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1 JOHDANTO

Mobiililaitteilla ostamisesta on tullut tarked aihe, joka herattda huomiota niin kaytannon
liiketoiminnassa kuin akateemisissakin piireissd (Wang, Malthouse & Krishnamurthi
2015, 217). Suomessa mobiililaitteiden kayttd on kasvanut viime vuosina merkittavasti.
Vuosina 2012-2017 suomalaisten alypuhelinten kayttajien maara kasvoi 38 prosentista
79 prosenttiin, tablettien kayttajien méaard vastaavasti seitsemasta prosentista 49
prosenttiin. Mobiililaitteiden ké&yton yleistyminen ei ole kuitenkaan tarkoittanut
tietokoneen kayton vahentymistda vaan myo6s tietokoneen kéytté on lisaantynyt
viimeisen viiden vuoden aikana. Vuosina 2012-2017 vain yhden paéatelaitteen (esim.
tietokone, tabletti tai alypuhelin) kayttdjien maard laskikin 40 prosentista vain 12
prosenttiin, ja suomalaisilla on nykyisin keskimaérin jopa 3,2 paatelaitetta henkil6a
kohden. (Google Inc. 2017.)

Valtaisan kasvunsa myota mobiililiikenteen potentiaali  markkinoijille ja
verkkokauppiaille on huomattava. Monilla suomalaisillakin verkkokaupoilla jo yli
puolet vierailuista tai ’sessioista’ tulee mobiililaitteilla. Mobiililiikenteen vaikutuksesta
ei silti ole vield selvaa nayttéa (Wang ym. 2015, 217). Suoraa myyntid mobiililiikenne
tuottaa yleisesti selvasti heikommin kuin verkkokauppavierailut tietokoneella.

Digitaaliseen maailmaan liittyvassd markkinoinnin tutkimuksessa ja liike-eldmassa
puhuttaa paljon myos eri kanavien attribuutio, eli kuluttajan verkossa lapikaymien eri
kosketuspisteiden arvottaminen myynnin aiheuttajina. Markkinoinnin tutkimuksessa on
herétty siihen, ettei vain viimeinen myyntiin johtanut kosketuspiste todennakdisesti ole
ainoa vaikuttava kosketuspiste, vaan on syyta olettaa ettd muillakin pisteilld voi olla
vaikutus ostopéaatokseen (esim. Moe & Fader 2004; Manchanda, Dube, Goh & Chinta-
gunta 2006; Li & Kannan 2014; Xu, Duan & Whinston 2014).

Tahanastisessa tutkimuksessa on keskitytty nimenomaan eri kanavien arviointiin
yksittéisten evasteiden muodostamassa klikkivirtadatassa, mutta koska usean eri
paatelaitteen kédyttd on jo selvésti yleisempaa kuin vain yhden, tatd samaa logiikkaa on
syytd soveltaa myos eri paatelaitteiden dynamiikkaan verkkokaupan ostoprosessissa.
Klikkivirtadatalla tarkoitetaan tdssd tutkielmassa dataa, joka muodostuu sarjasta
keskenddn yhdistettavia interaktioita erilaisissa mitattavissa kosketuspisteissa verkossa,
kuten online-mainoksissa, hakukoneiden hakutuloksissa tai verkkosivustoilla. Koska
valtaosa tdmankaltaisissa tutkimuksissa kaytettdvastd datasta perustuu evasteisiin,
kuluttajan koko kayttaytymisen ymmartdmiseksi tulisi tarkastella hanen kaikkia
evasteitdan, eli toisin sanoen kayttaytymistda kaikilla eri selaimilla kaikilla eri
paatelaitteilla. Aiempi paatelaitetason tutkimus kuitenkin keskittyy pitkélti laitteisiin
yksiloina (esim. Wang ym. 2015), eik& yhden kuluttajan eri vélineina.



Kuluttajakayttaytymisen tutkiminen eri paatelaitteiden valilla on haasteellisempaa,
koska evastedata tallentuu selainkohtaisesti ja kuluttajan tunnistaminen eri selainten
valilla vaatii vallitsevan lainsdddannon mukaisesti sen ettd kuluttaja erikseen hyvéksyy
tunnistamisen tai itse tunnistautuu kullakin eri selaimella, esimerkiksi Kkirjautumalla
verkkokaupan kanta-asiakastililleen. Kuluttajilla ei kuitenkaan ole monesti mitéén
insentiivida tunnistautua verkkokaupassa ilman valitonta ostoaietta. Taémén johdosta
evasteiden valilla tunnistettu data ei yleensa ole riittdvan kattavaa tai luotettavaa
kuvaamaan kokonaisvaltaista kuluttajakayttaytymista. llman tunnistamista eri selainten
valilla yksi kuluttaja, joka kéyttdd useampaa selainta tai paatelaitetta, nayttaytyy useana
yhdistaméattomana eri yksilona evéstepohjaisessa datassa.

Kuviossa 1 on havainnollistettu evéstedataan pohjautuvan attribuution ongelmaa, eli
miten yksittdisten pééatelaitteiden tarkastelussa Laite 1 ja sen kosketuspisteet jaisivét
attribuutiossa kokonaan huomiotta vaikka kuluttajan ostopolku alkaakin Laitteella 1
Kosketuspisteesta A ja myds ostopolun keskellda Kosketuspisteessa C on
vuorovaikutettu Laitteella 1. Jos kdyttaytyminen eri paatelaitteilla eroaa merkittavasti ja
siind piilee s&&nndnmukaisia painottumisia esimerkiksi eri online-kanaviin, on
mahdollista ett tiettyjen kanavien ja laitteiden merkitys kokonaisuudessa aliarvioidaan
ilman kykya yhdistaa eri selainten evéstedataa yhteen kéyttajaan.

—

Koszketuspiste Kosketuspiste Kosketuspiste Kosketuspiste

A

Kuvio 1 Esimerkki yhden kuluttajan ostopolusta usealla eri paitelaitteella



Taman tutkielman tarkoituksena on arvioida kuluttaja- ja ostokayttaytymista eri
paatelaitekategorioissa verkkokaupan kontekstissa. Empiirinen tutkimus toteutetaan
kvantitatiivisen datan pohjalta eri riippuvien ja selittdvien muuttujien regressio-,
korrelaatio-, varianssi- ja keskiarvovertailuanalyysiné vastaten seuraaviin osaongelmiin:

Millainen on kuluttajamarkkinoiden ostoprosessi?
Miten eri paatelaitekategoriat eroavat toisistaan?
Miten kuluttajakéyttaytyminen eroaa verkkokaupassa eri
paatelaitekategorioiden valilla?

4. Miten eri péatelaitteita ristiinkaytetddn kuluttajamarkkinoiden verkkokaupan
ostoprosessissa?

Osaongelmien 1 ja 2 tarkoituksena on muodostaa tutkielman teoreettinen viitekehys
ja luoda pohja empiiriselle tutkimukselle, jolla vastataan osaongelmiin 3 ja 4.
Osaongelmassa 4 paatelaitteiden ristiinkaytolla tarkoitetaan useamman eri paatelaitteen
kayttdmista samaan ostoprosessiin. Evastedatan heikkous, eli rajallinen mahdollisuus
tunnistaa yksittaisid kuluttajia evastedatasta kattavasti ja luotettavasti, vaistetaan tassa
tutkimuksessa siten, ettei dataa kasitellda evastetasolla, vaan analyysit tehdaén
tarkastellen aika- ja paatelaitekategoriajakoisesti luokitellussa datassa koko
kayttajapopulaation kayttaytymistd kuvaavien metriikoiden kokonaisvolyymimuutoksia
ja keskiarvoja.

Seuraavaksi tutkielmassa kasitelladn aihepiirin teoreettinen viitekehys, jonka
muodostaa kuluttajamarkkinoiden ostoprosessi, eri paatelaitekategoriat ja niiden kéayttoa
madrittelevat ominaisuudet sekd kuluttajakayttaytyminen verkkokaupassa eri
paatelaitteilla. Teoriaosion kautta vastataan osaongelmiin 1 ja 2 sekd muodostetaan
osaongelmille 3 ja 4 hypoteesit.

Teoreettisen viitekehyksen jéalkeen kaydaan lapi tutkimuksen toteuttaminen datan
keruusta sen analysointiin ja tutkimuksen luotettavuuteen. Sitten, tutkielman
neljannessa luvussa, perehdytadn tutkielman empiirisen osion tuloksiin, eli
kuluttajakéyttaytymiseen eri péatelaitteilla ja eri paatelaitteiden ristiinkayttoon. Lopuksi
esitetddn tutkielman johtopaatdkset, teoreettinen ja kaytannon kontribuutio seka
tutkimuksen arviointi ja ajatukset jatkotutkimukseen. Tutkielma pééattyy yhteenvetoon.
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2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Tutkielma liittyy asiakas- ja kuluttajakayttdytymisen laajemmassa kokonaisuudessa
ostoprosessi- ja -polkuteorioihin, digitaalisen liikenteen attribuutioteorioihin seka eri
paatelaitteiden kéayttéd ja ominaisuuksia koskeviin teorioihin ja maaritelmiin.
Teorialuvussa rakennetaan pohja eri paéatelaitteiden roolien ja ristiinkaytén
arvioimiseksi. Aluksi tarkastellaan ostoprosessia kuluttajamarkkinoilla erityisesti
verkkokaupan kontekstissa huomioiden evéstedatana mitatun tiedon rajoitteet. Tdman
jalkeen keskitytddn eri paatelaitteiden luokitteluun ja suoraan niiden kayttoad
maarittaviin ominaisuuksiin sekd kuluttaja- ja ostokayttdytymiseen eri paatelaitteilla.
Lopuksi tarkastellaan teorian pohjalta eri paatelaitteiden rooleja ja ristiinkédyttoa
kuluttajamarkkinoiden verkkokaupan ostoprosessissa sekéd luodaan koko teoreettisen
viitekehyksen pohjalta tutkielman hypoteesit.

2.1  Ostoprosessi kuluttajamarkkinoilla

Kuluttajan osto- ja paéatoksentekoprosessimalleja on lukuisia. Laajimmin hyvéksytty
ostoprosessimalli  on  John Deweyn (1910) alkuperdiseen viisivaiheiseen
ongelmanratkaisumalliin perustuva, Engelin, Kollatin ja Blackwellin vuonna 1968
esittdama malli, joka on osa laajempaa EKB-mallia (Darley, Blankson & Luethge 2010,
2). EKB-mallin suosiosta kertoo sen vahva presenssi kuluttajakayttdytymisen
kirjallisuudessa (ks. esim. Assael, 1998; Blackwell, Miniard, & Engel, 2005; Hawkins,
Best, & Cooney, 2003; Kotler & Armstrong 2006; Kotler & Keller 2009; Solomon,
Bamossy, Askegaard & Hogg 2010).

EKB-mallissa asiakkaan ostoprosessi jakautui alunperin (1) tarpeen tunnistamiseen,
(2) siséiseen tiedonhakuun ja vaihtoehtojen vertailuun, (3) ulkoiseen tiedonhakuun ja
vaihtoehtojen vertailuun, (4) ostamiseen ja (5) ostonjalkeiseen toimintaan (Engel, Kollat
& Blackwell 1973, 349). Sittemmin tiedonhaku ja vaihtoehtojen vertailu on jaettu
mallissa erilleen ja ulkoisen ja sisdisen erottelu purettu (esim. Darley ym. 2010, 96).

Lasalle ja Britton (2002, 49) jakavat mallissaan ostoprosessin samankaltaisesti
viiteen vaiheeseen:
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1. Ratkaisun tunnistaminen (discover)
e Asiakas tunnistaa ratkaisun ongelmaan tai tarpeensa tyydyttdmiseen
2. Arviointi (evaluate)
e Asiakas arvioi tunnistettuja vaihtoehtoja
3. Hankkiminen (acquire)
e Asiakas tekee paatoksen, neuvottelee ja ostaa
4. Integrointi (integrate)
e Asiakas kuluttaa/kayttaa tuotteen tai palvelun
5. Jatko (extend)
e Asiakas ja toimittaja jatkavat asiakassuhdetta

Néité vaiheita voidaan kasitella joustavana aikajanana tai vaiheittaisena prosessina.
Tassa tutkielmassa asiaa tarkastellaan ensisijaisesti ostoprosessin vaihejaon kautta.
Modernimmissa malleissa ostoprosessia ei kasitella niin ikdan lineaarisena prosessina
vaan kuluttajan oletetaan kiertelevdn vaiheesta toiseen ja takaisin ilman selkeda
vaiheittaisuutta (esim. Court, Elzinga, Mulder & Vetvik 2009). Tallaisissa malleissa
prosessia tarkastellaan enemmaén pidemmaén ajan asiakassuhteen nakodkulmasta, minka
takia yksinkertaisempi lineaarinen malli soveltuu tdhan tutkielmaan paremmin.

Yksittdisen oston prosessissakaan kuluttajat eivat kuitenkaan aina kulje koko
prosessin lapi, vaan joidenkin vaiheiden yli saatetaan hyppia. Esimerkiksi tavanomaisen
ja halvan ostoksen, kuten vaikka tutun hammastahnan, tapauksessa saatetaan edeta
suoraan tarpeen tunnistamisesta ostopaatokseen. (Kotler & Keller 2009, 208.)

Koska tdma tutkielma keskittyy kuluttajakayttdytymiseen ostoprosessin eri vaiheiden
sisalla, prosessimallin vaihejako on perusteltua. EKB-mallin vahvuutena on sen
yleispatevyys ja verrattuna esimerkiksi Lasallen ja Brittonin malliin, sen
prosessivaihejako on tutkitussa kontekstissa tarkempi. Tutkielmassa osto- ja
paatoksentekoprosessin sisalla tarkempi fokus on tiedonhaun ja vertailun seké itse
ostamisen valissé, eikd keskitytd niin sanottuun laajempaan ostoprosessiin, johon
sisaltyy prosessimallista riippuen muun muassa tarpeen tunnistaminen tai
ostotapahtuman jalkeistd toimintaa, kuten esimerkiksi tuotteen kuluttaminen tai
asiakassuhteen yllapito (ks. esim. Lasalle & Britton 2002, 49; Engel ym. 1973, 349;
Vézina 1999, Caru & Cova 2003, 271 mukaan). Perustelu talle rajaukselle piilee
empiirisen tutkimuksen kohteessa eli verkkokaupassa, josta saadaan keréttya erittdin
tarkkaa kvantitatiivista asiakaskayttdytymisdataa, mutta vain oman sivuston sisalla.
Esimerkiksi tarpeen tunnistamista voi tapahtua ldhes missa hyvansa niin online- kuin
offline-ympéristOissad ja ostonjalkeinen toiminta kasittdd paljon sellaista, josta ei saada
suoraan vertailukelpoista dataa ja joka ei liity mitenk&&n verkkokauppaan tai
paatelaitteisiin.
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Tassa tutkielmassa ensisijaisena osto- ja paatoksentekoprosessimallina kéytetdan
EKB-mallin viisivaiheista ostoprosessia, jonka sisélla keskitytdan vaiheisiin 2-4 (ks.
Kuvio 2).

1. Tarpeen 2. Tiedonhaku 3. Vaihtoehtojen 4. Ostaminen 5. Oston jalk-

tunnistaminen vertailu einen toiminta

Kuvio 2 Viisivaiheinen ostoprosessimalli (mukaellen Engel ym. 1973, 349)

Seuraavaksi tarkastellaan yksityiskohtaisemmin ostoprosessin vaiheita ’tiedonhaku’
ja ’vaihtoehtojen vertailu’. Ostamisella tarkoitetaan yksinkertaisuudessaan transaktiota,
jossa kuluttaja maksaa tuotteen tai palvelun tarjoajalle kauppahetkelld hyddykkeelle
maaritellyn hinnan saadakseen sen itselleen. Verkkokaupan, eli internetissa tapahtuvan
kaupankdynnin, kontekstissa tdman tutkielman kannalta ostaminen on koko
ostoprosessin  kulminaatiopiste, jota saadaan mitattua kaikkein tarkimmin.
Kaupankaynnilla joka tapahtuu internetissd tarkoitetaan prosessia, jossa myydaan,
ostetaan tai vaihdetaan tuotteita, palveluita tai tietoa tietokoneverkon kautta (Turban,
Lee, King & Chung 2000, 4). Itse ostaminen, eli transaktio, ei kuitenkaan
yksiselitteisyydestdan ja yksinkertaisuudestaan johtuen vaadi tdssé tutkielmassa sen
syvempaa tarkastelua itsessédédn, vaan ostamista tarkastellaan tutkielman teoriaosiossa
tiedonhakua ja vaihtoehtojen vertailua seuraavana ostoprosessin kulminaationa seka
paatelaitteiden kautta.
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2.1.1  Tiedonhaku

Tiedonhaku on prosessi, jossa kuluttaja etsii sopivaa tietoa tarpeen tyydyttdmiseksi
tehtdvaa paatostd varten (Solomon ym. 2010, 321). Tiedonhaussa kuluttajat muun
muassa tarkastelevat tuotteita seka kysyvat ja lukevat tietoa tuotteista padtoksensa
tueksi. Naitd tehdessédén kuluttajat paivittavat uskomuksiaan siitd miten paljon he
tuotteesta mahdollisesti nauttisivat tai hyotyisivat. (Branco, Sun & Villas-Boas 2012,
2037.)

Tiedonhakuprosessin kesto ja intensiteetti madrittyvat sen mukaan, miten tarkeana
kuluttaja hankintaa pitdd; vahapatdisempi ostopédatds saattaa syntyd hyvinkin nopeasti,
mutta suurempiin hankintoihin kdytettdva aika saattaa muistuttaa jopa kokopaivétyota
(Solomon ym. 2010, 314). Brucksin (1985, 3) mukaan tiedonhakuprosessin kestoon ja
sen kokonaismadraan vaikuttaa myos kuluttajan kokemus ja tieto kyseenomaisista
tuotteista ja niiden ominaisuuksista seké kokemus tiedonhausta.

