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1 JOHDANTO

1.1 Tutkielman tausta

Internetin ja muun teknologian kehittyminen on johtanut kaupankaynnin muuttumiseen
ja tarjonnut yrityksille uusia tapoja harjoittaa liiketoimintaa ja kommunikaatiota kehit-
tyneemmilld ja laajentuneilla séhkoisen kaupankéynnin markkinoilla. Viestintatapa,
joka kayttaa Internetid ajasta ja paikasta riippumatta mobiililaitteen avulla, kasvattaa
suosiotaan ja luo uusia mahdollisuuksia erilaisten digitaalisten siséltjen ja palvelujen
vaihdantaan. Tavan nimi on mobiili kaupankaynti. (Choi, Seol, Lee, Cho & Park 2008,
314.) Mobiili kaupankaynti tuo tullessaan huimat mahdollisuudet liiketoiminnalle. Se
tulee tarjoamaan tarkeaa reaaliaikaista dataa palveluntarjoajille ja kehittdmaén asiakas-
suhteita merkittavasti, seka lopulta muuttamaan liiketoimintatapoja taysin. (Siau, Lim &
Shen 2001, 12.)

Mobiilikauppa, toisin sanoen mobiililaitteilla tapahtuva verkkokauppa, on ollut pu-
heenaiheena jo vuosien ajan. Se kasvaa rajahdysmaisesti informaatioteknologiainnovaa-
tioiden ja matkaviestinverkkojen kehittyessa. Mobiili kaupankaynti taydentaa sahkoista
kaupankayntié sallien kuluttajien tehdé ostoksia verkkokaupassa mobiililaitteen avulla.
Mobiililaite kuuluu vain yhdelle yksil6lle ja sallii palvelun kdyttdmukavuuden paranta-
misen seka henkilokohtaisen palvelun ja sisallén saamisen. (Choi ym. 2008, 314; Li &
Dong 2012, 121.) Olosuhteet mobiilikaupalle ovat paremmat kuin koskaan, koska &ly-
puhelimet ja muut mobiililaitteet ovat nykyaan suurimmalle osalle kiinted osa arkea.
Mobiiliostamisen odotetaan kasvavan 43 % vuosivauhdilla merkittdvaksi liikevaihtoa
tuottavaksi tekijaksi ja syvasti markkinoita muuttavaksi ilmioksi. (Forrester Research
2011; Forrester Research 2012; Forrester Research 2013.)

Mobiilikauppa on tekemassa voimakkaasti tuloaan Pohjoismaissa: 11 % pohjoismai-
sista verkkokauppakuluttajista odotti siirtyvdnsa mobiiliostamiseen vuonna 2013 kun 5
% heistd kaytti dlypuhelimiaan tuotteiden ostamiseen vuonna 2011. Pohjoismaiset ku-
luttajat arvioivat mobiiliostamisen maaran kaksinkertaistuvan vuonna 2013 (PostNord
2012) ja kasvu toteutui kun 10 % pohjoismaisista kuluttajista kaytti alypuhelintaan os-
tamiseen vuonna 2013 (PostNord 2014, 11). Vuoden 2014 toisella kvartaalilla jo 9,3 %
pohjoismaisista kuluttajista oli ostanut tuotteita tai palveluja mobiililaitteella (Statista
2014a). Suomi on hieman muita pohjoismaita edell& mobiilin kaupankéaynnin lapimur-
rossa (PostNord 2012), mutta jéljessa mobiiliostamisessa (PostNord 2014, 34). Suomes-
sa 16-60-vuotiaista kuluttajista 61 % omistaa alypuhelimen ja 16 % tabletin (TNS Gal-
lup 2013). Kuitenkin suomalaisista verkkokaupassa asioivista kuluttajista vain 4 % teki
ostoksensa &alypuhelimella vuonna 2011 (PostNord 2012). Osuus kasvoi vuoden 2014
toisella kvartaalilla kun suomalaisista kuluttajista 6 % oli ostanut tuotteita tai palveluja



mobiililaitteella (Statista 2014a). Suomessa vuonna 2013 47,2 % vaestosta kaytti Inter-
netid mobiililaitteensa kautta ja ennusteen vuodelle 2014 odotetaan olevan 55,8 %. Mo-
biilin Internetin kdyton odotetaan kasvavan 76,6 prosenttiin vuonna 2017. (Statista
2014b.)

Katsottaessa mobiilikaupan markkinakokoa Euroopassa, Forrester Research (2012)
arvioi vuoden 2013 mobiiliostamisen liikevaihdon kasvavan 4,6 miljardista eurosta 19,2
miljardiin euroon vuoteen 2017 mennessa tavoittaen 6,8 % koko verkkokaupasta.
Vuonna 2017 kaikista mobiililaitteen kayttajistd 30 % odotetaan olevan mobiiliostajia
Euroopassa (Forrester Research 2012). Mobiilin kaupankéynnin osuus verkkokaupan-
kaynnistd Euroopassa kasvoi vuoden 2011 4,3 prosentista 8 prosenttiin vuonna 2013.
Vuonna 2014 mobiilin kaupankdynnin osuuden ennustetaan olevan 13 %. (Statista
2014c.)

Kaikkialla lasnd olevat langattomat verkot, kasvava mobiililaitteiden méaéara, seka
mobiiliostamisen lisaantynyt turvallisuus ovat aiheuttaneet mobiililaitteiden kasvavan
kayton ja mobiilin kaupankaynnin yleistymisen. (Li, Dong & Chen 2012, 121.) Mobiili-
laitteiden lisdantymisen mydtd myos mobiilin Internetin kayttd kasvaa ja dlypuhelimen
hankinnan syyna on Internetin joustavan kayton liséksi riippumattomuus ajasta ja pai-
kasta. Maailman muuttuessa mobiilikeskeisemmaksi mobiililaitteen merkitys kuluttajien
ostoprosessissa lisaantyy. Mobiililaite tukee ostamista ostotapahtuman aikana, sita en-
nen ja sen jalkeen. Silla voi tehdd muun muassa hintavertailuja, lukea tuotearviointeja,
hankkia lisatietoa QR-koodeja skannaamalla, ja lopulta maksaa tuotteen verkkokaupas-
sa. (TNS Gallup 2013.) Voidaan todeta, ettd mobiilikanavista on tullut vaikutusvaltai-
nen media, joka yhdistaa asiakkaita ja yrityksia toisiinsa ennennakeméattomaélla tavalla
(Yang & Kim 2012, 778).

Mobiiliteknologian kehittyminen on muuttanut kuluttajien tapoja viestia toistensa
kanssa dramaattisesti viimeisen vuosikymmenen aikana. Tiedon kerdaminen ja jakami-
nen, kuten myos tuotteiden hankkiminen ja kuluttaminen, ovat muuttuneet. Digitaalisen
median kehittyminen on tuonut uusia mahdollisuuksia tuotteita ja palveluja koskevan
informaation aktiiviseen tuottamiseen sekd omien kokemusten jakamiseen erilaisten
sosiaalisten sivustojen ja verkkokauppapalvelujen kautta. (Hennig-Thurau, Malthouse,
Friege, Gensler, Lobschat, Rangaswamy & Skiera 2010, 311, 324.) Kuluttajat olettavat
vuorovaikutuksen olevan mahdollista mill& tahansa laitteella tai kanavalla ja vaativat
henkilokohtaista palvelua, ymparivuorokautista tavoitettavuutta, sekd kokemuksellisia
ja ikimuistoisia asiakaskokemuksia (Mathwick, Malhotra & Rigdon 2001, 40). Kulutta-
jat toimivat nykyadn monipuolisessa roolissa kuluttajina, siséllontuottajina ja myyjiné
verkostoituen vahvasti muiden kuluttajien kanssa. Heista on tullut yrityksille erdanlaisia
aktiivisia yhteistyokumppaneita. Mobiililaitteiden myota reaaliaikaisesta tiedon tuotta-
misesta on tullut olennainen osa kuluttajakdyttaytymista: informaation vaihtaminen on
mahdollista ajasta ja paikasta riippumatta. Tiedon valtaisa maara onkin tehnyt markki-



nointiviestinnan ja asiakassuhteiden hallinnasta haastavaa. (Hennig-Thurau ym. 2010,
311, 324.)

Internetin runsaan kayton odotetaan lisadvan yritysten suorituskykya laajalti. Se on
lisddntyvassa méaarin tarked kilpailuedun kasvattaja monilla toimialoilla ja markkinoilla.
Internet mahdollistaa virtuaalisen kanavan markkinoinnille, tuotteiden ja palvelujen
toimittamiselle, seké digitaalisten palvelujen ja sisallon tuottamiselle, ja on siten tarkea
kanava yrityksille. Mobiiliteknologian kehittyminen liséa edelleen mahdollisuuksia kil-
pailuedun parantamiseen taman paivan Kilpailullisilla markkinoilla vahentéen palvelu-
jen alueellisia ja ajallisia rajoituksia. (Smura, Kivi & Toyli 2009, 53.) Samanaikaisesti
kuitenkin informaation kerddminen ja analysointi on monimutkaistumassa kayton vaih-
dellessa erilaisten laitteiden, verkostojen ja kanavien valilla (Smura ym. 2009, 54).

Mobiilia kaupankéyntid on tutkittu viime vuosina lisaantyvassd méarin, koska sen
kasvu on ollut huimaa ja se poikkeaa jo aiemmin tunnetusta sahkdisesta kaupankaynnis-
teknologia oli vield kypsymatonta. (Kim, Kim & Lee 2005.) Lisaksi tutkijat ovat lahes-
tyneet aihetta yritysten nakdkulmasta (Buellingen & Woerter 2004), tutkineet mobiilin
asiointiympadriston hyvaksyntdd kuluttajien keskuudessa (Burner & Kumar 2005;
Cheong & Park 2005; Wu & Wang 2005), asiointiin vaikuttavia utilitaristisia ja he-
donistisia tekijoita (Wu & Wang 2005; Bigne, Ruiz & Sanz 2005; Lu & Su 2009; Li
ym. 2012) seka asiakastyytyvaisyyttd (Choi ym. 2008). Liséksi mobiilia kaupankayntia
ja mobiilimarkkinointia on tutkittu yleisesti kasitteelliselld tasolla (Shankar, VVenkatesh,
Hofacker & Naik 2010; Varnali & Toker 2010), mutta erityisesti dlypuhelinten néko-
kulmasta on tehty vain vahan tutkimusta (Persaud & Azhar 2012). Kuitenkin teknologi-
at ja olosuhteet kehittyvét jatkuvasti ja kilpailu alalla kasvaa. Kuten aikaisemmissa tut-
kimuksissa on esitetty, naissa olosuhteissa yritysten kilpailuedun ja tuottojen kasvatta-
miseksi on elintarkeda, ettd markkinointistrategiat keskittyvat asiakkaisiin sekd heidan
uskollisuutensa ja tyytyvaisyytensa lisdédmiseen (Song, Kim & Kim 2001; Ghinea &
Angelides 2004; Yi & La 2004; Lin & Wang 2006) ja tasta syysta kuluttajien kokemaa
arvoa on tarked tutkia mobiilissa asiointiympéristossa (Li ym. 2012, 121). Asiakkaan
kokemusten tutkimus mobiilissa kaupankaynnissa ei ole viel& saanut tarpeeksi huomio-
ta. (Choi ym. 2008, 314).

Aikaisempi kuluttajakayttaytymisen tutkimus on ehdottanut, ettd rationaaliset ja utili-
taristiset tekijat ovat elintarkeitd mobiilissa kaupankéynnissa (Li ym. 2012, 121). Mobii-
lia kaupankayntid on tutkittu utilitaristisesta ndkdkulmasta ja tutkimuksessa on tunnis-
tettu mobiilin kaupankdynnin ominaisuudet, kuten jarjestelméan laatu, asiointia helpotta-
vat tekijat, sekd luottamus ja kayttomukavuus (Kleijnen, Wetzels & de Ruyter 2004;
Choi ym. 2008; Lu, Liu, Yu & Wang 2008). Kuitenkin harvat mobiilin kaupankaynnin
tutkimukset keskittyvat suoraan kuluttamisen kokemuksellisiin ulottuvuuksiin (Li ym.
2012, 121). Askettdin tutkijat ovatkin alkaneet tutkia my6s kuluttajan hedonistisia ko-



10

kemuksia, kuten visuaalista estetiikkaa, todellisuuspakoisuutta, hauskanpitoa, nautintoa
ja tunteita (Ko ym. 2009; Li & Yeh 2010; Turel, Serenko & Bontis 2010). Utilitaristiset
tekijat ovat ominaisuuksia, jotka liittyvat kayttajan rationaaliseen arviointiin, ja hedonis-
tiset tekijat viittaavat puolestaan elementteihin, jotka tyydyttavat kuluttajien hedonistisia
haluja (O’Brien 2010). Kokemuksellisen (hedonistinen) kuluttamisen juuria voidaan
etsid palvelujen kuluttamisesta tai kuluttamisen prosessista, jossa tunteet ovat usein
merkittdvassa asemassa (Li ym. 2012, 121). Viimeaikainen kuluttajatutkimus on 16yta-
nyt merkittavia todisteita siitd, ettd virtauskokemus (engl. flow experience) esiintyy
kummankin kuluttamistavan aikana. Vaikka tietyt mobiilipalvelut, kuten pankkipalve-
lut, ovat enemman tavoitekeskeista kuin hedonistista kuluttamista, kuten mobiilipelit, ei
silti voida poissulkea mahdollisuutta, ettd kuluttamiseen vaikuttavat sekd utilitaristiset
ettd hedonistiset nakdkulmat. (Li ym. 2012, 121.)

Mobiilin asiointiympéristdn nopean kehittymisen ja Kilpailun kasvamisen takia tarve
kuluttajien kokemusten ymmartamiselle on suuri, jotta voidaan tukea palveluntarjoajia,
sisallén suunnittelijoita ja mobiilioperaattoreita paatoksenteossa ja strategian suunnitte-
lussa (Wu & Wang 2005, 720; Smura ym. 2009, 54). On ymmérrettavad, mitka tekijat
saavat asiakkaan asioimaan mobiilissa asiointiympéristossa (Wu & Wang 2005, 720).
B-to-C-markkinat ovat uusin ja nopeimmin kasvava mobiilin kaupankaynnin alue (Bar-
nes 2002, 92), ja markkinoiden kasvaessa palveluntarjoajat ovat lanseeranneet monen-
laisia mobiilisivustoja kuten mobiileja uutissivustoja, hakusivustoja ja shoppailusivusto-
ja. Kuitenkin vain 13,2 % kéayttéjista on kayttanyt mobiileja ostosivustoja, ja palvelun-
tarjoajien tarpeena onkin ymmartaa tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajien kayttaytymi-
seen, parantaakseen mobiilisivustojen kaytettavyyttd jatkuvan ja pitkdaikaisen kaytén
mahdollistamiseksi. (Zhou 2013, 1286-1287.) Jos yritykset ymmartavét asiakkaiden
elamantyylin mobiililaitteissa, erityisesti alypuhelimissa, mobiili asiointiymparisté voi
mullistaa asiakaskokemuksen (Wagner 2011, 28). Asiakkaat voivat kokea seké ilmaista
erilaisia tunteita mobiilissa asioinnissa. Sen vuoksi on olennaista lahestyd mobiilia kau-
pankéyntid kokemuksellisesta ndkokulmasta, joka korostaa tunteiden merkitysta kulut-
tajakokemuksessa. (Li ym. 2012, 121.) Liséksi, koska mobiili asiointiymparisté on
yleensa sahkoista asiointiympadristéd rajoittuneempi (pienemmat nédytét, rajoittuneem-
mat laitteet, hitaammat verkot), on mobiilin asiointiympadriston tutkiminen tarkeaa, jotta
tdman hankalaksikin luonnehditun ympariston kéytettdvyyttd voidaan ymmartaa ja sita
kautta parantaa (Kim ym. 2005, 175; Yang & Kim 2012, 779; Zhou 2013, 1287).

Tarve syvempaan ymmarrykseen tavoista, joilla kuluttajat kayttdvat mobiilia asioin-
tiymparistoa asiointiprosessissa, on hyvin merkittavé (Holmes, Byrne & Rowley 2014,
26). Kuten Hung, Yang ja Hsieh (2012, 30) toteavat, kuluttajien kokemusten ymmarta-
minen on Kriittistd mobiilin asiointiympariston kehittamiseksi. Aikaisempaa tutkimusta
taydentéakseen tamé tutkielma keskittyy kuluttajan ndkokulmaan ja pyrkii madarittele-
méaan ne Kriittiset tekijat, jotka tuottavat asiakkaalle arvoa mobiilissa asiointiymparis-
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tossd. Aiheen tutkimiseen kannustaa myods Luukkonen (2012) pro gradu -tutkielmansa
jatkotutkimusehdotuksissa. Han nakee térkedné tutkia kuluttajan arvonkokemusta mo-
biilin asioinnin osalta. Mobiili asiointiymparist6 liikkuu kuluttajan mukana ja néin ollen
sen voisi olettaa olevan henkilokohtaisempi ja kuluttajan eldmantapaan sidotumpi kuin
perinteinen verkkoymparistd (Luukkonen 2012, 91).

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma

Tutkielma pyrkii lisédmaan ymmarrystd kuluttajan kokemasta arvosta mobiilissa asioin-
tiymparistossd. Kuluttajan asiointikokemusta ja arvoa tuottavia tekijoitd mobiilissa asi-
ointiymparistossa on tutkittu vahan akateemisessa kirjallisuudessa. Tutkielman tavoit-
teena on tutkia missa maarin utilitaristista ja hedonistista arvoa koetaan mobiilissa asi-
ointiymparistossa seka mita arvotekijoita nédihin arvon ulottuvuuksiin liittyy. Tutkiel-
malla tdhdatadan ymmarryksen lisédmiseen kuluttajan asiointikokemuksesta mobiilissa
asiointiymparistossé seké tietamyksen tarjoamiseen kuluttajan arvostamista tekijoista,
jotta mobiilikauppaa voitaisiin kehittda palvelemaan kuluttajien tarpeita yha paremmin.

Tutkimusongelma:
Millaista arvoa kuluttaja kokee asioidessaan mobiilissa asiointiymparistossa?

Alaongelmat:
e Mita on kuluttajan kokema arvo?

e Mink&lainen on mobiili asiointiympéristt?
¢ Miten kuluttajan kokema arvo muodostuu mobiilissa asiointiymparistossa?

1.3 Keskeiset rajaukset

Tutkielma keskittyy kuluttajan kokemaan arvoon mobiilissa asiointiymparistossa. Tut-
kielmassa arvoa tarkastellaan kokemuksellisesta ndkokulmasta tunnistaen, ett4 arvo on
tiiviisti sidoksissa hedonistisiin reaktioihin sek& aineellisempiin eli utilitaristisiin seura-
uksiin. Arvo kasitetddn kuluttamiskokemuksen avaintekijana ja seurauksena.

Tutkimus kasittelee mobiilia asiointiympéristéd. Mobiili ymmarretédén tutkielmassa
nimensa mukaisesti liitkkuvaksi ja mukana kulkevaksi asiointiymparistéksi. Ominaisuus
tayttyy sekd tabletissa ettd alypuhelimessa, joten ei ole perusteltua rajata tutkielmaa
koskemaan vain toista ndistd laitteista. Tabletti ja alypuhelin ovat myods visuaalisilta
ominaisuuksiltaan riittdvan samanlaiset, koska mobiilisivustot mukautuvat kummassa-
kin paatelaitteen mukaan. Tutkielma késittelee sekd mobiilioptimoituja Internet-
sivustoja ettd mobiililaitteeseen ladattavia sovelluksia, koska niiden ympéristot ovat
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ominaisuuksiltaan samankaltaiset ja kuluttajan arvon muodostumisen kannalta ei ole
relevanttia onko asiointi tapahtunut mobiilisivustolla vai mobiilisovelluksessa. Eri so-
velluksilla ja mobiililaitteilla on niin paljon hajontaa, etta niita olisi vaikea tutkia erik-
seen validisti.

Mobiilisovellukset voidaan luokitella toiminnallisuuksiensa perusteella seuraaviin
luokkiin: taloudelliset sovellukset, mainonta, varastonhallinta, tuotteen paikannus ja
shoppailu, palvelujen hallinta ja laadun kehittdminen, mobiili huutokauppa, viihteelliset
palvelut ja pelit, mobiilitoimisto, koulutussovellukset, seka langaton tietokeskus
(Varshney & Vetter 2002, 187). Tassa tutkielmassa keskitytadn mobiiliin shoppailuun
kuluttajan nakokulmasta. Shoppailu kasittaa seka tarkoituksellisen ostamisen etta tuot-
teiden ja sisaltdjen selailun ilman ostoaikeita. Kuluttajien ostoprosessi mobiilissa asioin-
tiymparistossé ei ole rajoittunut ostamiseen vaan sisaltdd myds muita toimintoja kuten
hintojen seurannan, tuotteiden vertailun, tuoteinformaation hakemisen seka kayttajaar-
viointien lukemisen. Edelleen kuluttajat hyotyvat mahdollisuudesta kayttad mobiililai-
tetta liilkkuessaan kaupungilla tai liikkeissa. (Holmes ym. 2014, 25.)

Tutkielma késittelee kuluttajan toimintaa nimenomaan mobiilissa asiointiympéristos-
s& sahkoisen sijaan. Ei voida olettaa, ettd kuluttajat sahkoisessd ja mobiilissa asioin-
tiymparistossd kuuluvat samaan kategoriaan (Holmes ym. 2014, 28). Mobiili asioin-
tiymparistd poikkeaa sahkoisesta asiointiymparistdstd huomattavasti esimerkiksi liikku-
vuutensa ja henkilokohtaisuutensa takia.

1.4 Tieteenfilosofiset ja metodologiset valinnat

Tutkielman tavoitteena on tutkia millaista arvoa kuluttaja kokee mobiilissa asiointiym-
paristossa. Tutkielma toteutetaan fenomenologis-hermeneuttisella ja tulkinnallisella
paradigmalla, jossa keskitytddn toiminnan ja merkitysten ymmartamiseen (Spiggle
1994, 491-492). Fenomenologis-hermeneuttista tutkimusta voidaan kutsua mydés tul-
kinnalliseksi tutkimukseksi (Tuomi & Sarajarvi 2009, 34-35). Tutkimuksen perustana
ovat ihmiskésityksen ja tiedonkésityksen filosofiset ongelmat, joilla tarkoitetaan sitd,
minkalainen ihminen on tutkimuskohteena ja miten h&nestd voidaan saada inhimillist4
tietoa. Sekd fenomenologisessa ettd hermeneuttisessa ihmiskasityksesséd tutkimuksen
toteuttamisen kannalta keskeisid kasitteitd ovat kokemus, merkitys ja yhteisollisyys.
Tutkimuskysymysten ymmartdminen sekd tulkinta ndhd&an hyvin olennaisina. (Tuomi
& Sarajarvi 2009, 34.) Fenomenologis-hermeneuttisen tutkimuksen tavoitteena on tut-
kittavan kokemuksen kasitteellistaminen. Tavoitteena on tehdd olemassaoleva tieto tun-
netuksi ja tuoda esille tottumuksen ndkyméattoméksi tehneet asiat. Kokemusta tutkittaes-
sa oletetaan, ettd tutkittavat ilmi6t ovat lasnd elamismaailmassa sellaisenaan, mutta eivat



13

avaudu kasitteellistamiselle ja ymmartamiselle suoraan. (Tuomi & Sarajérvi 2009, 34—
35.)

Fenomenologisessa tutkimuksessa keskitytadn kokemuksen tutkimiseen eli siihen,
miten ihminen kokee asioita ja kuvaa niita kokemustensa perusteella (Patton 2002, 106).
Tutkimuksen kohteena onkin ihmisen eldmismaailma eli suhde omaan todellisuuteen ja
huomiota kiinnitetaén erityisesti siihen, miten ihmiset kokevat todellisuuden ja tulkitse-
vat sitd. Kokemukset muotoutuvat merkitysten mukaan ja varsinaiseksi tutkimuksen
kohteeksi muodostuvat néin inhimillisen kokemuksen merkitykset. (Tuomi & Sarajarvi
2009, 34.) Fenomenologien mukaan ihmisen maailmansuhteen perusmuoto on koke-
muksellisuus tai elamyksellisyys ja ihmista voidaan ymmartaa tutkimalla hanen maail-
mansuhdettaan (Patton 2002, 106). Pattonin (2002, 106) mukaan kaikki ihmisen ym-
marrys perustuu aistihavaintoihin, joita myéhemmin selitimme ja tulkitsemme. Han
korostaa, etta tulkinta onkin tarkedssa roolissa kokemusten ymmartamisessa ja kokemus
sisaltda aina jonkinlaisen tulkinnan (Patton 2002, 106).

Kokemuksen tulkinta nousee esille tutkimuksen hermeneuttisessa ulottuvuudessa,
joka liittyy fenomenologiseen tutkimukseen juuri tulkinnan tarpeen myota. Her-
meneutiikan avulla tulkinnalle etsitddn mahdollisia saantdja, joita noudattamalla voi-
daan tunnistaa oikeat ja vaarat tulkinnat. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 34-35.) Spigglen
(1994, 492) mukaan tulkinnalla tarkoitetaan tutkittavan henkilén aikomusten ja paatte-
lyn madrittelyd, kokemusten ja kayttdytymisen jarkeistdmista seka ilmion itsensd ym-
martamistd. Hermeneuttisella ymmartamiselld voidaan oivaltaa ilmididen merkityksia.
Ymmartdmisen perusteella on aina esiymmarrys, jolloin ymmartdminen etenee keha-
maisesti. (Spiggle 1994, 492.) Laineen (2001; ks. Tuomi & Sarajarvi 2009, 34-35) mu-
kaan fenomenologisen ja hermeneuttisen tutkimuksen rakenne on kaksitasoinen. Perus-
tasolla on tutkittavan koettu elamé esiymmarryksineen ja toisella tasolla on ensimmaista
tasoa késitteleva tutkimus.

Kontekstuaalisuus on tyypillista fenomenologiselle tai tulkinnalliselle paradigmalle.
Yksilon maailma koostuu erilaisista todellisuuksista, jotka pitavat sisallaan useita erilai-
sia kokemuksia ja ndkokulmia. Tutkimuksen keskitssa on kuitenkin ympériston koke-
misen sijasta yksilon ja hdnen kokemustensa tarkastelu. (Thompson, Locander & Pollio
1990, 346-347.) Nain ollen kontekstin huomioiminen tutkimuksessa on tarkead, koska
ihmiset antavat todellisuudelle merkityksi& kontekstista riippuen. T&std syysta on hyvéa
erottaa mobiilin asiointiympariston tarkastelu ja siihen liittyvat kuluttajien kokemukset
muista asiointiympéristoistd, kuten sahkoisestd. On lisdksi hyva ottaa huomioon, ettd
mobiilissa asioinnissa vaihtelevat tilanteet ja ympéristot vaikuttavat kuluttajan koke-
maan arvoon. Kontekstuaalisuuden voidaan sanoa olevan hyvinkin huomionarvoista
mobiilissa asioinnissa.

Tulkinnallinen fenomenologis-hermeneuttinen tutkimus liittyy metodologisesti laa-
dulliseen tutkimukseen. Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus tuottaa laadullista ai-
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neistoa kvantitatiivisen tutkimuksen tuottaman maérallisen aineiston sijaan. Tutkimus
kuvaa aineiston ja analyysin muotoa maarén sijaan ja siina ei pyrita tilastollisiin yleis-
tyksiin. Sen sijaan tavoitteena on jonkin tapahtuman kuvaaminen, tietyn toiminnan
ymmartaminen tai teoreettisesti mielekk&éan tulkinnan antaminen. (Eskola & Suoranta
2003, 13, 61.) Solatien (1997, 12) mukaan yksi kvalitatiivisen tutkimuksen tarkeimmis-
td eduista on mahdollisuus ymmartad kuluttajakéyttaytymistd syvéllisesti sekéd saada
kuluttajalahtdinen nédkokulma tutkittavaan ilmiéon. Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla
voidaan ymmartaa kuluttajan syvéllisid tuntemuksia, kuten tunteita, mielikuvia ja arvo-
ja. Kvalitatiivisen tutkimuksen rikkaus onkin sen moniulotteisuudessa, strukturoimat-
tomuudessa ja joustavuudessa. (Solatie 1997, 12-13.) Kvalitatiiviselle aineistolle on
ominaista sen ilmaisullinen rikkaus, monitasoisuus ja kompleksisuus. Laadulliselle tut-
kimukselle onkin luonteenomaista kerété aineistoa, joka tekee mahdollisimman monen-
laiset tarkastelut mahdollisiksi. (Alasuutari 2011, 84.)

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuskohteena on usein hyvin pieni tapausmaéra, jo-
ta pyritddn analysoimaan mahdollisimman perusteellisesti. Aineiston tieteellisyyden
kriteeri on néin ollen laatu maéaran sijasta. (Eskola & Suoranta 2003, 18.) Eskola ja Suo-
ranta (2003, 64) korostavat, ettd laadullisen aineiston ollessa periaatteessa loppumaton-
ta, keskeiseksi nousee aineiston mahdollisimman tarkka rajaus. Tutkimukselle on olen-
naista aineiston kylladntyminen, jolloin tietty maaré aineistoa riittdd tuomaan esiin sen
teoreettisen peruskuvion, mikéa tutkimuskohteesta on mahdollisuus saada. Talldin liséai-
neiston kerdd@minen ei enaa tuota kohteesta uutta informaatiota ja aineiston peruslogiik-
ka (lausunnat, ajatukset ym.) alkaa toistua. (Eskola & Suoranta 2003, 62-63.)

Kuluttajan kokemaa arvoa mobiilissa asiointiympéristossa on tarkeaa tutkia laadulli-
sin menetelmin, koska niiden avulla voidaan ymmartaa kuluttajan syvallisia kokemuk-
sia ja hyotyja. Laadullisessa tutkimuksessa tutkittavan omat kokemukset ja tunteet tule-
vat esille eika tutkimus rajoitu tutkijan aikaisempiin olettamuksiin. (Eskola & Suoranta
2003, 85.)

15 Keskeiset kasitteet

Téassd luvussa madrittelen tutkielman késitteet luodakseni ymmarrysta kasitteiden kes-
keiseen sisaltoon. Kasitteitd ja niiden suhteita toisiinsa tarkastellaan syvallisemmin seu-
raavissa luvuissa.

