
Total 799.268 1139
Turvallisuus_ka Between Groups 762.935 3 254.312 560.740 .000
Within Groups 515.209 1136 454
Total 1278.144 1139
Edullisuus_ka Between Groups 152.820 3 50.940 123.073 .000
Within Groups 470.189 1136 414
Total 623.008 1139
LIITE 11: Tilastollisesti merkittavat erot klusterien vélilla: lojaalisuus.
ANOVA
Sum of Squares df Mean Square = Sig.
Keluli(?n ka|kkl|l§1an olin Between Groups 20.906 3 0.969 18.941 000
erittain tyytyvainen
asiointikokemukseen Within Groups
kyseisessi 597.869 1136 526
verkkokaupassa
P Total 627.775 1139
Aion asioida Between Groups 31.984 3 10.661 17.994 000
kyseisessa . '
verkkokaupassa Within Groups 673.078 1136 592
myos tulevaisuudessa
Total 705.062 1139
Aion suositella Between Groups 88.885 3 29.628 35.331 .000
kyseista Within Groups 952.640 1136 839
verkkokauppaa myos Total
| muille ota 1041.525 1139
Aion kayttaa Between Groups
ainoastaan kyseista 51.854 3 17.285 14.453 .000
Yerkkokg_uppaa ., Within Groups
tietotekniikkatuotteide 1358.598 1136 1.196
n ostamiseen
Total
1410.452 1139
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LIITE 12: Tilastollisesti merkittavat erot klusterien valilla: syntymavuosi.

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Syntyméavuosi Between Groups 2934.713 3 978.238 9.820 .000
Within Groups 113070.428 1135 99.622
Total 116005.141 1138

LIITE 13: Tilastollisesti merkittavat erot klusterien valilla: kuinka usein ostat tietotek-
niikkatuotteita verkkokaupan kautta?

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square
28,5452 12 .005
Likelihood Ratio 27.939 12 .006
Linear-by-Linear 950 63
Association 1.95 1 1
N of Valid Cases 1139

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 19,50.

LIITE 14: Korrelaatiot faktorien, lojaalisuuden sek& sen valilla kuinka usein vastaaja
ostaa tietotekniikkatuotteita verkkokaupan kautta.

Correlations

: Kuinka usein ostat
tietotekniikkatuotteita
verkkokaupan kautta? Lojaalisuus Toimivuus ka_| Viihdyttavyys ka |Vaivattomuus ka| Sosiaalisuus ka | Turvallisuus ka | Edullisuus ka
:Kuinka useinostat ~ Pearson Correlation - - - = . .
tietotekniikkatuotteita 1 ,207 ,101 ,097 ,269 .007 064 071
verkkokaupan kautta? X
Sig. (2-ailed) 000 001 001 000 808 030 017
N 1140 1140 1139 1140 1140 1139 1139 1140
Lojaalisuus Pearson Correlation . " - - - |
,207 1 324 196 ,360 205 212 274
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000]
N 1140 1141 1140 1141 1141 1140 1140 1141

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).