Tiedonhaku voidaan Kotlerin ja Kellerin (2009, 208) mukaan jakaa
osallistumisasteen perusteella kahteen. Niin sanotusti ‘miedompaa’ vaihetta voidaan
nimittdd kohonneeksi tarkkaavaisuudeksi (engl. heightened attention). Tama tarkoittaa
kaytannossa sita ettd kuluttaja on yksinkertaisesti vastaanottavaisempi kyseisté tietoa
kohtaan. Varsinaisella tiedonhaulla tarkoitetaan aktiivista tiedonhakua (engl. active
information search), jossa kuluttaja aktiivisesti etsii tietoa, eli esimerkiksi
tiedonhakutarkoituksessa soittaa tuttavilleen, selaa internetid tai kdy myymaéldissa.
(Kotler & Keller 2009, 208).

Nykyisin internet on merkittdva tiedonhaun véline. Esimerkiksi Suomessa 52
prosentissa ostoprosesseista on mukana online-tiedonhakua (Google Inc. 2015).
Wolfinbargerin ja Gillyn (2001, 43) mukaan juuri tiedon saatavuus, paljous ja laajuus
internetisséa on tarkeimpia utilitaarisia syita miksi kuluttajat ylipaataan ostavat verkosta.
Kuitenkin eri tiedonlahteitd on internetsivujen lisaksi lukuisia, kuten mainonta,
tuotepakkaukset, massamedia ja henkilokohtaiset tiedonlahteet, kuten perhe ja tuttavat,
sekd kokemusperdiset tiedonldhteet, kuten tuotteen koekayttd ja tarkastelu (Kotler &
Keller 2009, 208). Eri tiedonlahteilld on omat roolinsa ostopédatdkseen vaikuttamisessa
ja yhteen ostopaatdkseen vaikuttaakin yleensa useampi tiedonlédhde. Kaupalliset lahteet
toimivat tyypillisesti uuden tiedon lahteend, kun taas henkildkohtaiset lahteet puolestaan
toimivat enemman aiempaa tietoa vahvistavana, oikeuttavana tai arvioivana funktiona
ostopéatoksen muodostamisessa. (Kotler & Keller 2009, 208.)

Vaikka tiedonhaku verkossa onkin kuluttajalle helpompaa, virtuaalinen ympaérist6 ei
tarjoa kuluttajalle vastaavaa mahdollisuutta verifioida tuotteen laatua kuin hénen
ollessaan fyysisesti samassa tilassa tuotteen kanssa (Wang ym. 2015, 218). Téasta syysta
kuluttajat saattavat myos kayda kivijalkaliikkeissa hakemassa kokemusperdaista tietoa ja
tarkastelemassa  tuotteita  fyysisesti  ostop&atoksen  muodostamiseksi.  Tata
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kuluttajakéytosmallia palvelemaan onkin perustettu showroom-tyyppisia liikkeita, joissa
ei ole varastoa vaan tuotteet ovat esilld katseltavina ja kokeiltavina, mutta ne on
tarkoitus ostaa tilaamalla (The Economist 2016). Toisaalta kuluttajien on myés havaittu
toimivan toisin pain, eli hakevan ostopaatoksen muodostamiseksi tietoa internetista ja
sitten tekevan ostoksen kivijalkaliikeessa (Google Inc. 2015).

2.1.2  Vaihtoehtojen vertailu

Ostoprosessin vaihtoehtojen vertailu -vaiheessa kuluttaja nédkee kunkin vaihtoehtoisen
ratkaisun nippuna eri ominaisuuksia. Tavallisesti kukin eri ratkaisu suoriutuu eri
ominaisuuksissa vaihtelevalla menestykselld. Néissa eri ominaisuuksissa suoriutuminen
muodostaa jokaisen eri vaihtoehdon hydtyjen summan, jolla kuluttaja pyrkii tayttamaan
tarpeensa. Arvioitavat ominaisuudet vaihtelevat tuotteittain. (Kotler & Keller 2009,
209.) Esimerkiksi autoa ostaessa ndma ominaisuudet voisivat olla auton suorituskyky,
turvallisuus, energiatehokkuus, kestavyys, ulkondkd ja hinta. Kuluttajat kiinnittavat
eniten huomiota niihin ominaisuuksiin, jotka parhaiten tyydyttdvat heidan
henkil6kohtaisen tarpeensa (Kotler & Keller 2009, 209).

Kuluttajan ostopaatdéksen muodostuminen on aina tapauskohtaista. Ei ole olemassa
yleispétevad mallia selittdmaén kuluttajan ostopaétoksen syntya (Kotler & Keller 2009,
209), vaan vaihtoehtojen vertailutapa riippuu aina taysin ostotilanteesta ja kuluttajasta
(Kotler & Armstrong 2006, 157). Yksittaisen kuluttajankaan arviointitapa ei ole sama
kaikissa tdman ostotilanteissa (Kotler & Keller 2009, 209).

Google Inc.:n (2015) mukaan kuitenkin erityisesti vaihtoehtojen vertailu nayttaytyy
merkittdvassa maérin suomalaisten online-tiedonhaussa. 60 % suomalaisista verkosta
ostopaatoksen tueksi tietoa etsivistd nimenomaan vertailee vaihtoehtoja (Google Inc.
2015). Internetin merkitys juuri vaihtoehtojen vertailussa onkin luonnollista, silla
verkon kautta kuluttaja voi etsia tuote-, hinta- ja tuotearviotietoa samanaikaisesti usealta
eri tarjoajalta ja verkkosivustolta (Lariviére ym. 2013, 270), jopa paikasta riippumatta.
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Google Inc. 2015)

Wangin ym. (2015, 218) mukaan kuluttaja voi kivijalkaliikkeessd — tai muuten
ollessaan tuotteen kanssa fyysisesti samassa tilassa — verifioida tuotteen laadun
paremmin Kkuin verkossa. Téaten voidaan arvioida, ettd internetissd tehtévassé
vaihtoehtojen vertailussa korostuukin nimenomaan Larivieren ym. (2013, 270) esittdaméa
usean eri tarjoajan ja verkkosivuston samanaikainen vertailu, sill4 verkossa tarjoajien
hinta-, palvelu-, toimitus-, valikoima- ja muut tiedot ovat padsaantoisesti esilla siten,
ettd niitd voi vertailla keskenddn niin sanotusti ’taydellisesti’, eli riittavasti ilman
tarvetta muulle verifioinnille tai tdydentavélle tiedolle. Mobiiliteknologioiden
kehityksen myo6ta internet mahdollistaa nykyisin myds kétevan tiedonhaun ja
vaihtoehtojen vertailun ajasta ja sijainnista riippumatta (Broilo & Espartel 2016, 200).

Kun ostopaatokselld on suuri merkitys kuluttajalle ja tai se on monimutkainen, sen
tueksi keratddn paljon informaatiota ja vaihtoehtoja vertaillaan huolella. Sen sijaan
rutiininomaisiin tai merkitykseltddn wvahaisiin ostopé&atoksiin kaytetaan tyypillisesti
huomattavasti vahemman aikaa ja energiaa. (Solomon ym. 2010, 319, 350.)

2.2  Paatelaitteiden kaytt6a maarittavat ominaisuudet

Koska tutkielman tarkoituksena on arvioida eri pééatelaitteiden roolia ja ristiinkayttoé,
on tarkoituksenmukaista rakentaa tdman pohjaksi kasitys eri pééatelaitetyyppien kayttoa
madrittavistd ominaisuuksista. Alypuhelimet, tabletit ja kannettavat tietokoneet ovat
nykyisin yleisimmat paatelaitteet (esim. Lariviere ym. 2013). Edell4 mainittujen lisaksi
tassd tutkielmassa tarkastellaan myods poytatietokoneita, joita kayttGtapansa ja muiden
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keskeisten ominaisuuksiensa seka tutkimusdatan luontaisen luokittelun perusteella —
jotka on kuvattu tarkemmin edelld — tarkastellaan yhtena kokonaisuutena (tietokoneet)
yhdessa kannettavien tietokoneiden kanssa. Tutkielmassa kéytettdva pééatelaitteiden
kategorisointi tehdaan niiden keskeisten ominaisuuksien madrittaméan kayttotavan
perusteella, ja siten paatelaitteet on luokiteltu myds yleisesti kdytossa olevan jaon
mukaan seuraavasti: 1. alypuhelimet, 2. tabletit, 3. tietokoneet (esim. Pew Research
Center 2015; Google Inc. 2015; Lariviere ym. 2013). Taulukossa 1 on koostettu
paatelaitteiden kayttda maéarittdvia ominaisuuksia, jotka on tarkemmin kuvattu tdssé
luvussa.

Taulukko 1 Paitelaitteiden kdyttod madrittavit ominaisuudet vertailtuna

Ominaisuus Alypuhelin Tabletti Tietokone
Kannettavuus Korkea Keskitaso Matala
Kéytettavyys Matala Keskitaso Korkea
Henkilokohtaisuus Korkea Keskitaso Matala
Monikayttoisyys Korkea Keskitaso Matala
Luotettavuus Matala Keskitaso Korkea

221 Kannettavuus

Mobiililaitteiden eri ominaisuuksia koskevassa Kirjallisuudessa korostuu erityisesti
niiden kannettavuus (Lariviere ym. 2013, 269-270; Shankar & Balasubramanian 2009,
119). Kannettavuus onkin yksi selkeimpid erottavia tekijoitd eri pééatelaitteilla.
Kannettavuuden taso luonnollisesti riippuu paatelaitteen koosta ja painosta, jotka
maarittavat laitteen kuljettamisen helppouden (Lariviére ym. 2013, 269).

Alypuhelimet ovat tabletteja kannettavampia, ja kannettavat tietokoneet naista
vahiten kannettavia (Lariviere ym. 2013, 270; Wang ym. 2015, 218). Télla skaalalla
luonnollisesti kokonsa takia poytatietokone asettuu kaikkein huonoiten kannettavaksi.
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Liséksi kannettavuuteen vaikuttaa kayton riippuvaisuus kytkemisestd virtalahteisiin ja
lisalaitteisiin. Poytatietokone vaatii yleensa tavalliseen kayttoon lisalaitteita, kuten
erillisen ndytdn, ndppdimiston ja hiiren (Wang ym. 2015, 231-232). Lisalaitteet
vaikuttavat myods kannettavan tietokoneen tavanomaiseen kayttéon, silla usein néissa
kaytetaan erillista hiirtd parantamaan kéayttokokemusta ja tydskentelytehoa. Mukavaan
kayttokokemukseen tietokoneen kaytté normaalisti tarvitsee pdydéan tai muun alustan
sekd usein myos istuimen. Sen sijaan pieni mobiililaite, joka kulkee katevasti yhdessé
kadessd, on jatkuvasti kaytettdvissd missa tahansa ja siten myds jatkuvasti kaytdssa
(Shankar & Balasubramanian 2009, 119). Alypuhelimien ja tablettien myota
muodostunut liikkuva eldmantyyli mahdollistaa kuluttajien ja brandien valisen tihean
vuorovaikutuksen ajasta ja paikasta riippumatta (Wang ym. 2015, 218).
Mobiililaitteiden paikannusjarjestelméat mahdollistavatkin kuluttajille nykyaan myds
lokaatiospesifien palveluiden ja tarjousten hyddyntamisen kasvavissa maarin (Shankar
& Balasubramanian 2009, 119).

2.2.2  Kaytettavyys

Kaksi tekijaa vaikuttaa ihmisten asenteeseen teknologiaa kohtaan: koettu hyddyllisyys
ja teknologian kdyton helppous (Zhu, Lee, O’Neal & Chen 2011, 3). Kaikkia tassa
tutkielmassa tarkasteltuja paatelaitetyyppeja yhdistaa voimakkaasti kyky kommunikoida
tekstuaalisesti, audiaalisesti ja visuaalisesti, jonka Lariviere ym. (2013, 270)
madrittelevat péaatelaitteiden yhdeksi tarkeimmistd kuluttajien ja yritysten vélisen
vuorovaikutuksen kannalta relevanteista piirteistd. Téllainen tieto voi olla
merkitykseltddn huomattavaa, esimerkiksi kuluttaja voi etsid tuote-, hinta- ja
tuotearviotietoa samanaikaisesti usealta eri tarjoajalta ja verkkosivustolta (Lariviére ym.
2013, 270), paatelaitekohtaisen kannettavuuden ja tiedonkasittelykyvyn sekd muun
kaytettavyyden méaarittaméan helppouden mukaan jopa paikasta riippumatta.

Richardin (2005, 1632) mukaan verkko-ostossa suoriutumisen kannalta tarkeitéd
ominaisuuksia ovat navigoitavuus, internet-sivun  rakenne, tehokkuus ja
informatiivisuus.  Yhdessd ndmd  ominaisuudet  muodostavat  verkkosivun
kaytettavyyden. Kaytettdvyydella ja helppoudella on erittdin suuri vaikutus kuluttajan
ostokayttaytymiseen internetissa (Close & Kukar-Kinney 2010, 992; Belance, Casalé &
Guinaliu 2012, 129).

Paatelaitekohtaista tiedonkasittelykykyé ja kéytettavyytta maarittavat sen tekniset ja
fyysiset ominaisuudet, jotka laitetyyppikohtaisesti eroavat jopa huomattavasti.
Ominaisuuseroista viestii esimerkiksi syntynyt tarve kehittdd erillisia mobiili- ja
tietokoneversioita verkkosivustoista sekd viime vuosina jatkuvasti laajenevaa
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paatelaitteiden kirjoa palvelemaan yha enemman responsiivisia verkkosivustoja, jotka
pyrkivat mukautumaan laitteen ominaisuuksien mukaisesti kayttéjalle sopivaksi.

Esimerkiksi pieni nayttdé hankaloittaa tietointensiivisen siséllon kasittelyd (Shankar
& Balasubramanian 2009, 119) tai toisaalta suurempi laite voi mahdollistaa paremman
laskentatehon  tai  verkkoyhteyden  kautta ~ nopeamman tiedonkaésittelyn.
Tiedonkasittelymahdollisuuksiin vaikuttaa luonnollisesti myds kasiteltdvan sisallén
formaatti (esim. verkkokaupan responsiivisesti optimoitu kayttajaystavallisyys tai
toisaalta isolle tietokoneen ruudulle suunnattu kayttoliittyma pienelld alypuhelimen
naytolld) seka itse tiedonkasittelijan kyvykkyys kayttdd péaatelaitetta ja navigoida
sisaltéa.  Tiedonsiirtonopeuksien tasaisen ja voimakkaan kasvun ja yha
edistyksellisempien mobiilisovellusten tiuhan kehittdmisen myo6ta mobiililaitteiden
kaytettdvyys on yhtd tarkedd kuin mobiiliverkkosivujen kaytettavyys (Shankar &
Balasubramanian 2009, 121). Tutkimusten mukaan mobiilipalveluilla voidaankin
parantaa asiakkaan ostokokemusta (Karaatli, Ma & Suntornpithug 2010, 75).

Tabletit ja erityisesti alypuhelimet tarjoavat erinomaisen kannettavuutensa ansiosta
kuluttajille poikkeuksellisen kétevan yhteyden yrityksiin. Liséksi toisin kuin
tietokoneet, mobiililaitteet ovat padosin jatkuvassa yhteydessa langattomiin verkkoihin
kuten 4G LTE -verkkoon ja siind missd tietokoneet yleensa vaativat erillisen
kaynnistdmisen, mobiililaitteet ovat aina péalla ja heti kayttévalmiina (Wang ym. 2015,
231-232). Jatkuvan sijainti- ja aikariippumattoman kayttdvalmiutensa ansiosta
mobiililaitteet ovat omiaan  nopeisiin  suppeampiin  tiedonhakuihin  ja
kommunikointitoimiin. Kuitenkin pienen koon suoma kannettavuus rajoittaa
merkittdvissa madrin naiden paatelaitteiden naytdn kokoa ja toiminnallisuutta (Wang
ym. 2015, 220; Shankar & Balasubramanian 2009, 121).

2.2.3  Henkilokohtaisuus ja monikayttdisyys

Mobiililaitteista on tullut kuluttajien elaméaan aarimmaisen henkilokohtaisia vélineita.
Niilla on Kkyky varastoida kéyttdjilleen koko ajan yha suurempia maaria
henkilokohtaista tietoa, ja suurin osa laitteiden omistajista kdyttdd niita jatkuvasti.
Lisdksi mobiililaitteiden personointi on huomattavan suosittua. Téata todistaa
lisdvarusteiden kuten koteloiden, kuorien ja kalvojen monien miljoonien teollisuuden
olemassaolo. (Lariviere ym. 2013, 270.)

Mobiililaitteiden henkildkohtaisuusaspekti vaikuttaa merkittavasti myos kuluttajien
kayttoskenaarioihin, minka tuloksena erilaisille kayttdjille on tarjolla valtava maaré
erilaisia sovelluksia tarpeeseen kuin tarpeeseen. Henkilokohtaiset erot eivat rajoitu
pelkastédan lisévarusteisiin ja sovelluksiin, vaan ne ulottuvat myos eri alustojen (esim.
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Android vs. i0S vs. Windows) kayttoon. Liséksi jotkut kuluttajat ovat niin kiintyneita
laitteeseensa, ettd antavat sille jopa nimen. (Lariviére ym. 2013, 270.)