Kuluttajan kokema arvo méaaritelldén pitkalti Zeithamlin (1988) maaritelméan nojau-
tuen kuluttajan kokonaisarvioinniksi tuotteesta tai palvelusta perustuen siihen mita hyo-
tyja kuluttaja on saanut vastineeksi kustannuksille. Tassé tutkimuksessa arvo ymmarre-
tdan hyotynd, jonka kuluttaja vastaanottaa tai kokee asioidessaan mobiilissa asiointiym-
péristossa.
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Utilitaristinen arvo on tehtavékeskeisté ja rationaalista seké heijastaa ostamisen méaa-
ratietoista, suorittamisen omaista mielenlaatua (Babin, Darden & Griffin 1994, 646).
Utilitaristinen arvo voidaan madritelld tuotteen tai palvelun toiminnallisten ominaisuuk-
sien kuten suorituskyvyn, taloudellisen arvon, kdyttémukavuuden ja ajankdyton arvioin-
tina (Overby & Lee 2006, 1161).

Hedonistinen arvo on subjektiivinen arvio asiointitapahtuman kokemuksellisista
ominaisuuksista. Hedonistinen arvo heijastaa kulutuskokemuksen viihdepotentiaalia ja
emotionaalisuutta, ja sen voidaan katsoa johtuvan yksilon kokemasta hauskuudesta ja
nautinnosta. Lis&dantynyt osallistuminen, vapaus, unelmien tayttyminen ja todellisuus-
pakoisuus voivat kaikki viitata korkeaan hedonistiseen arvoon. Lisaksi kulutus toisen
henkilon puolesta voi tuottaa hedonistista arvoa sallimalla yksilén nauttia tuotteen tai
palvelun tuomista eduista ilman ostopakkoa. (Babin ym. 1994, 646.)

Mobiili asiointiymparistd késittad Internetin kdyton seka digitaalisten sisaltdjen ja
palvelujen vaihdannan ajasta ja paikasta riippumatta mobiililaitteen avulla. Mobiililaite
(esim. alypuhelin, tabletti) kuuluu vain yhdelle yksilolle ja sallii palvelun kéyttomuka-
vuuden parantamisen seka henkilokohtaisen palvelun ja sisallon saamisen. (Choi ym.
2008, 314.) Mobiili asiointi kasittaa tassa tutkimuksessa sekd mobiililaitteella tehtavan
varsinaisen tarkoituksellisen ostamisen ettd selailun ilman ostoaikomusta.

1.6 Tutkielman rakenne

Tutkielma koostuu johdannosta, kahdesta teorialuvusta, tutkimuksen empiirisesta osuu-
desta sekd johtopaatoksistd ja yhteenvedosta. Ensimmainen luku on johdanto, jossa
kaydaan lapi tutkimuksen taustaa ja selvennetddn tutkimuksen tavoitteet, tutkimuson-
gelma, alaongelmat seka tutkimuksen tieteenfilosofiset ja metodologiset valinnat. Joh-
dannossa tuodaan esille lisaksi keskeiset rajaukset ja kasitteet. Ensimmaisen luvun tar-
koituksena on johdatella lukija ké&siteltdvéan aiheeseen ja perustella tutkimuksen tarkoi-
tus.

Tutkielman toisessa luvussa kasitellddn kuluttajan kokemaa arvoa. Luvun tarkoituk-
sena on kaydéa lapi arvo kasitteend ja selkiyttda koetun arvon malleja, tutkimushaaroja
sekd arvon yhdessa luomista, joka ndhdaén olennaisena mobiilissa asiointiymparistossa.
Tutkielman kolmas luku keskittyy asiointiympéristéon ja siind avataan asiointiymparis-
ton kasitettd sek& maaritellddn mobiili asiointiympéristd ja sen ominaisuudet. Lisaksi
kolmannessa luvussa esitellaan tutkielman teoreettinen viitekehys, joka johdattelee luki-
jan tutkielman empiiriseen osuuteen.

Neljannessé luvussa kdydaéan lapi tutkimuksen toteutusta, jossa kuvataan tutkimus-
menetelma ja tutkimuksen suorittaminen, sekd arvioidaan tutkimuksen luotettavuus.
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Taman jéalkeen viidennessa luvussa esitellddn tutkimustulokset, jossa kaydaan lapi ku-
luttajan kokemaan utilitaristiseen ja hedonistiseen arvoon liittyvat arvotekijét.

Lopuksi esitelldaan tutkimuksen johtopaatokset, jotka sisaltavéat teoreettiset kontribuu-
tiot, manageriaaliset implikaatiot ja jatkotutkimusaiheet, seké tehdaan tutkielmasta yh-
teenveto.
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2 KULUTTAJAN KOKEMA ARVO

2.1 Arvon kasite

Koetun arvon (engl. perceived quality) kasite nousi esille 1990-luvulla ja on edelleen
kiinnostava tutkimusaihe 2000-luvulla. Kiinnostus arvon luomisen ilmiédn on merkitta-
va markkinoinnin tutkijoiden keskuudessa seka akateemisessa tutkimuksessa ettd eri
toimialoilla. Koettu arvo tunnistetaan organisaatioissa yha lisdéntyvassa maarin strategi-
sen johtamisen avaintekijana ja arvon luominen nédhdaan syyna yrityksen olemassaololle
ja etenkin sen menestykselle. Arvon luomisesta onkin tullut strateginen palikka Kilpai-
luedun rakentamisessa ja séilyttamisessa. (Khalifa 2004, 645; Sanchez-Fernandez &
Iniesta-Bonillo 2007, 427.) Markkinoinnin rooli on auttaa yritystad luomaan asiakkaille
ensiluokkaista arvoa Kkilpailijoihin verrattuna (Tzokas & Saren 1999, 53). Huberin,
Herrmannin ja Morganin (2001, 42) mukaan monet markkinoinnin strategit painottavat
ensiluokkaisen asiakasarvon luomisen olennaisuutta yrityksen menestyksen varmistami-
sessa (Milgrom & Roberts 1995; Wyner 1996; Porter 1996; Kordupleski & Laitamaki
1997; Woodruff 1997; Higgins 1998). Onkin osoitettu, etta yrityksen tulos ja asiakasus-
kollisuus ovat vahvasti yhteydessa asiakkaille luotuun arvoon (Khalifa 2004, 646) ja
ettd asiakasarvosta on tullut avaintekija, jonka pitaa tulla esille jokaisessa markkinointi-
toimenpiteessé (Holbrook 1996, 138).

Arvoa on lahestytty monista nakékulmista, joista suurin osa on perdisin taloustieteis-
t4, kuten vaihdanta, hyodyt, markkinointi ja rahoitus. Arvon kasite liitetddn organisaati-
on strategiaa ja kilpailukykya kasittelevaan kirjallisuuteen ja silla on juuret myos psyko-
logiassa ja sosiaalipsykologiassa. (Payne & Holt 2001, 160.) Laajasta kiinnostuksesta
huolimatta arvon késitettd ei ole selkeédsti madritelty aikaisemmissa tutkimuksissa
(Dodds, Monroe & Grewal 1991, 307; Sanchez-Ferndndez & Iniesta-Bonillo 2007,
428). Doddsin ym. (1991, 307), Khalifan (2004, 647) ja Sanchez-Fernandezin, Iniesta-
Bonillon ja Holbrookin (2009, 94) mukaan monet tutkijat ovat tunnistaneet késitteen
méérittelyn hankaluuden (Piercy & Morgan 1997; Woodruff 1997), joka johtuu arvon
subjektiivisesta ja epaselvasta seka jatkuvasti muuttuvasta luonteesta (Rockefeller 1986;
Zeithaml 1988; Jaworski & Kohli 1993; Naumann 1995), ja tunnistaneet tarpeen lisé-
tutkimukseen (Woodruff 1997; Holbrook 1999; Liu ym. 2005) sekd sopivampien mit-
taamismenetelmien kehittdmiseen (Lapierre 2000; Sweeney & Soutar 2001; Ulaga
2001; Liu ym. 2005). Arvon kasitteestd on tullut yksi vaarinkdytetyimmisté kasitteista
yhteiskuntatieteissé ja erityisesti johtamisen Kirjallisuudessa (Woodall 2003, 1; Khalifa
2004, 646). Kuitenkin kirjallisuudessa on esiintynyt monia yrityksia luoda kokonaisval-
taista hahmotelmaa arvon késitteestd (Khalifa 2004, 647; Sanchez-Fernandez & Iniesta-
Bonillo 2007, 428; Sanchez-Ferndndez ym. 2009, 94; Woodall 2003, 1). On tarkeé&a
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huomata, ettd késitteen hajanaisesta kentésta huolimatta arvoa kasittelevassa kirjallisuu-
dessa arvo nahdaan yleisesti asiakkaiden havaintoina ja olettamuksina (Zeithaml 1988;
Belasco & Stayer 1993; Woodruff & Gardial 1996; Anderson & Narus 1998), asiakkaan
maéarittelemana (Webster 1994), ja asiakkaan vastaanottamana kulutuskokemuksen tu-
lemana (Khalifa 2004, 647).

Eri tutkijat, kuten Holbrook (1999), Woodruff (1997) ja Zeithaml (1988) ovat tarjon-
neet arvon késitteelle monia méaritelmia markkinoinnin Kirjallisuudessa. Naista ylei-
simmin viitattu on Zeithaml (1988, 14), joka madrittelee arvon seuraavasti: “Koettu
arvo on kuluttajan kokonaisarviointi tuotteen hyddyistd perustuen havaintoihin siit,
mitd on saatu ja mitd on annettu”. Kuitenkin muut tutkijat (Babin ym. 1994; Holbrook
1994, 1999; Sinha & DeSarbo 1998; Mathwick ym. 2001, 2002; Sweeney & Soutar
2001) ovat kritisoineet Zeithamlin (1988) maaritelman arvosta etujen ja uhrausten vaih-
tokauppana antavan liian kapean ldhestymistavan kasitteeseen ja nakevét arvon sen si-
jaan moniulotteisena rakenteena, joka sisaltdd myods hinnan, laadun, edut ja uhraukset.
(Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007, 428.) Day (1990, 142) puolestaan ilmaisee
asiakkaan kokeman arvon etujen ja kustannusten yhtélaistamisen kautta: asiakkaan ko-
kema arvo on asiakkaan kokemien etujen ja kustannusten valinen ero. Kotler (ks. Lind-
green & Wynstra 2005, 736) esittdd, ettd asiakkaat ostavat tuotteen tai palvelun yrityk-
seltd, jonka he arvioivat tuottavan heille parhaimman arvon. Han maéérittelee arvon
kolmen elementin summana: 1) asiakasarvo (edut, joita asiakas odottaa tuotteelta tai
palvelulta), 2) asiakaskustannus (kustannukset, jotka asiakas odottaa koituvaksi) ja 3)
asiakkaan kokema arvo (kokonaisarvon ja kokonaiskustannusten vélinen ero) (Lind-
green & Wynstra 2005, 736). Woodruff (1997, 141) loytaa yllamainituista lukuisista
arvon madritelmista yhtaldisyyksid. Hanen mukaansa maaritelmissé asiakkaan kokema
arvo yhdistetddn tuotteen kayttoon ja arvo on jotain, mita asiakas havaitsee sen sijaan,
ettd arvo olisi myyjan maarittelema. Lisédksi asiakkaan havainnot tyypillisesti perustuvat
vaihdantaan, jossa kuluttaja saa vastineen (laatu, edut, hyodyt) siitd, mita han antaa (hin-
ta, uhraukset). (Woodruff 1997, 141.)

Yksimielisyyden puute koetun arvon késitteen maarittelysta ja mittaamisesta on seu-
rausta kéasitteen jokseenkin epamadaréisesta luonnosta, jota on kuvailtu monimutkaiseksi
(Lapierre 2000), monikasvoiseksi (Babin ym. 1994), dynaamiseksi (Woodruff & Gar-
dial 1996; Parasuraman & Grewal 2000) ja subjektiiviseksi (Zeithaml 1988). Osoitus
talle tutkimusalueelle luontaisesta monimutkaisuudesta voidaan 16ytdd Woodallin
(2003, 6-8) tutkimuksesta, joka esittdd viisi erillistd arvon késitettd: 1) nettoarvo, 2)
markkinointiarvo, 3) johdettu arvo (engl. derived value), 4) myyntiarvo ja 5) rationaali-
nen arvo. Han esittdd myos neljé ajallista luokittelua arvon kasitteelle: 1) ennakko (engl.
ex-ante), 2) kauppa, 3) jalkikateinen (engl. ex-post), seké& 4) haviava (engl. disposal)
(Woodall 2003, 10). Samankaltaisesti Khalifa (2004, 655-660) esitti integroivan ko-
koonpanon koetun arvon kasitteestd, joka sisaltdd kolme toisiaan tdydentédvad mallia: 1)
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etujen ja kustannusten malli (asiakkaan kokema arvo vaihdannassa), 2) asiakkaan arvon
kehittymisen malli ja 3) asiakkaan arvon dynamiikkojen malli (heijastaa sitd, kuinka
asiakkaat arvioivat toimittajan koko tarjoomaa). Kolmas esimerkki aiheen monimutkai-
suudesta voidaan 16ytaa Lindgreenin ja Wynstran (2005, 736—737) tutkimuksesta, jonka
mukaan on térkeaa erottaa kaksi paéasiallista tutkimusvirtaa: 1) tuotteiden ja palvelujen
arvo seka 2) ostaja-myyja-suhteiden arvo.

Koetun arvon késite on Kkirjallisuudessa usein eroteltu muista laheisista kasitteisté
heikosti, kuten arvot, hyéty, hinta ja laatu, ja edelleen huolimatta laajasta késitteisiin
kohdistuvasta tutkimuksesta, niiden valiset suhteet ndhdaan epéselviné (Lapierre, Filiat-
rault & Chebat 1999, 235-236; Morar 2013, 169, 171). Erityisesti jotkut markkinoinnin
tutkijat ovat olettaneet, ettd arvo ja arvot ovat sama kasite, vaikka ne ovat selkeasti eri
kasite. Arvo on yksilon tekeman arvioinnin tulos, kun taas arvot viittaavat yksilon us-
komuksiin oikeasta ja vaarasta seké standardeihin, saantdihin, kriteereihin, normeihin ja
tavoitteisiin, tai ihannekasityksiin, jotka toimivat perustana arvioivalle harkinnalle.
(Holbrook 1996, 138; Woodruff 1997, 141; Payne & Holt 2001, 161.) Arvo kasitteena
viittaa hyotyjen ja uhrausten véliseen vaihdantaan seké vuorovaikutukseen asiakkaan ja
tuotteen tai palvelun vélilla (Payne & Holt 2001, 161-162). Sité vastoin, arvot ovat tar-
keitd henkilokohtaisia uskomuksia, joita ihmiset seuraavat kayttaytymisessaan ja tavoit-
teiden saavuttamisessa, ja ndin ollen ovat implisiittisid perusteita, joihin peilaamalla
yksilo tekee paatoksen. Nama perusteet ohjaavat ihmisten kayttaytymistd, koska ne hei-
jastavat haluttua olemassaolon paamaéaardad. Néain ollen on ilmeistd, ettd koettu arvo ja
henkilokohtaiset arvot eivat ole sama késite. (Woodruff 1997, 141; Huber ym. 2001,
42-44; Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007, 429.)

Taloudellisessa kirjallisuudessa arvo on perinteisesti rinnastettu hyétyyn ja hyddyn
teoria tarjoaakin hyvan kasitteellisen perustan arvon rakenteelle ja kuluttajan valinnoil-
le. Teorian mukaan kuluttajat saavat arvoa tuotteen ominaisuuksien tuomien hyétyjen ja
maksetun hinnan tuomien haittavaikutusten valisen eron mukaan. (Tellis & Gaeth 1990,
34-36.) Hyvéksyen tdmén lahestymistavan monet tutkijat (Thaler 1985; Zeithaml 1988;
Afuah 2002) ovat kayttaneet kasitettd hyoty koetun arvon madritelmissaan. Kuitenkin
nykyiset tutkimukset vaittavat, ettd koettu arvo on monimutkainen rakenne, joka siséltaa
enemmaén kuin vain rationaalisen arvioinnin “hyddysta”. Lisdksi hinta on todettu itses-
sdan epéselvéna ja vaikeana rakenteena. (Dodds ym. 1991, 307-308; Woodruff 1997,
141.) Vaikka hinta on tavallisesti ymmérretty tuotteen rahallisena arvona, taydellinen
késite siséltad lisaksi kulutuskokemuksen vaatiman ajan ja vaivan. Ndin ollen on selvaa,
ettd koettu arvo on laajempi ja rikkaampi kasite kuin vain pelkkd hyddyn ja hinnan
vaihdanta (Zeithaml 1988, 13-14). Holbrookin (1996, 138) mukaan arvo voidaan téssa
laajemmassa yhteydessa madritelld subjektien tai subjektin ja objektin véliseksi vuoro-
vaikutukseksi, joka on tilannesidonnaista ja henkilokohtaista, sek& kuluttamiskokemuk-
sesta seuraavaa asenteista, mieltymyksista, tyytyvéisyydesta ja kayttaytymisesta riippu-
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vaa tulosta. Arvoa ei titen voida ndhda vain rahallisena arviointina, vaan se johtaa juu-
rensa yksilon mieltymyksista (Holbrook 1996, 139).

Useiden tutkijoiden (Dodds & Monroe 1985, Monroe & Krishnan 1985; Bolton &
Drew 1991; Day & Crask 2000) mukaan arvo ja laatu ovat erilliset kasitteet ja késittei-
den valilta onkin l6ydetty eroavaisuuksia (Zeithaml 1988; Oliver 1999). Arvon ja laa-
dun kasitteilla on yhteisidkin ominaisuuksia, kuten se, ettd molemmat sisaltavat subjek-
tiivisia, henkilokohtaisia ja kontekstisidonnaisia arvioivia harkintoja, mutta ne nahdaén
kuitenkin eri kasitteind. On ehdotettu, ettd koettu laatu on arvoa edeltava tekija, jolla on
positiivinen vaikutus koettuun arvoon (Lapierre ym. 1999; Cronin ym. 2000), kun toi-
saalta Holbrook (1999) seké& Sweeney ja Soutar (2001) ovat nédhneet laadun kokonaisar-
von alakomponenttina. (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007, 429-430.) Bolto-
nin ja Drewn mukaan (1991, 383) arvo néyttaa olevan rikkaampi ja kattavampi mitta
asiakkaan kokonaisarvioinnista palvelusta kuin palvelun laatu. Huang ja Tai (2003, 41)
tukevat tata ndkemysta nahden arvon merkittdvampana tekijana kulutuskokemuksessa.
Zeithamlin (1988, 14) mukaan arvo ja laatu eroavat toisistaan kahdella tavalla: ensinna-
kin arvo on yksilollisempi ja henkilékohtaisempi kuin laatu, ja toiseksi arvo voidaan
néhda vaihdantana niiden tekijoiden valilla mita yksilé saa vastineeksi siitd, mitd han
antaa.

Arvon késitettd on kaytetty ja luokiteltu usealla tavalla eri tutkijoiden toimesta. Arvo
tarkoittaa eri asioita yritykselle ja kuluttajalle seké vaihtelee ajasta, paikasta ja kayttoti-
lanteesta riippuen. (Lindgreen & Wynstra 2005, 734.) Taulukko 1 pyrkii kokoamaan
yhteen ja selventdmaan arvon kasitteen hajanaista kenttaa.

Taulukko 1  Arvon kasitteen luokittelua

Arvon kasite Tutkijat

Koettu arvo Zeithaml 1988, Dodds ym. 1991, Liljander & Strandvik 1992, Patterson

(Perceived value) & Spreng 1997

Kulutusarvo Sheth ym. 1991, Sweeney & Soutar 2001

(Consumption value)

Shoppausarvo Babin ym. 1994

(Shopping value)

Asiakasarvo Holbrook 1996, Woodruff 1997, Anderson & Narus 1998, Dodds 1999,

(Customer value)

Odotettu arvo Albrecht 1994, Huber ym. 1997, Van der Haar ym. 2001

(Expected value)

Arvo Ostrom & lacobucci 1995, Berry & Yadav 1996, De Ruyter ym. 1997

(Value)

Arvo asiakkaalle Reichheld 1996

(\Value for the customer)

Arvo asiakkaille Treacy & Wiersema 1993

(Value for customers)

Asiakkaan kokema arvo Zeithaml 1988, Woodruff & Gardial 1996, Butz & Goodstein 1996,

(Customer perceived value) | Gronroos 1997, Parasuraman 1997, Patterson & Spreng 1997, Slater
1997, Woodruff 1997

Kuluttaja-arvo Holbrook 1999
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(Consumer value)

Koettu asiakasarvo Zeithaml 1988, Lai 1995, Butz & Goodstein 1996, Parasuraman 1997,

(Perceived customer value) | Patterson & Spreng 1997, Slater 1997, Woodruff 1997, Woodruff ym.
1997

Ostajan arvo Slater & Narver 1994

(Buyer value)

Palveluarvo Bolton & Drew 1991

(Service value)

Koettu palveluarvo LeBlanc & Nguyen 1999

(Perceived service value)

Subjektiivinen odotettu arvo | Bolton 1998

(Subjective expected value)

Nettoarvo Lovelock 1991, Butz & Goodstein 1996

(Net customer value)

Kauppa-arvo Grewal ym. 1998, Parasuraman & Grewal 2000

(Transaction value)

Hankinta-arvo Grewal ym. 1998, Parasuraman & Grewal 2000

(Acquisition value)

Vaihdanta-arvo LaPierre & Deneault 1997, Woodall 2003

(Exchange value)

Toimitettu arvo Oliver 1999, Walters 1999

(Delivered value)

Vastaanotettu arvo Woodruff 1997

(Received value)

Kéyttdarvo Woodruff & Gardial 1996, Parasuraman & Grewal 2000, Woodall 2003

(Use value)

Lunastusarvo Parasuraman & Grewal 2000

(Redemption value)

Johdettu arvo Woodall 2003

(Derived value)

Suhdearvo Wilson & Jantrania 1993, 1994, Ravald & Gronroos 1996, Grénroos

(Relationship value) 1997, Tzokas & Saren 1998, Gummesson 1999

Osakasarvo Cleland & Bruno 1996, 1997, Laitaméaki & Kordupleski 1997

(Shareholder value)

Shoppausarvo verkossa Overby & Lee 2006

(Online shopping value)

Hedonistinen arvo Holbrook & Hirschman 1982; Babin ym. 1994

(Hedonic value)

Utilitaristinen arvo Holbrook & Hirschman 1982; Babin ym. 1994

(Utilitarian value)

Taulukon 1 mukaan eri tutkijat ovat luokitelleet arvon kasitettd ajan kuluessa sekéa
yrityksen ettd kuluttajan ndkokulmasta sek& erilaisista tavoitteista ja asiayhteyksista
katsottuna. Arvo on taulukon mukaisesti noussut aikaisemmassa tutkimuksessa esiin
seuraavien kasitteiden muodossa: koettu arvo, kulutusarvo, shoppausarvo, asiakasarvo,
odotettu arvo, arvo, arvo asiakkaalle ja asiakkaille, asiakkaan kokema arvo, kuluttaja-
arvo, koettu asiakasarvo, ostajan arvo, palveluarvo, koettu palveluarvo, subjektiivinen
odotettu arvo, nettoarvo, kauppa-arvo, hankinta-arvo, vaihdanta-arvo, toimitettu arvo,
vastaanotettu arvo, kayttoéarvo, lunastusarvo, johdettu arvo, suhdearvo, osakasarvo,
shoppausarvo verkossa, hedonistinen arvo sekd utilitaristinen arvo.

Arvon kasitteen tarkka méérittely ja hajanaisen kentan yhtenaistdminen on jo pitkaan
ollut useiden tutkijoiden tavoitteena. Arvon kasitteeseen liittyva kirjallisuus heijastaa
sen monimuotoista luonnetta. Monet tutkijat (Sewall 1901; Perry 1926; Mandler 1982;
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Dodds & Monroe 1985; Zeithaml 1988) ovat paatyneet lopputulokseen, ettd arvon késit-
teen hahmottaminen on riippuvainen tutkimuksen luonteesta. (Babin ym. 1994, 644—
645.) Téassa tutkielmassa kuluttajan kokema arvo madritellaan pitkalti Zeithamlin (1988)
maéaritelmaan nojautuen kuluttajan kokonaisarvioinniksi tuotteesta tai palvelusta perus-
tuen siihen, mit4 hyotyja kuluttaja on saanut vastineeksi kustannuksille. Kuluttajan ko-
keman arvon hedonistinen eli kokemuksellinen puoli ndhdaéan tutkielmassa koetun ar-
von avaintekijand, koska mobiilissa asiointiymparistossd mobiililaite kulkee mukana
kuluttajan jokapaivaisessa eldmassa ja mahdollistaa kokemuksellisen kuluttamisen sosi-
aalisen ympariston, vuorovaikutuksen, henkilokohtaisten palvelujen ja erilaisten visuaa-
listen elementtien kautta.

2.2 Koetun arvon mallit

2.2.1  Koetun arvon tutkimusmallit

Koetun arvon kirjallisuus paljastaa kaksi padasiallista tutkimuksen ldhestymistapaa ar-
von operationalisointiin: arvon yksiulotteiset ja moniulotteiset mallit. Ensimmainen
lahestymistapa nakee arvon yksiulotteisena rakenteena. Taman nakemyksen mukaan
koettu arvo muodostuu yhdestd osatekijastd, jonka perusteella kuluttaja muodostaa ha-
vaintonsa arvosta. On kuitenkin mahdollista, ettd tdma yksiulotteinen tekija on monen
edeltavéan tekijan tuotos. Toinen lahestymistapa nékee koetun arvon moniulotteisena
rakenteena, joka muodostuu monista toisiinsa liittyvistd ominaisuuksista, jotka muodos-
tavat kokonaisvaltaisen kuvan monimutkaisesta ilmitsta. (Sanchez-Fernandez & Inies-
ta-Bonillo 2007, 430-431.)

Sanchez-Fernandez ja Iniesta-Bonillo (2007, 430-431) esittavat koetun arvon tutki-
muksen jakautuvan kuvion 1 mukaisesti yksiulotteisiin ja moniulotteisiin malleihin.
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Hintaan perustuvat Monroe 1990
tutkimukset |

| Yksiulotteinen

. Tavoite-lopputulos || Zeithaml 1988
Kuluttajan -teoria
kokeman arvon
luonne
| Kuluttajan arvo- || Woodruff 1997
hierarkia
Moni-
ulotteinen ]
. Holbrook 1999
Utilitaristinen ja ]
hedonistinen arvo — Sheth 1991
Kuvio 1 Kuluttajan kokeman arvon tutkimusmallit (mukaillen Sdnchez-Fernandez

& Iniesta-Bonillo 2007, 430).

Kuluttajan kokeman arvon luonne rakentuu viidestd mallista (kuvio 1). Yksiulottei-
siin malleihin kuuluvat Monroen (1990) hintaan perustuvat tutkimukset ja Zeithamlin
(1988) tavoite-lopputulos-teoria (means-end-theory). Moniulotteisiin malleihin kuuluvat
Woodruffin (1997) kuluttajan arvo-hierarkiamalli, Holbrookin (1999) kuluttaja-arvon
typologia ja Shethin ym. (1991) kulutusarvojen teoria.

2.2.2  Arvon yksiulotteiset mallit

Arvon yksiulotteisen lahestymistavan tutkimus kattaa koetun arvon késitteen aikaisem-
mat tutkimusvaiheet. Tassa lahestymistavassa koettu arvo ndhdaan merkittavasti sidon-
naisena utilitaristiseen ndkdkulmaan, jossa taloudellista ja kognitiivista jarkeilya kayte-
tdan asiaankuuluvien etuuksien ja kustannusten arvioinnissa. (Sanchez-Fernandez &
Iniesta-Bonillo 2007, 431.)

Arvon yksiulotteisia malleja ovat Monroen (1979, 1990) hintaan perustuva tutkimus
ja Zeithamlin (1988) tavoite-lopputulos -teoria. Vaikka arvon yksiulotteisen l&hestymis-
tavan etuna on yksinkertaisuus, sen huono puoli on arvon hedonistisen puolen l&hes
taysi huomioimattomuus, vaikka monet tutkijat (Mattsson 1992; Sweeney ym. 1996;
Holbrook 1996, 1999; de Ruyter, Wetzels, Lemmink & Mattson 1997; Sweeney & Sou-
tar 2001; Mathwick ym. 2001) ovat todenneet kokemuksellisuuden ké&sitteen olevan
olennainen osa sité (Scridon 2013, 268).
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Monroen hintaan perustuva tutkimus (Monroe 1979, 1990)

Monroe (1979, 1990) on johtanut tutkimusta hinnan merkityksestd kulutuskokemukses-
sa. Ensimmaiset tutkimukset keskittyivét hinta-laatu -suhteen luokitteluun ja analysoin-
tiin sek& johtivat arvon madrittelyyn kognitiivisena vaihdantana laadun ja uhrausten
valilla. (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007, 431-432.) Monroen (1976) néke-
myksen mukaan ulkoiset vihjeet, kuten hinta ja bréndi, vaikuttavat havaintoihin tuotteen
laadusta ja arvosta. Hinnan ja laadun valilla on todettu olevan positiivinen suhde, jolloin
kuluttajat ndkevat hinnan laadun mittarina. Monroen mukaan kuluttajat kuitenkin perus-
tavat ostopédatoksensa todennakdisemmin tuttuun brandiin kuin hintaan tuotteen ollessa
heille tuntematon. (Dodds ym. 1991, 308, 317.)

Monroe ja Krishnan (1985) loivat Monroen (1979) tutkimuksen pohjalta mallin (ku-
vio 2), joka suhteellistaa hinnan, koetun laadun ja uhraukset, koetun arvon ja kuluttajan
halukkuuden ostaa (Dodds ym. 1991, 308).

Koettu laatu

A 4

@ Koettu Koettu Halukkuus
hinta arvo ostaa

A

Koetut
uhraukset

Kuvio 2 Hinnan vaikutus tuotteen arviointiin (Dodds ym. 1991, 308)

Mallissa (kuvio 2) hinta ndhd&an arsykkeend kuluttajan havainnoille. Se voi toimia
suunnannayttdjana tarvittavien uhrausten méralle ja tuotteen laadun tasolle. Korkeam-
mat hinnat johtavat korkeampaan koettuun laatuun ja edelleen suurempaan ostohaluk-
kuuteen. Samanaikaisesti korkea hinta edustaa suurempia uhrauksia véhentden ostoha-
lukkuutta. Koettu arvo on seurausta laadun ja uhrausten vaihdannasta ja néin ollen hinta
ja laatu nahdéén arvon edeltdjind. (Dodds ym. 1991, 308.)

Muut tutkijat ovat vieneet Monroen tutkimusta eteenpdin ja esittaneet lisda koettua
arvoa maaradvia tekijoita, kuten tunteisiin vaikuttavat elementit (Li ym. 1994), koettu
riski (Wood & Scheer 1996; Agarwal & Teas 2001), siséinen viitehinta ja myymalan
imago (Grewal, Monroe & Krishnan 1998), seka hinnan oikeudenmukaisuus (Oh 2003).
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Tutkijoiden mukaan nama tekijat vaikuttavat merkittavasti kuluttajan kokemaan arvoon.
(Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007, 432.)