Teknologioiden yhteensulautuminen on mahdollistanut péésyn laajaan skaalaan
erilaisia funktioita ja palveluita yhdell&d samalla laitteella. Kuluttajat voivat esimerkiksi
soittaa puheluita, lukea séahkdposteja, paikantaa sijaintinsa, katsella videoita ja tehda
ostoksensa mobiililaitteellaan. Taten kuluttajien ei tarvitse omaksua ja maksaa monesta
eri laitteesta, vaan he voivat valita tarvitsemansa yksittdiselta laitteelta jonka he jo
omistavat. (Lariviere ym. 2013, 271.)

Koska alypuhelin on niin monikayttdinen ja kannettava, suuri osa kuluttajista pitaa
sitd mukanaan lahes koko ajan. Jatkuva kaytto ja véliton laheisyys laitteeseen korostavat
sen henkilokohtaisuutta. (Shankar, Venkatesh, Hofacker & Naik 2010, 112.)
Alypuhelimen jatkuvasta kaytosta puolestaan viestii esimerkiksi kayttoa estavien
tuotteiden kuten aikalukollisten &lypuhelinlaatikoiden tuleminen markkinoille.
Mobiililaitteet, etupédéssa alypuhelimet, ovat henkilokohtaisempia ja monikayttdisempia
kuin tietokoneet (Shankar ym. 2010, 112).

224 Luotettavuus

Kuluttajan kokema riski on yksi merkittdvimmisté tekijoistd, joka vaikuttaa kuluttajan
paatdkseen lykatd, muuttaa tai perua ostopaatds (Kotler & Keller 2009, 213). Riskien
merkitys korostuu erityisesti kun bréndi ei ole tuttu tai tuote on monimutkainen,
vaikeasti ymmarrettava tai kallis (Solomon ym. 2010, 328). Kuluttajan kokema riski
vaihtelee tuotteen hinnan, ominaisuuksiin kohdistuvan epavarmuuden ja kuluttajan
itseluottamuksen mukaan. Epévarmuutta ja riskin mahdollisia negatiivisia seurauksia
pyritdan vahentamaan valttaméallad koko paatdksentekoa, etsimélla tietoa ja pitaytymalla
tutuissa tai yleisesti luotetuissa brandeissa. (Kotler & Keller 2009, 213.) Rosen, Hairin
ja Clarkin (2011, 30) mukaan koettu riski ja luotettavuus on kirjallisuudessa yhdistetty
toisiinsa niin voimakkaasti, etta niita voidaan tarkastella my6s samana asiana.

Aina internetin synnystd asti luotettavuus on tunnistettu avainasiaksi verkon
menestyksen kannalta. Internetin suosion ja kayton kasvaessa online-transaktioiden
turvallisuus ja yksityisyys tuovat esiin tarpeen luotettavuudelle. Luottamuksen puutetta
pidetddn suurimpana esteend kuluttajan ja online-transaktion vélissa. (Urban, Amyx &
Lorenzon 2009, 179.) Verkkokaupassa luottamuksen kannalta haasteita ovat olleet
esimerkiksi tilaus- ja palautuskustannukset seka huijausriski (Solomon ym. 2010, 78).

Shankar ja Balasubramanian (2009, 122) korostavat luottamuksen lisdmerkitysté
erikseen mobiilissa. Koska mobiililaitteet ovat uudempaa teknologiaa, on luonnollista,
ettd kuluttajat eivét ole ehtineet omaksua mobiililaitteita ostokayttaytymisen valineiksi
samoin kuin tietokoneita ja siksi luottamus mobiililaitteita kohtaan on heikompi.
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Esimerkiksi Lingin, Chain ja Piewin (2010, 67) mukaan aiempi kokemus
verkkokaupankaynnista lisad todennakoisyyttd ostaa internetistda myos jatkossa. Sama
ilmi0 saattaa esiintya myos pééatelaitetasolla siten, ettd koska kuluttajilla on ollut
vahemman aikaa hankkia asiakaskokemusta mobiililaitteilla, asiakaskokemusta ja
luottamusta on kumuloitunut vdhemmaén ja ndin ollen todennékdisyys ostoon on
pienempi. Toinen omaksumiseen liittyva tekija on ihmisten taipumus jéljitelld heidan
lahiympaéristonsa muita ihmisia (Vachon 2011, 20). Kynnys verkko-ostosten tekemiseen
laskee kuluttajien saadessa niin sanottua toisen kaden kokemusta tuttaviensa kautta
(Abadi, Hafshejani & Zadeh 2011, 465).

Mobiililaitteiden, pienimmén ndyttbkoon myo6td erityisesti  &lypuhelimien,
kayttoliittymaratkaisut ovat tietokoneisiin verrattuna vasta kehityskaarensa alussa, ja
tatd voidaankin pitdd lyhyemmé&n omaksumisajan lisaksi toisena syyné siihen, etta
koettu luottamus on mobiililaitteilla heikompi (esim. Urban ym. 2009; Shankar & Bal-
asubramanian 2009; Schlosser, White & Lloyd 2005; Kim & Moon 2000; Karvonen
2000).

2.3 Kuluttajakayttaytyminen verkkokaupassa eri paatelaitteilla

Seuraavaksi tarkastellaan tutkielman teoreettisten osa-alueiden, kuluttajamarkkinoiden
ostoprosessin ja eri paatelaitteiden kayton, leikkauspistettd, eli kuluttajakéayttaytymisté
eri  paatelaitekategorioissa. ~ Aluksi  on  teorian  kautta  syvennytty  eri
paatelaitekategorioihin  kuluttajamarkkinoiden  ostoprosessissa. Taman  jalkeen
tarkastellaan teoriaa eri pééatelaitteiden ristiinkaytdsta verkkokaupassa, ja lopuksi on
nivottu yhteen koko teoreettinen viitekehys ja muodostettu sen pohjalta tutkielman
hypoteesit.

2.3.1  Eri paatelaitteet verkkokaupan ostoprosessissa

Tietokone on péaatelaitteena hyvéksytty ja omaksuttu, sen hyddyt on tunnustettu ja sita
on 1990-luvulta asti opittu kayttamaan jatkuvasti lédhes kaikessa toiminnassa.
Uudempana teknologiana asenne é&lypuhelimia kohtaan on luonnollisesti
varautuneempi, eikda niitd ole opittu téysin k&yttdmé&an kaupankaynnin vélineen4,
myosk&dédn myyjépuolella, mikd nékyy kuluttajalle muun muassa kehnompana
kaytettdvyytend. Kun paatelaitetta on vaikeampi kéyttdd, on luonnollista, ettd asenne
sitd kohtaan on negatiivisempi kyseisessa kayttotarkoituksessa.

Pienelld naytolld tiedon selaaminen ja etsiminen vaatii suurempaan nayttoon
verrattuna kayttajaltddn huomattavasti enemman painalluksia, pyyhkaéisyja, rullauksia
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tai muita liikkeitd ja toimia (Shankar & Balasubramanian 2009, 119). Liséksi
tietokoneen hiiren kayttd on paljon helpompaa kuin pienten nappuloiden klikkailu
fyysisesti (Adipat, Zhang & Zhou 2011, 101). Tama rajoittaa prosessoitavan tiedon
laatua ja maarad mobiililaitteilla (Shankar & Balasubramanian 2009, 119). Wangin ym.
(2015, 218) mukaan vaikka mobiililaitteiden néyttokoko ja toiminallisuus ovat
rajoittuneempia kuin tietokoneella, ne ovat kuitenkin riittdvat mahdollistamaan kétevan
ja nopean tiedonkasittelyn tiettyihin tarkoituksiin ja tavanomaisiin tarpeisiin sellaisissa
tapauksissa, jotka eivat vaadi paljon hakua ja kognitiivista toimintaa. Siten
mobiililaitteiden katevyys johtaa ostoaikeisiin ja uskollisuuskayttdytymiseen seka
vahvistaa asiakassuhdetta. Kuluttajilla onkin mobiilishoppaillessa taipumusta ostaa
tuttuja tuotteita, eika niink&an tuntemattomampia tuotteita tai brandeja, jotka vaativat
tutkimista, suunnittelua tai harkintaa. (Wang ym. 2015, 218.)

Kuluttajat ovat alkaneet arvostaa pééatelaitteissa yhda enemman kannettavuutta ja
yritykset ovatkin ryhtyneet vahvistamaan mobiilipresenssiaan merkittavasti (Lariviere
ym. 2013, 270). Kannettavuuden korostuminen nakyy myds paatelaitteiden kéayton
kehityksessa Suomessakin. \Vuodesta 2013 vuoteen 2017 suomalaisten alypuhelinten
kayttdjien maara kasvoi 45 prosentista 79 prosenttiin ja tabletin kayttajien maara 17
prosentista 49 prosenttiin tietokoneen kéyttdjien pysyessa 85 prosentissa (Google Inc.
2017).

Erinomaisen kannettavina mobiililaitteista on muodostunut olennainen osa
kuluttajien  péivittdisia rutiineja ja siksi ne mahdollistavat poikkeuksellisen
tavanomaisen  vuorovaikutuksen syntymisen yritysten ja kuluttajien valilla.
Saannollinen mobiililaitteiden kéyttd ja vuorovaikutus yrityksen kanssa tuo yrityksen
tuotteet ja palvelut sisdlle asiakkaan henkilékohtaisiin rutiineihin ja johtaa siten
toistuviin ostoihin. (Wang ym. 2015, 218-219.) Jo 51 prosenttia suomalaisista kayttaa
alypuhelinta online-aktiviteetteihin useammin tai yhta usein kuin tietokonetta. (Google
Inc. 2015) Mobiililaitteet ovat kuitenkin enemman tydkaluja olemassaolevien
toimintamallien vahvistamiseen, eikd niinkaan uuden informaation oppimiseen (Wang
ym. 2015, 232).

Paatelaitteet lisadvat kuluttajien kokemaa tyytyvaisyytta tiedonhakuprosessissa,
koska ne saastdvat aikaa ja vaivaa (Bechwati & Xia 2003, 139). Koska verkkoon
yhdistetyt mobiililaitteet eivat ole ajallisesti tai sijainnillisesti rajoitettuja, kuluttajat
voivat niiden avulla edetd ostoprosesseissa patkittdin arkisen eldménséd ohessa useassa
eri verkkosessiossa (Wang ym. 2015, 219; Broilo & Espartel 2016, 193). Toisin sanoen
mobiililaitteiden suoma vapaus mahdollistaa kuluttajille tehokkaamman ajank&ayton,
kun he voivat etsid tietoa, vertailla vaihtoehtoja tai suorittaa transaktioita esimerkiksi
jonottaessaan tai linja-autossa istuessaan. Toisaalta vapaus myos tarjoaa kuluttajille
tavallista enemman mahdollisuuksia olla yritysten kanssa vuorovaikutuksessa ajasta ja
paikasta riippumatta (Wang ym. 2015, 218).
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Kuluttajat etsivat  ja kayttavat ostamiseen useammin sellaista
vahittdismyyntikanavaa, joka osoittautuu hyddylliseksi tuotetiedon haussa (Kim & Lee
2008, 619). Tasta syysta kuluttajan palveleminen jo ostoprosessin alkuvaiheessa voi olla
kriittistd, myos sellaisilla paatelaitteilla, joilla suoria ostoja tapahtuu véhemmaén. Tiedon
ja kayttoliittyman laatu seké koettu luotettavuus vaikuttavat tietotyytyvéisyyteen, joka
puolestaan liittyy merkittavissé maéarin sivustoon sitoutumiseen ja varsinaiseen
ostokdytokseen (Park & Kim 2003, 25). Mobiililaitteiden kaytettavyyteen liittyvien
rajoitteiden, kuten pienen nayttékoon, on useissa tutkimuksissa havaittu hankaloittavan
tiedonhakua ja siten vaikuttavan ostokayttaytymiseen niin, ettd mobiililaitteilla tehd&én
paapainoisesti tavanomaisia ja helppoja ostoksia ja valtetddan vdhemman tuttujen seka
erikoistuotteiden ostamista (Wang ym. 2015, 220).

Kéaytettavyyteen liittyvét rajoitteet vaikuttavat suoraan ja tietotyytyvaisyyden kautta
myos kuluttajan kokemaan riskiin, joka Kotlerin ja Kellerin (2009, 213) mukaan on yksi
tarkeimmistd ostopaatdkseen vaikuttavista tekijoistd. Solomonin ym. (2010, 328)
mukaan riskien merkitys korostuu bréndin tai tuotteen ollessa ennestdén tuntematon,
monimutkainen, vaikeasti ymmadrrettava tai kallis, mika selittad edelleen Wangin ym.
(2015, 220) I6ydoksia ostokayttaytymisesta mobiililaitteilla.

Tietoa etsiessaan ja vaihtoehtoja vertaillessaan kuluttaja vain vastaanottaa tietoa,
mutta ostaessaan hanen taytyy myds antaa henkildkohtaisia tietojaan online-transaktion
mahdollistamiseksi. Henkilokohtaisten tietojen luovuttamisessa korostuu myyjaan
kohdistuva luottamuksen tarve. Luottamuksella onkin todettu olevan suora ja merkittava
vaikutus ostoaikeisiin erityisesti online-kontekstissa (Schlosser ym. 2005, 137).

Tietotyytyvaisyyden ja kaytettdvyyden lisdksi koettuun luotettavuuteen vaikuttaa
myaos teknologian omaksumisaste. Esimerkiksi aiempi kokemus verkkokaupankaynnisté
lisdd todennakoisyytta ostaa internetistda myos jatkossa (Ling ym. 2010, 67). Toinen
omaksumiseen liittyva tekija on ihmisten taipumus jaljitella heidan lahiympéristonsa
muita ihmisia (Vachon 2011, 20). Kynnys verkko-ostosten tekemiseen laskee
kuluttajien saadessa niin sanottua toisen kaden kokemusta tuttaviensa kautta (Abadi ym.
2011, 465). Toisin sanoen mobiiliteknologioiden verrattaisesta uutuudesta johtuen
kuluttajilla on yksinkertaisesti ollut vahemman aikaa ottaa teknologia omakseen ja
Lingin ym. (2010, 67), Vachonin (2011, 20) sekd Abadin ym. (2011, 465) kuvailemien
kaltaiset vaikutukset ovat ehtineet vaikuttaa ihmiskuntaan véhemman aikaa.

Yhdessa tietotyytyvaisyyden, kéytettdvyyden seka teknologian omaksumisasteen
muodostama luotettavuus saattaa osaltaan selittdd sitd, miksi alypuhelimilla etsitaan
enemmadn tietoa kuin ostetaan (ks. kuvio 4). Vuonna 2015 suomalaisista &lypuhelimen
kayttdjista 20 prosenttia etsi puhelimellaan tietoa tuotteista ainakin kerran viikossa ja 51
prosenttia kaytti hakukoneita ainakin kerran viikossa (Google Inc. 2015).
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Kuvio 4 Alypuhelinten kiyttdé ostoprosessin eri vaiheissa Suomessa
(mukaellen Google Inc. 2015)

Olemassa olevan teorian pohjalta voidaan muodostaa seuraavat padtelmat.
paatelaitteiden  k&yttbd madrittelevien ominaisuuksien perusteella  tablettien
keskimaarainen asiakaskayttaytyminen asettuu skaalassa kahden aaripaan, alypuhelimen
ja  tietokoneen,  véliin.  Tietokoneiden  parempaan  kéytettdvyyteen ja
tiedonkaésittelykykyyn sek& pidempdadn teknologian omaksumisaikaan pohjautuva
vahvempi koettu luotettavuus ja palvelukyky ohjaavat asiakaskéyttaytymisté siten, etta
tietokoneilla ostetaan verkossa herkemmin seké erikoisempia, vieraampia, kalliimpia ja
tietointensiivisempid tuotteita.

Mobiililaitteiden, erityisesti &alypuhelimien, kannettavuus ja kéaytoén kétevyys
mahdollistavat kuluttajille nopean ja pétkittdisen vuorovaikutuksen yritysten kanssa,
jolloin ostoprosessia voidaan vieda eteenpdin myos ns. joutoaikana arkisissa tilanteissa,
kuten  jonottaessa  tai  julkisessa  liikenteessd  istuessa, mikd  nakyy
asiakaskayttaytymisesséd kéayttajatasolla keskimdarin verrattain useampina mutta
lyhyempind vierailuina verkkokaupoissa.

2.3.2  Eri paatelaitteiden ristiinkaytto verkkokaupassa

Monessa tuote- ja palvelukategoriassa asiakkaat vierailevat verkkosivuilla useaan
kertaan, useaa eri kanavaa pitkin, ennen konversion tapahtumista (Li & Kannan 2014,
40; Mulpuru, VanBoskirk, Freeman Evans & Roberge 2011). Kanavalla tarkoitetaan
tdssa yhteydessd eri reittejd tai saapumistapoja verkkosivustolle, kuten esimerkiksi
hakukoneita, bannerimainontaa, linkkeja tai suoraa liikennettd, eli verkkosivun URL:n
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kirjoittamista manuaalisesti verkkoselaimen osoitekenttddn (Li & Kannan 2014, 40).
Taman tutkielman kontekstissa kukin reitti ja saapumistapa verkkosivustolle voidaan
viela edelleen jakaa kullekin paatelaitteelle erikseen. Konversiolla puolestaan
tarkoitetaan tdssé tutkielmassa vain ostotapahtumaa, vaikka konversiolla voidaankin
tarkoittaa yleisemmin mitd hyvansd asiakkaan tai verkkosivuvierailijan sivustolla
suorittamaa tekoa, kuten esimerkiksi tuotteen lisadmisté ostoskoriin tai verkkokauppaan
Kirjautumista tai rekistergitymista (esim. Sumita & Zuo 2010, 410).