Tavoite-lopputulos -teoria (Zeithaml 1988)

Zeithaml (1988, 13) maéérittelee tavoite-lopputulos -teoriassaan (engl. means-end-
theory) nelja kirjallisuudessa yleisesti kaytettyd arvon késitteen kayttotapaa:

e arvo on alhainen hinta

e arvo on se, mita kuluttaja haluaa tuotteelta

e arvo on laatu, jonka kuluttaja saa maksamallaan hinnalla

e arvo on se, minka kuluttaja saa siitd mita han antaa.

Ensimmainen kayttotapa nékee arvon ja hinnan yhdenmukaisena, eli hinta on keskei-
sin arvon maarittdja. Toinen madritelma mittaa kuluttamisesta saatavaa hyotyé tai tar-
peen tyydytystd, joka méaarittda arvon. Tamé madritelma tunnistaa arvon subjektiivisen
luonteen ja siina arvo maaritellaan kaikkina tekijoing, kvalitatiivisina ja kvantitatiivisi-
na, subjektiivisina ja objektiivisina, jotka muodostavat taydellisen ostokokemuksen.
(Zeithaml 1988, 13.) Arvo siis tuotetaan taydellisella ostokokemuksella, ei vain tuotteen
hankinnalla (Babin ym. 1994, 645). Kolmannessa maaritelméssa arvo muodostuu laa-
dun ja hinnan vélisestd tasapainosta. Neljas maaritelmd korostaa arvon avainroolia
vaihdantaprosessissa. Arvo on kaikki se hyoty, mitd kuluttaja saa vastineeksi kaikista
tekemistdan uhrauksista. Ndama uhraukset voivat olla rahallisia ja ei-rahallisia, kuten
my0s kaytettyd aikaa, energiaa tai henkisia ja fyysisia ponnisteluja. Téastd nakdékulmasta
katsottuna arvo muodostuu suoraan kuluttajan havainnoista tuotteen laadusta seké tuot-
teen sisdisista ja ulkoisista ominaisuuksista, ja johtaa tuotteen valintaan. (Zeithaml
1988, 13-14.)

Zeithamlin (1988, 3-4) tavoite-lopputulos -teoria kuvaa koetun hinnan, koetun laa-
dun ja koetun arvon suhdetta. Malli kuvaa késitteiden keskindisid suhteita, ja sen mu-
kaan ihmiset arvioivat tuotteita hinnan, laadun ja arvon havaintojensa perusteella sen
sijaan, ettd perustaisivat arviointinsa objektiivisiin ominaisuuksiin kuten todellisiin hin-
toihin tai laatuun. Zeithaml (1988) osoittaa mallissaan, etté tavoite-lopputulos -ketjuissa
arvo ja laatu ndhdaéan korkean tason ominaisuuksina ja todellinen hinta matalan tason
ominaisuutena. Kuitenkin arvo on edelleen korkeamman tason késite kuin laatu, koska
arvo on yksil6llisempi ja henkilokohtaisempi. Ndain ollen malli kuvastaa, ettd koettu
hinta ja koettu uhraus ovat seurauksia tuotteen todellisesta hinnasta ja vaikuttavat yh-
dessé koetun laadun kanssa koettuun arvoon. (Zeithaml 1988, 3-13.) Zeithamlin (1988,
3-13) mukaan tilannekohtaiset ja asiayhteydelliset tekijat seka kuluttajan oma nékemys
vaikuttavat arvokokemuksen muotoutumiseen. Teorian keskeinen viesti on, ettd yksilon
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tavoitteet ohjaavat hanen kayttaytymistaan ja yksilot kayttavéat tuotteiden tai palvelujen
ominaisuuksia keinona péasté haluttuun lopputulokseen (Zeithaml 1988, 3-13).

2.2.3  Arvon moniulotteiset mallit

Koetun arvon yksiulotteisiin malleihin verrattuna arvon moniulotteista lahestymistapaa
on hyddynnetty harvemmin tutkimuksissa. Moniulotteiset mallit pyrkivat muodosta-
maan kokonaisvaltaisen kuvan laajasta koetun arvon ilmidstd. (Sanchez-Fernandez &
Iniesta-Bonillo 2007, 431, 435.)

Yksiulotteisesta lahestymistavasta poiketen moniulotteinen lahestymistapa ottaa
huomioon arvon monet siséiset ja tunteelliset tekijat, jotta kuluttajan kokemaa arvoa
voidaan ymmartaa sekd ennen kulutuskokemusta ettd sen jalkeen. Monien tutkijoiden
(Mattsson 1992; Holbrook 1996, 1999; Sweeney ym. 1996; de Ruyter ym. 1997; Math-
wick ym. 2001; Sweeney & Soutar 2001) mukaan yksiulotteinen lahestymistapa on liian
yksinkertainen, koska se ei ota huomioon arvon kasitteen moniulotteista luonnetta.
(Scridon 2013, 268.) Liséksi moniulotteinen ldhestymistapa kokoaa yhteen kuluttaja-
kayttaytymisen uuden teoreettisen kehityksen ottaen mukaan tunteiden roolin kulutus-
tottumuksissa (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2006, 53).

Arvohierarkia -malli (Woodruff 1997)

Woodruffin (1997, 142) méaaritelman mukaan koettu arvo koostuu asiakkaan mielty-
myksista tuotteen ominaisuuksiin, ominaisuuksien suorituskykyyn ja tuotteen kayttoti-
lanteiden mahdollistamiin seurauksiin, jotka joko helpottavat tai estavét tavoitteiden
saavuttamista kayttotilanteissa. Madritelméa ottaa huomioon asiakkaan ajatusmaailman,
kayttotilanteet ja kayttotilanteiden seuraukset, ja painottaa seka asiakkaan toivottua etta
koettua arvoa. Méaaritelma on sidottu vahvasti Woodruffin ja Gardialin (1996, 64) kehit-
tdmaan arvohierarkia-malliin (kuvio 3), joka kuvastaa asiakkaan kokeman arvon ydinté.
(Woodruff 1997, 142.)
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Toivottu asiakkaan arvo Asiakkaan tyytyvaisyys
arvoon perustuen

Asiakkaan Tavoitteisiin
tavoitteet — perustuva

tyytyvaisyys

Kayttotilanteiden Seurauksiin
toivotut — perustuva

seuraukset tyytyvéisyys

Al

Toivotut tuote-
ominaisuudet

Ominaisuuksiin
— perustuva

tyytyvaisyys

Kuvio 3 Asiakkaan arvohierarkia -malli (Woodruff 1997, 142)

Asiakkaan arvohierarkian malli tarjoaa viitekehyksen asiakkaan arvon uudelleen-
suunnittelulle. Woodruffin ja Gardialin (1996, 142) mukaan asiakkaat kasittavat arvon
tavoitteiden ja lopputuloksen summana. Malli pita4 sisallaén kulutuksen taustalla olevat
tavoitteet, seuraukset ja tuoteominaisuudet. Késitys arvosta alkaa arvohierarkiamallin
(kuvio 3) pohjalta, jolloin asiakkaat kasittavat tuotteet erilaisten ominaisuuksien ja omi-
naisuuksien suorituskyvyn kokonaisuuksina. Ostaessaan tuotteen asiakas suosii tiettyja
ominaisuuksia sen perusteella, miten ne vaikuttavat toivottuun kayttokokemukseen.
Toivottu kayttokokemus perustuu asiakkaan tavoitteisiin ja niiden saavuttamiseen. Asi-
akkaan tavoitteet siis méaarittavat tuotteen kayttokokemuksen tarkeyden ja sitd kautta
toivotut tuotteen ominaisuudet. Malli painottaa, ettd arvo juontaa juurensa asiakkaan
havainnoista, mieltymyksista ja arvioinneista. Taten asiakkaan kokema arvo muuttuu
ajan kuluessa. Seké& kayttotilanteella ettd asiakkaan toivomuksilla on kriittinen rooli
tuotteen arvioinnissa. Asiakkaat arvioivat tuotteita juuri silla hetkell4 mielessé&an oleval-
la ominaisuus-seuraus-tavoite-rakenteella. Jos kayttotilanne muuttuu, myds linkit tuote-
ominaisuuksien, seurausten ja tavoitteiden valilla muuttuvat. (Woodruff 1997, 142.)
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Hierarkia ottaa huomioon asiakaskokemukseen liittyvia tekijoitd. Hyvé asiakasko-
kemus voidaan saavuttaa hierarkian alempien tasojen eli tuotteen ominaisuuksien ja
kayttokokemuksen seurauksena. (Woodruff & Gardial 1996, 64.) Woodruff ja Gardial
(1996, 64) painottavat, ettd asiakkaan kokemukset arvosta ovat voimakkaasti sidoksissa
tiettyyn kayttotilanteeseen ja voivat muuttua eri tilanteiden mukaan, seké ajan kuluessa
etta erityistilanteiden laukaisemina.

My6hemmin Woodruffin (1997) tutkimukseen perustuen Parasuraman (1997) kehitti
viitekehyksen kuluttajan arvon mittaamiseen asiakastyypin perusteella: ensikertalaiset,
lyhytaikaiset, pitkaaikaiset ja satunnaiset asiakkaat. Lisaksi VVan der Haar, Kemp ja Om-
ta (2001) kehittivat yrityksen arvokartan, joka kuvaa, kuinka asiakkaat tekevét valintoja
tuotteiden valilla saavuttaakseen tavoitteensa, seka kuinka yrityksen tulisi suunnitella
arvostrategiansa taman perusteella. (Sdnchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007, 436.)

Kulutusarvojen teoria (Sheth ym. 1991)

Kulutusarvojen teoria selittdd miksi kuluttajat ostavat tai eivéat osta tiettya tuotetta, miksi
kuluttajat valitsevat tietyn tuotteen toisen sijaan, ja miksi kuluttajat valitsevat tietyn
brandin toisen sijaan (Sheth, Newman & Gross 1991, 159). Shethin ym. (1991, 160)
mukaan teoria nojaa kolmeen vdittdmaan:

e Kauluttajan valinta on monien kulutusarvojen summa.

e Kulutusarvot vaikuttavat erilailla eri tilanteissa.

e Kulutusarvot ovat itsendisia ja riippumattomia muista tekijoista.

Kulutusarvoteorian sisaltavat arvot voidaan kuvion 4 mukaisesti luokitella funktio-
naaliseen, sosiaaliseen, emotionaaliseen, ehdolliseen ja epistemologiseen arvoon (Sheth
ym. 1990, 160).
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Funktionaalinen Ehdollinen Sosiaalinen
arvo arvo arvo

|/

Kuluttajan tekema valinta

Emotionaalinen Epistemologinen
arvo arvo
Kuvio 4 Kuluttajan valintaan vaikuttavat arvot (Sheth ym. 1991, 160)

Kuluttajan paatokseen voi vaikuttaa mika vain naista kuvion 4 arvoista tai kaikki yh-
t4 aikaa. Funktionaalinen arvo liittyy siihen, tayttaako tuote funktionaaliset, utilitaristi-
set tai fyysiset tarkoituksensa. Tuotteen funktionaalisia ominaisuuksia voivat olla esi-
merkiksi luotettavuus, kestavyys ja hinta. Funktionaalisen arvon on yleensa nahty péaa-
asiallisesti vaikuttavan kuluttajan valintaan. Sosiaalinen arvo puolestaan viittaa siihen,
heijastaako tuote seka kuluttajan itsensa etta hanen ystaviensa haluamaa sosiaalista mie-
likuvaa. Esimerkiksi ndkyvien, muiden kanssa jaettavien tuotteiden, kuten vaatteiden,
korujen ja lahjojen, valintaan vaikuttavat sosiaaliset arvot. (Sheth ym. 1991, 160-162;
Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007, 438-439.)

Emotionaalinen arvo suhteutetaan tunnetiloihin, jotka voivat olla positiivisia (esim.
itsevarmuus) tai negatiivisia (esim. pelko). Tuotteet ja palvelut yhdistetdan usein niiden
valintaan vaikuttaviin emotionaalisiin reaktioihin, kuten esimerkiksi kynttiléillallisen
aiheuttamaan romanttiseen tunnelmaan. Epistemologinen arvo kuvaa tiedonhalua, alyk-
kyydellista uteliaisuutta tai uutuuden halua. Taysin uudet kokemukset tuottavat episte-
mologista arvoa, mutta sitd voivat tuottaa myods pienet muutokset (esimerkiksi uuden
kahvimaun maistaminen). Viimein ehdollinen arvo kuvastaa sité, ettd tietyt valinnat
ovat tilannesidonnaisia tai niihin vaikuttavat ympariston olosuhteet. Talloin kuluttajan
tekemésta valinnasta seuraava hyoty riippuu tilanteesta. Esimerkiksi tiettyja tuotteita,
kuten joulukortteja, ostetaan vain tiettyyn vuodenaikaan, mika vaikuttaa niiden tuotta-
maan arvoon. (Sheth ym. 1991, 160-162; Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007,
438-439.)

Sweeneyn ja Soutarin (2001, 205) mukaan arvon ulottuvuudet eivét ehka ole itsendi-
sid, koska hedonistiset ja utilitaristisen asennetekijat voivat liittya arvoihin. He kehitti-
vat Perval-mallin, joka mittasi kuluttajien havaintoja kestokulutushyodykkeiden arvosta.
He méérittivat nelja arvoulottuvuutta: emotionaalinen, sosiaalinen, laatu/suorituskyky ja
hinta/rahan arvo. (Sweeney & Soutar 2001, 205.) My6hemmin Wang ym. (2004) lis&si-
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vat Sweeneyn ja Soutarin (2001) malliin ei-rahalliset uhraukset kuten aika, vaiva ja
energia. Todettiin, ettd funktionaalisella, sosiaalisella ja emotionaalisella arvolla seka
uhrauksilla on merkittava vaikutus asiakastyytyvaisyyteen, mutta merkittavaa todistus-
aineistoa ei loydetty arvon suorasta vaikutuksesta bréndiuskollisuuteen. (Sanchez-
Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007, 438.)

Utilitaristinen ja hedonistinen arvo

Kuluttajan tekema valinta on monenlaisten arvon ulottuvuuksien tulos, mutta kaksi ulot-
tuvuutta, utilitaristinen ja hedonistinen, nayttavat olevan yleisimpia (Overby & Lee
2006, 1161). Holbrook ja Hirschman (1982a, 132) tunnistivat, ettd ennen vuotta 1980
tehty tutkimus on jattanyt huomioimatta kuluttajakokemuksen hedonistisen puolen tay-
sin. Hedonistinen kuluttaminen sisaltdd monenlaisia leikkisia vapaa-ajan aktiviteetteja,
aistinautintoja, unelmia, esteettista nautintoa ja emotionaalisia reaktioita. Kuluttaminen
sisaltdd heidan mukaansa vakaan fantasioiden ja tunteiden virran. Tdma kokemukselli-
nen ilmié on luonteeltaan fenomenologinen ja nakee kuluttamisen subjektiivisena tietoi-
suuden tilana, joka sisaltdd symbolisia tarkoituksia, hedonistisia reaktioita ja esteettisia
kriteereja. Heiddn mukaansa lukuisat aineettomat ja emotionaaliset uhraukset ja edut
jadvat tunnistamatta jos ostamista arvioidaan puhtaasti tuotteen hankkimisen kannalta.
(Holbrook & Hirschman 1982a, 132.)

Hedonistisia tekijoita on tutkittava, jotta kuluttamista voitaisiin tysin ymmartaa, ja
tiettyyn tavaraan ja sen hintaan keskittyminen voidaankin néhdé liian kapeakatseisena
lahestymistapana sisaltadkseen kaiken arvon, joka ostokokemuksesta syntyy (Hir-
schman & Holbrook 1982a, 134). Myds monet muut tutkijat (Bloch & Richins 1983;
Hirschman 1983; Sherry 1990; Fischer & Arnold 1990) ovat sitad mieltd, ettd ostaminen
voi tuottaa seka utilitaristista ettd hedonistista arvoa (Babin ym. 1994, 646). Batra ja
Ahtola (1990, 161) painottavat, etta utilitaristiset ja hedonistiset motiivit eivat ole toi-
sensa poissulkevia eivatkd myosk&an keskenddn johdonmukaisia. Holbrook ja Hir-
schman (1982a, 136) panevat merkille, ettd yksiloiden eroilla on merkittava vaikutus
yksilon kokemaan arvoon. Kokemukselliseen kuluttamiseen vaikuttavat yksilon aistiha-
kuisuus, luovuus ja persoonallisuus. Lisaksi yksilon eldmantyyli ja ajankéyttd vaikutta-
vat koettuun arvoon voimakkaasti. (Holbrook & Hirschman 1982a, 136.)

Ostaminen tuottaa sek& utilitaristista etta hedonistista arvoa ostokokemuksen herét-
tdmien reaktioiden kautta (Babin ym. 1994, 645). Utilitaristinen arvo on seurausta jat-
kuvasta pyrkimyksesta haluttuun lopputulokseen ja hedonistista arvoa puolestaan saa-
daan spontaanimmasta ostamisesta. Ulottuvuudet heijastavat eroa sen valill4, ostaako
yksilo saadakseen jotain vai siksi, ettd rakastaa ostamista ja saa siitd nautintoa. (Triandis
1997; ks. Babin ym. 1994, 645.) Babin ym. (1994, 645-647) ovat kehittédneet arvoaste-
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menetelman, joka arvioi kuluttajakokemusta seka utilitaristisella ettd hedonistisella ulot-
tuvuudella:
e Utilitaristinen arvo: instrumentaalinen, tehtavakeskeinen, rationaalinen, funktio-
naalinen, kognitiivinen, tydnomainen ja tavoitekeskeinen.
e Hedonistinen arvo: heijastaa ostamisen viihteellisyyttd ja tunnesidonnaisuutta;
ei-instrumentaalinen, kokemuksellinen, affektiivinen.

Utilitaristinen arvo voi olla riippuvainen siitd, saako kuluttaja suoritettua tarpeellisen
ostotoimenpiteen eli saadaanko tuote ostettua tehokkaasti. VVoidaan kuvailla, etté utilita-
ristinen arvo heijastaa ostamista tydnomaisena toimenpiteend. (Holbrook & Hirschman
1982a, 138.) Kuluttajat tietdvat, mitd haluavat ostaa ja tutkivat sekd kilpailuttavat eri
brandeja kesken&an paastédkseen haluamaansa lopputulokseen. Utilitaristisessa kulutta-
misessa kuluttajat ovat enimmékseen kiinnostuneita siitd, mita hyotya he saavat tuotteen
fyysisistd tai teknisistd ominaisuuksista. (Addis & Holbrook 2001, 57, 59.) Bloch ja
Richins (1983, 76) nostavat kuitenkin esille, ettd ostaminen ei ole valttdmaton toimen-
pide utilitaristisen arvon saavuttamiseksi, vaan kuluttaja voi saada arvoa myds esimer-
kiksi tarpeellisen tuotteeseen liittyvén informaation kerd&@misesta (Langrehr 1991, 428).

Hedonistista arvoa kuvaillaan subjektiivisemmaksi ja henkilokohtaisemmaksi kuin
utilitaristista ja se on seurausta hauskasta ja leikkisésta kuluttamisesta (Babin ym. 1994,
646). Se voidaan méaéritella kokemuksellisten etujen ja uhrausten, kuten todellisuuspa-
koisuuden ja viihtymisen, arvioinniksi (Overby & Lee 2006, 1161). Subjektiivisuus
viittaa yksilon henkilokohtaiseen psyykkiseen tasoon, eli siihen, miten yksilé tuntee,
ajattelee ja havaitsee (Addis & Holbrook 2001, 51). Holbrookin ja Hirschmanin (1982b,
92) mukaan hedonistiseen kuluttamiseen liittyvat moniaistillisuus, fantasiointi ja kulut-
tamiskokemuksen tunnepitoisuus. Moniaistillisuudella he tarkoittavat kokemusta, jossa
yhdistyvat monet aistittavat asiat, kuten maut, danet, tuoksut ja visuaaliset elementit.
Yksilot eivat vain reagoi ndihin drsykkeisiin vaan tuottavat niiden pohjalta itselleen
psyykkisida moniaistillisia mielikuvia. Yksilo voi arsykkeiden perusteella muistaa men-
neen kokemuksen tai fantasioida tulevan. Kuluttamiskokemus voi myos aiheuttaa tun-
nevireyttd siséltamalla esimerkiksi iloa, kateutta, pelkoa, raivoa tai hurmiota. Tunnere-
aktiot ovat sekd fyysisia ettd psyykkisia luoden muutoksia seké yksilon mielessa etta
vartalossa. (Holbrook & Hirschman 1982b, 92-93.)

Hedonistisessa kuluttamisessa tuotteen ostaminen on varsinaisen shoppailun seuraus:
ihmiset ostavat, jotta voivat shoppailla, eivatkd shoppaile, ettd voivat ostaa (Langrehr
1991, 428). Shoppailu tapahtuu siis kokemuksen takia — ei tavoitteen suorittamisen
(Overby & Lee 2006, 1161). Hedonistisesti arvokas ostokokemus voi sisaltdd innostu-
mista, korkeaa sitoutumista, vapauden tunnetta, unelmien tayttymisté seké todellisuus-
pakoisuutta. Edelleen valillinen kuluttaminen voi tuottaa hedonistista arvoa sallien ku-
luttajan nauttia tuotteen eduista ostamatta sitd. VVapaa-ajan shoppailu tuottaa paljon mo-
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nenlaista hedonistista arvoa riippumatta siitd, johtaako se tuotteen ostamiseen vai ei.
Kuluttajat ovat verranneet itseddn hedonistisina shoppailijoina esimerkiksi lapseen
karkkikaupassa ja kuvailleet shoppailun todellisuuspakoisuutta: “nautin shoppailusta,
koska se auttaa minua unohtamaan ongelmani”. (Babin ym. 1994, 646.) Sherry (1990,
26) paatyy siihen, ettd edelld kuvatun kokemuksen etsiminen on usein paljon merkitta-
vampaa kuin pelkka tuotteen hankinta. Kuitenkin on huomattava, ettd myos tuotteen
ostaminen voi tuottaa hedonistista arvoa ja voi olla ostamisprosessin kohokohta (Babin
ym. 1994, 646).

Kuluttaja-arvon typologia (Holbrook 1994, 1996, 1999)

Holbrook (1996, 138) maarittelee kuluttajan kokeman arvon interaktiiviseksi, suhteelli-
seksi kuluttajan arvioimaksi kokemukseksi. Arvo on interaktiivista, koska se sisaltaa
vuorovaikutuksen Kkuluttajan ja tietyn tuotteen tai palvelun vélilla, eika voi esiintyé il-
man subjektia, joka arvostaa tuotteen ominaisuuksia. Arvon suhteellisuus on lahtdisin
siitd, ettd arvo riippuu tuotteesta tai palvelusta, kuluttajasta ja tilanteesta. Liséksi arvo
juontaa juurensa kuluttajan tekeméstd arvioinnista, jonka perusteella kuluttaja nékee
tuotteen tai palvelun positiivisena tai negatiivisena, hyvané tai pahana, haluttavana tai
epahaluttavana. Lopulta arvon kokemuksellisuudella tarkoitetaan sitd, ettd arvo syntyy
juuri kuluttajan kokemuksesta, eika vain tuotteen tai palvelun ostotilanteesta. (Holbrook
1996, 138.)

Holbrook (1996, 138-139) esitti arvon maaritelmansa pohjalta kuluttaja-arvon typo-
logian, joka kuvaa erilaisia kuluttaja-arvon tyyppeja. Typologia perustuu kolmelle arvon
ulottuvuuden kahtiajaolle:

e ulkoinen — siséinen arvo

e yksil6lahtdinen — muu-l&htdinen arvo

e aktiivinen — reaktiivinen arvo.

Ulkoinen arvo liittyy kuluttajan tavoitteisiin ja kuluttamista arvioidaan sen perusteel-
la, auttaako se toivotun lopputuloksen saavuttamisessa. Sisdinen arvo puolestaan syntyy
jos kuluttaja arvostaa itse kuluttamista lopputuloksesta valittdmattd. Kuluttajan kokema
arvo on yksilolahtoista, kun kuluttaja arvioi tuotetta tai palvelua itsekk&asti, oman itsen-
sd vuoksi sen perusteella, miten tuote tai palvelu vaikuttaa itse kuluttajaan. Painvastoin
muu-l&htdinen arvo ottaa huomioon kuluttajan liséksi myds muut ihmiset, kuten per-
heen, ystavat tai naapurit, jolloin tuotetta tai palvelua arvostetaan osaksi heidan vuok-
seen ja sen perusteella, minké&lainen vaikutus kuluttamisella on heille. Kolmannella
ulottuvuudella arvo on aktiivista, kun se edellyttad yksilon aktiivista osallistumista ja
tekemistd. Edelleen arvo on reaktiivista kun kuluttaja reagoi johonkin tai arvostaa jota-
kin, jota hdnelle tehdaan tai hanesté ajatellaan. (Holbrook 1996, 138-139.)
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Yhdistettdessé kolme kahtiajakoa arvon ulottuvuudet muodostavat kahdeksan arvon
typologiaa (Holbrook 1999, 12), kuten taulukossa 2 esitetdan. Holbrookin (1999) vait-
tdman ratkaiseva tekija on, ettd kaikilla kahdeksalla koetun arvon tyypilla on yleensa
taipumus esiintyda yhdessa eriasteisesti missa tahansa kulutuskokemuksessa (Sanchez-
Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007, 439).

Taulukko 2 Kuluttaja-arvon typologia (mukaillen Holbrook 1999, 12)

Ulkoinen Siséinen
Yksilolahtoinen Aktiivinen Tehokkuus Leikki
Reaktiivinen Erinomaisuus Estetiikka
Muu-lahtdinen Aktiivinen Status Etiikka
Reaktiivinen Kunnioitus Henkisyys

Arvon typologian rakenne kulkee taulukon 2 mukaisesti vasemman ylanurkan tehok-
kuudesta ja erinomaisuudesta statukseen ja kunnioitukseen, seka edelleen oikean
ylanurkan leikisté ja estetiikasta oikean alanurkan etiikkaan ja henkisyyteen. Holbrookin
(1996, 139) mukaan tehokkuus on seurausta tuotteen aktiivisesta kaytosta tietyn yksilo-
lahtdisen paamaaran saavuttamiseksi. Tehokkuutta voidaan arvioida esimerkiksi kulut-
tajan panos-tulos-suhteen avulla ja haluttu tulos voi olla esimerkiksi aika. Erinomaisuus
eroaa tehokkuudesta siind, ettd erinomaisuus aiheuttaa reaktion, jossa tuotetta tai palve-
lua ihaillaan, koska sen ominaisuudet auttavat yksiléa saavuttamaan haluamansa loppu-
tuloksen. Tama utilitaristinen nakemys on laheisesti sidoksissa tyytyvaisyyden késittee-
seen, joka perustuu suorituskyvyn ja odotusten vertailuun. Erinomaisuuden arvotyyppi
muodostaa lisaksi laadun késitteen ytimen. Statuksen kasite viittaa muu-lahtdiseen ku-
luttamiseen siind toivossa, ettd yksilo saa tietyn reaktion toiselta henkil6lta. EsimerkKki-
na voidaan mainita puvun kayttdminen menestyksen symbolina. Statuksen vastapari,
kunnioitus, voi seurata jokseenkin passiivisesta omaisuuden omistamisesta tarkoitukse-
na rakentaa yksilon mainetta muiden ihmisten silmissa. (Holbrook 1996, 139-140.)

Leikki on yksilolahtoinen, aktiivisesti tavoiteltu ja itsensé takia nautittu arvo, joka
johtaa hauskuuteen ja on laheisesti sidoksissa yksilon vapaa-aikaan. Leikin reaktiivisel-
la puolella on estetiikka, joka viittaa yksiloldhtdiseen objektin itsensd arvostamiseen
esimerkiksi kauneuden l&hteend. Etiikka on muu-laht6istd ja aktiivista oikeuden, hy-
veellisyyden ja moraalisuuden etsimistd ja tuo mukanaan yksilon velvollisuudet muita
ihmisi& kohtaan. Etiikan reaktiivisempi puoli on henkisyys, joka aiheuttaa jonkin asian
arvostusta ja ihailua, yksilon oman itsen kasityksen katoamista muihin verrattuna seka
pyhyyden tunnetta. Yleisesti henkisyys yhdistetddn uskonnollisuuteen. On kuitenkin
otettava huomioon, etté yksilon kasityksen itsestaan kadottaminen voi myos ilmetd, kun
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yksilo kokee kuluttamisen virtauskokemuksen, jossa yksilé menettédd kaiken kéasityksen
minuudestaan ja ympéaroivasta maailmasta uppoutuessaan kuluttamishetkeen. (Holbrook
1996, 140.)

My6hemmin Mathwick ym. (2001, 41-42) taydensivét aikaisempaa tutkimusta nime-
ten Holbrookin (1999) typologian nelja yksilélahtoista ulottuvuutta seuraavasti: kulutta-
jan sijoittamien resurssien tuotto, palvelun erinomaisuus, leikki ja esteettinen houkutte-
levuus. Heiddn mukaansa asiakkaan ROI koostuu tehokkuudesta ja taloudellisesta ar-
vosta, leikki todellisuuspakoisuudesta ja nautinnosta ja estetiikka visuaalisesta houkutte-
levuudesta ja viihteellisyydesta (Mathwick ym. 2001, 43).

Kuluttajan kokeman arvon yksi- ja moniulotteisia lahestymistapoja tarkasteltaessa
voidaan todeta, ettd Holbrookin tutkimus on antanut arvon késitteen tutkimukselle eni-
ten. Holbrookin typologia ottaa huomioon kulutuskokemuksen monet ulottuvuudet,
seka kognitiiviset etta affektiiviset, eli taloudelliset, sosiaaliset, hedonistiset ja altruisti-
set kuluttaja-arvon osa-alueet (Sanchez-Fernandez ym. 2009, 97). Lahestymistapa arvon
késitteeseen on kokonaisvaltaisin, koska se ottaa huomion enemman arvon potentiaali-
sia lahteitd kuin muut tutkimukset. Muut tutkimukset eivat ota huomioon kaikkia arvon
ulottuvuuksia, eivat muuntaudu valmiiksi arvon méaaritelmiksi, tarjoavat vain yksinker-
taistettuja mittaamistapoja tai jattdvat huomioimatta osan arvon olennaisimmista lahteis-
td, kuten etiikan tai henkisyyden. (Sanchez-Fernandez ym. 2009, 97.) Holbrookin
(1996, 138-140) mukaan kuluttajan kokema arvo merkitsee vuorovaikutusta kuluttajan
ja tuotteen valilla; arvo on komparatiivista, henkildkohtaista ja tilanteesta riippuvaista,
sekd ilmentda kuluttajan omaa arviointia. Taten Holbrookin arvoteoria nahdaan téssa
tutkielmassa merkittavana teoreettisen viitekehyksen lahtokohtana.

2.3 Arvon yhteisluominen

Luomalla arvoa yhdessa asiakkaiden kanssa ja auttamalla heitd kehittdmaan ratkaisuja
ongelmiinsa yrityksen on mahdollista lisata asiakkaiden tyytyvaisyytta, seka tat4 kautta
lisétd myos yrityksen oman toiminnan tehokkuutta (Lusch & Webster 2011, 129, 132).
Prahalad ja Ramaswamy (ks. Echeverri & Skalén 2011, 354) madrittelevat arvon yhteis-
luomisen asiakkaan ja yrityksen osallistumisena yhteiseen arvoa luovaan toimintaan,
joka on ainutlaatuista yksittéiselle asiakkaalle ja jossa osapuolten valinen vuorovaikutus
on arvon luomisen avaintekijé. Yritys ei siis yksin luo arvoa asiakkaalle vaan mygs asi-
akkaat luovat arvoa tahojen yhdistdessa resurssinsa (Lusch & Webster 2011, 132). Ar-
von yhteisluominen toteutuu vain silloin, kun yrityksen ja asiakkaiden tietotaito ja toi-
minnalliset resurssit ovat aktiivisia tai aktivoituvat (Echeverri & Skalén 2011, 354).
Hyva suhde luo arvoa molemmille osapuolille, minka takia ne haluavat jatkaa suhdetta
(Lusch & Webster 2011, 132). Sen sijaan, ettd arvo lisattdisiin tuotteeseen tuotannossa,
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arvo luodaan, toteutetaan ja arvioidaan sosiaalisessa tilanteessa samanaikaisella tuotan-
nolla ja kuluttamisella. Edelleen, arvo arvioidaan subjektiivisesti kuluttajan nakokul-
masta. On huomionarvoista, ettd palveluntarjoaja voi myds huonontaa asiakkaan oloa ja
olosuhteita, jolloin puhutaan negatiivisesta arvonluontiprosessista. (Echeverri & Skalén
2011, 352-353.) Merzin, Hen ja Vargon (2009, 331) mukaan yritys ja sen eri sidosryh-
mat ovat nykyaan osa jatkuvaa, sosiaalista sekd hyvin dynaamista ja vuorovaikutteista
prosessia.

Aikaisempi tutkimus on tunnistanut arvon muodostumisessa kaksi paatyyppié: vaih-
dannan, jossa palveluntarjoaja tuottaa arvoa ja asiakas kuluttaa sitd, sekéd vuorovaikut-
teisen arvon tuotannon, jossa arvo luodaan yhdessé palveluntarjoajan ja asiakkaan véli-
sessa vuorovaikutuksessa (Echeverri & Skalén 2011, 351-352). Akateemisessa kirjalli-
suudessa ei ole onnistuttu luomaan teoreettisesti yhtendista perustaa arvon luomiselle ja
yhteisluomiselle, vaikka monet tutkijat (Drucker 1954; Alderson 1957; Rust & Oliver
1994; AMA 2007; Sheth & Uslay 2007) ovat tunnistaneet sen markkinoinnin avainka-
sitteend ja Woodruff ja Flint (2006) ovat korostaneet sen merkitysta markkinoinnin pal-
velulahtoisyyden kehittdmisen avaintekijand. (Grénroos & Voima 2013, 133, 136.)
Arvon luomisen ydin on asiakaslahtdisyys ja palveluntarjoajien tulisi keskittyd asiak-
kaiden syvélliseen ymmartamiseen, kuten eldmantyyliin, harrastuksiin, kokemuksiin
sekd siihen, kuinka palvelu tukee asiakkaiden eldmaa (Heinonen, Strandvik, Mickels-
son, Edvardsson, Sundstréom & Andersson 2010, 538). Vuorovaikutteisen arvon luomi-
sen taustalla vaikuttaa Holbrookin (1996) maaritelma arvosta yhdessa tuotettuna ja sub-
jektiivisesti koettuna.

Gronroosin ja Voiman (2013, 140) mukaan yritys on vastuussa arvon luomisen pro-
sessista ja tuottaa resursseja asiakkaan kayttoon. Myos asiakas voi itsendisesti luoda
arvoa ilman suoraa vuorovaikutusta. Seka yrityksen ettd asiakkaan toiminnot voidaan
luokitella kolmeen eri ulottuvuuteen (palveluntarjoajan toiminta, yhteinen palvelun tuot-
taminen, asiakas palvelun kuluttajana), ja vuorovaikutus voi olla joko suoraa tai epasuo-
raa ja johtaa erilaisiin arvon luomisen sekd yhteisluomisen muotoihin. (Grénroos &
Voima 2013, 133.) Nykyaan arvo luodaan usein yhdessé asiakkaan ja yrityksen yhtei-
selld alueella (kuvio 5), jossa asiakkaan rooli on kaksijakoinen: asiakas on resurssien ja
prosessien sekd arvon tuottaja yhdessa yrityksen kanssa (Gronroos & Voima 2013,
141). Kuvio 5 havainnollistaa yrityksen ja asiakkaan roolien vaihtelua arvon luomisen
eri tasoilla.
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Tuotanto Arvon luominen Itsendinen
(potentiaalinen vuorovaikutuksessa arvon luominen
arvo) (todellinen arvo) (todellinen arvo)

Palvelun- Yhteinen Asiakkaan
tarjoajan alue alue
alue
Asiakas luo
Yritys Asiakas ja arvoa itsendisesti
helpottaa yritys luovat ilman suoraa
arvc.m arvoa yhdessa. vuorovaikutusta.
luomista. Yritys helpottaa
arvon luomista.
Kuvio 5 Arvon luomisen alueet (mukaillen Grénroos & Voima 2013, 141)

Kuvion 5 mukaisesti vuorovaikutus tekee arvon luomisesta dialogisen prosessin ja
muodostaa alustan yhteiselle arvon luomiselle (Gronroos & Voima 2013, 141). Eche-
verri ja Skalén (2011, 352) painottavat, etta vuorovaikutus voi myds tuhota asiakkaan ja
yrityksen luomaa arvoa ja nostavat esille, ettd vuorovaikutusten laatu on olennaista asi-
akkaan arvon luomisessa.

Arvon yhteisluominen on hyvin olennaista mobiilissa asiointiymparistossa, jossa yri-
tykset, eri sidosryhmét ja kuluttajat voivat helposti kommunikoida toistensa kanssa ja
luoda vuorovaikutteisesti yhteista arvoa. Echeverri ja Skalén (2011, 358) maarittelevat
viisi vuorovaikutteista arvon luomisen toimintaa: tiedon jakaminen, tervehdystapa, pal-
velun toimittaminen vuorovaikutteisesti, laskutus sekd avunanto. Naiden toimintatapo-
jen voidaan todeta soveltuvan mobiiliin asiointiymparistdon, jossa kuluttaja osallistuu
kaiken aikaa ajasta ja paikasta riippumatta palvelun kayttdmiseen, kehittdmiseen, jaka-
miseen, sisallontuottamiseen ja kommunikaatioon.



37

3 MOBIILI ASIOINTIYMPARISTO

3.1  Asiointiympariston maaritelméa

Ymparisto, jossa kuluttaja asioi, vaikuttaa merkittévasti hanen arvon kokemukseensa
(Bitner 1992, 57). Asiointiympériston tarkastelua on alun perin lahestytty ymparisto-
psykologiasta késin. Tutkijat Mehrabian ja Russell (1974; ks. Donovan & Rossiter
1982, 36) ehdottavat, ettd yksilot reagoivat ymparistdihin kahdella kéyttaytymistavalla:
lahestymalla tai loittonemalla. Lahestyminen siséltda kayttaytymista kuten halua jaada,
tutkia, osallistua ja palata ymparistoon, kun loittoneminen puolestaan aiheuttaa painvas-
taista kayttaytymista kuten tyytymattomyyttd, tylsistymistd ja halua poistua ymparistos-
td. Kuluttajan kayttdytyminen on niiden tunnetilojen seurausta, joita han kokee asioin-
tiymparistossd. (Donovan & Rossiter 1982, 41.) Asiointiymparistd nahdaankin nykyaén
ennemmin muistojen ja tunteiden kuin tuotteiden lahteena ja mielletddn ennemmin ko-
kemuksellisena ymparistdna kuin palveluntarjoajana (Mathwick ym. 2001, 40).
Mehrabian ja Russell kehittivat 1970-luvulla ns. M-R -mallin, joka ensimmadisten
joukossa kuvasi asiointiympariston vaikutusta kuluttajan kéyttaytymiseen. Malli perus-
tuu S-O-R-paradigmaan (stimulus, organism, respose), jossa ympariston ominaisuuksi-
en muodostama arsyke (S) vaikuttaa kuluttajan sisaisiin prosesseihin (O) ja johtaa tiet-
tyyn kayttaytymiseen (R) (Donovan & Rossiter 1982, 36). Kuten kuviossa 6 esitetaan,
ympariston arsykkeet aiheuttavat kuluttajassa tunnetiloja ja johtavat kayttaytymiseen.

L&hestyminen tai
loittoneminen

Ympériston
arsykkeet

Kuluttajan
tunnetilat

Kuvio 6 M-R-malli (mukaillen Donovan & Rossiter 1982, 42)

Mallin (kuvio 6) mukaan kuluttaja tulkitsee ympariston arsykkeita ja niistd saamansa
informaation perusteella ymparistoaan. Arsykkeet aiheuttavat kuluttajassa fysiologisia-
sekd tunteisiin ja ajatteluun liittyvia aktiviteetteja, jotka aiheuttavat muutoksia kulutta-
jan emotionaalisessa ja kognitiivisessa tilassa. (Koo & Ju 2010, 379.) Ympariston ar-
sykkeista seuraavia kayttdytymiseen johtavia kuluttajan tunnetiloja voidaan kuvailla
kolmen ulottuvuuden avulla: mielihyva (engl. pleasure), vireystila tai virittyminen
(engl. arousal) ja hallittavuus (engl. dominance). Mielihyvé viittaa tilaan, jossa kuluttaja
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tuntee itsensa onnelliseksi, iloiseksi tai tyytyvaiseksi. Virittyminen viittaa tunnetilaan,
jossa kuluttaja tuntee itsenséd innostuneeksi, jannittyneeksi tai aktiiviseksi. Hallittavuus
viittaa kuluttajan kontrolliin tai toiminnan vapauteen. (Donovan & Rossiter 1982, 38.)

Ympariston hedonistiset eli mielihyvaa tuottavat ominaisuudet nahdaén merkittavana
kuluttajan ja ympériston vélisessa suhteessa (Koo & Ju 2010, 379). Babin ym. (1994,
651-652) esittavat, ettd positiiviset ja negatiiviset tunnetilat, joita ympériston arsykkeet
kuluttajissa herattdvat, vaikuttavat kuluttajien utilitaristisen ja hedonistisen arvon koke-
mukseen. On varsin ilmeistd, ettd kuluttajat asioivat mielelladn ympéristossa, joka herat-
taa heissa positiivisia tuntemuksia (Babin & Attaway 2000, 92). Positiivisten tunnetilo-
jen onkin todettu vaikuttavan positiivisesti kuluttajan hedonistisen ja utilitaristisen ar-
von kokemukseen, joskaan positiivista vaikutusta ei voida ndhda yhta selvana utilitaris-
tisen arvon kohdalla kuin hedonistisen. (Babin ym. 1994, 651-652.) Pdinvastoin, nega-
tiivisilla tunnetiloilla on todettu olevan negatiivinen vaikutus hedonistiseen ja utilitaris-
tiseen arvon kokemukseen. (Babin & Attaway 2000, 93.)

Tassa tutkielmassa erityisesti mobiilin asiointiympariston vaikutusta kuluttajan ko-
kemuksiin pidetddn merkittdvana. Asiointiympdriston ja kuluttajan vélisen suhteen voi-
daan todeta sopivan mobiiliin asiointiymparistoon, jossa ympariston arsykkeet vaikutta-
vat kuluttajan tunnetiloihin ja sitd kautta kuluttajan kéayttaytymiseen. Sahkdisen asioin-
tiympadriston tarkastelu on tarpeellista, jotta voidaan luoda perusta mobiilin asiointiym-
pariston maarittelylle. Mobiilia ja séhkoista asiointiymparistod verrataan useissa tutki-
muksissa toisiinsa, koska sahkoinen asiointiymparistd on luonut edellytykset mobiilille
asiointiympaéristolle. Sahkoinen ja mobiili asiointiympéristd poikkeavat toisistaan tie-
tyilla nakokannoilla, joten mobiilin asiointiymparistén ominaisuuksien tunnistaminen
verrattuna sahkoiseen asiointiymparistéon on tarpeellista, jotta se voidaan madritella.
Tama luokittelu voi auttaa myds palveluntarjoajia siirtaméaan liiketoimintansa sahkoi-
sestd ymparistosta mobiiliin. (Choi ym. 2008, 314-315.)

Choi ym. (2008, 315) luokittelevat kuluttajan kokemaan arvoon vaikuttavat tekijat
sdhkoisessa ja mobiilissa asiointiymparistossa (liite 3) seuraavasti: kayttomukavuus,
kauppatapahtumaprosessi, mobiiliportaalin luotettavuus, informaatio, sisallon esittami-
nen, hinta, turvallisuus ja yksityisyys, hyodyllisyys, kayttokokemus, seka kayttaytymi-
nen. Kuten taulukosta ndhdaan, kuluttajan arvoon vaikuttavia tekijoita on tutkittu suh-
teellisen vahén sen lyhyestd historiasta johtuen. Tutkimuksen alkumetreilld tutkijat
kiinnittivat huomiota asiakkaan aikomukseen hyvaksya mobiili asiointiymparistd. Kos-
ka asiointiympariston hyvaksynta johtaa ympariston hyddyntamiseen ja sita kautta asia-
kastyytyvaisyyteen, mobiilin asiointiympériston hyvaksyntaan vaikuttavia tekijoité voi-
daan tarkastella myods kuluttajan kokemaan arvoon vaikuttavina tekijéind. (Choi ym.
2008, 315.)

Mobiilia kaupankayntida k&ydadn hyvin erilaisessa ympéristossa kuin tietokoneilla
kéaytavaa sahkoista kaupankayntia, mika johtuu mobiililaitteiden erityisominaisuuksista
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ja rajoituksista. Mobiili kaupankaynti voi luontaisten ominaisuuksiensa, kuten tavoitet-
tavuuden, henkil6kohtaisuuden, joustavuuden ja laaja-alaisuuden, avulla tarjota paljon
enemman liiketoimintamahdollisuuksia kuin séhkdinen kaupankaynti. (Siau ym. 2001,
4.) Mobiililaitteistot, ohjelmistot ja langattomat verkostot mahdollistavat datan nope-
amman siirtdmisen, kayttdjien sijainnin tarkemman maarittdmisen, ja liiketoiminnan
turvallisemman ja luotettavamman harjoittamisen (Siau ym. 2001, 6). Mobiilin ja séh-
kdisen asiointiympariston valilla voidaan huomata monia eroavaisuuksia ja toisaalta
my06s samankaltaisuuksia. Choi ym. (2008, 318) ovat tiivistaneet mobiilin ja sdéhkdisen
asiointiympadriston samankaltaisuudet ja erot taulukon 3 mukaisesti.

Taulukko 3 Mobiilin ja séhkdisen asiointiympériston samankaltaisuudet ja erot (Choi

ym. 2008, 318)

Sahkoinen Mobiili
asiointiymparisto asiointiymparisto
Kaupankaynnin kohteena Fyysiset tuotteet Fyysiset tuotteet

oleva tuote tai palvelu

Digitaaliset tuotteet: digi-
taalinen sisalto, informaa-
tio ym.

Digitaaliset tuotteet: digi-
taalinen sisalto, informaa-
tio ym.

Kauppatapahtumaprosessi

Offline toimitus
Online lataaminen

Offline toimitus
Online lataaminen

Koettu kayttokustannusten | Alhainen Suhteellisen korkea
taso
Yhteydenmuodostustapa Y hteydenmuodostus Mobiililaajakaista
suoraan WWW-
palvelimeen

Laite

Kiinted tai kannettava laite
Julkinen tai yksityinen
laite

Esim. poytatietokone,
kannettava tietokone

Kannettava, kateen sopiva
laite

Yksityinen laite

Esim. dlypuhelin, tabletti,
kammentietokone

Mobiili asiointiympadristd mukailee séhkdistd asiointiympéristéd kauppatapahtuma-

prosessin ja myytéavien tuotteiden kannalta. Asiakkaat ostavat sekd digitaalisia etta fyy-
sisid tuotteita ja palveluja kummassakin asiointiympéristossa ja toimitus tapahtuu tuot-
teen tai palvelun lataamisen tai fyysisen toimitusprosessin kautta. Asiointiymparistot
ovat osaksi samankaltaisia myds kustannusten kannalta. Kummatkin kaupankayntimuo-
dot vaativat maksullisen Internet-yhteyden, mutta asiakkaiden havainnot hintatasoista
kuitenkin poikkeavat asiointiymparistojen vélilla. Huomattavimmin asiointiympéristot
eroavat toisistaan yhteydenmuodostustapojen ja kaytettavien laitteiden osalta. Mobiili
kaupankaynti vaatii mobiiliportaalin ja henkilokohtaisen mobiililaitteen kuten &lypuhe-
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limen. Henkilokohtaisen laitteen ansiosta mobiili asiointiymparisté voidaan nahda yli-
voimaisena séhkoiseen asiointiympéristoon verrattuna, koska mukana kulkeva laite
mahdollistaa sijaintiin, yksiloon ja asiayhteyteen perustuvat henkilokohtaiset palvelut.
(Choi ym. 2008, 316-317.) On todennékoistd, ettd mobiilista kaupankéynnista tulee
lilkemaailman ja viestintaalan keskipiste l&hitulevaisuudessa (Siau ym. 2001, 4).

3.2 Mobiili asiointiymparisto

3.2.1 Maaritelma

Mobiili asiointiymparistd ymmarretaan tyypillisesti mobiililaitteita ja langatonta verk-
koa hyddyntavana ymparistond (Smura ym. 2009, 54) ja se voidaankin méaaritella ympa-
risténd, jossa asioidaan langattomasti mobiililaitteilla (Wakefield & Whitten 2006, 292;
Verkasalo 2009, 72). Mobiili asiointiympdristd on kuluttajan kéytettavissd monissa eri
tilanteissa ja paikoissa, ja langattomuutensa ansiosta se on liikuteltavissa kuluttajan mu-
kana (Kim, Kim & Lee 2005, 175). Mobiililaite ei enda ole vain henkildkohtainen laite,
jota kédytetadn yhteydenpitoon laheisten kanssa, vaan jatke kuluttajan persoonallisuudel-
le ja yksilollisyydelle (Persaud & Azhar 2012, 418). Mobiilissa asiointiympéristdssa
kaydaan mobiilia kaupankayntid, joka voidaan madaritellda mina tahansa langattomassa
verkossa tapahtuvana kauppatapahtumana, jolla on rahallista arvoa (Barnes 2002, 92).
Mobiilin kaupankdynnin menestys johtuu siitd, ettd pystytddn yhdistimaéan kayttajat ja
informaatio nopeasti, helposti ja hauskasti. (Li & Dong 2012, 123.)

Kim ym. (2005, 176) maarittelevat mobiilin asiointiymparistén miné tahansa henki-
I6kohtaisina tai ymparistollisina tekijoind, jotka vaikuttavat yksiléon hanen kayttdessdéan
mobiilia Internetid. Maaritelméa keskittyy tekijoihin kayttajan nakoékulmasta ja kiinnos-
tavimpia ovat tekijat, jotka voivat vaikuttaa kayttdjan kayttaytymiseen. Kuvio 7 havain-
nollistaa méé&ritelmaa, jossa mobiili asiointiymparist0 kasittadd sekd yksilon henkilokoh-
taisen ympadriston ettd ulkoisen ympariston pitden nain sisélldédn kahdeksan osa-aluetta.
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1 Tavoite
Siséinen L Tunne
Yksilo '
1 Kasi
Ulkoinen
. | Jalka
Mobiili |
asiointiymparisto i Nk
Fyysinen [
1 Kuulo
Y mpéristo
o [| Yhteinen tila
Sosiaalinen H
\Vuoro-
vaikutus
Kuvio 7 Mobiili asiointiympéristd (mukaillen Kim ym. 2005, 176)

Yksilon ymparisto pitad sisallaan tekijat, jotka liittyvat yksiloon. Namé tekijét voivat
olla emotionaalisia tai fyysisid. Ulkoinen ympéristd puolestaan viittaa ulkoisiin olosuh-
teisiin, kuten l&histol1a olevien mobiilia Interneti kayttavien ihmisten méaaraan ja sijain-
tiin. Molemmat ympdristot ovat olennaisia, koska mobiilipalveluja kehitetddn huomioi-
maan sekd palvelun kayttoon vaikuttavat ulkoiset tekijat ettd reagoimaan yksilollisen
kayttajan psyykkiseen puoleen. Edelleen kuviossa yksilon ympéristd jakaantuu sisaiseen
ja ulkoiseen ymparistoon. Yksilon sisdinen ymparisto viittaa kayttdjan ajatuksiin: miksi
han kéayttdd mobiilia Internetid ja milta sen kdyttdminen hanestd tuntuu. Né&in ollen si-
séinen ymparistd jaetaan edelleen kédyttdmisen tarkoitukseen (tavoite) ja tunnetasoon
(tunne). Kéyttamisen tarkoitus voidaan yleisesti luokitella joko utilitaristiseen tai he-
donistiseen kategoriaan. Utilitarististen tavoitteiden kayttdjat tavoittelevat tiettya infor-
maatiota, kun taas hedonistisuutta tavoittelevat kéyttdjat nauttivat kayttdmisesta ilman
tiettyd tarkoitusta. Tunnetaso on monikasvoinen ilmio, joka siséltdd monia prosesseja
kuten arviointia, kasvojen ilmeitd, vartalon reaktioita, tunnetasoja, toimintataipumuksia
ja selviytymisstrategioita. Tunnetason yksi tarkeimmisté tekijoista on nautinnon taso.
Yksilon ulkoinen ympaéristo késittdd kayttajan fyysisen olemuksen ja se jaetaan kahteen
tekijadn: kasi ja jalka. Ké&si luonnehtii mobiililaitteen ké&yttamistd kasilla ja mahdolli-
suutta pitda laitetta kasien ulottuvissa kayttajan tehdessa jotain muuta samanaikaisesti.
Jalat puolestaan osoittavat kayttajan liikkumismahdollisuutta mobiililaitteen kéyttami-
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sen aikana. (Kim ym. 2005, 176-177.) Kim ym. (2005, 177) korostavat sitd, etta liik-
kumisen mahdollisuus on yksi tarkeimmista mobiilin asiointiympériston eduista.

Toinen mobiilin asiointiympériston alue on ulkoinen ymparisto, joka jaetaan fyysi-
seen ja sosiaaliseen osa-alueeseen. Fyysinen ymparisto viittaa ympariston fyysisiin (vi-
suaalisiin tai kuultaviin) hairidtekijoihin. Ulkoiset hairidtekijat, kuten esimerkiksi lii-
kenteen melu, ovat merkittdvia mobiilissa asiointiymparistdssa, koska niitd esiintyy
kaikkialla. Sosiaalinen ymparistd pitéa sisallaan kayttajan lahelld olevat ihmiset ja hei-
dan kanssaan kaytadvan vuorovaikutuksen. Kayttdjan oman tilan merkitys ulkoisessa
ymparistdssa on suuri, koska se vaikuttaa hanen tunnetiloihinsa, havaintoihinsa palve-
lusta (Harrell & Hurt 1976, 37), aikaan, jonka hdn kayttaa tiettyyn toimintaan, seka li-
séksi tietyn kayttaytymisen todennékdisyyteen. Vuorovaikutus viittaa kommunikaation
maaraan toisten kayttdjien kanssa. Vuorovaikutus voi joko estda tai edistaa tiettyjen
mobiilipalvelujen kayttéa. (Kim ym. 2005, 177-178.)

Mobiili asiointiymparistd on hyvin tilannesidonnainen ja vahvasti asiayhteyteen liit-
tyva. Matthewsin, Piercen ja Tangin (2009, 1) mukaan mobiililaitteiden, erityisesti aly-
puhelimien, kaytto riippuu tilanteesta, kayttajan muista mobiililaitteista sekéd kayttajan
sijainnista. Laitteita kdytetadn sekaisin muiden laitteiden kanssa ja erilailla eri tarkoituk-
siin. Tutkimusten mukaan kayttdja on alypuhelimensa kanssa samassa huoneessa 90 %
ajasta ja puhelinta kaytetaan hyvin yksil6llisesti raataldiden sen toiminnot omiin kaytto-
tarkoituksiin sopivaksi. (Holmes ym. 2014, 28-29.) Mobiililaitteet ja mobiilipalvelut
ovat laheisesti suhteessa asiakkaan henkilokohtaiseen elamaan. (Li & Dong 2012, 123.)

Mobiilissa asiointiymparistdssa kulutuskokemus on yhté tarkea kuin tuote tai palvelu
itse (Li ym. 2012, 124) ja kiinnostavan ja relevantin sisalléon luominen asiakkaille on
tarkeda mobiilissa asiointiymparistossa. Barnesin (2002, 99) mukaan sisalté koostuu
tyypillisesti tekstistd, aanestd, grafiikasta ja kuvista, seké videoista. Sisédllon muokkaa-
minen on helppoa ja tuottaminen halpaa, ja sitd voi kuluttaa moni kayttdja samanaikai-
sesti. Barnes (2002, 99) nostaa esille, ettd digitaalisen sisallon luomisessa on huomioi-
tava seuraavat vastaparit: vuorovaikutus ja réatélointi vs. yleinen sisélto, ajasta riippu-
Vuus Vvs. pysyva sisélto, kéyton toistuminen usein vs. kayttdminen kerran, toiminnalli-
nen formaatti muokattava vs. kiinted, hinnoittelu kayton perusteella vs. tilaus, seké posi-
tilviset vs. negatiiviset ulkoisvaikutukset. Suurimmaksi osin ndma seikat ovat riippuvai-
sia kayttajistd, heidan tarpeistaan ja tarjotun palvelun luonteesta.

3.2.2  Ominaisuudet

Mobiili asiointiymparisté mahdollistaa taysin uusien palvelujen tarjoamisen, kuten si-
jainti- ja sisaltd -perustaisen informaation tarjoamisen ja laitteiden korkeamman per-
sonoinnin tason. (Smura ym. 2009, 53-54.) Se mahdollistaa Internet-yhteyden ajasta ja
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paikasta riippumatta, yksilén sijainnin maarittdmisen, informaation saatavuuden tarpeen
ilmaantuessa, seka yksilon tarpeisiin perustuvan datan ja informaation paivittdmisen.
(Siau ym. 2001, 4.) Siaun ym. (2001, 4-5) mobiilin asiointiymparistdn erityisominai-
suudet ovat:

e Tavoitettavuus (engl. ubiquity): Internet yhteydelld toimivien mobiililaitteiden
avulla asiakkaat voidaan tavoittaa ajasta ja paikasta riippumatta ja kayttajat voi-
vat saada haluamaansa informaatiota missa ja milloin vain.

e Henkilokohtaisuus: Henkilokohtaisen mobiililaitteen, sille ladattavien sovellus-
ten seka sijaintitietojen avulla kuluttajalle naytetadn hénen henkilokohtaisia tar-
peitaan vastaavaa siséltoa.

e Joustavuus: Mobiililaitteiden liikuteltavuus mahdollistaa laitteen kéyton monen-
laisissa aktiviteeteissa, kuten ystavié tavatessa, matkustellessa, shoppaillessa tai
informaatiota etsittdessa.

e Laaja-alaisuus (engl. dissemination): Mobiililaite mahdollistaa informaation le-
viamisen laajalle kohderyhmalle.

Mobiililaitteisiin luetaan matkapuhelimet, alypuhelimet, tabletit, kimmentietokoneet,
kannettavat tietokoneet sek& ajoneuvoihin asennetut kayttoliittymat (Siau ym. 2001, 6;
Smura ym. 2009, 57). Tulevaisuudessa langattomien laitteiden valikoima ja laitekohtai-
nen viestinta tulevat kasvamaan merkittavésti lisaten yha edelleen kentan monimutkai-
suutta (Smura ym. 2009, 54). Mobiililaitteiden luokittelu perustuu mobiiliteknologian
kayttoon (esim. 4G), mahdollisuuteen asentaa sovelluksia laitteeseen, laitteen fyysiseen
kokoon seké laitteen kayttojarjestelmaan. Laitteiden monien ominaisuuksien ja toimin-
tojen takia on yhé& vaikeampaa erotella mobiililaitteet muista laitteista. Esimerkiksi kan-
nettavat tietokoneet on mahdollista kytkea langattomaan verkkoon. (Smura ym. 2009,
57.) Jotta mobiililaite on helppo kuljettaa mukana, sen taytyy olla fyysisesti kevyt ja
pieni. Lisaksi laitteen tulisi voida palvella monta tarkoitusta, jotta kayttajén ei tarvitse
kantaa mukanaan monia eri laitteita. Mobiililaitteiden monikayttoisyys ja liikuteltavuus
tuovat monien etujensa ja kayttdmukavuutensa lisdksi mukanaan haittoja verrattuna
tietokoneisiin. Naitd haittoja voivat olla pienet ruudut ja nadppaimistot, rajoitettu muisti,
lyhyempi akun kesto, monimutkainen tekstinsy6ttdmekanismi, korkeammat tiedon va-
rastoinnin ja kauppatapahtumien riskit, pienempi ndytén resoluutio, huonompi kéytetta-
vyys, kankeampi Internetin selailtavuus, epéystavélliset kayttoliittymat seké rajoittuneet
graafiset ja visuaaliset ominaisuudet. Laiterajoittuvuuksien liséksi myds langattomat
verkot tuovat lisdhaasteita: pienempi kaistanleveys, yhteyden epdvakaisuus, ennusta-
mattomuus ja korkeammat kustannukset. (Siau ym. 2001, 6.)