Xun ym. (2014, 1409) mukaan eri osien konversiovaikutusten syvéllisemmaén arvion
saavuttamiseksi tulee huomioida suoraan myyntiin johtavien sessioiden lisdksi myods
kaikki muut sessiot. Vaikkei Kklikkaus johtaisi suoraan transaktioon, se saattaa lisata
my6hempien myyntiin johtavien sessioiden todenndkoéisyyttd, ja siten myos se tuo
kontribuutionsa myyntiin.

Lin ja Kannanin (2014, 41) mukaan asiakkaiden kanavakayttaytyminen on
monimuotoista ja asiakaspoluissa on useita kosketuspisteitd samoista ja vaihtelevista
kanavista. Asiakas saattaa siis kayda verkkosivuilla useaan kertaan ennen ostoa, useasta
eri kanavasta. Tamé luo haasteen eri kanavien attribuution kannalta, koska helposti
annetaan kaikki kunnia transaktioon johtaneen vierailun tuoneelle kanavalle, kun ei
ymmarretd ostopolkua kokonaisuudessaan. (Li & Kannan 2014; Xu ym. 2014.)

Samaa logiikkaa voidaan soveltaa myds eri paatelaitteisiin. Useiden eri kanavien
tapaan asiakkaat voivatkin kéayttad useita eri paatelaitteita ostopolussaan, eli vaikkapa
etsia tietoa tabletilla rennosti kotisohvalta, my6hemmin ajan saastamiseksi vertailla
vaihtoehtoja bussimatkan aikana alypuhelimella ja ostopddtoksen synnyttyd suorittaa
transaktion luotettavalla poytatietokoneella.

Pew Research Centerin (2015) mukaan vuonna 2015 36 prosenttia yhdysvaltalaisista
omisti alypuhelimen, tabletin ja tietokoneen sek& 66 prosenttia omisti ainakin kaksi
edelldamainituista. Puolestaan vuonna 2017 suomalaisista 49 prosenttia kaytti tablettia,
79 prosenttia alypuhelinta ja 85 prosenttia tietokonetta, lisaksi suomalaiset kayttivat
keskimaéarin 3,2 verkkoon yhdistettya laitetta. Vuonna 2017 suomalaisista 41 prosenttia
kaytti kahta paatelaitetta ja 35 prosenttia kolmea péaatelaitetta. Ainoastaan yhta
paatelaitetta kayttavien osuus oli vain 17 prosenttia. Useamman eri paételaitteen
kayttajien maara on ollut kasvussa jo vuosia. (Google Inc. 2017.) Padsy internetiin
mobiilisti  mahdollistaa tiedonhaun ubiikisti. Sen mukaisesti myods internetin
selaamiseen vaadittava aika tarvittavan tiedon saamiseen vahenee kun mobiililaitteita
sekd perinteistd tietokonetta kdytetdan yhdessa. (Sumita & Zuo 2010, 410.)

Olemassa olevan teorian valossa voidaan todeta ettd &lypuhelimet ovat parhaiten
kannettavia, mutta k&ytettdvyytensd puolesta rajoitteisia ja tietokoneet pdinvastoin,
tabletit siltd valiltd. Ne ovat siis erilaisia ja niiden ominaisuudet tdydentévat toisiaan,
mika paitsi luo kuluttajalle potentiaalisesti syyn omistaa molemmat, myos
lahtokohtaisesti tarkoittaa sitd, ettd niiden kayttotarkoitukset ja -tavat poikkeavat
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toisistaan ainakin osittain. Omistettujen ja aktiivisesti kaytettadvien laitteiden méaéara
henkilod kohden ei ole ainoastaan jo nyt suuri (3,2), vaan se on liséksi ollut jo pitkaan
kasvussa. Kaikkia kolmea paatelaitetyyppida kayttavien suomalaisten osuus kasvoi
vuodesta 2012 vuoteen 2017 viidestd prosentista 43 prosenttiin. (Google Inc. 2017.)
Liséksi, kun useita kéyttétavoiltaan ja ominaisuuksiltaan poikkeavia laitteita kéytetdén
enenevissd maarin samassa yhteydessa (esim. verkkokauppavierailut), on todennakaista,
ettd verkkokaupan ostoprosesseissa tapahtuu paéatelaitteiden ristiinkayttéa, eli
useamman eri paatelaitteen kayttamista samaan ostoprosessiin.

2.3.3  Kuluttajakayttaytyminen eri paatelaitteilla: Hypoteesit

Olemassa olevan teorian pohjalta voidaan luoda seuraavat hypoteesit:

1. Tablettien keskimaardinen asiakaskayttaytyminen asettuu skaalassa kahden
aaripaan, alypuhelimen ja tietokoneen, valiin.
2. Tietokoneet:

a) Tietokoneilla todennakdisyys ostaa verkossa on suurempi kuin muilla
paatelaitteilla.

b) Tietokoneilla ostetaan verkossa kalliimpia tuotteita kuin muilla
paatelaitteilla.

3. Mobiililaitteet:

a) Mobiililaitteiden  asiakaskayttaytymisessa  ilmenee  tietokoneisiin
verrattuna kayttajatasolla keskimaarin useampia  vierailuja
verkkokaupoissa.

b) Mobiililaitteiden  asiakaskéyttdytymisessd  ilmenee tietokoneisiin
verrattuna  kayttdjatasolla  keskiméaarin lyhyempia  vierailuja
verkkokaupoissa.

4. Verkkokaupan ostoprosesseissa tapahtuu paatelaitteiden ristiinkayttéa, eli
useamman eri paatelaitteen kayttamista samaan ostoprosessiin.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tassa luvussa kasitelladn tutkimuksen toteuttaminen. Aluksi perustellaan empiriisen
tutkimusmetodin valinta, jonka jalkeen késitelldan tutkimuksessa kaytetty data ja sen
keruu seka analysointi. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuus.

3.1 Metodologia

Kun tutkimus perustuu ensisijaisesti aineistoon, puhutaan empiirisestd tutkimuksesta
(Toivonen 1999, 98). Empiirinen tutkimus voidaan jakaa tutkimuksessa kaytettavan
datan perusteella kvalitatiiviseen, eli laadulliseen ja kvantitatiiviseen, eli maaralliseen
tutkimukseen (Kent 1993, 23).

Laadullisesta tutkimuksesta on ldhes mahdotonta puhua viittaamatta maarélliseen
tutkimukseen. Kvalitatiivisen tutkimuksen voi erottaa kvantitatiivisesta tutkimuksesta
monella tapaa. Esimerkiksi, kvalitatiivinen tutkimus ei ole rakenteellista ja siind
korostetaan ymmarrystd mittaamisen sijaan. Laadullinen tutkimus pyorii sanojen,
narratiivien, kuvien ja kasitteiden ymparilld numeeristen arvojen sijaan. Siind missa
kvalitatiivinen analyysi alkaa jo datan keruu -vaiheessa, kvantitatiivisessa tutkimuksessa
analyysi alkaa perinteisesti vasta kun data on keratty. (Bradley 2010, 230.)

Laadullinen tutkimus tarjoaa laajemman kuvan, kun pyritdén arvioimaan suurempien
kokonaisuuksien  yhteyttd pienempiin  kokonaisuuksiin  (Barbour 2008, 11).
Kvantitatiivinen tutkimus puolestaan pyrkii I0ytdmaan aineistoista
sddnnonmukaisuuksia (Vilkka 2007, 25). Kvantitatiivinen tutkimus on kaikkea mika
liittyy numeroihin ja statistiikkaan (Bradley 2010, 264). Silla voidaan rakentaa tai
tdsmentaa aiempaa teoriaa (Vilkka 2007, 25). Maaréllisen tutkimuksen avulla voidaan
tunnistaa tilastollisesti merkittavia suhteita ja yhteyksia eri tekijoiden vélilla (Barbour
2008, 11). Keskeistd maaréllisessa tutkimuksessa on objektiivisuus, numeerisuus seké
tiedon mittaaminen ja strukturointi; otoskoko on tyypillisesti suuri (Vilkka 2007, 13).

Tama tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, koska verkkokaupan
paatelaitekohtaisesta kuluttajakdyttaytymisestd saa parhaiten kerattyd kvantitatiivista
dataa, ja se samalla my6s vastaa parhaiten tutkimuksen tarkoitukseen. I1lmi6n
selittdminen numeerisesti on loogisinta, kun puhutaan tarkkaan mitattavista ei-
abstrakteista muuttujista ja yhteyksista niiden valilla.

Paatelaitteiden teorian pohjalta esiin nousseita rooleja ja kayttdytymismalleja
pyritddn selittdmé&én ja todentamaan eri verkkokauppakayttdytymisen mittareiden
keskiarvovertailuna pééatelaitekategorioittain luokiteltuna. Luokiteltua dataa peilataan
teoreettisessa viitekehyksessd tarkasteltuun ostoprosessimalliin, ja sen pohjalta
muodostettuihin eri muuttujien ja ostoprosessin eri vaiheiden valisiin yhteyksiin. Eri
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muuttujien  yhteyksida  mitataan  péaatelaitekategorioittain ~ korrelaatio-  ja
regressioanalyysein.

Paatelaitteiden ristiinkdyttod analysoidaan vertailemalla erilaisia regressiomalleja.
Tiedonhaun ja ostotapahtuman valistda mahdollista viivettd — eli sitd aikaa joka jaa
tiedonhakemisen ja ostamisen valiin — arvioidaan korrelaatioanalyysilla. Tamén
tutkielman teoreettisen viitekehyksen ja sen keskeiseksi osaksi valitun Engelin, Kollatin
ja Blackwellin (1973, 349) ostoprosessimallin mukaisesti taustaoletuksena on, etta ostoa
edeltdd tiedonhaku ja vertailu.

3.2 Datan keruu

Koska tdmén tutkimuksen otos muodostuu koko perusjoukosta, Kkyseessd on
kokonaistutkimus tietylla aikavalilld. Tutkimusdata on kerédtty neutraalisti ilman
mahdollisuutta vaikuttaa otokseen. Otoksessa on kaikki case-verkkokaupan kavijat
tutkimusdatan aikavalilla. Tutkimuksessa kaytettavé data on keratty Google Analytics -
verkkosivusto-analytiikkatydkalulla case-yrityksen verkkokaupassa. Google Analytics
on verkkopohjainen tyokalu, joka on tarkoitettu verkkosivustojen liikenteen ja
kayttdytymisen seurantaan ja mittaukseen. Tyokalun datan keruu perustuu evésteisiin ja
verkkosivustolle asennettuihin tageihin, jotka jokaisen yksittdisen sivulatauksen tai
muun kéyttajan suorittaman toimen yhteydessé Kirjaavat ylos kéyttdjan selaimeen
liitettyyn evésteeseen yhdistettavid merkintdja verkkosivustolla kyseisen evésteen
yhteydesséd tehdyistd toimista. Nain tallentuu dataa, josta voidaan evéstekohtaisesti
nahda lahes kaikki, mitd verkkosivustolla on tehty. Yksinkertaisesti muotoiltuna
evasteen tarkoitus on mahdollistaa se, ettd sivusto ’muistaa’ kévijan selaimen, joko
kyseisen vierailun ajan (sessiopohjainen-evéaste) tai myods useiden eri kayntien valilla
(pysyvé evaste), kunnes kéyttdja poistaa sen (bbc.com 2016).

Evaste on verkkopalvelun kéayton yhteydessd kayttdjan selaimelle lahetettdava ja
kayttajan paatelaitteella sailytettava yksinkertainen tekstitiedosto, jonka tietoja vain sen
lahettanyt palvelin pystyy hakemaan ja lukemaan (bbc.com, 2016). Evastetiedosto
merkitsee kayttdjan selaimen siten, ettd se voidaan myéhemmin tunnistaa uudelleen.
Evasteiden alkuperdinen tarkoitus oli mahdollistaa perakkaisten sivulatausten
identifiointi samasta verkkopalvelusta tietyn saman selaimen tekemiksi. Tama
mahdollisti muun muassa verkkokaupan ja verkkopankin toiminnan. NyKkyisin evasteitd
hyddynnetddn myos esimerkiksi verkkomainonnassa, kdvijamaaramittauksessa ja web-
analytiikassa. (Koivuméki & Hakkanen 2017, 334-335.)

Kéyttajan lahettdesséd kutsun verkkopalvelulle ei kutsun mukana liiku evéstetta
verkkopalveluun, mutta verkkopalvelu l&hettdd kayttajan selaimeen tarkistuspyynnén
siitd, onko se jo aiemmin asettanut kyseiseen selaimeen evasteen ja salliiko kyseinen
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selain ylipaataan evasteiden asettamisen. Monissa verkkopalveluissa voi kdydd myos
ilman, ettd suostuu vastaanottamaan evésteitd, mutta usein verkkopalvelut eivat toimi
kunnolla, mikéli evésteité ei ole sallittu. (Koivumaki & Hakkanen 2017, 334.)

Kutsun mukana kayttdjan selain voi toimittaa esimerkiksi seuraavia tietoja kutsutulle
sivustolle: IP-osoite: dynaaminen tai staattinen, kutsuttu URL, kutsun aika sekunnin
tarkkuudella sekd teknisid tietoja, kuten kayttojarjestelmd, selain, selainversio,
mahdollisia muita teknisié tietoja. (Koivuméki & Hékkanen 2017, 334.) Nama tiedot
voidaan Kirjata ylos ja yksiloida evésteen perusteella. Dataan tallentuu laitteen
kayttojarjestelman ja selaimen lisaksi myos tietoa itse paatelaitteesta, kuten laitteen
merkki ja malli sekd néytdn resoluutio. Taman ansiosta Google Analytics pystyy
maarittdmaan mihin pééatelaitekategoriaan kukin evéaste kuuluu.

Tutkimuskohteena on suomalainen erikoisharrastetavaran verkkokauppa. Otokseen
sisaltyy kaikki kyseisen verkkokaupan kavijat tutkimuksen datan keruun ajalta. Datan
kattavuuden, tarkkuuden ja hienojakoisuuden takia tutkimuksessa kaytetty data esitetaan
tdssd yhteydessad niin, ettei sen perusteella ole mahdollista tunnistaa case-yritysta ja
siten talla tutkielmalla vaarantaa tai vaikuttaa case-yrityksen toimintaan millaan tavalla.
Tama tarkoittaa kaytdnnossa esimerkiksi tiettyjen metriikoiden esittamista
paatelaitetasolla verrattuina suhdelukuina. Kuitenkin, ettd voidaan muodostaa suuntaa
antava kasitys datan maéaran suuruusluokasta ja siten tutkimuksen yleisesta
luotettavuudesta mainittakoon, ettd otokseen kuuluu kaikkiaan yli 100 000 kavijaa
(yksittéista evastettd), jotka suorittivat tuhansia ostotapahtumia aineistonkeruun aikana.

Tutkimuksessa kaytettava data on keratty aikavalilla 1.1.2016-13.12.2016. Aikavali
perustuu riittdvaan otoskokoon sekd kerdatyn datan yhdenmukaisuuden ja
vertailukelpoisuuden sailyttdmiseen. Liséksi alan sesonkiluonteisuuden mahdollinen
vaikutus eliminoidaan tarkastelemalla koko kalenterivuotta. Té&ssé tutkimuksessa
kaytettavat verkkokaupan kuluttajakayttaytymista selittdvat metriikat on esitetty
taulukossa 2 (Google Analytics, 2016).



Taulukko 2 Verkkokaupan kuluttajakadyttiytymistd selittiavit metriikat
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Muuttuja

Selite

Kéayttajat (Users)

Yksittaisten tunniste-evasteiden maara

Sessiot (sessions)

Kéyntikerrat verkkokaupassa

Sessiot  kayttajad  kohden

(sessions per user)

Kéyntikerrat verkkokaupassa kayttajaa kohden

Keskiméaardinen session kesto
(session duration)

Kayntikerran ajallinen pituus sekunnin tarkkuudella

Sivumééra sessiota kohden
(pages per session)

Yksittaisten sivulatausten mééra kayntikertaa kohden
(myo6s saman sivun toistuvat lataukset laskettu)

Selaussyvyys haun

(search depth)

jalkeen

Verkkokaupan sisdisen hakutoiminnon kayttamisen
jalkeen selattu sivumaara

Transaktio (transaction)

Ostotapahtuma: asiakas ostaa tuotteen tai tuotteita

Verkkokaupan konversioaste
(eCommerce conversion rate)

Transaktiomaara kayntikertaa kohden, eli se osuus
kayntikerroista, joka on johtanut ostotapahtumaan

Tuotemadra ostoa kohden

(average quantity)

Keskiméaardinen  ostettujen  tuotteiden  méaara

ostotapahtumaa kohden

Keskiostos
value)

(average order

Keskiméaarainen transaktion rahallinen arvo

Liikevaihto (revenue)

Myynnin rahallinen kokonaisarvo
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3.3 Datan analysointi

Tutkimuksen data analysoitiin  Microsoft Office Excel -ohjelmalla, hyddyntéen
ohjelman komplekseihin data-analyyseihin tarkoitettua Analysis ToolPak -laajennusta.
Tutkielman tarkoituksena oli arvioida kuluttaja- ja ostokayttdytymista eri
paatelaitekategorioissa verkkokaupan kontekstissa seuraavien osaongelmien kautta:

1. Millainen on kuluttajamarkkinoiden ostoprosessi?
Miten eri paatelaitekategoriat eroavat toisistaan?

3. Miten kuluttajakayttdytyminen eroaa verkkokaupassa eri paatelaitekategorioiden
valilla?

4. Millaista ristiinkayttéd eri péatelaitteilla tapahtuu kuluttajamarkkinoiden
verkkokaupan ostoprosessissa?

Osaongelmien 1 ja 2 tarkoituksena oli muodostaa tutkielman teoreettinen viitekehys
ja luoda pohja empiiriselle tutkimukselle, jolla vastataan osaongelmiin 3 ja 4.
Empiirinen tutkimus toteutettiin kvantitatiivisen datan pohjalta eri riippuvien ja
selittdvien muuttujien regressio-, Kkorrelaatio- ja keskiarvovertailuanalyysina.
Tutkimuksen luotettavuus on arvioitu luvussa 3.4, jossa on esitetty tutkimuksen
reliabiliteettiin ja validiteettiin liittyvat analyysit. Data analysoitiin luokiteltuna
paatelaitekategorian mukaan.

Eri paatelaitekategorioiden kuluttajakéyttdytymisen eroja (osaongelma 3) tutkittiin
keskiarvovertailu- ja varianssianalyysilla. Kuluttajakéyttaytymisen tarkastelu eri
metriikoiden keskiarvovertailulla eri paatelaitekategorioissa on perusteltua, kun
tarkoituksena on muodostaa kokonaisvaltaisempi kasitys péaatelaitekategorioiden
valisistd eroavaisuuksista. Varianssi edustaa virhemarginaalia kun tarkoituksena on
muodostaa  ennusteita datan  keskiarvon perusteella (Kent 1993, 185).
Varianssianalyysilla tutkitaan, ovatko mitattujen keskiarvojen valiset erot tilastollisesti
merkittavid, kun vertaillaan kahta tai useampaa eri ryhmaa (Bradley 2010, 322). Tassa
tutkimuksessa verrattavia ryhmia on kolme.

Paatelaitteiden ristiinkayttod (osaongelma 4) puolestaan tutkittiin korrelaatio- ja
regressioanalyysein. Korrelaatio mittaa kahden muuttujan vélisen assosiaation luonnetta
ja voimakkuutta (Bradley 2010, 320). Tutkielman teoreettisen viitekehyksen pohjalta on
perusteltua olettaa, ettd tiedonhaku ja vaihtoehtojen vertailu tapahtuvat ostoprosessissa
luonnollisesti ennen transaktiota ja ettd yhden kuluttajan yhden ostoprosessin kaikKki
kosketuspisteet eivat vélttaméatta tapahdu yhdeltd pééatelaitteelta. Tassd tutkimuksessa
korrelaatioanalyyseilla pyrittiin mittaamaan yhden paéatelaitekategorian
transaktiottoman kavija- ja sessiomadradn kokonaisvolyymimuutoksen suhdetta toisen
paéatelaitekategorian transaktiomdaran kokonaisvolyymimuutokseen. Tiedonhaun sek&
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vaihtoehtojen vertailun ja transaktion véliin jadvaa aikaa pyrittiin arvioimaan
tarkastelemalla korrelaatiota eri viivetasoilla.

Regressioanalyysi on joustava ja monipuolinen metodi muuttujien valisten
kausaalisuhteiden tutkimiseen (KvantiMOTYV 2008). Regressioanalyysia kaytetaan, kun
arvioidaan liittyvyyssuhteita mitattavan riippuvan muuttujan ja yhden tai useampien
riippumattomien muuttujien valilla (Bradley 2010, 322). Riippumaton muuttuja on
sellainen, jota voidaan muuttaa ja riippuva muuttuja puolestaan sellainen, jossa voidaan
olettaa tapahtuvan muutos riippumattoman muuttujan muutoksen seurauksena (Bradley
2010, 269). Koska oston suorittaminen verkkokaupassa edellyttdd kayttajalta sessiota,
transaktiomadran voidaan katsoa olevan kayttdja- ja sessiomadréstéd riippuva muuttuja.
Vastaavasti kayttaja- ja sessiomadra ovat transaktiomadaralle selittdvia muuttujia. Lisaksi
tdman tutkimuksen kontekstissa kayttdja- ja sessioméardn voidaan sanoa olevan
rilppumattomia muuttujia, koska niihin voidaan mitattavasti ja todistettavasti vaikuttaa
erilaisilla  markkinointitoimilla, kuten parantamalla maksettua ja orgaanista
hakukonendkyvyyttd, eika tutkimusdatassa ole kayttdja- ja sessiomaadrille selittavia
muuttujia.

3.4 Operationalisointi

Jotta kaésitteitd voidaan empiirisesti tutkia ja mitata, ne pitdd operationalisoida
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2000, 144). Operationalisointi tarkoittaa sita, etta
tutkimuskohdetta koskevat teoreettiset konseptit muutetaan mitattavaan muotoon siten,
ettd ne yleisesti ymmarretddn mahdollisimman yhdenmukaisesti. On tarkedd, etta
kasitteet maaritetadn mahdollisimman yksiselitteisiksi. Muuten tutkimuksen ei voida
katsoa olevan luotettava tai yleistettavissa. Avoimesti toteutettu operationalisointi
mahdollistaa kaytettyjen mittarien, ja sitd kautta koko tutkimuksen validiteetin
paremman arvioimisen. (Vilkka 2007, 37-38.)

Operationalisointi on aina tutkijan tulkintaa tutkittavan asian, kielen ja aiheen teorian
valilla. Siksi tutkijan pitad olla mahdollisimman hyvin perilld asiaongelmasta,
tutkimusongelmasta ja sitd kasittelevastd teoriasta. Lisaksi tutkijan tulee tuntea
tutkimuksen kohde ja aiheeseen liittyvat kasitteet. (Vilkka 2007, 44.) Onnistunut
operationalisointi vaatii laajamittaista ja syvaa perehtymistd aiempaan tutkimukseen,
koska kaytdnnossd se tarkoittaa abstraktien teoreettisten konseptien muuntamista
konkreettisiksi mitattaviksi indikaattoreiksi (Jokivuori & Hietala 2007, 10). Tdman
tutkielman operationalisointi on esitetty taulukossa 3.
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Taulukko 3 Operationalisointi

Tutkielman tarkoituksena on arvioida kuluttaja- ja ostokayttaytymista eri paatelaitekategorioissa
verkkokaupan kontekstissa

Osaongelma Teoreettinen Selittavat metriikat Metodit
viitekehys
Millainen on Luku 2.1: Ostoprosessi (Vastataan teorian pohjalta) (Vastataan teorian pohjalta)
kuluttajamarkkinoiden kuluttajamarkkinoilla

ostoprosessi?

Miten eri péételaitekategoriat Luku 2.2: (\Vastataan teorian pohjalta) (\Vastataan teorian pohjalta)
eroavat toisistaan? Paatelaitteiden kayttoa
médrittavéat ominaisuudet

Miten kuluttajakéyttaytyminen Luku 2.3.1: e  Sessiot kayttdjaa kohden e Keskiarvovertailu
eroaa verkkokaupassa eri Eri paatelaitteet e  Session kesto e Varianssianalyysi
paéatelaitekategorioiden vélilla? | verkkokaupan e Sivumaara sessiota kohden
ostoprosessissa e Selaussyvyys haun jalkeen

e Verkkokaupan konversioaste

e  Tuotemd&rd ostoa kohden

. Keskiostos
Millaista ristiinkéyttoa eri Luku 2.3.2: o Kayttdjat e  Korrelaatioanalyysi
péaatelaitteilla tapahtuu Eri paatelaitteiden . Sessiot ° Regressioanalyysi
kuluttajamarkkinoiden ristiinkayttd . Transaktiot
verkkokaupan ostoprosessissa? | verkkokaupassa . Liikevaihto

3.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan reliabiliteetin ja validiteetin kautta (Bradley
2010, 60). Saundersin ja Lewisin (2012, 127-128) mukaan validiteetti viittaa
tutkimuksen kykyyn mitata tarkkaan juuri sitd asiaa, jota silla yritetddn mitata, eli
edustavatko tulokset sitd, mitad niiden vaitetddn edustavan. Reliabiliteetti puolestaan
viittaa datan keruu- ja analyysimenetelmien kykyyn tuottaa johdonmukaisia tuloksia
tilanteesta ja tutkijasta riippumatta, eli ettd jos tutkimus toistettaisiin, saataisiin sama
tulos (Bradley 2010, 60).

Vilkan (2007, 152) mukaan tutkimuksen kokonaisluotettavuus on hyva, jos otos on
edustava ja datassa ei esiinny merkittdvissa maarin satunnaisvirheitd. Tutkimuksen
validiteettia ja reliabiliteettia tulee arvioida tutkimuksen jokaisessa vaiheessa (Bradley
2010, 60). Tutkimuksen luotettavuutta voidaan parantaa esimerkiksi seuraavilla tavoilla:
tutkimusongelman ja mitattavien asioiden madrittelyn selkeys ja tasméllisyys,
perusjoukon valinta perustellusti, sopiva aineiston keruu- ja analyysimetodi seka
yleinen puolueettomuus, huolellisuus ja rehellisyys tutkimuksen toteuttamisessa.
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Avoimuus tutkimuksen toteuttamisessa mahdollistaa sen paremman arvioinnin. (Vilkka
2007, 38, 152-154.)

Tassa tutkimuksessa kéytettdva data on kerétty neutraalisti ilman mahdollisuutta
vaikuttaa otokseen. Tutkimusongelma on maaritelty selkeésti ja tdsmallisesti. Valitut
analyysimetodit ovat perusteltuja ja lisaksi tutkimus on toteutettu puolueettomasti,
huolellisesti ja rehellisesti. Tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia on tarkemmin
arvioitu analyysivaiheessa. Reliabiliteettia on arvioitu varianssianalyysilla. Varianssi
edustaa virhemarginaalia kun tarkoituksena on muodostaa ennusteita datan keskiarvon
perusteella (Kent 1993, 185). Varianssianalyysillda tutkitaan ovatko mitattujen
keskiarvojen valiset erot tilastollisesti merkittavid, kun vertaillaan kahta tai useampaa
eri ryhméaa (Bradley 2010, 322). Tassé tutkimuksessa verrattavia ryhmia on kolme.

Seuraavaksi tarkastellaan tutkimuksen dataa luotettavuuden ndkokulmasta.
Evastepohjaisessa klikkivirtadatassa nahdaan tarkkaan, miten yhdelld evésteelld on
selattu verkkokauppaa tai miten sinne on tultu, mutta ei nahda tarkkaan
kuluttajakéyttaytymista kokonaisuutena, eli esimerkiksi muita kdynteja verkkokaupassa
eri paatelaitteilta tai selaimilta. Kayttdjaa ei suoraan pystyta tunnistamaan eri selainten
tai paatelaitteiden valilla. Lisaksi kayttaja voi halutessaan poistaa evésteen, jolloin
kayttdjan kayttaytymishistoria katkeaa kun kaikki jatkossa tallentuva data liitetaankin
uuteen evasteeseen. Erityistoimien ja ulkoisten tyokalujen avulla kayttaja kuitenkin on
mahdollista tunnistaa eri evasteiden vélill4, mutta tietosuojalain mukaisesti tdmé vaatii
kuluttajan suostumuksen. Toisin sanoen joko kuluttaja on saatava itse tunnistautumaan
eri evasteilla tai sitten on toimittava lain vastaisesti.

Kaikesta huolimatta evastedatassa on ehdottomat vahvuutensa ja sita kaytetaankin
yleisesti kuluttajien online-kéayttaytymista kasittelevéssa Kirjallisuudessa (esim. Bucklin
& Sismeiro 2003; De, Hu & Rahman 2010; Li & Kannan 2014; Manchanda ym. 2006).
Evastedatan heikkous, eli rajallinen mahdollisuus tunnistaa yksittaisid kuluttajia eri
evasteiden valilla luotettavasti ja kattavasti, vaistetddn tdssa tutkimuksessa siten, etta
dataa ei kasitella kayttdjatasolla, vaan analyysit tehdadn tarkastellen aika- ja
paatelaitekategoriajakoisesti  luokitellussa  datassa  koko  kéyttajapopulaation
kayttdytymista kuvaavien metriikoiden kokonaisvolyymimuutoksia ja keskiarvoja. Nain
ollen datan voidaan todeta olevan tarkastelutavan kannalta aukotonta, kattavaa, tarkkaa
ja luotettavaa. Tassa tutkimuksessa dataa kasitellaan paiva- ja viikkotasolla.
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4 TULOKSET

Tassa luvussa kaydaan lapi empiirisen tutkimuksen tulokset. Osaongelmat 1 (Millainen
on kuluttajamarkkinoiden ostoprosessi?) ja 2 (Miten eri paatelaitekategoriat eroavat
toisistaan?) olivat tutkimuksen taustoittavaa teoriaa, ja niilla oli keskeinen merkitys
empiirisen tutkimuksen viitekehyksen muodostamisessa. Niihin on vastattu luvussa 2:
"Teoreettinen viitekehys’. Koska osaongelmista 1 ja 2 ei tehty empiiristd tutkimusta,
nithin palataan luvussa 5: ’Johtopddtokset’ ja tdssd osiossa syvennyttddn vain
osaongelmiin 3  (Miten kuluttajakéyttaytyminen eroaa verkkokaupassa eri
paatelaitekategorioiden vélilld?) ja 4 (Millaista ristiinkéyttoa eri paatelaitteilla tapahtuu
kuluttajamarkkinoiden verkkokaupan ostoprosessissa?).

4.1 Datan kuvaus

Tutkimuksen otokseen kuuluu kaikkiaan yli 100 000 kayttajaa (yksittdista evéastettd),
jotka suorittivat tuhansia ostotapahtumia. Tutkimuksessa kéytettdva data on keratty
aikavalilla 1.1.2016-13.12.2016. Tutkimuksen datassa, eli edell& mainitulla aikavélillg,
case-verkkokaupan kayttajien, eli yksittdisten evasteiden, paatelaitteista 50,8 % oli
tietokoneita, 35,5 % dalypuhelimia ja 13,8 % tabletteja (kuviossa 5). Datan tarkempi
kuvaus l6ytyy taulukosta 4 (s.35).

w Alypuhelin = Tabletti = Tietokone

Kuvio 5 Tutkimuksen paitelaitejakauma: kayttajat
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Taulukko 4 Datan kuvaus

Alypuhelin Tabletti Tietokone TOTAL
Kayttajat (osuus) 35.5% 13.8% 50.8% 100.0%
Sessiot (osuus) 37.4% 14.6% 48.0% 100.0%
Keskinsirsen sesomtird | 554 256 226 | 241
Keskimadrainen session kes'to 166.0 998 2 989.6 9344
(sekuntia)
Sivumédra sessiota kohden 3.58 4.02 4.88 4.27
Selaussyvyys haun jalkeen 2.51 2.99 3.02 2.84
Transaktiot (osuus) 19.0% 13.3% 67.8% 100.0%
Verkkokaupan konversioaste 0.55% 0.98% 1.53% 1.09%
Tuotem&ara ostoa kohden 1.89 2.02 2.33 2.20
kK:kS';r']‘;iiZ S(li‘l‘;‘rt\‘jgf;‘;‘ 83.6% 95.5% 1055% | 100.0%
Liikevainto (osuus) 15.9% 12.7% 71.5% 100.0%

4.2 Kuluttajakayttaytymisen erot verkkokaupassa eri
paatelaitekategorioiden valilla

Seuraavaksi vastataan empirian kautta osaongelmaan 3: Miten kuluttajakayttdytyminen
eroaa verkkokaupassa eri paatelaitekategorioiden Vvélilla? Péaatelaitekategorioiden
eroavaisuuksia on arvioitu verkkokauppa- ja ostokayttaytymistd kuvaavien metriikoiden
kautta. Lisaksi tassé yhteydessa testattiin teorian pohjalta muodostetut hypoteesit 1-3.

Teorian pohjalta hypoteesien muodostamisen yhteydessa esitettyjen perusteiden
kausalisaatiota ei tdssa yhteydessa vahvistettu, vaan tutkittiin, onko kvantitatiivinen
toteuma hypoteettisten lopputulemien mukainen. Liséksi tdman tutkimuksen
kvantitatiivisen aineiston perusteella ei voitu ottaa kantaa hypoteesin 2 ominaisuuksiin:
erikoisuus, vieraus ja tietointensiivisyys, koska ne ovat kvalitatiivisia ominaisuuksia.
Kuitenkin ostoherkkyyden (verkkokaupan konversioaste) ja ostettavien tuotteiden
hintatason (keskiostos) osalta data oli hypoteesin 2 osalta sopivaa. Edelld mainituin
perustein hypoteesit esitetddn ja testattiin tdssd siten mukautettuna, ettd tdman
tutkimuksen datalla oli niihin mahdollista ottaa kantaa:
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1. Tablettien keskimaardinen asiakaskayttdytyminen asettuu skaalassa kahden
aaripaan, alypuhelimen ja tietokoneen, valiin.
2. Tietokoneet:

a) Tietokoneilla todennakoisyys ostaa verkossa on suurempi kuin muilla
paatelaitteilla.

b) Tietokoneilla ostetaan verkossa kalliimpia tuotteita kuin muilla
paatelaitteilla.

3. Mobiililaitteet:

a) Mobiililaitteiden  asiakaskéayttaytymisessa  ilmenee  tietokoneisiin
verrattuna kayttajatasolla keskimaarin useampia  vierailuja
verkkokaupoissa.

b) Mobiililaitteiden  asiakaskéyttaytymisessa  ilmenee  tietokoneisiin
verrattuna  kéyttdjatasolla  keskimaarin lyhyempida  vierailuja
verkkokaupoissa.