Mobiililaitteelle saatava sisaltd voi olla laitekohtaista siséltod, joka ladataan sovellus-
ten kautta, tai yleista sisaltod, jota selataan Internetisséd. Mobiilisovellukset ovat sisélto-
kokonaisuuksia, jotka on osoitettu kuluttajille laajalti vaihtelevilla ominaisuuksilla otta-
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en huomioon kuluttajien mieltymykset, tekniset taidot, tarpeet ja halut (Benou & Vassi-
lakis 2010, 140). Laitekohtainen sisaltd voidaan luokitella kymmeneen luokkaan: 1)
puhelut, 2) viestit, 3) mobiiliportaalit ja mobiilisivustot, 4) henkilokohtainen sisélto ja
sovellukset, 5) multimedia, 6) Internet-puhelut, 7) Internet-viestit, 8) Internet-sivut, 9)
hakukoneet ja 10) muu siséltd. Mobiililaite pystyy pyorittdmaan monia eri kéyttotarkoi-
tuksiin sopivia sovelluksia samanaikaisesti. Sovelluksia voidaan luokitella esimerkiksi
sen perusteella, minkélaista vuorovaikutusta sovellus tuottaa (yksildiden vélinen viestin-
t4, siséllon haku, siséllon selailu, synkronointi) tai sen perusteella minkalaista siséltéa
sovellus késittelee. My06s sovellukset voidaan jakaa kymmeneen luokkaan: 1) puhelut,
2) viestit, 3) selaimet, 4) informaation haku, 5) palvelimet ja tiedostojen jakaminen, 6)
multimedia, 7) pelit, 8) liiketoiminta ja tuottavuus, 9) jarjestelméa ja apuohjelmat ja 10)
muut sovellukset. (Smura ym. 2009, 58, 60.) Persaud ja Azhar (2012, 419) liséévét luet-
teloon &lypuhelimen mahdollistamat toiminnot kuten sédhkdpostin, kuvien jakamisen,
videon ja aanen toistamisen, navigoinnin (GPS), videokameran, pelit, sekd kuvien ja
videoiden muokkaamisen.

Mobiili asiointiymparisto tarjoaa laajat mahdollisuudet kuluttajan kokemaa arvoa li-
séavien palvelujen tarjoamiseen. Vain mielikuvituksemme on rajana erilaisten mobiili-
palvelujen méaarélle ja tyypeille. (Siau ym. 2001, 5-6.) Siaun ym. (2001, 5-6) mukaan
naita palveluja ovat:

e Helppo ja reaaliaikainen informaation saatavuus: tarjottu palvelu on kuluttajien

saatavilla kaiken aikaa.

e Viliton ostomahdollisuus: henkilokohtaisen vélittoméan ostomahdollisuuden an-
siosta asiakas voi tehdd ostopaatoksen heti tarpeen vaatiessa sen hetkisessa si-
jainnissaan.

o Kayttajaprofiiliin perustuvat tarjoukset: kuluttajan tarkan sijainnin méaarittelyn
ansiosta liikkeet voivat tarjota kuluttajille kayttdjakohtaista sijaintiin perustuvaa
informaatiota, kuten tilannekohtaisia tarjouksia, ja ilmoittaa kuluttajalle tulevista
tapahtumista.

e Virtuaalinen raha: mobiilissa asiointiymparistossé on mahdollista suorittaa
pankki- ja maksutapahtumia. Rahaa voi myds siirtaé virtuaalisesti mobiililaitteil-
le sallien virtuaalisen maksamisen.

e Sijainnin paikantaminen: sijaintiin perustuvalla teknologialla voidaan nopeasti
paikantaa kayttdjan haluama kohde, kuten toinen kayttdja tai pankkiautomaatti.

Tutkijat ovat luokitelleet mobiilipalveluja eri tavoilla kuten esimerkiksi verkoston
nédkokulmasta, joka perustuu palvelujen tuottamaan liikenteeseen (Velez & Correia
2002), matkapuhelinteknologian ndkokulmasta (Holma ym. 2007) seka loppukayttdjan
nékokulmasta (Pura & Heinonen 2007) méaarittden nelja mobiilipalvelujen ulottuvuutta:
kulutuksen tyyppi (hedonistinen/utilitaristinen), ajallinen ja paikallinen asiayhteys, sosi-



45

aalinen tilanne seké suhde kayttajan ja palveluntarjoajan valilla. (Smura ym. 2009, 54.)
Eri tarkoituksiin sopivat mobiilipalvelut palvelevat sekd utilitaristisia ettd hedonistisia
tarkoituksia ja voivat myos tuottaa kéyttajalle uusia palveluja, kuten viihdepalveluja,
etakoulutusta ja musiikkipalveluja. Palvelun tarkoituksella on suuri rooli mobiilipalve-
lujen kaytossa. Palvelun puhtaasti toiminnallisena nakevien kéyttdjien odotukset sen
hyodyllisyydestd voivat erota voimakkaasti sellaisen kéyttdjan odotuksista, joka nékee
palvelun vihteellisené eli hedonistisena. (Wakefield & Whitten 2006, 292.)

3.2.3  Etélasnaolo ja virtauskokemus

Etélasndolo (engl. telepresence) on tarkea kuluttajan kokemaan arvoon vaikuttava tekija
ja kuvaa sitd, kuinka online-ymparisté voi muodostua kuluttajalle todellisuudeksi fyysi-
sen ympaériston sijaan. (Hopkins, Raymond & Mitra 2004, 138-139.). Etalasnéolon ko-
kemuksessa kuluttaja tuntee olevansa voimakkaammin l&sna virtuaalisessa ymparistossa
kuin fyysisessa (Hoffman & Novak 1996, 53-54). Kuluttajan kokemaa lasndoloa mobii-
lissa asiointiympaéristssa voidaan kuvailla siirtymiseksi virtuaaliseen myymalaan, jossa
kuluttaja voi selailla tuotteita, etsia informaatiota ja tehda ostoksia kuin oikeassa myy-
malassa. (Hopkins ym. 2004, 138-139.)

Mollen & Wilson (2010, 921) maarittelevat etdlasndolon aikaisempia tutkimuksia
(Witmer & Singer 1998; Slater 1999) yhdistelemalld seuraavasti: etélasndolo on tekno-
logisen laitteen mahdollistavassa ympéristossa koettu psykologinen lasndolon tila, jota
lisad kuluttajan keskittynyt huomio. Etélasndolon ominaisuuksia ovat kognitiivinen ja
aistillinen innostuminen, kuluttajan kontrolli ympériston sisaltéon, ja uppoutuminen,
jolloin yksil6 on syventynyt vuorovaikutukseen sellaisen ympariston kanssa, joka tarjo-
aa jatkuvan arsykkeiden ja kokemusten virran. Etalasndoloon suhteutettava mukaansa-
tempaava kokemus nayttdd olevan avuksi positiivisen asenteen luomisessa tuotetta tai
palveluntarjoajaa kohtaan. Kuitenkin Mollen & Wilson (2010, 921) korostavat, ettd
vahva etéladsndolon tunne ei yksin riitd luomaan tehokkaasti ostoaikomusta varmistavaa
suhdetta brandiin.

Etdlasndolon on havaittu koostuvan kahdesta ulottuvuudesta: vuorovaikutus ja el&-
vyys. Nama ulottuvuudet kasvattavat etdlasndolon kokemusta. Vuorovaikutuksella tar-
koitetaan kuluttajan osallistumista ympariston muodon ja sisallon muokkaamiseen reaa-
liaikaisesti, ja eldvyydelld puolestaan tarkoitetaan ympariston ominaisuuksien aistillista
rikkautta informaation esittdmisessa. EIavyys on seurausta erilaisista arsykkeistd ja on
taysin riippuvainen laitteen teknologisista ominaisuuksista. (Hopkins ym. 2004, 139.)
Kleinin (2003, 52-53) tutkimuksen mukaan kuluttajan kontrolli ja laitteen ominaisuuk-
sien rikkaus lisaa etélasndolon tunnetta ja edelleen vahva etdldasndolon tunne luo rik-
kaampia kuluttajakokemuksia ja johtaa vahvempiin asenteisiin tiettyd brandi& kohtaan.
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Etélasndolon tunteen lisdantyessa kuluttajan kokema arvo kasvaa rikastuneen aistillisen
informaation ja mielekk&an luomisen kautta (Fiore, Kim & Lee 2005, 43).

Etélasndolon taso riippuu siitd, kuinka hyvin kuluttajan kokemus online-ymparistossa
jaljentdd kuluttajan todellista vuorovaikutusta tuotteen kanssa (Fiore ym. 2005, 41).
Fioren ym. (2005, 41) sekd muiden tutkijoiden (Coyle & Thorson 2001; Klein 2003)
mukaan etdlasnédololla on kolme maéarittavaa tekijaa: 1) online-ympariston aistillinen
informaatio vastaa todellisen maailman &rsykkeitd, 2) kuluttajalla on mahdollisuus kont-
rolloida aistimiensa ja arsykkeiden suhdetta (esim. tuotteen taka- ja etupuolen tarkaste-
lu) ja 3) kuluttajalla on mahdollisuus arsykkeen muokkaamiseen (esim. tuotteen vérin
vaihtamiseen). Heidan mukaansa esimerkiksi audio- ja animaatioinformaation vastaan-
ottaminen seka klikattavien alueiden maéara voivat lisatd etdlasndoloa.

Etélasndolon ja vuorovaikutuksellisuuden on todettu lisddvan kuluttajan virtausko-
kemusta (engl. flow experience) (Hoffman & Novak 1996, 61). Virtauskokemus tarkoit-
taa kokonaisvaltaista tunnetta, jonka ihmiset tuntevat todella uppoutuessaan tiettyyn
toimintaan (Hoffman & Novak 1996, 57). Vaikka kuluttajakayttdytymisen tutkijat ovat
tutkineet leikin roolia kuluttajakokemuksessa (Holbrook ym. 1984), virtauskokemuksen
késitteen uskotaan laajentavan leikkisyyden kasitetta ja pitdvan sisallaan kuluttajan ja
yrityksen valisen vuorovaikutuksen avaintekijoitd. Virtauskokemus voidaan yksinker-
taisesti madritella optimaalisen kokemuksen prosessiksi (Csikszentmihalyi 1977 ks.
Hoffman & Novak 1996, 57), jota edeltdvat kokemukseen tarvittavat olosuhteet ja jota
seuraavat prosessin tulokset. (Hoffman & Novak 1996, 57).

Alun perin Csikszentmihalyi (1977) kuvaili virtauskokemusta rakenteena, jossa yh-
distyvit selkea tavoite, palaute, haasteet, taidot, keskittyminen, tilanteen hallinta seka
itsetietoisuuden ja ajantajun havidminen (Hoffman & Novak 2009, 23). Hoffman ja No-
vak (1996, 57) madrittelevat virtauskokemuksen tilana, jota seuraavat ominaisuudet
kuvaavat:

e saumaton reaktioiden ketju, jota helpottaa vuorovaikutus koneen kanssa
e todellinen sisainen nautinto

e itsehillinnan ja kontrollin h&vidminen

e oman itsen vahvistaminen.

Novak, Hoffman ja Yung (2000, 22) puolestaan kuvailivat virtauskokemuksen navi-
goinnista aiheutuvaksi kognitiiviseksi kokemukseksi, jota madrittelevét 1) korkea taito-
jen ja kontrollin taso, 2) korkea haasteen taso ja 3) kiinnittynyt huomio, ja jota kasvatta-
vat 4) vuorovaikutus ja etdlasndolo. Virtauskokemuksessa kuluttajat ovat niin taysin
uppoutuneet verkon selailuun, ettd millddn muulla ei tunnu olevan merkitysta
(Csikszentmihalyi 1990, 4). Virtauskokemuksessa epéaolennaiset asiat suodattuvat kulut-
tajan ajatuksista ja han keskittyy tdysin vuorovaikutukseen. Kokemuksessa toiminta ja
tietoisuus yhdistyvat ja keskittyminen on niin intensiivistd, ett4 huomion taso muiden
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asioiden tekemiseen on erittdin alhainen. Kuluttajan toiminta virtauskokemuksessa koe-
taan yhdistyneeksi virtaukseksi hetkesta toiseen, jossa kuluttaja hallinnoi toimintaansa,
ja jossa kuluttajan itsella ja ympéristolla, arsykkeelld ja reaktiolla sekd menneelld, ny-
kyisyydelld ja tulevaisuudella ei ole juurikaan eroa. Kuluttajan itsetietoisuus héviaa,
ajantaju vaaristyy ja tuloksena on hyvin ilahduttava mielentila. (Hoffman & Novak
1996, 58.)

Aikaisemmassa tutkimuksessa on tunnistettu virtauskokemuksen osatekijoita, kuten
koettu kontrolli (Koufaris 2002; Hausman & Siekpe 2009), ajantajun vaaristyminen
(Wang & Scheepers 2012), uteliaisuus (Agarwal & Karahanna 2000), mielenkiinto (Ho
& Kuo 2010) ja kasityksen heikkeneminen ympéroivasta maailmasta (Guo & Kilein
2009). Virtauskokemuksen kasitteelld voidaan néhda kaksi ulottuvuutta: nautinto ja
huomion keskittyminen, jotka ovat sidoksissa informaatioteknologian kayttéon. Vir-
tauskokemukseen vaikuttavat toiminnan koettu monimutkaisuus, sosiaalinen tietoisuus,
vuorovaikutus ja luottamus. Han ym. (2007) ja Jungin ym. (2009) mukaan mobiilissa
asiointiymparistossd mobiililaitteen kayton helppoudella ja siséllon laadulla on tunnis-
tettu olevan merkittavia vaikutuksia kayttdjan virtauskokemukseen. (Zhou 2013, 1289.)

Virtauskokemuksessa vuorovaikutuksen haasteiden ja kéyttdjan taitojen tulee olla ta-
sapainossa. Jos taidot ylittavat haasteet, kdyttaja tuntee itsensé tylsistyneeksi. Jos taas
haasteet ylittavat taidot, tuntee kdyttdja olonsa apaattiseksi. Virtauskokemuksen seura-
uksia kuluttajalle ovat lisaantynyt oppiminen, tutkiva ja osallistuva kayttaytyminen,
positiiviset subjektiiviset kokemukset seka kuluttajan kokema vuorovaikutuksen hallin-
ta. (Hoffman & Novak 1996, 57-58; Zhou 2013, 1288-1289.)

Virtauskokemus eroaa huomiosta, sitoutumisesta ja huippusuorittamisesta (eng. peak
performance), koska sille on ominaista hauskuus ja se ilmenee rakenteellisessa toimin-
nassa, jossa toimintaa seuraa toiminta. Huippusuorittamiselle puolestaan on ominaista
selked fokus, vahva itsetietoisuus (toisin kuin virtauksessa) ja tayttymyksen tunne. Ku-
luttajan kokema virtauskokemus vaikuttaa hanen vierailuunsa yrityksen mobiilisivus-
toilla ja sovelluksissa, ja kokemuksen huomioon ottaminen on tarke&d, jotta voidaan
ymmartaa kuluttajan kayttaytymistd mobiilissa asiointiymparistossa. (Hoffman & No-
vak 1996, 58.)

Virtauskokemusta on tutkittu yleisell4 tasolla Internetin kaytossa (Hoffman & Novak
1996; Novak ym. 2000; Pace 2004; Richard & Chandra 2005) sekd tilannekohtaisem-
min online-ymparistoissd, kuten esimerkiksi online-shoppailussa (Korzaan 2003; Smith
& Sivakumar 2004; Bridges & Florsheim 2008), online-pelaamisessa (Chou & Ting
2003; Hsu & Lu 2003; Rau, Peng & Yang 2006; Wan & Chiou 2006), online-
keskustelufoorumeissa (Shoman 2004), virtuaalisissa oppimisjérjestelmissd (Pearce,
Ainley & Howard 2004) sekd kuluttajan vieraillessa tietyissa online-kaupoissa. (Hoff-
man & Novak 2009, 30.)
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Hoffman ja Novak (2009) esittavét integroivan virtauskokemuksen kasitteellisen yh-
teenvedon (liite 4), jonka mukaan tutkimukset ovat vahvistaneet virtauskokemuksen
nelja seurausta: oppiminen, kontrolli, tutkiva kéyttaytyminen ja positiivinen subjektiivi-
nen kokemus. Mallin tarkoituksena on maaritelld virtauskokemus korkeamman asteen
késitteend ja esitella siihen johtavat tai siitd seuraavat kasitteet. Liitteessa esitetyt kasit-
teet (etéldsndolo, vuorovaikutuksellisuus, elavyys, haasteellisuus, taidot, kayttd, huo-
mio, osallistuminen, motivaatio, helppokayttoisyys, koettu hyddyllisyys, ostaminen,
houkuttelevuus, uutuudenviehétys, leikkisyys, henkilokohtainen innovatiivisuus seké
sisaltd) voivat olla joko virtauskokemuksen edeltdjid tai seurauksia. Erdat tutkijat ovat
tunnistaneet kaukaisempia virtauskokemusta edeltavia tekijoita kuten houkuttelevuus,
uutuudenviehatys, leikkisyys, henkilokohtainen innovatiivisuus sekéd palvelun sisalto.
(Hoffman & Novak 2009, 26.)

3.3 Koettu arvo mobiilissa asiointiymparistéssa

Kuluttajan kokema arvo mobiilissa asiointiymparistossd maaritellddn kuluttajan koko-
naisarvioinniksi mobiilista asioinnista sekd mobiileista tuotteista ja palveluista ja perus-
tuu siihen, mita hyotyja kuluttaja on kokenut asioidessaan mobiilisti. Kuluttajan koke-
man arvon hedonistinen puoli ndhdaan tutkielmassa merkittavana koetun arvon tekijana,
koska ajasta ja paikasta riippumattomasti mukana kulkeva mobiililaite mahdollistaa
kokemuksellisen, vuorovaikutuksellisen ja personoidun kuluttamisen sosiaalisessa ym-
paristdssa.

Mobiili asiointiympéristd maéaéritelladn ymparistond, jossa asioidaan langattomasti
mobiililaitteilla (Wakefield & Whitten 2006, 292; Verkasalo 2009, 72). Mobiili asioin-
tiympadristd on langattomuutensa ansiosta liikuteltavissa kuluttajan mukana (Kim, Kim
& Lee 2005, 175) ja mukautuu tilannesidonnaisuutensa ansiosta eri tilanteisiin. Mobiili-
laite on henkilokohtainen laite, joka tarjoaa kuluttajalle hanen henkilokohtaisia tarpei-
taan vastaavaa sisaltod, ja se voidaan ndhda jatkeena kuluttajan persoonallisuudelle ja
yksil6llisyydelle (Persaud & Azhar 2012, 418). Mobiili asiointiympéristé on hyvin vuo-
rovaikutuksellinen ja tarjoaa kuluttajalle mahdollisuuden osallistua ympéristén ja sisal-
16n muokkaamiseen reaaliaikaisesti haluamallaan tavalla. Ymparistd on aistillisesti rikas
ja esittdd kuluttajalle siséltoad luoden erilaisia visuaalisia ja aistillisia arsykkeitd. Nama
mobiilin asiointiympariston ominaisuudet liikkuvuus, henkilékohtaisuus, vuorovaikutus
ja elavyys ndhdaan tassé tutkielmassa ominaisuuksina, jotka parhaiten kuvaavat mobii-
lin asiointiympdriston ydinta seka luovat pohjan eri utilitaristisille ja hedonistisille arvo-
tekijoille.

Hedonistiset arvotekijat on tunnistettu tarkeind elementteind etenkin online-
shoppailussa, koska kuluttajat shoppailevat verkossa kokeakseen viihteellisyyttd ja mu-
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kaansa tempaavia uusia kokemuksia seka paastakseen irti arjesta (Overby & Lee 2006,
1161). Taman tutkielman kannalta on tarkedd huomata, ettd kuluttajien kasvava tarve
hedonistiselle mielihyvalle maarittdd merkittavasti mobiilia asiointiymparistéa. Mobiili
asiointiympadristd on hedonistisesti rikas ja tarjoaa kuluttajalle sisaistd mielihyvad, nau-
tintoa ja tunteita, ja se suhteutetaan usein kuluttamisen symboliseen ja esteettiseen luon-
teeseen. Kuluttajat voivat esimerkiksi ladata ja jakaa informaatiota ystéviensd kanssa
tarkoituksenaan luoda hauskoja kokemuksia ja kutsua muut mukaan niihin. (Li ym.
2012, 123.) Hedonistisen puolen liséksi myds kuluttamisen utilitaristisella puolella on
suuri merkitys mobiilissa asiointiymparistossa: kuluttajat saattavat asioida siella ympa-
riston kayttomukavuuden, tuotteiden helpon paikantamisen ja vertailun, tehokkaan hin-
ta- ja laatuvertailun seké ajan saastamisen takia (Overby & Lee 2006, 1161).

Hedonistisen kuluttamisen kannalta tarkeé elementti, leikki, korostuu mobiilissa asi-
ointiymparistossa. Leikki kasitteend tarkoittaa taipumusta olla spontaanisti, luovasti ja
mielikuvituksellisesti vuorovaikutuksessa mobiililaitteen kanssa, ja se voidaan positiivi-
sesti suhteuttaa osallistumiseen, mielihyvaan ja oppimiseen. Leikki on sisdainen moti-
vointitekija, joka rohkaisee kéyttdjia kayttamaan teknologiaa sisdisten etujen, padasiassa
nautinnon, vuoksi. Tadman seurauksena leikkisét kayttajat todennakoisesti odottavat saa-
vansa kaytosta enemman nautintoa kuin hyotya. Leikkisat kayttajat voivat myos uskoa,
ettd teknologian kéaytté on hyodyllisinta sisdisen nautinnon kasvaessa. (Wakefield &
Whitten 2006, 293-294.)

Tutkielman teoreettisessa viitekehyksessa kuviossa 8 esitelldadn malli kuluttajan ko-
kemasta arvosta mobiilissa asiointiymparistossa. Malli perustuu Holbrookin (1999, 12)
malliin kuluttaja-arvon typologiasta. Holbrookin arvoteoria ndhdaan merkittavana teo-
reettisen viitekehyksen lahtokohtana, koska kuluttajan kokema arvo kasittad vuorovai-
kutuksen ja on henkildkohtaista, tilanteesta riippuvaista seké ilmentaa kuluttajan omaa
arviointia (Holbrook 1996, 138-140).



50

—[ Mobiili asiointiymparist6 ]—

( )
Liikkuvuus } [ Vuorovaikutus

g

J

Henkilbkohtaisuus 1 [ Elavyys

Kuluttajan kokema arvo

Utilitaristinen Hedoninen
Yksilon Aktiivinen Tehokkuus Leikki
vaikutus )
Virtauskokemus
Ympariston Reaktiivinen Erinomaisuus Estetiikka
vaikutus
Kuvio 8 Koettu arvo mobiilissa asiointiymparistossa

Mobiili asiointiympéristd sisaltdd seké ulkoista etta siséistd arvoa. Ymparistd toimii
samanaikaisesti seka kuluttamisen kohteena ja kokemuksellisena ymparistona mobiili-
laitteiden ollessa osa kuluttajien jokapaivéista elaméa. (Licoppe & Heurtin 2001; Ling
2001; Andrews, Drennan & Russell-Bennett 2012, 360.) Ulkoista arvoa tuottavat tyypil-
lisesti ostokokemukset, jotka ovat luonteeltaan utilitaristisia eli tiettyd paamaéaraa tavoit-
televia tai tyonomaisia. Ulkoisesti motivoitunut kuluttaja on usein tyytyvdinen jo saa-
dessaan ostotoimenpiteen suoritettua. Sisdinen arvo puolestaan johtuu kokemuksen it-
sensa arvostamisesta lopputuloksesta valittamatta. Sisaisten arvokokemusten subjektii-
vinen ja henkilokohtainen luonne on tulosta kokemuksen hauskuudesta ja leikkisyydesta
eikd niink&an tietyn tehtdvan suorittamisesta. (Mathwick ym. 2001, 41.) Holbrook
(1994) laajensi kokemuksellisen arvon ulkoinen-siséinen-luokittelua lisaéamalla aktiivi-
suus-ulottuvuuden. Reaktiivinen tai passiivinen arvo johtuu kuluttajan reaktiosta kulut-
tamiskokemusta kohtaan. Aktiivinen tai osallistava arvo puolestaan tarkoittaa yhteistyo-
t4 kuluttajan ja palveluntarjoajan vélilla. (Mathwick ym. 2001, 41.)

Kuluttajan kokema utilitaristinen arvo muodostuu yksilolahtoisesta tehokkuudesta ja
asiointiympériston erinomaisuudesta. Tehokkuus on seurausta kuluttajan aktiivisesta
toiminnasta tietyn yksilolahtoisen padméaéran saavuttamiseksi, ja erinomaisuus seuraa
siitd, ettd tuotteen tai palvelun ominaisuudet auttavat saavuttamaan halutun padmaaran.
Tassd utilitaristisessa nakemyksessa kuluttaja vertailee ympériston suorituskykyé ja
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omia odotuksiaan. Holbookin typologiassa status ja kunnioitus ovat ulkoisia ja ymparis-
tolahtdisia arvoja ja niiden vélisen eron voidaan todeta olevan héilyva ja vaikeasti ero-
teltava (Sanchez-Fernandez ym. 2009, 100). Tassa tutkielmassa status ja kunnioitus
nahdaan osana mobiilin asiointiympariston sosiaalista arvoa, koska yksilo saattaa ympa-
riston sosiaalisia ominaisuuksia hyédyntéen tavoitella statusta ja kunnioitusta jakamalla
sisaltoa omalle verkostolleen. Kuluttaja toivoo sisaltoa jakamalla saavansa tietyn reakti-
on muilta kuluttajilta ja voi esimerkiksi jakaa ostamansa tuotteen muiden néhtavaksi
sosiaalisissa verkostoissaan (Holbrook 1996, 139-140). Mobiilin asiointiymparistén
sosiaalisuus ndhdaan hedonistista arvoa ja mielihyvéa tuottavana ominaisuutena ja yh-
distetddn edelleen leikkiin, joka kuvaa asiointiympéristdn hauskuutta ja mielekasta te-
kemisté.

Leikki on yksiléldhtéinen ja hedonistinen arvo, joka johtaa hauskuuteen ja on lahei-
sesti sidoksissa yksilon vapaa-aikaan (Holbrook 1996, 140). Mathwickin ym. (2001, 43)
mukaan leikki pitd4 olennaisesti sisélldan todellisuuspakoisuutta ja nautintoa. Virtaus-
kokemus on ymparistélahtéinen ja hedonistinen arvo, ja siind kuluttaja uppoutuu kulut-
tamiskokemukseen ja kadottaa késityksen itsestddn (Holbrook 1996, 140). Se nahdéaén
tutkielmassa hyvin olennaisena arvona, koska mobiilin asiointiympériston ominaisuudet
edesauttavat kokemuksen syntymista. Virtauskokemuksessa kuluttaja todella uppoutuu
mobiiliin asiointiymparistdon ja menettaa itsehillinnén ja kontrollin (Hoffman & Novak
1996, 57). Etalasndolon ja vuorovaikutuksellisuuden on todettu lisdavéan kuluttajan vir-
tauskokemusta (Hoffman & Novak 1996, 61) ja etaldsndolo nahdaankin tarkedna vir-
tauskokemuksen osana. Estetiikka on reaktiivinen ja hedonistinen arvo, joka viittaa asi-
ointiympaériston tai ostamisen kohteena olevan objektin arvostamiseen sen esteettisyy-
den vuoksi (Holbrook 1996, 140). Esimerkiksi mobiilissa asiointiymparistossa kuluttaja
voi arvostaa mobiilisivuston visuaalisia elementtejd, houkuttelevuutta ja viihteellisyytta
(Mathwick ym. 2001, 43).

Tutkielman viitekehys on ehdotus mallista, jossa Holbrookin kasitteellinen ehdotus
arvon typologiasta muokataan mobiiliin asiointiympéristoon sopivaksi. Viitekehyksessa
on koetun arvon kentdn monimutkaisuus huomioon ottaen luokiteltu arvon elementit
status ja kunnioitus sisaltymaan kasitteeseen sosiaalinen arvo, jonka edelleen ndhdéaén
sisaltyvan késitteeseen leikki. Valintaa voidaan perustella sillg, ettd yksilo voi tavoitella
statusta ja kunnioitusta mobiilin asiointiympériston sosiaalisten toimintojen kautta ja-
kamalla erilaista siséltdd. Sosiaalinen arvo ndhdaan hyvin merkittdvdna mobiilissa asi-
ointiympaéristossa, koska ympaériston sosiaalisuus tulee ilmi sosiaalisissa verkostoissa ja
kanavissa sekd yksilon elaméssa mukana kulkevassa mobiililaitteessa. Sosiaalisuuden
néhdéan sisaltyvén leikkiin, koska se tuottaa yksilolle mielihyvéa ja hauskuutta.

Tutkielman viitekehyksessé on liséksi jatetty pois Holbrookin (1999) arvoteorian si-
séltamat kasitteet etiikka ja henkisyys. Etiikka ké&sittdd yksilon moraalisuuden etsimisen,
ja késitetté ei ndhda relevanttina mobiilin asioinnin kannalta, koska yksilon oikeuden ja
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moraalisuuden etsimisen ei nadhda rajoittuvan vain mobiiliin asiointiympdaristoon, vaan
ulottuvan laajemmalle alueelle yksilon kaikkeen toimintaan. Henkisyys puolestaan tar-
koittaa objektin ymparistdlahtoista arvostusta tai ihailua, jossa yksilon oman itsen kési-
tys muihin verrattuna katoaa, ja téssé tapauksessa virtauskokemus, jossa yksild menet-
taa kasityksensd ympardivastd maailmasta, ndhdaan relevantimpana mobiilissa asioin-
tiympadristossé. Virtauskokemus ja sen osana nahty etalasnéolo onkin lisatty yksil6lah-
toisiksi hedonistisiksi arvoiksi, koska ne onnistuvat kuvaamaan kuluttajan aktiivisessa
toiminnassa kokemaa ajantajun menettamista ja toimintaan uppoutumista. Tutkielmassa
yksilon arvioinnin ja ympariston huomioon ottamisen ndhdéaan vaikuttavan jokaiseen
yllamainittuun kuluttajan kokeman arvon osa-alueeseen, koska mobiili asiointiymparis-
t0 kulkee jatkuvasti yksilon mukana ja taten koettuun arvoon vaikuttavat jatkuvasti yk-
silon omat tavoitteet sekd ympdristd ja toiminnan vaikutus muihin ihmisiin. Etenkin
ympariston sosiaalisuus tuo olennaisesti esille muiden ihmisten vaikutuksen yksilén
toimintaan.