Keskiarvovertailun reliabiliteetti on arvioitu viikkotasolla luokitellun datan
varianssianalyyseilld. Poikkeuksena tuotemaédra ostoa kohden, joka on vastaavasti
arvioitu paivatasolla luokitellun datan varianssianalyysilla. Taulukossa 5 on esitetty
kunkin metriikan osalta varianssianalyysin F-testiluku ja siihen liittyva p-luku, jotka
kuvastavat péaatelaitekategorioiden vdlisten erojen tilastollista merkittavyytta.
Nollahypoteesi: ’piitelaitteiden vélilld ei ole tilastollisesti merkittivdd eroa’ voidaan
hylata varianssianalyysin perusteella kaikilta keskiarvovertailun metriikoilta, ja todeta,
ettd naissd kaikissa on johdonmukaista tilastollisesti merkitsevadd eroa yli 95 %
luottamusvalilla.
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Taulukko 5 Keskiarvovertailun reliabiliteetti varianssianalyysin perusteella

F-testi P-arvo Ho

Kayttajat (osuus) 141.3175 3.14575E-35 hylataan

Sessiot (osuus) 117.4532 2.01933E-31 hylataén

Keskimaaranen sessomadra | 14 5155 9.51708E-08 hykitaan
kéyttajad kohden

Keskimaaramen sessionkesto | 5677444 32123E-50 hylitéin
(sekuntia)

Sivumaara sessiota kohden 108.5255 7.11817E-30 hylataén

Selaussyvyys haun jalkeen 5.2849 0.006054396 hylataan

Transaktiot (osuus) 97.8714 6.31473E-28 hylataan

Verkkokaupan konversioaste 38.3925 3.43365E-14 hylataén

Tuotemdara ostoa kohden 29.7187 2.80775E-13 hylataan

oeKosDs Sﬁi‘l’:rtjs;? 158538  5.67372E-07 hylataan

Liikevaihto (osuus) 125.1192 1.07877E-32 hylataén

4.2.1  Asiakaskayttaytyminen tabletilla

Tutkimuksen datassa tabletin kayttd asettuu keskiméaraisesti dalypuhelimen ja
tietokoneen valiin session ajallisen pituuden, sessiotasolla selatun sivumaaran, haun
jalkeisen selaussyvyyden, verkkokaupan konversioasteen, ostetun tuotemaardn seké
keskiostoksen osalta. Poikkeuksena tédhdan on keskiméardinen sessiomaara kayttajaa
kohden, jonka osalta tabletin arvo on kaikkein suurin (2,56). Ero &alypuhelimiin on
kuitenkin marginaalinen (0,8 %) ja tietokoneilla arvo on selvasti pienempi (-10,9 %
verrattuna tablettiin) kuin mobiililaitteilla. Lisaksi keskiostoksesta ja keskiméaaraisesta
tuotemaarasta ostoa kohden voidaan johtaa keskimaarainen ostetun tuotteen hinta, joka
tabletilla on laitekategorioista suurin: 6,9 % suurempi kuin dlypuhelimella ja 4,5 %
suurempi kuin tietokoneella.

Datan keskiarvojen perusteella voidaan tdten p&dosin hyvédksya pdaatelaitteiden
kéayttod méérittelevien ominaisuuksien ja teorian pohjalta muodostettu hypoteesi 1, ettd
tablettien keskimaarainen kéayttotapa asettuu skaalassa kahden &éripaan, alypuhelimen ja
tietokoneen, véliin. Keskimaaréisen tuotteen arvon ja kayttajdkohtaisen vierailutiheyden
osalta tabletti on skaalan ylapééssa, joten ndiden muuttujien osalta hypoteesi 1 hylataan.
Hypoteesiin 1  liittyvia tuloksia on havainnollistettu  kuviossa 6, jossa
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asiakaskayttaytymisen péatelaitetasolla luokitellut mittarit on esitetty suhteutettuna
kunkin mittarin kohdalla kyseisen mittarin kokonaiskeskiarvoon.

160%
140%

120%

100%
80%
60%
40%
20%

0%

Sessiomédrd Session kesto  Sivuméird = Selaussyvyys Verkkokaupan Tuotemidrd Keskiostos Keskiméérdinen
kivttdjaa (sekuntia)  sessiota kohden haun jilkeen konversioaste ostoa kohden ostetun tuotteen
kohden hinta

m Alypuhelin - mTabletti = Tictokone

Kuvio 6 Asiakaskadyttiytymisen mittarit keskiarvosuhteutettuna

4.2.2 Ostaminen tietokoneilla

Hypoteesin 1 mukaisesti verkkokaupan konversioasteen ja keskiostoksen osalta tabletti
asettuu skaalassa selvasti alypuhelimen ja tietokoneen valiin. Alypuhelimella
verkkokaupan konversioaste oli 0,55 %, tabletilla 0,98 % ja tietokoneella 1,53 %. Néin
ollen tietokoneella ostettiin 56,1 % herkemmin kuin tabletilla ja 178,2 % herkemmin
kuin &lypuhelimella. H2a)

Suhteutettuna kokonaiskeskiarvoon, keskiostoksen suuruus oli alypuhelimella 83,6
%, tabletilla 95,5 % ja tietokoneella 105,5 %. Toisin sanoen tietokoneella tehtiin
keskimé&arin 10,5 % Kkalliimpia ostotapahtumia kuin tabletilla ja 26,2 % kalliimpia
ostotapahtumia kuin &lypuhelimella. Kuitenkin, kun huomioidaan keskimaaréiset
tuotemadrat ostoa kohden, voidaan havaita ettd suhteutettuna kokonaiskeskiarvoon,
keskimé&ardinen tuotteen hinta on dalypuhelimella 97,6 %, tabletilla 104,3 % ja
tietokoneella 99,8 %. Eli tietokoneen keskimaarin suurempaa ostotapahtuman rahallista
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arvoa selittdd enemman ostettu tuotemaaré kuin tuotteen hinta ja keskimaarin kalleimpia
tuotteita ostetaankin tabletilla. Erot keskimé&aréisissa tuotteiden hinnoissa ovat kuitenkin
hyvin pienid. Siten hypoteesi 2.b) voidaan hyvaksya mukautettuna: tietokoneilla
suoritetaan verkossa kalliimpia ostotapahtumia kuin muilla péatelaitteilla. Hypoteesiin 2
(a+b) liittyvié tuloksia on havainnollistettu kuviossa 7.
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0

F

Verkkokaupan konversioaste Tuotemdird ostoa kohden Keskiostos Keskimddriinen ostetun
tuotteen hinta

m Alypuhelin - m Tabletti m Tietokone

Kuvio 7 Ostokayttdytymisen mittarit keskiarvosuhteutettuna

4.2.3  Asiakaskayttaytyminen mobiililaitteilla

Keskimaardinen sessioméaré kayttdjaéd kohden on molemmilla mobiililaitteilla lahes
sama. Kuitenkin tietokoneisiin verrattuna mobiililaitteiden keskimaardainen lukema on
11,8 % suurempi. H3a)

Keskimé&ardinen vierailun kesto jakautuu tutkimuksen datassa erittdin selkeasti,
tabletti melko tarkasti kahden d&aripdadn véliin. Hypoteesin 3.b) mukaisesti
alypuhelimilla keskimé&é&rdinen vierailun ajallinen pituus on kaikkein lyhin, 166,0
sekuntia, ja tietokoneilla pisin, 289,6 sekuntia. Tabletilla keskimaarainen session kesto
on 228,2 sekuntia. Suhteellisesti tarkasteltuna tietokoneella keskimé&ardinen session
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kesto oli 26,9 % pidempi kuin tabletilla, ja vastaavasti lypuhelimiin verrattuna 74,5 %
pidempi.

Datan keskiarvojen perusteella voidaan siten vahvistaa péaatelaitteiden kéyttoa
maéadrittelevien ominaisuuksien ja teorian pohjalta muodostettu hypoteesi 3 (a+b):
Mobiililaitteiden  asiakaskayttdytymisessd  ilmenee  tietokoneisiin  verrattuna
kayttajatasolla keskimaarin useampia, mutta lynyempid vierailuja verkkokaupoissa.
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Kuvio 8 Sessiotason selauksen mittarit keskiarvosuhteutettuna

4.3  Eri paatelaitteiden ristiinkaytté verkkokaupan ostoprosessissa

Seuraavaksi tarkastellaan tuloksia, jotka liittyvét tutkielman neljdnteen osaongelmaan:
Miten eri pé&atelaitteita ristiinkaytetddn kuluttajamarkkinoiden  verkkokaupan
ostoprosessissa?  Paatelaitteiden ristiinkayttod  tutkittiin korrelaatio-  ja
regressioanalyysein. Koska oston suorittaminen verkkokaupassa edellyttada kayttajalta
sessiota, transaktioméardn voidaan katsoa olevan kayttaja- ja sessiomadrésta riippuva
muuttuja. Vastaavasti kéyttdja- ja sessiomadrd ovat transaktiomadralle selittavia
muuttujia. Ostoprosessiteorioiden perusteella analyyseissa oli oletuksena, ettd



41

ostotapahtumaa edeltdd tiedonhaku ja tai vaihtoehtojen vertailu, jotka kuluttaja voi
suorittaa joko saman tai eri verkkokauppasession aikana.

Teorian pohjalta muodostetun hypoteesin 4 mukaan alypuhelimet ovat parhaiten
kannettavia, mutta kéytettdvyytensd puolesta rajoitteisia ja tietokoneet pdinvastoin,
tabletit siltd valilta. Paatelaitteet ovat siis erilaisia ja niiden ominaisuudet tdydentavat
toisiaan, mik& paitsi luo kuluttajalle potentiaalisesti syyn omistaa molemmat, myos
lahtdkohtaisesti tarkoittaa sitd, ettd niiden kayttotarkoitukset ja -tavat poikkeavat
toisistaan ainakin osittain. Omistettujen ja aktiivisesti kaytettavien laitteiden maara
henkilod kohden on paitsi nyt jo suuri (3,2), se on ollut myos pitk&dén kasvussa. Liséksi
kun useita kayttotavoiltaan ja ominaisuuksiltaan osin poikkeavia laitteita kaytetdan
enenevissd madrin samassa Yyhteydessd, kuten verkkokauppavierailuissa, on
todennakoista, ettd verkkokaupan ostoprosesseissa tapahtuu  paéatelaitteiden
ristiinkdyttod, eli useamman eri paatelaitteen kayttdmista samaan ostoprosessiin.

Teorian pohjalta hypoteesien muodostamisen yhteydessa esitettyjen perusteiden
kausalisaatiota ei téssd yhteydessd vahvisteta, vaan tutkitaan, onko kvantitatiivinen
toteuma hypoteettisten lopputulemien mukainen. Eri paételaitteiden kayttotapojen
osittainen poikkeavuus kuitenkin vahvistettiin tutkielman luvussa 4.1. Hypoteesi
esitetddn ja testattiin tassa siten mukautettuna, ettd tdman tutkimuksen datalla oli siihen
mahdollista ottaa kantaa:

4. Verkkokaupan ostoprosesseissa tapahtuu pééatelaitteiden ristiinkayttod, el
useamman eri paatelaitteen kayttamista samaan ostoprosessiin.

Korrelaatioanalyysilla arvioitiin  ostottomien, eli oletuksena tiedonhaku- ja
vaihtoehtojen vertailutarkoituksessa suoritettujen, sessioiden sekéd ostotapahtumallisten
sessioiden valista aikaviivetta regressioanalyysien pohjaksi. Regressioanalyyseilla
arvioitiin selittdvdn muuttujan, ostotapahtumaton sessio, ja riippuvan muuttujan,
transaktio,  vélisid  assosiatiivisia  suhteita  eri  paatelaitteiden  valilla.
Regressioanalyyseissa tarkasteltiin muuttujien kokonaisvolyymimuutoksia
aikajakoisesti. Korrelaatio- ja regressioanalyyseissa ostotapahtumien mééaraa selittavana
muuttujana kaytettiin juuri sessiomaarad, koska keskiarvosuhteutettujen eri muuttujien
hajontakuvio- (kuvio 9) ja korrelaatiovertailun perusteella sessiomaaralla on selkeampi
yhteys transaktiomaaraan kuin verkkokaupassa vietetylla kokonaisajalla tai selattujen
sivujen kokonaismaaralla. Sessiomaaran korrelaatio transaktiomééradn on 0,5553, kun
verkkokaupassa vietetyn kokonaisajan vastaava on 0,4360 ja selattujen sivujen
kokonaismé&é&ran vastaava korrelaatio on 0,4008.
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Kuvio 9 Eri muuttujien yhteys transaktiomaardan

4.3.1 Korrelaatioanalyysi: Aikaviive tiedonhaun ja oston valissa

Tutkielman teoreettisen viitekehyksen perusteella voidaan olettaa ettd tiedonhaku
painottuu ostotapahtumaa edeltdvadn ajanjaksoon. Tdéman takia ostotapahtumattomien
sessioiden ja transaktioiden valinen pdivatason tarkastelu on tassé tutkimuksessa tehty
oletuksella ettd transaktio tapahtuu tiedonhaku- tai vertailusessioiden kanssa joko
samana péivana tai myéhemmin. Korrelaatioanalyysin tarkoitus oli arvioida tyypillisinta
aikaviivetta tiedonhaun ja oston vélilla. Korrelaatiota on téssd yhteydessd tutkittu
kaikkien paéatelaitteiden summaluvuilla.
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Kuvio 10 Ostottomien sessioiden ja transaktioiden korrelaatiokerroin eri

-
2

pdivitason viiveasteilla

Kuviosta 10 ndhdaan, etta paivatasolla tarkasteltuna voimakkain korrelaatio on 12
paivéan viiveelld. Korrelaatioerot eri viiveasteilla eivéat kuitenkaan ole huomattavia ja
korrelaatio ylip4d4tadn on voimakkuudeltaan, 12 péivan viivetasoa lukuunottamatta,
merkityksetontd. 12 pdivan viivetasolla korrelaation voidaan sanoa olevan juuri ja juuri
kohtalaista. Tama viittaa siihen, etti ostotapahtumat jakautuvat useille eri viivetasoille,
eli kuluttajien aikaviiveissd on hajontaa. Té&std voidaan edelleen péatella ettd
ostoprosessit saattavat olla keskimaarin viikkojen mittaisia. Seuraavaksi korrelaatiota
tarkasteltiinkin viikkotason kokonaisvolyymimuutoksissa (kuvio 11).
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Kuvio 11 Ostottomien sessioiden ja transaktioiden korrelaatiokerroin eri
viikkotason viiveasteilla

Viikkotasolla tarkasteltuna korrelaatio on selvésti péaivatasoa voimakkaampaa.
Korrelaation voidaan <1-5 viikon viivetasoilla sanoa olevan kohtalaista, kahden viikon
viivetasolla ldhes huomattavaa. Kahden viikon viivetason korrelaatiota on
havainnollistettu hajontakuviossa (kuvio 12).
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4.3.2  Korrelaatioanalyysi: Tiedonhausta ostoon

Seuraavaksi tarkastellaan ostottomien sessioiden ja transaktioiden korrelaatiota eri
paatelaitteiden valilla. Koska korrelaatio ostottomien sessioiden ja transaktioiden vélilla
on kokonaiskuvassa voimakkainta kahden viikon viivetasolla, paatelaitteiden valisessa
tarkastelussa kaytettiin viiveettoméan tarkastelun liséksi tatd viiveolettamaa. Liséksi,
koska tutkimuksen datassa valtaosa (67,8 %) transaktioista suoritettiin tietokoneella,
vaikka sessio- ja kayttajajakauma oli laitteiden vélilla tasaisempi, paéatelaitteiden
valisissd korrelaatio- ja regressioanalyyseissa keskityttiin ensisijaisesti siihen, miten
tiedonhaku ja vaihtoehtojen vertailu mobiililaitteilla on yhteydessd tietokoneella
suoritettuihin  ostotapahtumiin. Taulukossa 6 on esitetty eri péaatelaitteiden
ostotapahtumattomien sessioiden korrelaatio tietokoneella suoritettuihin transaktioihin,
sekd kunkin korrelaation luottamustason maarittamiseksi laskettu p-arvo ja korrelaation
luottamusvali (ks. Mellin 2006, 258).

Taulukko 6 Eri pddtelaitteiden ostottoman sessiomdirdn korrelaatio

tietokoneella suoritettuihin transaktioihin

Korrelaatio  Luottamusvali N P-arvo Ho

liman viivetta
Tietokone 0.4103 0.152 - 0.616 51  0.002788078 hylataan
Alypuhelin 0.5097 0.272 - 0.689 51  0.000133209 hylataan

Tabletti 0.3409 0.072-0.564 51  0.014354838 hylataan
Mobiililaitteet 0.5177 0.282-0.694 51  0.000100106 hylataan

Total 0.5189 0.284 - 0.695 51  9.57834E-05 hylatdén

2 viikon viiveella
Tietokone 0.3783 0.115-0.592 49  0.007367206 hylataan
Alypuhelin 0.6188 0.414-0.764 49  2.14698E-06 hylataan

Tabletti 0.3415 0.073-0.564 49 0.01633233 hylataan
Mobiililaitteet 0.6160 0.41-0.762 49 2.46267E-06 hylataan

Total 0.3783 0.115-0.592 49  0.007367206 hylataan

P-arvojen perusteella kaikkien taulukon 6 paatelaitetason ostottomien vierailujen ja
tietokoneella suoritettujen transaktioiden eri yhdistelmien vélisten korrelaatioiden osalta
voidaan hylata nollahypoteesi, ja todeta ettd niiden valilla on yli 95 % luottamustasolla
tilastollisesti merkitsevad positiivista korrelaatiota. Korrelaatioiden voimakkuuden
voidaan todeta olevan kohtalaista, alypuhelin- ja mobiililaiteliikenteen osalta kahden
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viikon viivetasolla jopa huomattavaa. Kuviossa 13 on havainnollistettu eri
paatelaitekategorioiden ostotapahtumattomien sessioiden ja tietokoneella tehtyjen
transaktioiden valisten korrelaatioiden voimakkuuseroja tarkemmin.
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Kuvio 13 Eri pditelaitekategorioiden ostottomien sessioiden ja
tietokonetransaktioiden vilisten korrelaatioiden voimakkuudet

Korrelaatioanalyysin  merkittdvin havainto on, ettd dalypuhelinten ja yleisesti
mobiililaitteiden (alypuhelimet ja tabletit) ostotapahtumattomien
verkkokauppavierailujen  korrelaatio  tietokoneella  suoritettuihin ~ ostoihin  on
voimakkaampi  kuin vastaavasti tietokoneella tehtyjen ostotapahtumattomien
verkkokauppavierailujen.

Tietokoneen ostotapahtumattoman sessioméaran korrelaatio on 8,5 % voimakkaampi
ilman viivetta ja kokonaissessiomaardn vastaavasti 37,2 % voimakkaampi.
Alypuhelinten ostotapahtumattoman sessiomaaran korrelaatio on 21,4 % voimakkaampi
kahden viikon viiveelld ja vastaavasti mobiililaitteiden 20,0 % voimakkaampi. Tama
viittaa siihen ettad ostoprosessit, joita tuetaan mobiililaitteilla, ovat keskimaarin pidempia
kuin ostoprosessit jotka suoritetaan yksin tietokoneella.

4.3.3  Regressioanalyysi: Tiedonhausta ostoon
Koska korrelaatio ostottomien sessioiden ja transaktioiden valilld on kokonaiskuvassa

voimakkainta kahden viikon viivetasolla, péaatelaitteiden vélisessd tarkastelussa
kaytettiin  viiveettdman tarkastelun lisdksi tdtd viiveolettamaa. Liséksi, koska
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tutkimuksen datassa valtaosa (67,8 %) transaktioista suoritettiin tietokoneella vaikka
sessio- ja kéyttdjajakauma oli laitteiden vélilla tasaisempi, péatelaitteiden valisissa
regressioanalyyseissa keskityttiin ensisijaisesti siihen miten tiedonhaku ja vaihtoehtojen
vertailu mobiililaitteilla on yhteydessa tietokoneella suoritettuihin ostotapahtumiin.
Regressiota tutkittiin  viikkotason datalla tarkastellen eri paatelaitteiden ja
paatelaiteyhdistelmien ostotapahtumattomien sessiomadrien vaikutusta tietokoneella
tehtyihin ostotapahtumiin.

Kuvioissa 14 ja 15 on havainnollistettu ostotapahtumattomien
verkkokauppavierailujen yhteyttd tietokoneella suoritettuihin ostoihin hajontakuvioilla
kahden viikon viivetasolla seké ilman viivetta. Kuvioista 14 ja 15 nahdaén, niin kahden
viikon viiveella kuin ilmankin viivettd, etta ostotapahtumattoman kokonaissessioméaaréan
sekd vastaavasti ostotapahtumattoman alypuhelinten ja mobiililaitteiden sessiomaaran
yhteys tietokoneella suoritettuihin transaktioihin on voimakkaampi kuin tietokoneen
ostotapahtumattoman sessioméaaran.
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Kuvio 14 Tietokonetransaktiot ja eri pditelaitteiden ostottomat sessiot
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Kuvio 15 Tietokonetransaktiot 2 viikon viiveelld ja eri pditelaitteiden
ostottomat sessiot

Regressiomalleissa kaikkien eri muuttujayhdistelmien osalta selittdvdn muuttujan p-
arvo oli selvasti alle 0,05, eli nollahypoteesi voitiin hylata (ks. taulukko 7). Kuitenkaan
tutkimuksen datalla regressiomalleista yksikéddn ei vakiotekijan osalta saavuttanut
tilastollista merkitsevyyttd hyvaksyttavalla 95 % luotettavuustasolla. Alypuhelinten
ostotapahtumaton sessioméaéra ja tietokonetransaktiot ilman viivetta, eli saman viikon
sisalla, oli ainoa muuttujayhdistelmd, joka saavutti lahes hyvaksyttavén
luotettavuustason. Kyseisen yhdistelman p-arvo oli vakiotekijan osalta viiden
desimaalin tarkkuudella 0,06327 ja selittdvdn muuttujan, eli lineaarisen regression
kulmakertoimen, osalta 0,00013. Tama malli on esitetty tarkemmin taulukossa 8.
Regressiomallin perusteella &lypuhelinten ostotapahtumaton sessiomaard yksindan
selittdd tietokoneella suoritettujen ostotapahtumien maarda vain heikosti, noin 25
prosenttisesti.

Yhdessa hajontakuviot ja regressiomallivertailut antavat viitteitd siitd etta
paéatelaitteiden ristiink&ytolla on osuutensa tietokoneella suoritettujen ostotapahtumien
méaéraan. Nama mallit kuitenkin kuvaavat ilmi6td hyvin rajallisesti, mik& puolestaan
viittaa siihen ettd kokonaiskuvaan vaikuttaa suuressa maarin myés moni muu asia.



49

Taulukko 7 Regressiomallivertailu: Eri pddtelaitteiden ostottoman
sessiomddran yhteys tietokonetransaktioihin

P-arvo H H N
. . P-arvo 0 0 Selittava

R? KorjattuR?> N F-testi ciotekig | Selittava
vakiotekija muuttuja Vakiotekija Muuttuja

llman viivetta
Tietokone | 0.168 0.151 51 9.92 0.31 0.00 hyvaksytddn  hylataan
Alypuhelin | 0.260 0.245 51 17.20 0.06 0.00 hyvéksytddn  hylatadn

Tabletti | 0.116 0.098 51 6.44 0.38 0.01  hyvaksytddn  hylataan
Mobiililaitteet | 0.268 0.253 51 17.94 041 0.00 hyvéksytddn  hylataan
Total | 0.269 0.254 51 18.05 0.92 0.00 hyvaksytddn  hylataan

2 viikon viiveelld
Tietokone | 0.143 0.125 49 7.85 0.22 0.01  hyvéksytddn  hylataén
Alypuhelin | 0.383 0.370 49 29.16 0.24 0.00 hyvaksytddn  hylatdan

Tabletti | 0.117 0.098 49 6.20 0.46 0.02  hyvéksytddn  hylataén
Mobililaitteet | 0.379 0.366 49 28.73  0.97 0.00 hyvaksytddn  hylataan
Total | 0.320 0.306 49 2213 0.76 0.00 hyvéksytddn  hylataén

Taulukko 8 Regressiomalli: Alypuhelinten ostoton sessiomiidrd ja

tietokonetransaktiot

Regression Statistics

Multiple R 0.509717702
R Square 0.259812136
Adjusted R Square  0.244706261
Standard Error 15.87535849
Observations 51
ANOVA
df SS MS F Significance F

Regression 1 4334.715861 4334.715861 17.19941013  0.000133209
Residual 49  12349.32335 252.0270072
Total 50 16684.03922

Coefficients Standard Error t Stat P-value Lower 95%  Upper 95%
Intercept 12.10570801  6.37002998 1.900416175 0.063270181 -0.695346497 24.906763

Alypuhelin 0.013304485  0.003208051 4.147217155 0.000133209  0.006857665 0.0197513
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4.3.4  Paatelaitteiden ristiinkaytto

Taman tutkimuksen korrelaatioanalyysien perusteella voidaan todeta, ettd erityisesti
alypuhelimilla suoritettujen ostotapahtumattomien verkkokauppavierailujen
kokonaisvolyymimuutoksilla  on  selvd  yhteys  tietokoneella  suoritettujen
ostotapahtumien kokonaisvolyymimuutoksiin. Kuitenkaan pelkan korrelaatioanalyysin
perusteella paatelaitteiden ristiinkayttoa ei voida todistaa.

Hajontakuviot ja regressiomallivertailut puolestaan antavat viitteitd siitd ettd
paatelaitteiden ristiinkaytolla on jotain vaikutusta tietokoneella suoritettujen
ostotapahtumien méaaraan. Nama mallit kuitenkin kuvaavat ilmiétd hyvin rajallisesti,
mika puolestaan viittaa siihen ettd kokonaiskuvaan vaikuttaa suuressa maarin myos
muut tekijat. Ndin ollen hypoteesia 4, ’Verkkokaupan ostoprosesseissa tapahtuu
paatelaitteiden ristiinkayttdda, eli useamman eri paatelaitteen kayttamista samaan
ostoprosessiin’, ei voida tdmén tutkimuksen perusteella taysin hyviksya.



4.4  Tutkimuksen hypoteesit

Taulukko 9 Tutkimuksen hypoteesit

o1

Hypoteesi Hyvaksytaan Selite

1. Tablettien keskima&rdinen asiakaskayttaytyminen Paéosin Keskiméadrdisen tuotteen arvon ja

asettuu skaalassa kahden &rip&an, dalypuhelimen ja kayttdjakohtaisen vierailutineyden

tietokoneen, viliin. osalta  tabletti on skaalan
yldpéassd, joten ndiden muuttujien
osalta hypoteesi 1 ei saa
vahvistusta.

2.a) Tietokoneilla todenndkdisyys ostaa verkossa on Kylla -

suurempi kuin muilla paatelaitteilla.

2.b) Tietokoneilla ostetaan verkossa kalliimpia tuotteita Ei Tietokoneella tehdaan keskimaéarin

kuin muilla paatelaitteilla. kalliimpia ostotapahtumia, mutta
tatd selittdd enemmén ostettu
tuotemddrd kuin tuotteen hinta.
Kalleimpia  tuotteita  ostetaan
tabletilla.

2.b) (Mukautettu) Tietokoneilla suoritetaan verkossa Kylla -

kalliimpia ostotapahtumia kuin muilla paatelaitteilla.

3.a) Mobiililaitteiden asiakaskayttdytymisesséd ilmenee Kyll& -

tietokoneisiin  verrattuna  kaytt4jatasolla keskim@arin

useampia vierailuja verkkokaupoissa.

3.b) Mobiililaitteiden asiakaskayttdytymisessd ilmenee Kyll& -

tietokoneisiin  verrattuna kaytt4jatasolla keskimdarin

lyhyempid vierailuja verkkokaupoissa.

4. Verkkokaupan ostoprosesseissa tapahtuu Ei Korrelaatio-, hajontakuvio- ja

paatelaitteiden  ristiink&yttod, eli  useamman  eri

paatelaitteen kdyttdmistd samaan ostoprosessiin.

regressiomallivertailuanalyysit

antavat ristiinkaytosta vain

viitteita.
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S) LOPUKSI

Tassa luvussa kasitelladn tdmaén tutkielman kontribuutio seka teorian ettd kaytannon
kannalta. Aluksi esitetddn tutkielman osaongelmiin liittyvat johtopaatokset. Taman
jalkeen tarkastellaan tutkielman kaytannén kontribuutiota sek& arvioidaan tutkimus.
Lopuksi esitetdadn ajatukset aiheen jatkotutkimukseen.

51 Ostoprosessi kuluttajamarkkinoilla

Seuraavaksi esitetddn osaongelmaan 1 (Millainen on kuluttajamarkkinoiden
ostoprosessi?) liittyvat johtopé&atokset. Tutkielman ensimmadisen osaongelman
tarkoituksena oli muodostaa pohja osaongelmien 3 ja 4 hypoteeseille yhdessa
tutkielman toisen osaongelman kanssa. Osaongelmaan 1 vastattiin teorian kautta.

Erilaisissa ostoprosessimalleissa eri vaiheita voidaan kasitella joustavana aikajanana
tai prosessisarjana. Niin EKB-mallin (Engel ym. 1973, 349) ostoprosessimallissa kuin
Lasallen ja Brittonin (2002, 49) ostoprosessimallissakin ostoa edeltdd jossakin
muodossa kuluttajan kognitiivinen prosessi tarpeen ja siihen sopivan ratkaisun
madrittamiseksi.

Modernimmissa malleissa ostoprosessia ei kasitella niin ik&an lineaarisena
prosessina vaan kuluttajan oletetaan kiertelevan vaiheesta toiseen ja takaisin ilman
selkedd vaiheittaisuutta (esim. Court ym. 2009). Tallaisissa malleissa prosessia
tarkastellaan tyypillisesti enemmén pidemman ajan asiakassuhteen nakdkulmasta.
Yksittdisen hankinnan kasittdvassa ostoprosessissa konkreettisena tekona ostaminen, eli
transaktio, on kuitenkin paitsi kulminaatiopiste, myos rajanveto aikajanalla. Kaikki sita
edeltavéd asiakkaan toiminta voidaan késittdd osaksi kuluttajan kognitiivista prosessia
tarpeen ja siihen sopivan ratkaisun madrittdmiseksi, oli tama prosessi sitten selkeédn
vaihejakoinen tai monimutkainen ja kierteleva.

Kotlerin ja Kellerin (2009, 209) mukaan kuluttajan ostopaatoksen muodostuminen
on aina tapauskohtaista. Vaihtoehtojen vertailutapa riippuu aina taysin ostotilanteesta ja
kuluttajasta (Kotler & Armstrong 2006, 157). Yksittaisen kuluttajankaan arviointitapa ei
ole sama kaikissa tdman ostotilanteissa (Kotler & Keller 2009, 209). NyKkyisin kuitenkin
useissa ostoprosesseissa suuri yhdistava tekija on internet, jonka merkitys korostuu
erityisesti tiedonhaun ja vaihtoehtojen vertailun vélineend. Suomessa 52 %:ssa
ostoprosesseista on mukana online-tiedonhakua, josta 60 % ké&sittdd vaihtoehtojen
vertailua (Google Inc. 2015).
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5.2 Paatelaitekategorioiden ja niiden kuluttajakayton
eroavaisuudet

Tassa osiossa kasitelladn osaongelmiin 2 (Miten eri paatelaitekategoriat eroavat
toisistaan?) ja 3 (Miten kuluttajakayttdytyminen eroaa verkkokaupassa eri
paatelaitekategorioiden  vélilla?) liittyvat johtopédatokset. Tutkielman toiseen
osaongelmaan vastattiin yksin teorian kautta. Osaongelmaa 3 tutkittiin teorian lisaksi
empirian kautta.

Alypuhelimet, tabletit ja tietokoneet ovat nykyisin yleisimmat paitelaitteet (esim.
Lariviere ym. 2013). Paatelaitteena tabletti on tdmén tutkielman teorian perusteella (ks.
taulukko 1) niin kayttod madrittaviltd ominaisuuksiltaan kuin tdméan tutkielman
empiirisen osion perusteella (ks. luku 4.1.1) kéyttétavoiltaan hyvin pitkalti tietokoneen
ja alypuhelimen vélimalli (hypoteesi 1). Eri ominaisuuksissa ja kayttéon liittyvissa
muuttujissa tietokone ja alypuhelin vaihtelevat paikkaa aéripaina. Tabletilla kuitenkin
keskimaarainen vierailutiheys kayttajaa kohden ja ostetun tuotteen hinta olivat muuhun
poiketen tutkimuksen datassa suurimmat. N&illd muuttujilla suhteelliset erot olivat
kuitenkin pienet.

Tassa tutkielmassa aiemman kirjallisuuden perusteella tarkeimmiksi pééatelaitteiden
kayttba madrittaviksi ominaisuuksiksi madriteltiin  kannettavuus, kaytettavyys,
henkilokohtaisuus, monikayttoisyys ja luotettavuus. Alypuhelimet ovat tabletteja
kannettavampia, ja tietokoneet néista paatelaitteista véhiten kannettavia (Lariviere ym.
2013, 270; Wang ym. 2015, 218). Pienemmén koon suoma kannettavuus rajoittaa
merkittdvissa maarin mobiililaitteiden ndytén kokoa ja toiminnallisuutta. Tama
yhdistettynd koon rajoittamaan tekniseen suorituskykyyn tekee tietokoneista
kaytettavyydeltddn muita paatelaitteita paremman. (Wang ym. 2015, 218-220; Shankar
& Balasubramanian 2009, 119-121.)

Teknologioiden yhteensulautuminen on mahdollistanut péasyn laajaan skaalaan
erilaisia funktioita ja palveluita erityisesti mobiililaitteilla (Lariviere ym. 2013, 271).
Koska dlypuhelin on niin monikayttdinen ja kannettava, suuri osa kuluttajista pitaa sita
mukanaan ldhes koko ajan. Jatkuva kéayttd ja véliton laheisyys laitteeseen korostavat sen
henkilokohtaisuutta. (Shankar ym. 2010, 112.) Mobiililaitteet, etupédassa alypuhelimet,
ovat henkilokohtaisempia ja monikéyttéisempid kuin tietokoneet (Shankar ym. 2010,
112).

Mobiililaitteiden, pienimman ndyttbkoon myota erityisesti  &lypuhelimien,
kayttoliittymadratkaisut ovat tietokoneisiin verrattuna vasta kehityskaarensa alussa. Tata
voidaan pitda lyhyemman teknologian omaksumisajan liséksi toisena syyna siihen, etta
koettu luottamus on mobiililaitteilla heikompi (esim. Urban ym. 2009; Shankar &
Balasubramanian 2009; Schlosser ym. 2005; Kim & Moon 2000; Karvonen 2000).
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Eri paatelaitteiden fyysiset, kayttoon liittyvat ja muut eroavaisuudet huomioiden on
luonnollista, ettd myods asiakaskayttdytymisessa eri paatelaitteilla on selvid eroja.
Wangin ym. (2015, 218) mukaan kuluttajilla on mobiilishoppaillessa taipumusta ostaa
tuttuja tuotteita, eikd niink&an tuntemattomampia tuotteita tai brandeja, jotka vaativat
tutkimista, suunnittelua tai harkintaa. Kun ostopaatdksella on suuri merkitys kuluttajalle
ja tai se on monimutkainen, sen tueksi keratddn paljon informaatiota ja vaihtoehtoja
vertaillaan huolella (Solomon ym. 2010, 319 & 350). Kuluttajan kokema merkitys
tyypillisesti kasvaa my6s hinnan myoté.