Tutkielman viitekehys toimii empiirisen tutkimuksen perustana esittden tutkimuksel-
le sen kulkua ohjaavat teemat. Viitekehys sitoo teorian koetusta arvosta ja mobiilista
asiointiympaéristosta tutkielman empiiriseen osioon.
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4 EMPIIRINEN TUTKIMUS

4.1 Tutkimusmenetelma

411 Teemahaastattelu

Fenomenologisessa tutkimuksessa pyritadn ymmartamaén yksilon kokemusmaailmaa ja
subjektiivisia merkityksia seka tulkitsemaan niitd hermeneutiikan avulla. Haastattelu on
paras tapa ymmartaa yksilon syvallisid kokemuksia ja selvittdd, mita yksilo ajattelee
(Eskola & Suoranta 2003, 85), koska siina ollaan suorassa vuorovaikutuksessa yksilon
kanssa (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 204). Se on erdénlaista keskustelua, jota
tutkija johdattelee, mutta joka jattaa tilaa yksilon vapaalle kerronnalle (Eskola & Suo-
ranta 2003, 85).

Toteutin tutkimukseni teemahaastattelulla, joka on lomakehaastattelun ja strukturoi-
mattoman haastattelun vélimuoto (Hirsjarvi & Hurme 2010, 44). Teemahaastattelu me-
todina sallii tutkittavien ndkokulmien ja “danen” esillepadsyn, ja sen suurimpana etuna
pidetdén aineiston keruun joustavuutta (Hirsjarvi ym. 2009, 164, 204). Teemahaastatte-
lussa tutkittavan vapaa kerronta on avainasemassa, mutta tutkija kuitenkin ohjailee kes-
kustelua ennalta valittujen teemojen mukaisesti. Paadyin toteuttamaan tutkielman tee-
mahaastattelulla, jotta voisin tutkittavan kerronnan ja kokemusten kautta saada syvéllis-
t4 tietoa tutkimuksen kannalta olennaisista aihealueista. Laadullisessa tutkimuksessa
tutkijan asema on keskeinen ja hanen tulee osallistua tutkimukseen. (Eskola & Suoranta
2003, 20.) Tutkija ei voi kuitenkaan etukéteen tietdd mité asioita tutkimuksessa nousee
esille, joten tutkimuksessani en pyri maarittelemaén kuluttajan kokemaa arvoa etukéteen
vaan annan tutkittaville tilaa kertoa kokemuksistaan vapaasti. Pyrin kuitenkin ohjaile-
maan keskustelua ja kysymdaan tarkentavia kysymyksid saadakseni mahdollisimman
perusteellisen ymmarryksen kuluttajan kokemasta arvosta mobiilissa asiointiymparis-
tossa.

Teemahaastattelussa eli puolistrukturoidussa haastattelussa edetddn etukéteen valittu-
jen keskeisten teemojen ja niihin liittyvien tarkentavien kysymysten varassa, mutta niil-
I& ei ole tarkkaa muotoa tai jarjestystd (Hirsjarvi & Hurme 2001, 48; Hirsjarvi ym.
2009, 208). Etukateen valitut teemat perustuvat tutkimuksen viitekehykseen ja mene-
telmall pyritdan loytamaan merkityksellisia vastauksia tutkimusongelmaan. Kysymys-
ten suhde tutkimuksen viitekehykseen voi vaihdella kokemusperdisten havaintojen sal-
limisesta vain etukateen tiedetyisséd kysymyksissd pitdytymiseen. (Tuomi & Sarajarvi
2009, 75.) Teemahaastattelussa korostetaan ihmisten tulkintoja asioista, asioille annettu-
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ja merkityksia seké sitd, miten ndma merkitykset syntyvét vuorovaikutuksessa (Hirsjar-
vi & Hurme 2001, 48).

Teemahaastattelussa tutkijan esiymmaérrys ohjaa haastattelun teemojen muodostu-
mista ja haastattelurungon rakentamista (Eskola & Suoranta 2003, 78). Haastattelussa
kaikilta tutkittavilta kysytdédn samat kysymykset, mutta valmiiden vastausvaihtoehtojen
puuttuessa haastateltavat saavat vastata kysymyksiin omin sanoin (Eskola & Suoranta
2003, 85-86). Teemahaastattelua kéaytettdessa tutkimukselle on eduksi se, etta haastatel-
tava saa suureksi osaksi maarata keskustelun suunnan. Talldin tutkijan ennakkokaésitys-
ten vaikutus jaa pieneksi ja haastateltavien kokemuksista saadaan monipuolisempi ja
syvempi késitys. Toisaalta teemahaastattelun hankaluutena on se, ettd haastattelijan roo-
li ja tietotaito korostuvat, ja haastattelijalta vaaditaan joustavuutta erilaisten haastattelu-
tilanteiden hallinnassa. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 102.) Haastattelutilanteita voi kuiten-
kin harjoitella ja esihaastattelut ovatkin hyodyllisia haastattelumateriaalin ja teemojen
kehittdmisessd (Eskola & Suoranta 2003, 89). Aloitin haastattelututkimukseni esihaas-
tattelulla 11.3.2014 kehittadkseni haastattelun runkoa ja teemoja (liite 1) ja selvittadkse-
ni niiden suhdetta tutkimukseni teoreettiseen viitekehykseen.

4.1.2 Haastateltavien valinta

Laadullisessa tutkimuksessa vastaajien joukko on harkinnanvarainen ja tarkoituksen-
mukaisesti poimittu nayte (Eskola & Suoranta 2003, 61; Hirsjarvi ym. 2009, 164). Tut-
kimuksessa pyritddn kuvaamaan todellista elamaa ja tutkimaan kohdetta mahdollisim-
man kokonaisvaltaisesti (Hirsjarvi ym. 2009, 161). Tamén takia ndytteeseen valitaan
tarkoituksenmukaisesti mukaan henkil6ita, joilla on suora ja mahdollisimman kattava
kokemus tutkittavasta ilmiostad (Patton 2002, 104). Laadullisessa tutkimuksessa aineis-
ton koko ei suoraan vaikuta tutkimuksen onnistumiseen, vaan toimii tutkijan apuna ka-
sitteellisen ja syvéllisen ymmarryksen rakentamisessa tutkittavasta ilmiosta (Eskola &
Suoranta 2001, 61-62; Tuomi & Sarajarvi 2009, 85). Eskola ja Suoranta (2001, 62) ko-
rostavat, ettd tarkoituksena ei ole vain aineistosta kertominen, vaan teoreettisesti kesté-
vien ndkokulmien rakentaminen.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on erityisen tarkeéa, ettd aineisto keratdan henkil6il-
t4, jotka tietdvat mahdollisimman paljon tutkittavasta ilmitstd. Taman tutkimuksen kan-
nalta voitiin pitéa tarkednd, ettd haastateltavilla oli mahdollisimman paljon kokemusta
asioinnista mobiilissa asiointiympéristossa ja ettd he olivat joko ostaneet tai selailleet
tuotteita tai palveluja mobiililaitteella. Tutkimusnéytteeni koostui kymmenesta 20-35-
vuotiaasta opiskelijasta, jotka ovat toissa IT-alan yrityksessd, kayttavat mobiililaitetta
paivittaisessa elaméssaan, sekd ovat joko ostaneet tai selailleet tuotteita tai palveluja
mobiilissa asiointiympadristossa. Valintaa voidaan perustella sillg, ettd nuoret 20—35-
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vuotiaat kayttavat aktiivisesti mobiililaitteita ja asioivat ennakkoluulottomasti mobii-
liymparistossa. IT-alalla tyoskenteleville nuorille mobiiliymparisté on tuttu ja he saatta-
vat kayttaa sitd vield aktiivisemmin ja ennakkoluulottomammin kuin muut saman ikai-
set kuluttajat.

4.2 Tutkimuksen suorittaminen

Laadullinen tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, jossa aineisto
kerdtddn luonnollisissa ja todellisissa tilanteissa (Hirsjarvi ym. 2009, 164). Tassa tutki-
muksessa haastattelin jokaista tutkittavaa teemahaastattelulla, joka kesti noin 40-45
minuuttia. Toteutin haastattelut rennoissa, haastateltaville mukavissa ymparistoissa,
kuten heidéan tyodpaikoillaan tai kahviloissa. Haastattelupaikoiksi valitsin rauhalliset si-
jainnit, jotta seké tutkija ettd tutkittava pystyivat keskittymééan haastatteluun. Toteutin
haastattelut aikavalilla 15.7.-8.9.2014 ja nauhoitin kaikki haastattelut nauhurilla. Pilot-
tihaastattelun toteutin 11.3.2014. Tein haastattelujen aikana tarvittaessa muistiinpanoja.

Kvalitatiivisessa aineistossa nousee esille aineiston kylldédntymisen eli saturaation pe-
riaate, eli aineistoa on riittavasti, kun uuden tapaukset eivat tuota enda uutta tutkimus-
ongelman kannalta merkittdvdd tietoa. Saturaation ajatus perustuu Beraux’lta (1981)
perdisin olevaan ideaan siitd, ettd tietty maara aineistoa riittdd tuomaan esille sen teo-
reettisen peruskuvion, mika tutkimuskohteesta on mahdollista saada. Tallgin lisaaineis-
ton kerddminen ei nayta tuottavan kohteesta uutta informaatiota ja aineiston peruslo-
giikka alkaa toistua. On tarkedd huomata, ettd saturaatiota ei voida saavuttaa, jos ei ole
selvilla, mita aineistosta haetaan. Tutkijan on tutkimuskohtaisesti paatettava, milloin
aineistoa on kerétty tarpeeksi niin, ettd se kattaa tutkimusongelman. (Eskola & Suoranta
2001, 62-63.) Taméan tutkimuksen tutkimusaineiston voitiin havaita kyllastyneen yh-
deksannen haastattelun kohdalla, jolloin uutta informaatiota ei nayttanyt ilmenevan.
Tamaén jélkeen toteutin vield& kymmenennen haastattelun aineiston laadun varmistami-
seksi. Kymmenennen haastattelun jélkeen ei kdynyt ilmi end4 uusia asioita, vaan samat
teemat ja aihiot alkoivat toistua.

Haastattelujen toteuttamisen jalkeen tarkistin aineiston. Hirsjarven ym. (2009, 221)
mukaan aineistosta tulee tarkistaa kaksi asiaa: siséltyyko aineistoon virheellisyyksié ja
puuttuuko tietoja. Aineiston tarkistamisen jalkeen tallensin aineiston ja jarjestin sen
litterointia varten. Litteroinnissa laadullinen aineisto Kirjoitetaan puhtaaksi sanasanai-
sesti (Hirsjarvi ym. 2009, 222). Litteroin tata tutkimusta varten kerdtyn aineiston sana-
tarkasti, jonka jalkeen jarjestin sen teemoittain tutkimuksen viitekehyksesta saatujen
teemojen perusteella. Aloitin aineiston analysoinnin teemoihin jarjestdmisen yhteydes-
s&, jolloin aloin I6ytaa aineistosta kuluttajan kokemaan arvoon vaikuttavia arvotekijoitéa.
Késittelin ja analysoin aineiston mahdollisimman pian aineistonkeruuvaiheen jalkeen,
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kuten Hirsjarvi ym. (2009, 223) suosittelevat. Aineiston analyysitapana oli teemoittelu,
ja pyrin ymmartdmaan aineistoa mahdollisimman syvéllisesti. Kuten Hirsjarvi ym.
(2009, 225) toteavat, myds téssa tutkimuksessa aineiston runsaus ja elaménlaheisyys
tekivat analyysivaiheen haastavaksi ja mielenkiintoiseksi.

Lopuksi suoritin tutkimustulosten tulkinnan, jossa pohdin analyysin tuloksia ja tein
niista johtopéaatoksia. Tulkitsemalla aineistoa tutkija selkiyttaa esiin nousevia merkityk-
sid ja pohtii niitd. Tutkimuksen tuloksista muodostetaan synteesejd, jotka kokoavat yh-
teen tutkimuksen péékohdat ja antavat kirkkaat ja selkeét vastaukset tutkimusongelmiin.
Johtopééatokset perustuvat laadittuihin synteeseihin, ja niissé pohditaan, mika tutkimuk-
sen tulosten merkitys on seka tutkimusalueella etté laajemmalla alueella. (Hirsjarvi ym.
2009, 229-230.)

4.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen tulosten luotettavuus ja patevyys usein vaihtelevat, minka vuoksi tutki-
muksen luotettavuuden arviointi on olennaista. Tutkimusta arvioidaan mittaamalla tut-
kimuksen reliabiliteettia ja validiteettia. Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan mitta-
ustulosten toistettavuutta eli kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimuksen
validius eli patevyys puolestaan tarkoittaa mittausmenetelman kykya mitata juuri sité,
mité tutkimuksen on tarkoitus mitata. (Hirsjarvi ym. 2009, 231-232.)

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tutkia kuluttajan kokemaa arvoa mobiilissa asi-
ointiympaéristdssa ja syvallisesti ymmartaa kuluttajan kokemuksia esiintyvéstd arvosta.
Reliabiliteetti tarkoittaa laadullisessa tutkimuksessa analyysin toistettavuutta (Uusitalo
1991, 84). Taman tutkimuksen reliabiliteetin voidaan arvioida olevan hyvé, koska tee-
mahaastatteluissa tutkittavat paasivat syvallisesti kertomaan kokemuksistaan ja kuvai-
lemaan niihin johtavia tekijoitd. Ohjasin haastatteluja jatkuvasti ennalta valittujen tee-
mojen mukaisesti, ja haastattelut etenivat saman rakenteen mukaisesti. Jos keskustelu
alkoi karata aiheesta pois, johdattelin sen takaisin haluttuun aiheeseen. Tutkittavat ym-
marsivat, mista heidan odotettiin kertovan, ja kysyivét, jos jokin asia oli epéselvi tai jos
he eivat ymmartaneet kysymysta. Kysyin tarkentavia kysymyksia varmistaakseni, ettd
haastateltavat ymmarsivat kysymykset oikein. Nauhoitin kaikki haastattelut samalla
tavalla, litteroin ne sanatarkasti ja tulkitsin tuloksia systemaattisesti. Uusitalon (1991,
80) mukaan aineiston kylladntyminen tekee tutkimuksesta luotettavan ja antaa sille ky-
vyn tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Tdman tutkimuksen arvioidaan antavan ei-
sattumanvaraisia tuloksia, koska haastatteluissa ilmeni kylld&ntyminen ja tutkittavien
kokemukset alkoivat muistuttaa toisiaan. Haastatteluja ohjaavat teemat séilyivéat samoi-
na koko tutkimusprosessin l&pi, ja vastausta haettiin tiettyyn tutkimusongelmaan, joka
el muuttunut.
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Uusitalon (1991, 86) mukaan tutkimus on validi, kun tutkimuksen teoria ja empiria
on sidottu toisiinsa. Tdman tutkielman voidaan arvioida olevan validi siltd osin, etta
tutkimuksella haettiin vastausta tutkimusongelmaan tiettyjen teoriaan perustuvien tee-
mojen kautta. Teoria ja saadut tutkimustulokset tukevat toisiaan. Hirsjarven ym. (20009,
232) mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuutta parantaa tarkka ja yksityiskohtai-
nen selostus tutkimuksen toteuttamisesta ja sen vaiheista, kuten aineistonkeruun olosuh-
teista, haastatteluihin kaytetystd ajasta ja haastattelujen virhetulkinnoista. Tdmén voi-
daan todeta toteutuvan tassa tutkimuksessa.
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3) EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TULOKSET

5.1 Utilitaristinen arvo

5.1.1  Tehokkuus

Utilitaristinen arvo on seurausta pyrkimyksesta paasta haluttuun lopputulokseen (Trian-
dis 1997; ks. Babin ym. 1994, 645) ja voi olla riippuvainen siitd, saako kuluttaja ostet-
tua tuotteen tehokkaasti (Holbrook & Hirschman 1982a, 138). Utilitaristista arvoa tuot-
tava asioinnin tehokkuus siséltdd seuraavia arvotekijoita: vaivattomuus, tehokkuus, tie-
don l6ydettavyys, henkilokohtaisuus, liikuteltavuus, hinta ja tavoitteellisuus.

Vaivattomuus

Utilitaristisessa asioinnissa kuluttajat ovat kiinnostuneita siitd, mita hyétya he saavat
kuluttamisesta (Addis & Holbrook 2001, 57), ja vaivattomuus voidaan nahda olennaise-
na utilitaristista arvoa ja hyotya tuottavana tekijand mobiilissa asioinnissa. Mobiililaite
koetaan tutkimuksen perusteella vaivattomana ja helppona asiointitapana. Laite kulkee
helposti kuluttajan mukana tilanteessa kuin tilanteessa sallien asioinnin ajasta ja paikas-
ta riippumatta. Kevyt, pienikokoinen ja kuluttajan tarpeisiin muokkautuva laite on hel-
posti mukautettavissa kuluttajan elamén eri tilanteisiin. Lisaksi kuluttajalla on mahdolli-
suus reagoida asioihin nopeasti ja haluamanaan ajankohtana. VVoidaan todeta, ettd mo-
biili asiointiymparisto ikdan kuin poistaa asioinnin rajoitteet ja tekee asioinnista helppoa
ja nopeaa. Haastateltavat ndkevat mobiiliymparistdn puhtaasti mukavuutta lisdavana
tekijand, koska se kulkee helposti ja vaivattomasti mukana.

...se on aika kateva kun se on aina mukana ja pystyy hoitamaan asioita riippumatta
siitd missa oot. (hainen 27 v.)

Mobiililla on rennompaa ja pystyt olemaan missa pain kAmppaa vaan ja se on kevyt ja
helppo ndyttopaate vaan missa voi selata, se on aika vaivaton. (mies 25 v.)

Tehokkuus
Mobiililaite toimii haastattelujen perusteella asiointitilanteessa kuluttajan apuna nopeut-

taen ja tehostaen asiointia. Holbrookin (1996, 139) mukaan tehokkuus on seurausta
tuotteen aktiivisesta kaytosta tietyn yksilolahtdisen pddmaaran saavuttamiseksi. Tehok-
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kuutta voidaan arvioida esimerkiksi kuluttajan panos-tulos-suhteen avulla, ja haluttu
tulos voi olla esimerkiksi aika. Mobiililaite antaa kuluttajalle mahdollisuuden tehd& os-
toksia ja hoitaa asioita ajasta ja paikasta riippumatta. Laite kulkee kuluttajan mukana
kaiken aikaa sallien tehokkaan ja aikaa saastavén tavan saavuttaa henkilokohtaisia paa-
maarid. Haastateltavien mukaan mobiilissa asiointiymparistossa tavoitellaan ajansaastoa
ja tehokkuutta. Nama utilitaristiset arvot ovat riippuvaisia siitd, saako kuluttaja asioitua
ymparistossé tehokkaasti (Holbrook & Hirschman 1982a, 138). Mobiilissa asiointiym-
paristdssa asiointi onkin haastateltavien mukaan onnistunut, jos haluttu pddmaéra saavu-
tetaan tehokkaasti. On tarke&d& huomioida, ettd tehokkuus ilmenee haastateltavien ker-
tomuksissa seké ajankaytollisend tehokkuutena ettd toiminnallisena ostoprosessia tehos-
tavana tehokkuutena.

Mobiililaitteella asiointi tekee haastateltavien mukaan asioinnista tehokkaampaa ja
poistaa monta valikatta asiointiprosessista. Samalla laitteella voi hoitaa asioinnin ja yh-
teydenpidon ja lisaksi se pitad sisallaan kaiken kuluttajan tarvitseman siséllon ja henki-
Iokohtaisen informaation. Asiointi on nopeaa, kun kaikki tieto kulkee saumattomasti ja
jatkuvasti kuluttajan mukana mobiililaitteessa. Kuluttajat voivat synkronoida kaikKki
samaan ekosysteemiin kuuluvat mobiililaitteensa keskenadn mahdollistaen reaaliaikai-
sen tiedon siirtymisen. Kuluttajat saavat arvoa siita, ettd kaiken heidédn haluamansa si-
séllon saa saumattomasti eri laitteisiin ja niiden vélilla pystyy jakamaan tietoa seka sai-
Iyttdméaan samaa siséltdda. Kuluttaja pystyy palaamaan toisella laitteella (esim. puhelin)
siithen, mihin on jaanyt toisella laitteella (esim. tabletti) ja jatkaa tastad kohdasta saumat-
tomasti, koska laitteet jakavat tiedot suoraan keskenadn. Tama tekee tiedon yllapitami-
sestd helppoa ja sen hdvittdminen on vaikeampaa.

Sen sijaan, ettd olisin kopioinut ja tallentanut valokuvia polaroid-muotoon ja
siirtéanyt koneelle ja tilannut netistd, pystyin lataamaan sovelluksen ja tilaamaan
ne suoraan, se oli tosi yksinkertaista ja helppoa.

(nainen 27 v.)

Tulee t&& helppous esille kokoajan. Kaikki on digitaalisessa muodossa jolloin
valttyy sellaiselta sahlaamiselta...
(nainen 23 v.)

Hyotyna on se ekosysteemi puoli eli se, ettd ne kaksi laitetta pystyy kommuni-
koimaan toistensa kanssa ja niissad on samat tiedot. Eli pystyn palaamaan siihen
mihin oon jaanyt toisella laitteella ja jatkaa sitd saumattomasti toisella laitteel-
la.

(mies 28 v.)
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Haastateltavat pitdvat mobiilin asiointiympériston tuomaa ajanséastdd merkittavassa
arvossa. Asioinnin nopeus ja tehokkuus lisdavét asioinnin joustavuutta kun asiointita-
pahtuman voi suorittaa yllattdvassakin tilanteessa ja aikaa jaa myos muille asioille.
Haastateltavat odottavat kertomansa mukaan yh& nopeampaa ja toimivampaa palvelua.
Jos palveluntarjoaja ei pysty tayttdmaan téta tarvetta, palvelu epéonnistuu ja kuluttajat
siirtyvat asioimaan muualle. Ajansédéstdminen asioinnissa nahdaan hyvin merkittdvana
arvon tuottajana, ja mobiilin asioinnin kehittyesséd ja nopeutuessa myos kuluttajat odot-
tavat yha nopeampaa palvelua. Mobiilipalvelun hitaus ndahddén kuluttajan kokemaa ar-
voa ja hyotya alentavana tekijand, koska kuluttaja joutuu odottelemaan asiointiprosessin
ldpimenoa, ja néin ollen aikaa muihin asioihin jaa vahemman.

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd kuluttajien karsivallisyys on véhentynyt merkittavasti
ja he siirtyvét herkasti pois toimimattomasta palvelusta toiselle palveluntarjoajalle ei-
vatka palaa helposti takaisin. Jos sivusto toimii huonosti, esimerkiksi painikkeet tai ken-
tat eivat toimi, latausajat ovat pitkia tai sivu ei ole optimoitu mobiililaitteelle, kuluttaja
kokee suunnatonta karsimattomyyttd ja turhautumista. Han ei talloin padse sivuston
kautta késiksi haluamaansa sisaltoon. Tutkimuksen perusteella toimivat mobiilisivut
tuottavat kuluttajille arvoa. He tunnistavat hitaan ja toimimattoman palvelun herkésti ja
lopettavat helposti sen kayttdmisen. Kuluttajat pyrkivét jatkuvasti haluttuun lopputulok-
seen ja tavoittelevat talla utilitaristista arvoa (Triandis 1997; ks. Babin ym. 1994, 645).
Kulutta arvioi mobiilipalveluja sen perusteella, auttavatko ne hantad padsemaan tehok-
kaasti haluttuun lopputulokseen vai ei. On kuitenkin huomioitava, ettd aina kayttajien
odotukset eivat ole rationaalisia, ja vaikka mobiililaite ja asiointisivusto olisivatkin toi-
mivia, mutta yhteydet ovat hitaita, kuluttaja saattaa pitdd koko asiointikokemusta nega-
tilvisena.

Jos mobiilipalvelu ei valittdmasti toimi, niin en jaa selvittelemaan sitd, vaan
herkasti hylkaan ostoksen.
(nainen 27 v.)

Jos sivusto ei toimi niin koen kylla karsimattomyytta ja turhautumista ja halua
heittad kannykka seinaan.
(nainen 24 v.)

...se lataa niita eri tuotetietoja tosi pitkaan. Se alko ottamaan paahan etta siind
meni niin kauan... Arvioisin et Kyl se oli jotain puolta minuuttia kun se latasi

Jjotain tuotetietoja siihen... Hermo menee nykydcdn tosi nopeasti...
(mies 28 v.)
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Asiakaspalvelun helppous mobiililaitteella koetaan arvokkaana. Jokainen haastatel-
tava pitda hyvaa ja nopeaa asiakaspalvelua tarkednd. He arvostavat sujuvaa ja nopeaa
palvelua seka selkeda yhteydenottotapaa, jossa mobiilin asiointiymparistén ominaisuuk-
sia on hyodynnetty. Esimerkiksi asiakaspalveluun soittamista suoraan linkkia painamal-
la pidetddan hyodyllisend. Talloin sivusto tunnistaa, ettd kuluttaja asioi puhelimella. Li-
séksi esimerkiksi tekstiviesteja tai lyhyiden palautekenttien tayttamista pidetaan tehok-
kaana asiakaspalveluna. Hitaan ja kankean asiakaspalvelun, kuten sahkdpostin kirjoit-
tamisen tai pitkien yhteydenottolomakkeiden tayttdmisen koetaan vahentdvan koettua
arvoa, koska mobiililaitteella kirjoittaminen on usein hidasta. Haastateltavat pitavat mo-
biililaitteelle optimoitua asiakaspalvelua edistyksellisend ja se herattad positiivista ih-
metyksen tunnetta. VVoidaan todeta, ettd nopea, helppo ja mobiililaitteelle optimoitu pal-
velu tuottaa kuluttajalle arvoa ja positiivisia tunnetiloja.

Sivulla saattaa olla linkki josta voi suoraan klikata numeroa ja soittaa, se on
katevaa. Puhelimella ei jaksa kirjoittaa kovin pitkdan niin mieluummin soittaa.
(nainen 27 v.)

...sielléa on nykyaan sellanen painike et voi soittaa suoraan kun se tunnistaa etta
oot puhelimella ni ei tarvii ndppailla mitdédn numeroa... 7Tuli sellanen olo ettd
tadhan on tosi edistyksellistd... Oi kuinka helppoa, voi vaan soittaa...

(nainen 23 v.)

Tehokkuutta lisdd tutkimuksen perusteella nopea yhteys, joka takaa vaivattoman ja
aikaa saastavan asioinnin. Hidas yhteys vahentda kuluttajan kokemaa arvoa, koska tal-
I6in laite ei toimi kayttotarkoituksensa mukaisesti. Haastateltavat kertovat yleensa olet-
tavansa, ettd yhteydet toimivat ja asiointi onnistuu nopeasti. Tdman seurauksena toimi-
maton yhteys aiheuttaa heiddn mukaansa hermostuneisuutta ja artyneisyytta, kun mobii-
liympéristo ei yllattden palvelekaan kayttotarkoitusta. Haastateltavien mukaan asiointi-
kokemus huonontuu merkittavasti huonon yhteyden my6td nimenomaan mobiililaitteel-
la, koska pienen ruudun ja néppéinten avulla kuluttajalla saattaa muutenkin menna asi-
ointiin aikaa enemmaé&n kuin muissa kanavissa. Asiointitapahtuman epaonnistumista
voidaan pitdd merkittdvimpana silloin, kun kuluttaja on panostanut asiointiprosessiin jo
paljon tai asiointitapahtuma on hanelle hyvin térked. Jos kuluttaja on esimerkiksi jo
kauan asioinut palveluntarjoajan sivulla ja siirtdnyt ostoksiaan ostoskoriin ja yllattaen
yhteys katkeaa aiheuttaen palvelun jumiutumisen ja asiointihistorian havidmisen, on
asiointitapahtuma epédonnistunut. Tallgin palvelun ominaisuudet eivat palvele kuluttajan
tavoitteita, kayttotilanteen seuraukset eivét ole toivottuja ja kuluttaja ei koe itsedén tyy-
tyvéiseksi. Woodruffin ja Gardialin (1996, 142) mukaan kuluttajat k&sittavat arvon ta-
voitteiden ja lopputuloksen summana, johon liittyvét toivotut tuoteominaisuudet. Kulut-
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taja hankkii mobiililaitteeseensa todennakdisesti liittyman, joka takaa toivotun kaytto-
kokemuksen. Jos kdyttokokemus on huono, kuluttaja tuntee itsensa tyytyméattomaksi.

On huomioitava, ettd asiakkaan kokema arvo muuttuu ajan kuluessa (Woodruff
1997, 142) ja ettd kayttotilanteilla seké asiakkaan toivomuksilla ja tavoitteilla on Kriitti-
nen rooli tuotteen arvioinnissa. Taman perusteella voidaan todeta, ettd nopea yhteys tai
muu tehokkuutta edistdva tekija voi tuottaa huomattavan paljon joko positiivisia tai ne-
gatiivisia tunteita tilanteesta ja kuluttajan tavoitteista riippuen. Jos kayttétilanne muut-
tuu, myos linkit tehokkuutta tuottavien ominaisuuksien, kayttotilanteen seurausten ja
kuluttajan tavoitteiden valilla muuttuvat (Woodruff 1997, 142).

Oli muuten aivan sairaan arsyttavaa kun kirjoitin pitkaa viestia ja olin just pai-
namassa “lahetd”, niin se sanoo ettd "istuntosi on nyt paattynyt”... Niin ma en
todellakaan jaksanut alkaa kirjoittaa samaa viestia uudestaan puhelimella...
(nainen 26 v.)

...palvelu oli tosi hidas, se yhteys ei oikein toiminut. Kyll& mulla siind meinasi
hermot menna...
(nainen 24 v.)

Tiedon ldydettavyys

Tiedon loydettavyys lisdd asioinnin tehokkuutta ja luo utilitaristista arvoa mobiilissa
asiointiympaéristossa. Tiedon I0ydettavyys kdy tutkimuksessa ilmi mahdollisuutena etsié
tietoa asioinnin ja paatoksenteon tueksi mobiililaitteella tilanteesta riippumatta. Haasta-
teltavat etsivat kertomansa mukaan suurimman osan asiointiin liittyvasta informaatiosta
mobiililaitteella, koska laitteella voi etsid monipuolista tietoa ja se kulkee aina mukana.
Mobiililaite mahdollistaa tiedon etsimisen, hintavertailujen tekemisen ja tuotetietojen
tarkistamisen heti ostotilanteessa tai vaihtoehtoisesti joko ennen sit4 tai sen jélkeen.
Mukana kulkevan informatiivisen mobiililaitteen lisaksi haastateltavat pitavét tarkeana,
ettd tieto on helposti I0ydettavissé laitteelta tai sivustolta. Tiedon tulee olla rakenteel-
taan selke&é ja loogista niin, ettd se on nopeasti l0ydettavissa.

Haastateltavat kokevat saavansa Internetistd puolueetonta tietoa ja hakevat mielel-
144n tietoa mobiililaitteellaan sen sijaan, ettd kysyisivat apua myymalahenkilokunnalta.
Laite ndhdaan helppona ja henkilokohtaisena tukivélineend asiointiprosessissa, ja silta
voi 1kadn kuin kysyad mitd vain tilanteen niin vaatiessa. Tiedonhakua mobiililaitteella
pidetddn tehokkaampana, vaivattomampana ja luotettavampana kuin myymalahenkilo-
kunnan apua. Kuluttajan kokema arvo ja ostoprosessin tehokkuus saattavat jopa laskea,
Jos hén ei saa rauhassa etsid haluamaansa tietoa mobiilista tai jos kyseinen palveluntar-
joaja el tarjoa tarvittavaa tietoa mobiilisovelluksessa tai mobiililla Internet-sivulla.
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...suurimman osan tiedosta haen puhelimella. Usein jos oon kotona niin vaikka
on konekin siin& vieressa, niin tulee vaan naprattya puhelinta.
(nainen 26 v.)

Netistd voi ajatella et saa enemman sellasta puolueetonta tietoa, koska aina kui-
tenkin vahan mietityttdd ettd mitd ne myyjat sanoo, kun niilla on kumminkin
omana intressindan sen tuotteen myynti...

(nainen 24 v.)

Katoin kivijalkakaupassa mobiilista etten maksa vahingossakaan ylihintaa. Ver-
tailin hintoja... Tein sen kannykalld, koska saan heti haluamani informaation,
en jaksa odottaa kotiin asti.

(mies 35V.)

Haastateltavat kokevat mobiililaitteen monikayttdisend asiointiprosessin tukijana in-
formatiivisuutensa vuoksi. Mobiililaite helpottaa ja nopeuttaa asiointiprosessia huomat-
tavasti, kun kuluttajalla on kaikki tarvitsemansa tieto kaden ulottuvilla koko asiointipro-
sessin ajan. Haastateltavien mukaan se auttaa ajatusten jasentdmisessd, inspiraation et-
simisessé ja ostoslistan tekemisessé jo ennen asiointitapahtumaa. Hydtyné tassa kulutta-
jalle on se, ettd han pystyy selailemaan tuotteita vaivattomasti ja mukavasti mobiililait-
teellaan ja suunnitella ostotapahtumaa etukateen, minké jélkeen hén voi siirtyd myyma-
l4&n selkedn paamaaran kanssa. Asiointiprosessi tehostuu, kun hanen ei tarvitse kierrella
myymaélassa ja etsid haluamaansa tuotetta. Myds kommunikaatio ja tiedonsiirto palve-
luntarjoajan kanssa tehostuvat digitaalisessa ymparistossa.

Sain haettua tiedon nopeasti... Soitin helposti myymal&aan ja laitoin heille linkin
siita takista minka halusin...
(nainen 25 v.)

Menin kaupan pihassa sinne blogiin katsomaan mika lamppu silla nyt oli ja to-
tesin ettd td& on kiva ja merkkasin sen sitten siell& kaupan sovelluksessa, jossa
voi tehda kauppalistan. Kuitenkin ostin sen fyysisesti kivijalkaliikkeesta eli kay-
tanndssa se sovellus toimi mulla siind apuna...

(nainen 27 v.)

Haastateltavat kertovat tekevansa ’showroomausta”, joka onkin haastattelujen perus-
teella yleistymassa. Talloin kuluttaja menee kivijalkakauppaan tutkimaan tuotetta ja
palaa tdman jalkeen kotiin ostamaan sen verkkokaupasta. Showroomauksen avulla ku-
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luttaja padsee sovittelemaan ja tarkastelemaan tuotetta konkreettisesti myymaéléssa ja
voi sen jalkeen rauhallisin mielin tilata sen Internetistd. Prosessi toimii erddn haastatel-
tavan mukaan my®os toisin pain, jolloin hén kédy tuotevalikoiman ensin lapi mobiililait-
teella ja menee sen jalkeen kivijalkakauppaan tarkastelemaan tuotetta ja ostamaan sen.
Verkkokaupasta tilaamisen motiiveina toimivat yleensd halvempi hinta ja vaivattomuus,
kun tuotteen saa tilattua ilman jonotusaikaa suoraan kotiin toimitettuna. Mobiililaite
tukee asiointiprosessia kuluttajalle sopivana ajankohtana, koska hén saa silloin haettua
tarvitsemansa tiedon tai tehtya tilauksen.

Teen showroomausta eli saatan menna tutkimaan tavaran laadun liikkeeseen ja
palaan kotiin ostamaan sen halvemmalla netista. Taa toimii myds toiseen suun-
taan eli joskus aloitan mobiililla ja tutkin tuotetta sielld ja meen sit kauppaan
ostamaan sen.

(mies 28 v.)

Mobiililaite voi tutkimuksen perusteella kannustaa kuluttajaa ostamaan tuotteen sa-
man tien, koska hanella on kaikki saatavilla oleva informaatio kéden ulottuvilla.

...sain kaytettya sen tarjouksen hyvakseni ja no, se ois ollu siella edelleen seu-
raavana paivana voimassa et ma oisin voinut tulla sinne seuraavana paivana
uudestaankin, mut se saasti sit aikaa kun pystyin saman tien tarkistamaan ne
tiedot kannykalla ja hoitamaan asian.

(nainen 24 v.)

Henkildkohtaisuus

Persaudin ja Azharin (2012, 418) mukaan mobiililaite ei enada ole vain henkilékohtainen
laite, jota kdytetdan yhteydenpitoon laheisten kanssa, vaan jatke kuluttajan persoonalli-
suudelle ja yksil6llisyydelle. Haastateltavat nékevéat mobiililaitteen yhdenmukaisesti
Persaudin ja Azharin (2012, 418) kanssa yksil6llisend laitteena ja oman itsen jatkeena,
josta loytyy kaikki heidén tarvitsemansa henkilokohtainen sisélto.

Kuluttaja kayttdd mobiililaitetta yksityisesti henkilékohtaisiin tarpeisiin ja voi tallen-
taa sinne itseddn koskevaa ja henkilokohtaista informaatiota. Laite on personoitu kulut-
tajalle itselleen h&nen kayttokokemustensa ja mieltymystensd mukaisesti. Siaun ym.
(2001, 4-5) ndkemys tukee tutkimuksen tuloksia ja heiddn mukaansa kuluttaja saa hen-
kilokohtaisen mobiililaitteen ja sille ladattavan henkilokohtaisen siséllén avulla juuri
omia henkilokohtaisia tarpeitaan vastaavaa siséltod. Haastateltavien mukaan mobiililait-
teen kayttod ja silla asiointia tehostaa merkittavasti se, ettd kaikki henkilokohtainen tieto
on samalla laitteella, joten sen rinnalle ei tarvita mitd&n muuta. He kokevat arvokkaana
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sen, ettd laite on henkildkohtainen ja sen sisaltod saa muokattua omien mieltymysten
mukaisesti.

...Siind pienessd laitteessa on mun koko elama.
(nainen 25 v.)

Mobiilin asiointiympaériston henkilokohtaisuuden voidaan todeta tukevan asiointia
merkittavasti, koska kuluttaja saa ladattua eri palveluntarjoajien sovelluksia laitteeseen-
sa, seurattua niita erilaisissa sosiaalisen median kanavissa ja tallennettua asiointiin liit-
tyvaa monipuolista tietoa laitteelleen esimerkiksi kuvien, tiedostojen ja selailuhistorian
muodossa. Kaikki tdma tieto on jatkuvasti tallessa henkilokohtaisessa laitteessa vain
kuluttajan itsensa kaytettavissa.

Liikuteltavuus

Haastateltavat pitavat hyvana mobiilin asiointiympériston tilanteesta riippumattomia
kayttomahdollisuuksia ja sitd, etté laite on liikuteltavuutensa ansiosta kaytettavissa mis-
sé vain, kuten kotona, kaupassa tai tissa. Myos Kim ym. (2005, 177) korostavat sita,
ettd lilkkumisen mahdollisuus on yksi tarkeimmistd mobiilin asiointiympériston eduista.
Haastattelujen perusteella liikuteltavuus saastaa kuluttajan aikaa, kun han voi asioida
missa vain ja milloin vain. Kuluttaja voi asioida helposti kotisohvalla tai ottaa mobiili-
laitteen mukaan myymalaan. Liikuteltavuus luo kuluttajalle utilitaristista arvoa tehden
asioinnin hyvin helpoksi ja tehokkaaksi, mutta lisdksi se luo kuluttajalle hedonistista
arvoa luoden mukavuuden tunnetta ja mielihyvaa.

...meilld on iso talo ja mulla saattaa olla l1&ppéri ylakerrassa mut tabletti koko-
ajan jossain ldhettyvilld... Se on helpompi ku akku kestda pidempaan eika tarvii
pitaa latauksessa ja se kulkee mukana paljon katevammin...

(mies 25 v.)

Mobiililaitteen liikuteltavuus voi tutkimuksen perusteella myos véhent&déd kuluttajan
kokemaa arvoa katsottaessa liikuteltavuuden ja monikéyttdisyyden mukanaan tuomia
haittoja. Sekd haastattelujen ettd Siaun ym. (2001, 6) mukaan nditd haittoja ovat pienet
ruudut ja ndppaimistot, rajoitettu muisti, lyhyt akun kesto, huono kaytettavyys, epaysta-
valliset kayttoliittymat, rajoittuneet visuaaliset ominaisuudet ja korkeat kauppatapahtu-
mien riskit. Ndiden haittojen voidaan todeta véhentévan kuluttajan kokemaa arvoa. Kui-
tenkin kuluttajat arvostavat niin suuresti mobiililaitteen helppoa liikuteltavuutta, ettd
haitat vahentavat arvoa vain hetkellisesti liikuteltavuuden luodessa jatkuvaa pidempiai-
kaista arvoa.
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Hinta

Tuotteen tai palvelun hinta voidaan rinnastaa funktionaaliseen arvoon, joka liittyy siihen
tayttddko tuote funktionaaliset ja utilitaristiset tarkoituksensa. Funktionaalisella arvolla
néhdaan yleensad olevan suurin vaikutus kuluttajan valintaan. (Sheth ym. 1991, 160-
162.) Suurin osa haastateltavista kokee mobiilin kayttdmisen halpana. He maksavat mo-
biililaitteista, puhumisesta ja datasiirrosta mielestdan kohtuullisen hinnan. Tutkimuksen
perusteella kuluttajat ovat valmiita maksamaan tarvitsemistaan yhteyksista ja mobiili-
laitteista saadakseen hyvaa palvelua ja voidakseen pitda haluamansa informaation kéden
ulottuvilla jatkuvasti. He ovat valmiita panostamaan laadukkaaseen mobiililaitteeseen
yhé& enemman, jotta se voi tarjota heille uusimmat ja tehokkaimmat palveluelementit ja
nopeimman yhteyden. Kuluttajat kokevat laadukkaat mobiililaitteet ja nopeat yhteydet
arvokkaina, koska ne takaavat tehokkaan ja aikaa séédstdvan asioinnin sekd monipuoli-
sen kayttokokemuksen mobiilisti. Kuluttajien mukaan vanhat laitteet eivat pysty palve-
lemaan heidan tarpeitaan jos niihin ei saa ladattua uusimpia sovelluksia ja nopeimpia
yhteyksia. Tutkimuksen perusteella hinnalla on suuri vaikutus kuluttajan valintaan, mut-
ta tarve laadukkaaseen ja suorituskykyiseen mobiililaitteeseen ja nopeaan yhteyteen voi
tuoda joustavuutta kuluttajan budjettiin.

Kuluttajat ovat halukkaita maksamaan mobiililaitteen ja yhteyksien lisaksi sisallosta
josta on heille arvoa, kuten viihteestd. Useimmat haastateltavat maksavat mobiilissa
eniten viihteestd kuten musiikkipalveluista ja tv- ja elokuvapalveluista. Yksikaan haas-
tateltava ei ollut valmis maksamaan lisaé ilmaiseksikin saatavilla olevasta sovelluksesta,
jos han ei kokenut sen luovan itselleen merkittavaa lisdarvoa.

Maksan viihteesta ja siitd, jos saan jotain konkreettista. Mutta en 0o esimerkiksi
maksanut yhdestakaan sovelluksesta, koska en née jarkea siing, ettd maksaisin
sovelluksesta pari euroa kun saan saman ilmaiseksikin.

(nainen 27 v.)

Suurin osa haastateltavista kertoo ostavansa tuotteita Internetistd, koska tuotteet ja
palvelut ovat sielld halvempia valikésien poistuessa asiointiprosessista. He kokevat ver-
kosta tilaamisen arvokkaana ja katevand myos siksi, ettd asiointiin ei tarvitse kayttaa
niin paljon aikaa ja tuotteet saa toimitettuna suoraan perille. Asiointi on vaivatonta ja
sen voi ajoittaa juuri itselle sopivaan hetkeen.

Ostan tuotteita mobiilista koska se on niin katevaa ja saan sen todennékoisesti
halvemmalla, eika tarvii kayttda niin paljon aikaa.
(mies 27 v.)
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Tavoitteellisuus

Haastatteluissa nousi ilmi mobiiliin asiointiymparistoon liittyva tavoitteellisuus. Kulut-
tajan kokema utilitaristinen arvo on riippuvainen siitd, kuinka hyvin tavoitteet saavute-
taan ja kuluttajan tarpeet tulevat tyydytetyksi (Babin ym. 1994, 645-647). Zeithamlin
(1988, 3—13) mukaan yksilon tavoitteet ohjaavat hdnen kayttaytymistaéan ja yksilo kéyt-
taa tuotteiden tai palvelujen ominaisuuksia keinona péaastad haluttuun lopputulokseen.
Tavoitteellisuus kavi ilmi esimerkiksi siing, ettd haastateltavalla saattaa olla tietty pééa-
maard mielessaan asioidessaan mobiilissa asiointiymparistossa. Han saattaa haluta ostaa
tietyn tuotteen, etsia tuotteeseen liittyvaa informaatiota tai kartoittaa tarjolla olevia tuot-
teita. Padmé&éaran ollessa tuotteen ostaminen, haastateltavat kokevat saavuttavansa sen
tehokkaimmin mobiililla juuri niissé tilanteissa, joissa ostamisen tarve on yllattava tai
ostaminen on suoritettava nopeasti. Erds haastateltava pitdd mobiiliostamista tehokkaa-
na esimerkiksi silloin, kun on jatkuvasti tarkkailtava tietyn tuotteen saatavuutta Interne-
tistd ja ostettava tuote ennen kuin se myydaan loppuun. Mobiiliutta pidetaan kétevana
myos informaation ja tuotetietojen selailussa, koska silla voi taata tavoitteen saavutta-
misen tilanteesta riippumatta.

...oon ottanut sen mobiilisovelluksen kayttoon sillon kun m& oon tiennyt etta
sielld on joku vaate, joka myy kokoajan loppuun... Niin sit m& oon saattanut
tsekkaa et oisko sité nyr...

(nainen 23 v.)

Haastateltavat kertovat tavoittelevansa myods hedonistisia padamaaria kuten rentoutu-
neisuutta ja todellisuuspakoisuutta selailemalla mielenkiintoista siséltéa ja etsimélla
inspiraatiota mobiililaitteella. Usein tavoitteena on toimettomien ja tylsien hetkien tayt-
tdminen viihteellisyyden vuoksi.

Tavoittelen kannykalla tehokkuutta ja helppoutta. Kannykk& on aina mukana ja
se on helpoin tapa hoitaa asioita... Jos istun esimerkiksi ratikassa, niin onhan se
kiva tehdé jotain siind samalla.

(nainen 25 v.)

Mobiililaite tukee kuluttajia seka utilitarististen ettd hedonististen tavoitteiden saavut-
tamisessa. Kuluttajien tavoitteet ohjaavat heidédn kayttdytymistddn mobiilissa asioin-
tiymparistossé ja ympériston ominaisuudet auttavat heitd saavuttamaan erilaisia pééa-
méaérid. On tarkedd huomioida, ettd tavoitteellisuus on tilannesidonnaista ja saattaa seu-
rata yllattavistékin tilanteista, jolloin mobiilin asiointiympériston ominaisuuksien on
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monikayttoisesti sovelluttava erilaisiin tilanteisiin, jotta kuluttajan padméaara on saavu-
tettavissa.

5.1.2  Erinomaisuus

Kuluttajat kokevat mobiilin asiointiymparistén erinomaisuuden silloin, kun ympériston
ominaisuudet auttavat heitd saavuttamaan halutun pdamaéran. Erinomaisuuteen liitetta-
vind arvotekijoind ndhdaan kayttomukavuus, kohdistettu sisélto ja turvallisuus.

Kayttdmukavuus

Mobiililaitteen monikéyttoisyys luo edellytykset laitteen kdyttomukavuudelle (Siau ym.
2001, 6). Haastateltavien mukaan mobiilin asiointiympariston kayttdmukavuus on ensi-
sijaisen tarkeédd, koska se vaikuttaa asiointikokemukseen kokonaisvaltaisesti. Kaikkien
mobiilin asiointiympariston ominaisuuksien voidaan todeta vaikuttavan kéayttokoke-
mukseen.

Mobiilioptimoidut sivustot tukevat mobiilin asiointiympdriston kayttdmukavuutta
huomattavasti. Kuluttajalle tuottaa arvoa se, etta sivusto on optimoitu mobiililaitteelle ja
suunniteltu juuri mobiilikayttajan tarpeita vastaavaksi. Optimointi tekee sivuston kayt-
tamisesta helppoa ja parantaa kayttokokemusta. Kuluttajat arvostavat tutkimuksen pe-
rusteella hyvin toimivia, loogisia, nopeita ja helppokayttoisia mobiililaitteelle optimoi-
tuja sivuja. Ne auttavat kuluttajaa asioimaan tehokkaasti. Haastateltavien mukaan toi-
mivat ja nopeat sivut luovat hyvan asiointikokemuksen. Tallaisilla sivuilla valikot ja
linkit toimivat ja johtavat oikeisiin paikkoihin. Sivut on rakennettu loogisesti ja sisaltd
on sovitettu toimivasti mobiililaitteen nayttoon sekéd suunniteltu selkeédksi ja ytimek-
kaaksi, jolloin kuluttaja voi 10ytdd haluamansa sisallon helposti. Pitkat latausajat ja toi-
mimaton sisaltd vahentavat tutkimuksen mukaan kuluttajan kokemaa arvoa. Kuluttajat
eivét tutkimuksen perusteella jaksa edes lahted yrittdmaan toimimattomilla sivuilla asi-
ointia, vaan etsivat toimivamman vaihtoehdon. Erés haastateltavista kertoo siirtyvansa
toimimattomasta palvelusta pois 10 sekunnissa.

On huomionarvoista, ettd hyvan mobiilisivuston ei tarvitse valttamétta olla samanlai-
nen kuin kyseisen palveluntarjoajan taysmittaisen verkkosivun, koska mobiiliymparisto
toimii eri ehdoilla kuin sahkoinen ymparistd. On tarkeintd, ett4d mobiilisivusto suunnitel-
laan juuri mobiilikayttdjan kayttaytyminen ja tarpeet huomioiden. Haastateltavien mu-
kaan responsiiviset ja skaalautuvat mobiilisivut ovat hyvid, koska ne toimivat samalla
tavalla eri laitteissa ja skaalautuvat kunkin laitteen naytolle sopivaksi.
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Nopea, selkeat toimintamallit ja etenemistapa, tarpeeksi yksinkertainen, visuaa-
lisesti nayttava, optimoitu kaikille eri malleille... Et joudu karsimaan siita jos et
oo tietyn merkin kdyttdjd... Selkea kopio alkuperaisesta sivustosta eika halvalla
tehty kakkosversio.

(nainen 27 v.)

...huonoissa mobiilisivuissa on outoja toimintoja ja logiikka ei 0o hyva. Jos pai-
naa vaikka paluunéappdinta ja haluaisi palata edelliseen valikkoon niin se heit-
taa kokonaan ulos sovelluksesta.

(mies 25 v.)

Lopettaisin toimimattoman sovelluksen kayttdmisen heti. Jos mobiilisivu on
huonosti tehty, niin en lahde edes yrittamaan.
(mies 25 v.)

...kaikkia sivuja ei ole optimoitu mobiililaitteelle. Jotkut sivut on tosi jaykkia eli
kestaa pitkaan etta sisaltd latautuu. Silloin turhaudun todella pahasti...
(mies 28 v.)

Jokainen haastateltava pitaa valikon olemassaoloa hyddyllisend mobiilisivuilla navi-
goinnin ja sisallén suodattamisen kannalta. Heidan mukaansa on arsyttavaa, jos sivuilla
taytyy liikkua ylos, alas ja edestakaisin tai suurentaa ja pienentaa sisaltoa. Pitkaa sisalto-
jonoa ei jakseta selata alaspdin kovin kauan, ja oikean sisallon [6ytdminen koetaan han-
kalaksi ja aikaa vievaksi. Valikon avulla kuluttaja voi navigoida helposti ja 16ytda ha-
luamansa sisallon. Haastateltavat kokevat asiakaskokemuksen huonona, jos tuotevali-
koimaa ei pysty rajaamaan vaan koko tuotevalikoima on selattava pieneltd ruudulta.
Pieni ruutu ja epéloogisuus vahentavat kuluttajan kokemaa arvoa.

llman valikoita ei paase yhtadan mihinkaan, koska muuten pitda vaan rullata ja
menee aikaa etsimiseen.
(mies 25 v.)

En ainakaan mene sovellukseen, jossa mun taytyy selata tuotteita, jotka ei kiin-
nosta mua. Pitda pystya rajaamaan hakuehdot helposti.
(nainen 25 v.)

Mobiilin monikayttdisyys ja eri ominaisuudet, kuten visuaalisuus ja responsiivisuus,
voivat luoda kuluttajalle merkityksellisen asiointikokemuksen ja lis&td kayttomukavuut-
ta huomattavasti. Haastateltavat kertovat mobiilin asiointiympdriston visuaalisuuden ja
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innovatiivisten tuotteiden esittelytapojen lisdévan asiointimukavuutta. He pitévat hyva-
ng, jos naytolla naytetadn kerralla sen verran tuotteita, ettd valikoimasta on mahdollista
saada kokonaiskuva ilman tarvetta zoomailulle. Kuitenkin yksittéisia tuotteita haluttaan
selata koko nayton kokoisena niin, ettd samassa nakymaéssa voi helposti esimerkiksi
sormella pyyhkaisemalld siirtyd seuraavaan tuotteeseen. Nain kayttajan ei tarvitse siirtya
jatkuvasti edestakaisin.

Selasin yks paiva niin, ettei sivusto ollut mobiilille optimoitu ja meni ihan her-
mo, koska kaikki vaatteet nakyi tosi pienella ja katoin et mika taa on ja piti ko-
koajan zoomailla...

(nainen 26 v.)

Kéatevimmat verkkokaupat olisi sellaisia missa pystyisin peukalolla vaan selaa-
maan niita tuotteita isona niin et mun ei tarvii itse zoomata tuotteita.
(nainen 25 v.)

Kohdistettu sisalto

Kuluttajat kokevat arvokkaana juuri heidan tarpeisiinsa kohdistetun, henkilékohtaisen
sisallon, joka kasvattaa koettua hyotyd. Heinonen ym. (2010, 538) korostavat tdmén
kaltaisen asiakaslahtoisyyden tarkeyttd arvon luomisessa. Heiddn mukaansa palveluntar-
joajien tulee keskittyd kuluttajien kayttaytymisen ymmartamiseen ja kayttokokemuksiin
ja tarjota heille timan tietamyksen perusteella arvokasta sisaltéd. Monikayttoisessd mo-
biiliymparistossd mahdollisuudet kohdistetun sisallén tarjoamiseen ovat suuret. Kulutta-
jilla on mahdollisuus saada henkilokohtaista siséltoa laitteeseensa esimerkiksi sovellus-
ten tai kohdennetun markkinoinnin kautta. Mobiilisovellukset ovat kohdistettuja sisalto-
kokonaisuuksia, joissa on otettu huomioon kéyttdjien henkil6kohtaiset ominaisuudet,
mieltymykset, tekniset taidot seka tarpeet ja halut (Benou & Vassilakis 2010, 140).
Haastateltavat kertovat haluavansa vastaanottaa juuri omiin tarpeisiinsa sopivaa Si-
saltod. Eparelevantti ja vaaraan aikaan vastaanotettu viesti koetaan tutkimuksen perus-
teella hairitsevaksi ja heréttdé jopa ihmetysté siitd, miksi viestia ei osata tarjota oikeaan
aikaan. Muutama haastateltava kertoo haluavansa tehd itse aloitteen ostotapahtumaan
valttydkseen turhalta sisélloltd ja saadakseen relevanttia sisaltéd. Erds haastateltava on
esimerkiksi lopettanut palveluntarjoajien uutiskirjeiden vastaanottamisen, koska kokee
niissé olevan sisallon epéarelevanttina itselleen. Kuluttajalle henkilokohtaisesti kohdis-
tettua sisdltéd voidaan pitdd entistd tarkedmpand mobiilimarkkinoinnissa. On tarkeda
tehda siséaltd kuluttajalle 16ydettavéksi niin, ettd han voi 10ytaa sen itse ja kokea sen ar-
vokkaaksi. Kuluttajat eivat koe saavansa arvoa huonosti kohdennetusta sisallosta, joka
el vastaa heidan tarpeitaan ollenkaan. He toivovat relevanttia sisaltéd, joka perustuu
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heidén aikaisempaan ostokayttaytymiseensd, kiinnostuksen kohteisiinsa seka heista ke-
rattyyn tietoon.

Haluun itse tehda sen aloitteen, koska sillon se tuote on oikeesti sellanen mita
ma tarviin.
(nainen 24 v.)

Tietdvat musta kuitenkin sen verran, ettd antaisivat nyt sita sisaltéd mika on
mulle just relevanttia eika jotain ihan turhaa. Kyllahan ne kuitenkin tietdd mun
ostokayttaytymisesta ja musta vaikka mita.

(mies 35V.)

Suurin osa haastateltavista toivoo lisad kohdennettua markkinointia ja luovuttaisi tata
saadakseen tietojaan palveluntarjoajille. He korostavat, ettd haluaisivat oikealla tavalla
kohdennettua, arvokasta ja hyodyllista sisaltod, joka perustuisi heidan mieltymyksiinsé,
ostohistoriaansa ja kiinnostuksen kohteisiin seké kayttaytymiseen. Kohdennetun mark-
kinoinnin ei koeta toteutuvan jos palveluntarjoaja arvailee kuluttajan kayttaytymisen
perusteella mitd hanelle olisi hyva tarjota. Kuluttajien mielesta olisi positiivista saada
kohdennetumpaa markkinointia, jossa kaytettaisiin hyddyksi mobiililaitteen ominai-
suuksia, esimerkiksi sijaintitietoja. Sijaintiin perustuvaan markkinointiin kuluttajat oli-
sivat valmiita antamaan luvan, mutta vain tiettyyn rajaan asti, ja vain itsedadan hyddytta-
ville palveluntarjoajille. Liian tarkka sijaintiin perustuva markkinointi herattada haasta-
teltavissa Kielteisid tunteita siité, ettd heitd seurataan tai vahditaan liikaa. Kuitenkin ta-
mankin tasoinen viestintd koetaan hyvéksyttavéana, jos markkinoitava brandi on kulutta-
jalle tarpeeksi térked ja han on antanut sille luvan sijainnin hyddyntamiseen.

Jos olisin itse antanut luvan tietylle brandille niin se olisi vaan positiivista saa-
da kohdennetumpaa markkinointia ja kayttad mobiilia siind hyodyksi.
(mies 27 v.)

Jos kohdentaminen on arvailua niin se on tosi drsyttivdd... Analytiikan avulla
tietoa voisi kerata ja hyddyntdd mun ostokokemuksen parantamiseen.
(nainen 25 v.)

Jos tulisi kadun perusteella viesti ettd kebabit sulle tdh&n hintaan niin voisin
menndkin. Tollasta tulee nykyaan vield aika vahan etenkin push viestina.
(mies 35v.)
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Haastateltavat kokevat, ettd mobiilissa asioinnissa ja& usein puuttumaan tarpeellista
sisaltoa tai etta sisaltd on tiivistetty mobiiliin. Suurimman osan mielesta olisi tehokasta,
jos mobiilisovelluksista -ja sivuilta I6ytyisi sama sisaltd kuin taysmittaisilta Internet-
sivuilta, koska silloin ei tarvitsisi kokea epévarmuutta puuttuvasta sisallosta. Erdén
haastateltavan mukaan mobiilisovelluksista jaa usein kokonaisia toimintoja pois. Muu-
tama haastateltava nakee puolestaan mobiilin tiivistetyn sisallén hyvand, koska he ko-
kevat, ettd se koostuu vain tarkeimmasta sisallosta ja tiedon etsiminen mobiilisivulta on
tehokkaampaa kuin Internet-sivuilta, joista I0ytyy usein paljon turhaa tietoa.

Mobiilissa koen ettd saa eri sisaltoa koska sita on vaikea sovittaa pienelle nay
tolle.
(mies 35 v.)

Kohdistettu sisalté mobiilissa asiointiymparistoéssa syntyy arvon yhteisluomisen
kautta, jossa kuluttaja palveluntarjoajan tuottamia resursseja kayttamalla viestii palve-
luntarjoajalle osto- ja selailukayttaytymisensa avulla kiinnostuksensa kohteista ja palve-
luntarjoaja hyodyntéa tatd tietoa tarjoamalla kuluttajalle relevanttia ja kohdennettua
sisaltéa. Arvoa luodaan ndin ollen yhdesséa asiakkaan ja palveluntarjoajan vélisessa vuo-
rovaikutuksessa (Echeverri & Skalén 2011, 351-352).

Turvallisuus

Haastateltavat kokevat asiointiympariston turvallisuuden lisdavan asiointikokemuksen
onnistumista. He mieltavat mobiilin asiointiympariston turvalliseksi ja luottavat paapiir-
teittéin siihen, ettd asiointi on turvallista ja luotettavaa. Choin ym. (2008, 315) mukaan
mobiiliympdriston luotettavuus ja turvallisuus seka yksityisyys vaikuttavat kuluttajan
kokemaan arvoon. Vaikka mobiiliympéristod pidetaan turvallisena ja luotettavana, haas-
tateltavat tunnistavat turvallisuusriskit eivétka tallenna mobiililaitteelle tunnuksia ja
salasanoja, kuten luottokorttitietoja. Laite on heiddn mukaansa niin helppo hukata ja
murtaa, ettd henkiltkohtaisia tietoja halutaan suojella.

En valttdmatta tallentaisi mobiiliin tunnuksia ym. kun se on niin helppo hukata
eika niin vaikee kuitenkaan murtaa.
(mies 25 v.)