Tutkimuksen empiiriaosion perusteella hypoteesin 1 mukaisesti verkkokaupan
konversioasteen ja keskiostoksen osalta tabletti asettuu skaalassa selvasti alypuhelimen
ja tietokoneen valiin. Tietokoneella ostettiin 56,1 % herkemmin kuin tabletilla ja 178,2
% herkemmin kuin alypuhelimella. Tietokoneella tehtiin keskimaarin 10,5 % kalliimpia
ostotapahtumia kuin tabletilla ja 26,2 % kalliimpia ostotapahtumia kuin alypuhelimella.
Tietokoneen keskimaarin suurempaa ostotapahtuman rahallista arvoa selittdd kuitenkin
enemman ostettu tuotemddrd kuin ostettujen tuotteiden yksikkohinta. Kalleimpia
tuotteita ostettiin tabletilla. Erot ostettujen tuotteiden hinnassa olivat kuitenkin erittédin
pienid. Tutkimuksen l6ydokset siis ovat linjassa hypoteesin 2 (a+b) kanssa ja tukevat
aiempaa teoriaa (esim. Wang ym. 2015, 218).

Mobiililaitteiden asiakaskayttaytymisen osalta voitiin vahvistaa hypoteesi 3 (a+b)
‘mobiililaitteiden  asiakaskdyttdytymisessd  ilmenee  tietokoneisiin  verrattuna
kéayttdjatasolla keskimiédrin useampia mutta lyhyempid vierailuja verkkokaupoissa’.
Tutkimuksen datassa mobiililaitteilla keskimaardinen sessioméaara kayttajaa kohden oli
11,8 % suurempi kuin tietokoneilla. Lisaksi tietokoneella keskimaardinen session kesto
oli 26,9 % pidempi kuin tabletilla, ja vastaavasti alypuhelimiin verrattuna 74,5 %
pidempi. Wangin ym. (2015, 219) mukaan, koska verkkoon yhdistetyt mobiililaitteet
eivat ole ajallisesti tai sijainnillisesti rajoitettuja, kuluttajat voivat niiden avulla edeté
ostoprosesseissa patkittdin arkisen elaménsa ohessa useassa eri verkkosessiossa. Paitsi
ettd tallainen kuluttajakéyttdytyminen on mahdollista, tdméan tutkimuksen tulokset
antavat voimakkaita viitteita siita ettd niin myos tapahtuu.

5.3 Paatelaitteiden ristiinkaytto kuluttajamarkkinoiden
verkkokaupan ostoprosessissa

Tutkielman neljéds osaongelma liittyi eri paatelaitteiden ristiinkayttoon verkkokaupan
ostoprosessissa. Téall4 tarkoitetaan useamman eri paatelaitteen kayttdmistd samaan
ostoprosessiin. Osaongelmaan 4 vastattiin sekd teorian ettd empirian kautta. Siihen
liittyvat johtopéatokset on esitetty seuraavaksi.
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Xun ym. (2014, 1409) mukaan eri osien konversiovaikutusten syvéllisemmaén arvion
saavuttamiseksi tulee huomioida suoraan myyntiin johtavien sessioiden lisdksi myos
muut sessiot. Asiakas saattaa kdyda verkkosivuilla useaan kertaan ennen ostoa, useasta
eri kanavasta. Tdma luo haasteen attribuution kannalta, koska helposti annetaan kaikki
kunnia transaktioon johtaneen vierailun tuoneelle kanavalle, kun ei ymméarretd
ostopolkua kokonaisuudessaan. (Li & Kannan 2014; Xu ym. 2014.)

Paatelaitteet ovat erilaisia ja niiden ominaisuudet tdydentévat toisiaan, miké paitsi
luo kuluttajalle potentiaalisesti syyn omistaa molemmat, myo6s lahtokohtaisesti
tarkoittaa sitd ettd niiden kéayttotarkoitukset ja -tavat poikkeavat toisistaan ainakin
osittain. Omistettujen ja aktiivisesti kéytettavien laitteiden keskimaaréd henkildd kohden
on Suomessa nykyisin jopa 3,2 (Google Inc. 2017). Useita kéyttétavoiltaan ja
ominaisuuksiltaan osin poikkeavia laitteita kaytetddn enenevissdé maéaarin samassa
yhteydessd, kuten verkkokauppavierailuissa. Tdman tutkimuksen datassa vierailuja oli
yli 250 000. Vierailumé&éara jakautui seuraavasti: alypuhelin 37 %, tabletti 15 % ja
tietokone 48 9%. Naistd vierailuista kuitenkin vain noin yksi prosentti johti
ostotapahtumaan. Nailla perustein on todennakdista etta verkkokaupan ostoprosesseissa
tapahtuu pééatelaitteiden ristiinkayttéd, eli useamman eri péatelaitteen kayttamista
samaan ostoprosessiin.

Tutkimuksen korrelaatio- ja regressioanalyysien perusteella kuitenkaan hypoteesia 4
’Verkkokaupan ostoprosesseissa tapahtuu péitelaitteiden ristiinkdyttdd, eli useamman
eri padtelaitteen kdyttdmistd samaan ostoprosessiin’ ei voitu vahvistaa, vaikka erityisesti
alypuhelimilla suoritettujen ostotapahtumattomien verkkokauppavierailujen
kokonaisvolyymimuutoksilla nayttdd olevan selvd yhteys tietokoneella suoritettujen
ostotapahtumien kokonaisvolyymimuutoksiin. Tdma yhteys oli jopa voimakkaampi
kuin tietokoneella suoritettujen ostotapahtumattomien verkkokauppavierailujen yhteys
tietokoneella suoritettujen ostotapahtumien kokonaisvolyymimuutoksiin.

Aiempi verkkokauppaa ja digitaalista markkinointia kasitteleva kirjallisuus on
padasiassa keskittynyt eri markkinointi- tai muihin kanaviin ja attribuutiomallinnukseen
niiden vélilla. Kuitenkin kanavatason tarkastelu voi olla harhaanjohtavaa, jos ei
huomioida ettd yksi kuluttaja voi kayttdd useaa eri pééatelaitetta. Yhden evasteen
tuottama klikkivirtadata saattakin kertoa vain tiedon palasia sieltd taalta eikd koko
Klikkivirtaa, joka muodostuu kuluttajan koko ostopolusta ja voi kasittdd monessa
yhteydessd useamman eri pdaatelaitteen ja selaimen (ks. kuvio 1). Tarkkana
kvantitatiivisena datana tallainen voi olla vaarallista, jos se hyvaksytaan sellaisenaan.

Vaikka tutkimuksen hypoteesia 4 ’Verkkokaupan ostoprosesseissa tapahtuu
paatelaitteiden ristiinkayttdd, eli useamman eri pdadtelaitteen kayttdmista samaan
ostoprosessiin’ el Vvoitukaan vahvistaa, viitteet pdatelaitteiden ristiinkaytosta ja
ylipaataan tdméan mahdollisuuden esille nostaminen markkinoinnin tutkimuksessa lienee
tdman tutkielman merkittdvin  teoreettinen  kontribuutio.  Konkreettisempana
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myotavaikutuksena markkinointietieteelle, tdmé tutkielma tukee aiempaa teoriaa
paatelaitetason kuluttaja- ja ostokayttaytymisen osalta (esim. Wang ym. 2015). Liséksi
tama tutkielma avaa tietd aihepiirin jatkotutkimukselle kuluttajakdyttaytymiseen
verkkokaupassa ja internetissa.

54 Kaytannon kontribuutio

Kuten aihepiirin teoriassa, myos kaytannon liike-eldmassa paatelaitteiden ristiinkayton
kaltaisiin epésuoriin vaikutuksiin suhtaudutaan usein skeptisesti tai ne vain sivuutetaan
kokonaan. Epdésuorat vaikutukset saattavat kuitenkin merkittavissd maérin vaikuttaa
toiminnan lopputulokseen. Liiketoiminnan kannalta potentiaalisesti merkittavat
epasuorat tekijat olisi aiheellista mitata ja arvioida perusteellisesti. Mobiililaitteiden
lilkenteen  epdsuoran  konversiovaikutuksen  mittaamiseen ja  analytiikkaan
verkkokaupoissa, esimerkiksi kayttdjan tunnistamiseen nojaavilla teknologioilla ja
asiakaskyselyilla, on tdman tutkielman perusteella aihetta. Tamankin tutkielman
otoksesta mobiililiikenne edustaa noin 50 prosenttia kokonaissessiomaarastd. Lisaksi
vuodesta 2013 vuoteen 2017 suomalaisten &lypuhelinten kayttajien méaara on kasvanut
45 prosentista 79 prosenttiin ja tabletin kayttajien maara 17 prosentista 49 prosenttiin,
tietokoneen kayttdjien pysyessd 85 prosentissa (Google Inc. 2017). Laitteiden
verkkokauppakayton huomattava kasvu ei ole aiheuttanut suoraan mitattavasti samassa
suhteessa myyntida, mutta milla muilla tarkoitusperilla asiakkaat vierailevat kaupoissa
kuin ostamisen ja ostamiseen liittyvan tuotetiedon hankkimisen takia?

Jos epésuora vaikutus voidaan tapauskohtaisesti todistaa riittavissa maarin, on
aiheellista paitsi investoida verkkokaupan mobiilioptimointiin, myds kehittaa
verkkokaupan ndkyméaa mobiililaitteilla tata epésuoraa tai avustavaa kéayttdtapaa, eli sen
aiheenmukaista roolia, tukevaksi. Tdm& voi tarkoittaa mobiilisivuston kehittdmista
tiedonhakua ja vaihtoehtojen vertailua suosivaksi jopa suoran myynnin kustannuksella.

Yksi mahdollinen syy siihen, ettd epasuorien vaikutusten kunnollinen arviointi
sivuutetaan, saattaa piilld tiedon ja valmiiden analyysimenetelmien puutteessa. Mikali jo
valmiiksi suureen ponnistukseen ei yrityksen sisalla ole riittavia lahtokohtia tai ei edes
tiedetd mista aloittaa, on todenndkdisempéaa ettd analyysi jaad kokonaan tekematta. Sen
sijaan valmiiden jo testattujen analyysimenetelmien kéyttéonotto on huomattavasti
edullisempaa ja riskittomampad. Alan akateeminen tutkimus on merkittdvassé roolissa
uusien analyysimenetelmien sek& ajatusmallien kehityksesséd ja testaamisessa, mink&
osana tdmakin tutkielma nayttelee osaansa.
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55  Tutkimuksen arviointi ja jatkotutkimus

Empiirisen  tutkimuksen toteuttaminen kokonaisvolyymimuutosten tarkasteluna
mahdollisti useamman eri laitteen valisen kuluttajakayttdytymisen arvioinnin. Téall&
tavoin késiteltynd data oli riittdvdn kattavaa, mutta tarkkuuden kustannuksella.
Olemassa olevalla tarkalla evastetason datalla kuitenkin pééatelaitteiden valinen
tarkastelu voi olla hyvinkin harhaanjohtavaa. Toisin sanoen tutkimuksen toteutuksessa
jouduttiin hyvaksymaan saatavilla olevan datan rajoitteet ja tarkastelemaan asiaa niiden
asettamissa raameissa. Tatd puutetta tdydentamaan tutkimuksessa olisi voitu hyddyntaa
kyselytutkimusta  case-yrityksen  asiakkaille.  Jatkotutkimuksen  nakdkulmasta
kyselytutkimus péaatelaitteiden ristiinkdytostd verkkokaupan ostoprosessissa olisi
paikallaan. Samoin kuin eri péatelaitteet saattavat tukea toisiaan ostoprosesseissa, myos
eri kauppapaikat saattavat tukea toisiaan. Siksi epasuoran vaikutuksen tutkiminen
puolin toisin myds verkkokaupan ja kivijalkamyymaloiden valilla olisi aiheellista.

Taman tutkielman kokonaisvolyymien korrelaatio- ja regressioanalyysit eivét todista
kausalisaatiota, vaan antavat viitteitda yhteydestd. Tamén tutkimuksen mallit kuitenkin
kuvaavat ilmiota hyvin rajallisesti, mika puolestaan viittaa siihen, ettd kokonaiskuvaan
vaikuttaa suuressa méaarin myds moni muu asia. Selittdvien muuttujien lisadminen
tutkimuksen regressiomalleihin saattaisi parantaa niiden kykya selittdd ostotapahtumien
maardn muutoksia. Toisaalta koska regressiomalleissa erityisesti viikkotason datalla
tilastollinen merkitsevyystaso ei ollut riittdvd, otoksen venyttdminen pidemmalle
aikajaksolle saattaisi myds parantaa malleja. Péivatason datan kéyttdminen
regressiomalleissa N:n kasvattamiseksi oletettavasti heikentdd niiden kykyéa selittda
ostotapahtumien maaria, koska ostoprosessien ajallisen pituuden varianssi on
korrelaatioanalyysien perusteella (ks. kuviot 10 ja 11) paivatasolla erittdin suuri.

Wangin ym. (2015, 219) mukaan, mobiililaitteiden ajallinen ja sijainnillinen
rajoittamattomuus mahdollistaa sen, ettd kuluttajat voivat niiden avulla edetad
ostoprosesseissa patkittdin arkisen elamansa ohessa useassa eri verkkosessiossa. Taman
tutkimuksen tulokset antavat voimakkaita viitteitd siitd, ettd niin myods tapahtuu, mutta
asia olisi vahvistettavissa kyselytutkimuksella tai tarkastelmalla dataa ajallisesti
granulaarisemmin esimerkiksi tunti- tai minuuttitasolla tutkien verkkokauppakéyntien
jakautumista ja painottumista péivan eri tunneille tai minuuteille.

Kvantitatiivista tutkimusta voidaan liséksi tukea kvalitatiivisella tutkimuksella
selvittden miksi kvantitatiivinen toteuma on sellainen kuin se on. Erityisesti
verkkokaupoissa ostamisen painottuminen tietokoneelle on asia, jonka syiden tutkimus
voi edist&é niin tiedettd kuin vahittaiskauppaakin.
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6 YHTEENVETO

Taméan tutkielman tarkoituksena oli arvioida kuluttaja- ja ostokayttdytymista eri
paatelaitekategorioissa verkkokaupan kontekstissa, eli perehtya siihen miten eri
paatelaitteita kaytetddn ja ristiinkdytetddn verkossa tiedonhakuun ja ostamiseen.
Verkkokaupan ala on viime vuosina ollut muutoksen ja paineen alla kuluttajien
kayttdessd yha useampia ja erilaisempia paatelaitteita yha enemmén. Muutos tuo
verkkokaupan alan toimijoille paitsi mahdollisuuksia, myds uusia haasteita kun
kuluttajia pitdisi pystya palvelemaan verkossa yha useammin eri tavoin yha useammilla
eri teknologioilla ja loppujen lopuksi vield analysoimaan kaikki tehdyt investoinnit ja
arvioimaan, mika oli kannattavaa. Samalla myds analytiikka ja aiheen tieteellinen
tutkimus on monimutkaistunut, kun edelleen yleistyvdn monipaatelaitteisen
kuluttajakéyttdymisen verkossa tuottama data on yha pirstaloituneempaa.

Tutkielman tarkoitusta lahdettiin tayttdmé&an seuraavien osa-ongelmien Kkautta:
millainen on kuluttajamarkkinoiden ostoprosessi, miten eri péatelaitekategoriat eroavat
toisistaan, miten kuluttajakéyttaytyminen eroaa verkkokaupassa eri
paatelaitekategorioiden  valilla ja miten eri  paatelaitteita  ristiinkaytetaan
kuluttajamarkkinoiden verkkokaupan ostoprosessissa? Osaongelmiin vastattiin seké
teorian kautta ettd empiiriselld tutkimuksella, joka muodostui kvantitatiivisen
evastedatan keskiarvovertailu-, varianssi-, Kkorrelaatio- ja regressioanalyyseista.
Evastedatan yksittaisen kayttajan eri selaimien ja paatelaitteiden valilla tunnistamiseen
liittyvia rajoitteita vaistettiin tarkastelemalla datan selittdvien ja riippuvien muuttujien
kokonaisvolyymimuutoksia. Erikoisharrastetavaraa verkossa myyvan case-yrityksen
verkkokauppa-analytiikalla kerétty evastedata kasitti yli sadan tuhannen yksittdisen
evasteen alla yli 250 000 verkkokauppavierailua ja tuhansia ostotapahtumia.

Tutkimuksen tulokset tukevat ja tdydentdvat aiempaa paatelaitteisiin ja
kuluttajaverkkokauppaan liittyvdd teoriaa sekd antavat viitteitd paatelaitteiden
ristiinkaytosta verkkokaupan ostoprosesseissa. Tulosten perusteella tabletti on paitsi
teknisesti ottaen kéayttéd madrittdvien ominaisuuksiensa puolesta tietokoneen ja
alypuhelimen vélimalli, sitd myos kaytetdan sen mukaisesti. Mobiililaitteilla, erityisesti
alypuhelimilla verkkokauppavierailut ovat keskiméaarin ajallisesti ja selatun sivumaaran
perusteella selvasti lyhyempid kuin tietokoneella, mutta vierailujen maara kayttajaa
kohden on suurempi, mikd viittaa patkittdiseen interaktioon verkkokaupassa.
Alypuhelimilla suoritetuilla ostotapahtumattomilla verkkokauppavierailuilla nayttaa
olevan voimakkaampi yhteys tietokoneella suoritettujen ostotapahtumien mééraan kuin

vastaavasti tietokoneella tehdyilld "tiedonhakusessioilla’.
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