Haastateltavat pitévat tunnettuja sovelluksia, mobiilisivustoja ja verkkokauppoja luo-
tettavampana kuin tuntemattomia ja ne heréttavat heiddn mukaansa vahemman epdavar-
muutta asiointiprosessissa. Kuluttajille on tarke&d, ettd sovellus on luotettava. Koettu
luotettavuus vaikuttaa suoraan kéytettdvan sovelluksen tai myymalan valintaan. Palve-
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luntarjoajan luotettavuutta arvioidaan sovellusten kayttomaarien, latausméaéarien, arvos-
telujen ja lahipiirin suosittelun perusteella. Liséksi palveluntarjoajan kotimaisuus nah-
daén yhtend luotettavuuden mittarina ja Suomessa toimivat yritykset koetaankin luotet-
tavimpina. Mobiilin asiointiympdriston luotettavuuden voidaan Shethin ym. (1991,
160-162) mukaan n&hda tuottavan kuluttajalle funktionaalista arvoa, joka vaikuttaa
padasiallisesti kuluttajan valintaan tuotteen tai palvelun kéytostd. Tuotteen funktionaali-
sia ominaisuuksia voivat olla esimerkiksi luotettavuus, kestavyys ja hinta (Sheth ym.
1991, 160-162).

Suurin osa haastateltavista kertoo kayttavansa mobiilia asiointiymparist6a paéasiassa
tuotteiden selailuun tai pienten ostosten tekemiseen. Mobiili koetaan hieman epévar-
maksi ja epaluotettavaksi ostoymparistoksi suurille ostoksille, koska pienelld laitteella
ei valttamatta ostotilanteessa saa kaikkea tarvittavaa informaatiota.

Mobiilissa ehka tuntuu, ettd ei saa riittavasti tietoa ostoksen suuruuteen nahden.
Jos ostat vaikka 600 euron lennot niin haluat tietda ihan kaikki siita ja haluut
lukea ostoehdot...

(nainen 27 v.)

5.2 Hedonistinen arvo

52.1 Leikki

Mobiilin asiointiympériston arsykkeet aiheuttavat muutoksia kuluttajan emotionaalises-
sa ja kognitiivisessa tilassa (Koo & Ju 2010, 379). Arsykkeista seuraavia kayttaytymi-
seen johtavia tunnetiloja ovat mielihyvd, innostuneisuus, aktiivisuus ja kuluttajan ko-
kema kontrolli (Donovan & Rossiter 1982, 38). Ympariston hedonistiset eli mielihyvaa
tuottavat ominaisuudet vaikuttavat merkittavasti kuluttajien hedonistisen arvon koke-
mukseen (Babin ym. 1994, 651-652). Leikki on itsens4 takia nautittu hedonistinen arvo,
joka johtaa mielihyvéén (Holbrook 1996, 140). Leikkiin liittyvia arvotekijoita ovat ta-
mén tutkimuksen perusteella hauskuus, unelmointi, inspiraatio, sosiaalisuus ja todelli-
suuspakoisuus.

Hauskuus
Mobiilissa asiointiymparistossa koettu mielihyvé viittaa tilaan, jossa kuluttaja tuntee

itsensé onnelliseksi, iloiseksi ja tyytyvaiseksi (Donovan & Rossiter 1982, 38). Haasta-
teltavat kokevat mobiilissa asiointiymparistossé hauskuutta, joka pitad sisallaadn nautin-
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toa, mielihyvéd, onnellisuutta, iloa, tyytyvéisyyttd, innostusta ja leikkisyytta. Babinin
ym. (1994, 646) mukaan ndaméa kokemukset kuvastavat kuluttajan kokemaa hedonistista
arvoa, joka on seurausta hauskasta ja leikkisasta kuluttamisesta. Leikkiséastad kuluttami-
sesta nautitaan kuluttamisen itsensa takia ja se johtaa hauskuuteen sekd on voimakkaasti
sidoksissa yksilon vapaa-aikaan (Holbrook 1996, 140).

Haastateltavien mukaan mobiiliin kuluttamiseen liittyy moniaistillisuus, kun ympa-
ristéssa yhdistyvét visuaaliset ja sosiaaliset elementit, audio- ja animaatioinformaatio
seka Klikattavat alueet. Nama tekijat aiheuttavat kuluttajalle monipuolisen kokemuksen,
jonka pohjalta hdn muodostaa erilaisia mielikuvia ja tunteita, kuten iloa tai innostusta.
Moniaistilliseen hedonistiseen kokemukseen liittyvat voimakkaasti unelmointi ja erilai-
set tunteet (Holbrook ja Hirschman 1982b, 92-93).

Musta on ihanaa menné vaan selailemaan verkkokauppaan jotain ihania vaat-
teita ja haaveilla mité ostaisin, siita tulee sellanen iloinen olo.
(nainen 23 v.)

Jonkinlainen innostus tulee kun siellda on usein jotain uutta mitd en oo nahnyt...
et nyt ma saan taas lisda naita inspis kuvia.
(nainen 23 v.)

Unelmointi

Haastateltavat kuvailevat tuntevansa mielihyvad mobiilissa ymparistossa ja kertovat
innostavan siséllon aiheuttavan iloa ja unelmointia. Suurin osa heista kertoo toisinaan
uppoutuvansa mobiililaitteen mielenkiintoiseen siséltédn ja alkavansa unelmoida.
Unelmointia voi heiddn mukaansa esiintya esimerkiksi tuotteita tai kuvia selaillessa
verkkokaupassa tai sosiaalisen median kanavissa. Selailu aiheuttaa usein haaveilua tuot-
teen ostamisesta. Moni haastateltava kokee sisallon avulla luotujen mielikuvien ja inspi-
roivan sisallon vaikuttavan hyvin voimakkaasti ostohalukkuuteen. Esimerkiksi palve-
luntarjoajan jakamat inspiraatiokuvat, lahipiirin jakamat lomakuvat, tunnelmakuvat,
tuotekuvat tai inspiroivat tekstit aiheuttavat usein kuluttajissa hyvin voimakasta unel-
mointia ja halua saada kyseisen asian osaksi omaa eldamaa. Sisaltd voi myos aiheuttaa
halua saavuttaa oma ihannemina tai tietty henkilokohtainen tavoite.

Jos mietin vaikka et mihin haluun seuraavaksi matkustaa ja sit mulla on se so-
vellus mistd saan selata niita kuvia, niin tuun tosi levolliseksi ja alan unelmoi-
maan. (nainen 27 v.)
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Katon sielta sovelluksesta jotain lomakuvia ja oon sillee et ah mitk& varit ja toi
vesi on ihanan nakoista. Se on sellasta haaveilua... Pystyy vahan niinkun pake-
nemaan sita sen hetken arjen tilannetta.

(nainen 25 v.)

...ajantaju voi mennd sosiaalisissa kanavissa just ku kattoo jotain kuvia jossain
Pinterestissa tai Instagramissa ja haaveilee niista.
(nainen 23 v.)

Holbrookin ja Hirschmanin (1982a, 132) mukaan hedonistinen kuluttaminen siséltaa
monenlaisia leikkisid vapaa-ajan aktiviteetteja, aistinautintoja, unelmia, esteettista nau-
tintoa ja emotionaalisia reaktioita. Kuluttaminen sisaltaa heidan mukaansa myos haasta-
teltavien kuvaileman vakaan fantasioiden ja tunteiden virran.

Inspiraatio

Tutkimuksen perusteella kuluttajat kokevat voimakasta inspiroitumisen tunnetta selail-
lessaan sisdltoda mobiilissa asiointiympéristossa. Inspiroituminen saa kuluttajassa aikaan
ilon tunteen ja halun ostaa tuotteen.

Ja jos sieltd saa jonkun tarjouksen niin on hauskaa selailla inspiraatiota ja
miettia mihin sen kayttaisi.
(nainen 23 v.)

Siella on niin paljon inspiroivia kuvia ettd innostun selailemaan niita ja uppou-
dun ihan kokonaan siihen... Se on kiva kun sielld voi itse luoda niité boardeja ja
voi véhan niinkun itse suunnitella sité sisaltoa.

(nainen 27 v.)

Moni haastateltava nékee inspiroitumisen puhtaasti tavoitteellisena toimintana ja ker-
too tarkoituksenmukaisesti menevansa mobiiliympéristoon etsimaan inspiroivaa sisél-
tod, kuten sisustusblogeja tai verkkokaupan vaatteita. He saavat mielihyvéa siitd, ettd
voivat rauhassa selailla valikoimaa 1&pi, inspiroitua tuotteista ja tehda ostoksia. Inspiroi-
tuminen n&hd&én tuotteiden selailun tuloksena ja eréénlaisena tapana suunnitella osta-
mista, vaikka selailu ei johtaisikaan varsinaiseen ostotapahtumaan. Inspiroituminen voi
toimia myos viihteellisend elementtina.

...nyt m& haluun istuu alas ja selaa mita kaikkea taalla nettikaupassa on ja ha-
luun inspiroitua ja ehka ostaa jotain.
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(nainen 23 v.)

Sosiaalisuus

Haastateltavat mieltavat mobiilin asiointiympéristdn sosiaalisena ympéristond, joka
edistda sosiaalisia suhteita ja tukee yhteydenpitoa. Siell& voi jakaa informatiivista sisal-
tod laheisille ja vastaanottaa itselle relevanttia siséltod seka laheisilta ettd palveluntarjo-
ajilta. Mobiili asiointiymparistd luo kuluttajalle sosiaalista arvoa, joka viittaa siihen,
heijastavatko ostetut tuotteet ja palvelut tai jaettava sisélto kuluttajan ja hanen laheisten-
s sosiaalista mielikuvaa (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007, 438-439; Sheth
ym. 1991, 160-162). Kun siséltd ja sosiaalinen mielikuva kohtaavat, kuluttaja kokee
sosiaalista arvoa. Shethin ym. (1991, 160-162) mukaan kuluttajan sosiaaliset arvot
mya0s vaikuttavat muiden kanssa jaettavaan sisaltoon.

Suurin osa haastateltavista kokee verkostonsa jakaman siséllon vaikuttavan kulutta-
jakayttaytymiseensd ja kertoo itsekin jakavansa siséltdd, kuten ostamiaan tuotteita ja
tarjouksia. Muutama haastateltava kertoo, ettei jaa sisdltod, koska ei koe tarvetta siihen.
Suurin osa haastateltavista kokee, ettd palveluntarjoajien jakama sisalto ei vaikuta osto-
kayttaytymiseen yhtd voimakkaasti kuin oman verkoston jakama siséltd. Palveluntarjo-
ajien jakamaa sisaltod ei koeta tarpeeksi kohdistettuna, eika nain ollen huomattavaa li-
séarvoa tuottavana. Laheisten ihmisten suosittelulla koetaan olevan suurempi vaikutus
kuin tuntemattomien.

En ma kyl oo mun mielestd nahny sellasia mainoksia mitka sit ois ollu oikeesti
mulle hyddyllisia. ..
(nainen 23 v.)

Haastateltavat pyytavatkin usein lahipiiriltdan suosituksia ja kysyvét vinkkeja erilais-
ten tuotteiden ja palvelujen valinnassa. Erdén haastateltavan mukaan mobiililaitteen
avulla on helppoa ja nopeaa kysyé vinkkeja laheisilta sekd saada véalitonta palautetta ja
kommentteja esimerkiksi omista ostoksista. On ensisijaisen tarkedd saada kuluttajat ja-
kamaan palveluntarjoajien sisaltod, koska kuluttajat pitdvat oman verkoston jakamaa
sisaltdd huomionarvoisena ja luotettavana.

Oon pyytanyt suosituksia kavereilta ja saatan mennd samoihin paikkoihin esi-
merkiksi syoméaan... Mobiilissa on se hyoty, ettéa kun oot kaupungilla niin voit
kattoa somesta ettd mika paikka se oli...

(nainen 27 v.)
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Siséllon jakamista voidaan pitdd uudenlaisena tapana pitaa yhteytta laheisiin, koska
saman sisallon voi katevasti jakaa samanaikaisesti usealle ihmiselle monessa eri kana-
vassa. Haastateltavat jakavat yksimielisesti verkostolleen vain merkityksellista sisaltod,
kuten esimerkiksi tarjouksia, jotka ovat hyddyllisid tai tuottavat todellista liséarvoa.
Kuvia omasta elamaésté ja ostetuista tuotteista tai palveluista jaetaan paljon. Haastatelta-
vat kertovat haluavansa itse paattdd, mita julkaisevat tai jakavat kavereilleen, eivétka
halua, ettd palveluntarjoaja paattaa viestin heidan puolestaan. Suurin osa kokee siséllén
jakamisen tarkeaksi, koska he haluavat nayttaa laheisilleen, mitd heidédn eldmassaan
tapahtuu juuri nyt ja mitd he ovat saaneet aikaan. Sisallon jakaminen voi myds toimia
jonkinlaisena statuksen luojana tai tapana saada kunnioitusta. Osa haastateltavista poh-
tiikin sisallon jakamisen olevan jonkinlaista ihanneminan tai imagon rakentamista, mut-
ta osa pitaa sitd yksinkertaisesti uudenlaisena tapana pitaa yhteytta.

Luulen, ettd kuvien jakaminen liittyy sellasen oman ihanneidentiteetin rakenta-
miseen et nayttaa just sellaset puolet itsestdan mita haluais ettd muut nakee.
(nainen 23 v.)

...Jos kaverit jakaa jotain pientd mité he on ostanut tai missa he on kaynyt niin
se on tavallaan tietynlaista yhteydenpitoa... Pystyy jakamaan eldamén pienid
juttuja.

(nainen 25 v.)

...voin helposti nayttdd kavereille mit oon ostanut. Kaikki sosiaaliset tyokalut
on yhdistyneend toisiinsa niin se on musta kiva ja sddstdd aikaa...
(nainen 23 v.)

Mobiiliympériston sosiaalisuus edistdd merkittavasti ympériston vuorovaikutukselli-
suutta, kun kuluttajalla on mahdollisuus osallistua ympariston muokkaamiseen reaaliai-
kaisesti sosiaalisen verkostonsa kanssa (Hopkins ym. 2004, 139). Vuorovaikutukselli-
suus nousee esille myos silloin, kun kuluttajat kertovat pitdvansé arvokkaina jakamansa
sisallon aiheuttamia reaktioita. Reaktiota pidetdan arvokkaana kanssakdymisen vuoksi,
ja kuluttajat kertovat tuntevansa olonsa yllattyneeksi, jos heidédn jakamansa sisélto ei
aiheuta minkaanlaista reaktiota tai saa yhtaan “tykkaystd”. Muutama haastateltava luon-
nehtii sosiaaliseen mediaan laitettua paivitysta onnistuneeksi vasta sitten, kun joku on
tykénnyt siita.

Jos mun status ei saa yhtdan tykkaysta niin kylla siita tulee sellainen olo etta
hetkinen... Siité tulee ehk& aavistuksen tyhja olo...
(nainen 27 v.)
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Kuluttaja voi mobiililaitteen avulla tehokkaasti seurata sosiaalisen median kanavissa
haluamiaan henkil6itd ja yrityksia ja saada heilta vaivattomasti relevanttia siséltoa, in-
formaatiota, tarjouksia ja vinkkeja. Sovellusten avulla kuluttaja saa haluamansa tiedon
uusimmista tuotteista ja tarjouksista suoraan mobiililaitteeseensa ja voi néin tehd& os-
toksiaan yha tehokkaammin. Mobiililaite toimii ndin yhteydenpitovélineena kuluttajan
ja palveluntarjoajan valilla ja voi kannustaa kuluttajaa saapumaan myos kivijalkakaup-
paan.

...kayn kattomassa niiden Twitter-tilid jos niilla on jotain erikoisuuksia tai tar-

jouksia...
(mies 25 v.)

Siséltoa jaetaan nykyaan niin paljon, etté jaetun sisallon pitéa olla hyvin merkityksel-
listd tullakseen huomatuksi tai vaikuttaakseen ihmisiin. Mobiilissa asiointiympéristossa
kulutuskokemus itsessadan on ensisijaisen tarked, ja kiinnostavan ja relevantin sisallon
luominen asiakkaille korostuu huomattavasti (Li ym. 2012, 124).

Todellisuuspakoisuus

Hedonistisesti arvokas ostokokemus sisaltaa innostumista, korkeaa sitoutumista, vapau-
den tunnetta, unelmien tayttymista seka todellisuuspakoisuutta (Babin ym. 1994, 646).
Shoppailu ja tuotteiden selailu tuottaa paljon monenlaista hedonistista arvoa (Babin ym.
1994, 646), ja haastateltavat kuvailevatkin shoppailun todellisuuspakoisuutta mobiilissa
asiointiympéristossa seuraavasti: tuotteiden selailu auttaa heitd pakenemaan arkea ja
unohtamaan todellisuuden.

Kuluttajan tavoitellessa todellisuuspakoisuutta han uppoutuu mobiiliymparistéon ja
sen seurauksena unohtaa hetkeksi todellisen ympéristonsa. Haastateltavat kertovat kayt-
tdvansd mobiililaitetta keinona paeta todellisuutta etenkin tylsissa tilanteissa kuten jo-
nossa, bussissa tai lentokentéalld. Usein mobiiliympdristossé vietetddn aikaa hetking,
joina on odotettava jotain. Mobiililaite toimii ik&&n kuin kuluttajan seurana yksinéisissa
tilanteissa ja han voi laitteen avulla kokea viihtyvyyden tunnetta. Kuluttajat kertovat
mobiililaitteen olevan heille tarked ajanviettovaline, jossa on heidén koko eldaménsé ja
kaikki tarvitsemansa asiat.

Sellasissa tilanteissa saattaa kayttda mobiilisurffaamista keinona paeta todelli-
suutta, jos on jossain tosi tylséssa paikassa ja pitéa vaikka odottaa jotain.
(nainen 27 v.)
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Kun haluaa rentoutua stressaavan tydpaivan jalkeen, niin mulle se on joskus
tollasta kuvien ja vaatteiden selailua. Sillee jotenkin paasee irti niista vakavam-
mista asioista ja rentoutuu ja inspiroituu ja saa ajatukset muualle.

(nainen 23 v.)

5.2.2  Virtauskokemus

Virtauskokemus kuvaa optimaalista kokemuksen prosessia, jossa kuluttaja uppoutuu
tiettyyn toimintaan kokonaisvaltaisesti (Hoffman & Novak 1996, 61; Csikszentmihalyi
1997 ks. Hoffman & Novak 1996, 57). Virtauskokemukseen liittyvia arvotekijoita ovat
etalasnéolo ja virtauskokemus.

Etaldsnéolo

Haastateltavat kertovat usein tempautuvansa mukaan mobiiliympéristoon ja kokevansa
suurta keskittymisen tunnetta. He kuvailevat tilannetta tunteeksi olla ldsna voimak-
kaammin mobiiliymparistdssa kuin todellisessa ymparistossa. Klein (2003, 43) on ku-
vaillut etélasndoloa samankaltaisesti tunteeksi, jossa yksilo on lasna toisessa todellisuu-
dessa fyysisen ymparistdn sijaan. Suurin osa haastateltavista kokee etélasnaolon mobii-
liymparistossa hyvin voimakkaana. Heidan mukaansa lasnaolo mobiiliymparistossa on
nykyéaan hyvin helppoa, ja he kokevat sen tempaavan heidét helposti mukaansa. He ker-
tovat mielenkiintoisen sisallén, mobiililaitteen vaikuttavien ja yllattdvien ominaisuuksi-
en seka vuorovaikutuksen lisadvan etélasnaoloa. Mollenin ja Wilsonin (2010, 921) mu-
kaan etalasndolossa kuluttaja on syventynyt vuorovaikutukseen ympariston kanssa, joka
tarjoaa monipuolisia drsykkeitd ja kokemuksia. Luschin ja Websterin (2011, 132) mu-
kaan juuri vuorovaikutus yrityksen tarjoamien resurssien kanssa synnyttaa asiakkaalle
arvoa.

...puhelimeen uppoutuu niin helposti, ei keskityta siihen hetkeen...
(nainen 27 v.)

Vain pari haastateltavaa ei koe etdldsndoloa mobiiliympéristdssd. Tama voi johtua
siitd, ettd kuluttaja ei koe olevansa vuorovaikutuksellisesti osallistunut ympariston toi-
mintaan, vaan se jaa hanelle etdiseksi. Téllainen kuluttaja ei todenndkdisesti tunne voi-
makasta lasndoloa mobiililaitteen mahdollistamassa ympéristossa. Toinen heista kertoo,
ettd mobiiliympariston uutuudenviehétys on osin kadonnut ja sen kdyttdmisesta on tullut
rutiininomaista. Hanen mukaansa mobiili asiointiymparisto ei ole viel& niin kehittynyt,
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etta se tarjoaisi tarpeeksi uusia ja vaikuttavia kokemuksia etéldsndolon aikaansaamisek-
Si.

Sisallon pitdisi olla uudempaa ja viehdttivimpdd... Nykyinen mobiiliymparisto
on liian tavallinen ja kuitenkaan ne uudemmat jutut ei oo viela tarpeeksi kehit-
tynyt.

(mies 25 v.)

Tutkimuksen perusteella etéldsndolon kokemusta liséé se, ettd kuluttaja saa itse osal-
listua ympériston muokkaamiseen. Kleinin (2003, 52-53) mukaan kuluttajan kontrolli
lisaa etalasnaolon tunnetta, joka edelleen luo rikkaampia kuluttajakokemuksia. Mielek-
kaassé luomisessa kuluttaja saa valita, mitd kanavia seuraa ja mitéd sovelluksia lataa lait-
teeseensa, ja voi muokata ympariston itselleen sopivaksi esimerkiksi visuaalisten ele-
menttien avulla tai jasentelemalld siséltda haluamallaan tavalla. Tama luo kuluttajalle
lisdarvoa.

Osa haastateltavista kertoo viettavansa mobiiliymparistdssa jo niin paljon aikaa, etta
valilla taju todellisesta ympéristosta katoaa liiaksikin. Tamén seurauksena aiheutuu
ajoittainen, esimerkiksi lomamatkoilla esiintyva, tarve irtautua ymparistosta kokonaan
ja halu olla taysin lasna fyysisessd ympéristossa ilman minkaanlaisia hairiotekijoita.
Muutama haastateltava kuvailee suhdettaan mobiililaitteen kanssa toisinaan jopa riippu-
vuussuhteeksi, joka aiheuttaa ajoittain turhautuneisuuden ja arsyyntyneisyyden tunnetta.
Haastateltavat kokevat jatkuvaa tarvetta olla lasnd mobiiliymparistéssa ja haluaisivat
toisinaan vahentéa sielld vietettyd aikaa. Negatiiviset tunteet saattavat johtua siitd, etta
lyhyessa ajassa mobiililaitteista on tullut niin tarkea osa jokapdivaista elamaa, etté sii-
hen ei ole viela totuttu ja kuluttaja kokee jonkinlaista muutosvastarintaa.

Otan nykyaan puhelimen aina kateen ku vaik katon telkkariakin, en vaan voi olla
rauhassa... Mua on alkanut ittedni ihan drsyttdd se...
(nainen 26 v.)

Virtauskokemus

Etalasndolon on todettu lisd&van kuluttajan virtauskokemusta eli kokonaisvaltaista tun-
netta, jonka yksilo kokee uppoutuessaan taysin tiettyyn toimintaan (Hoffman & Novak
1996, 57, 61). Kuluttajan uppoutuessa taysin toimintaan mobiilissa asiointiympéristossa
hén kokee todellisen virtauskokemuksen. Virtauskokemuksessa kuluttajalta katoaa ajan-
taju ja itsehillintd ja hén siirtyy lasndolevaksi toiseen ympéristdon. Suurin osa haastatel-
tavista kertoo saattavansa kadottaa ajantajun ja uppoutua tdysin mobiiliymparistoon.
Talloin he kokevat olevansa miellyttdvassé tilassa, jossa ulkoinen maailma hdmartyy ja
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kontrolli omaan kéyttdytymiseen héavida. Osa ei ole kokenut virtauskokemusta ja taméa
Voi johtua siitd, ettd kuluttaja ei ole kokenut Csikszentmihalyin (ks. Hoffman & Novak
1996, 57; Hoffman & Novak 2009, 23) kuvailemaa optimaalista kokemusta, jossa yh-
distyvat selkeé tavoite, haasteet, taidot, keskittyminen, tilanteen hallinta seka itsetietoi-
suuden ja ajantajun hévidminen.

Hoffmanin ja Novakin (1996, 57) mukaan virtauskokemus siséltdd vuorovaikutusta
laitteen kanssa, sisdistd nautintoa, itsehillinnédn ja kontrollin havidmistd seka oman itsen
vahvistamista. Tutkimuksen perusteella kuluttajat kokevat naitd samoja elementteja
mobiilissa asiointiympéristossa. Haastateltavat kuvailevat ajanvieton mobiiliymparis-
tossé saavan heidat kokemaan rauhallisuuden ja rentoutumisen tunnetta. Selailemalla
sisdltoa he kokevat saavansa ajatukset irti arjesta ja kokevat sekéd rentoutumisen, innos-
tuksen ettd inspiroitumisen tunnetta I0ytadessaén uutta sisaltod. Heidan mukaansa ajanta-
ju katoaa mielenkiintoisen, uteliaisuutta herattavan, tyydyttavan seka viihteellisen sisal-
I6n my6té. Sisallon on oltava itsed Kiinnostavaa, ideoita herattdvaa ja visuaalisesti vai-
kuttavaa, jotta siihen pystyy uppoutumaan. Mahdollisuuden osallistua sisallon muok-
kaamiseen koetaan johtavan helposti virtauskokemukseen ja vahvistavan sitd. Myods
oppimisen koetaan motivoivan kuluttajaa ja edesauttavan virtauskokemuksen syntymis-
ta.

Katoaa ajantaju! Mulla kay tosi usein niin, ettd meinaan menna vaikka vaan
viideksi minuutiksi esimerkiksi Instagramiin tai johonkin nettikauppaan ja huo-
maan, ettd on mennytkin 50 min ja oon edelleen siella.

(nainen 27 v.)

Sisallon pitaa kiinnostaa itsea etta siihen pystyy uppoutumaan ja sen pitaa olla
jotenkin tosi inspiroivaa tai antaa sulle paljon...
(nainen 27 v.)

Virtauskokemuksessa kuluttajat kokevat olevansa fyysisen maailman sijasta voimak-
kaasti ldsn& mobiilissa maailmassa ja tempautuvat siséltoon mukaan niin, ettd mobiilista
maailmasta tulee todellinen ja ajantaju katoaa. Haastateltavien mukaan virtauskokemuk-
sen voi kokea milloin vain, mutta usein kuitenkin vapaa-aikana silloin, kun sisélt6a to-
della selaillaan ajan kanssa tai lahdetdan etsimdan inspiraatiota esimerkiksi sisustami-
seen. Talloin myos itsehillintd voi kadota helpommin. Heiddn mukaansa itsehillinta ei
kuitenkaan katoa niin helposti, ettd he kokisivat esimerkiksi tyopéivan aikana virtaus-
kokemusta. Kuitenkin eréds haastateltava kertoo havahtuneensa tyopaivan aikana siihen,
ettd oli ja&nyt mobiilikauppaan selailemaan tuotteita kymmeneksi minuutiksi. Muutama
haastateltava kertoo toisinaan inspiraatiota etsiesséan ja tuotekuvia selaillessaan havah-
tuvansa siihen, ettd puhelimesta loppuu akku.
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5.2.3  Estetiikka

Mathwickin ym. (2001, 43) mukaan estetiikka muodostuu visuaalisesta houkuttelevuu-
desta ja viihteellisyydesta. Estetiikkaan liittyvié arvotekijoita ovat esteettisyys, visuaali-
suus ja viihteellisyys.

Esteettisyys

Tutkimuksen perusteella kuluttajat arvostavat esteettisesti hyvin suunniteltuja ja mobii-
lilaitteelle optimoituja mobiiliymparistdjd, joiden kayttd on miellyttavéa. Holbrookin
(1996, 140) mukaan yksilon kokiessa esteettista arvoa han arvostaa objektia sen kau-
neuden perusteella. Haastateltavien mukaan mobiiliympériston visuaalisuus ja esteetti-
syys ovat ensisijaisen tarkeitd kayttokokemuksen kannalta, ja myds mobiililaitteen ul-
konako luetaan tahdn mukaan. Ympériston on oltava selkeé ja looginen, ja kayttoliitty-
méan on oltava integroitu visuaaliseen ulkoasuun, joka saa olla vaikuttava. On tarkeaa,
ettd sivujen toiminnallisuus, visuaalisuus ja asiasisaltd ovat tasapainossa ja etta koko-
naisuus on toimiva. Kuluttajien mukaan kéayttokokemusta huonontaa merkittavasti ym-
pariston sekavuus tai visuaalinen alkeellisuus. Kuluttajat kokevat esteettisen ympariston
viihteellisend ja ilahduttavana, mika puolestaan lisaa kuluttajan kokemaa hedonistista
arvoa.

Hyvé mobiilisivusto on onnistuneesti suunniteltu, jos sivut ovat selkeat, visuaalisuus
on nayttava, sivun elementit on suhteutettu toisiinsa hyvin, sivut ovat loogiset ja joh-
donmukaiset, sivuilla lilkkuminen on yksinkertaista, sivurakenne on tasapainoinen, ko-
konaisuus on yhtendinen ja varit on suunniteltu hyvin. Erés haastateltava liséa, ettda mo-
biilisivujen helppokayttdisyytta ja esteettisyytta lisaa sivujen ilmavuus eli se, miten pal-
jon tyhjaa tilaa on kéytetty. Sivut eivat saa olla liian tdynna sisaltéd, jotta niiden ymmér-
rettdvyys ja selkeys ei huononnu.

Hyva mobiilisivusto on esteettisesti hyvin suunniteltu ja miellyttava kayttaa...
Sulle annetaan vapaudet muokata ja vaihtaa taustaa omien mieltymysten mu-
kaan.

(mies 28 v.)

Haastateltavien mukaan mobiiliympariston esteettisyys parantaa yrityksen brandi-
mielikuvaa ja erottaa yrityksen positiivisesti Kilpailijoista. Sivuston huoliteltu ja hyvin
suunniteltu ulkonéké lisad palveluntarjoajan luotettavuutta sekd antaa ammattimaisen ja
osaavan kasityksen kuluttajalle.
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...niilld on hyvd sovellus, joka pelittdd ja sielld on paljon hienoa sisdltod, esim.
videoita ja ne linkit aukee hyvin ja kaikki toimii. (mies 25 v.)

Visuaalisuus

Kuluttajat arvostavat visuaalisesti nayttavia ja ilmaisuvoimaisia mobiilisivuja. Teknolo-
gia mahdollistaa nykyaén graafisesti rikkaiden sivujen luomisen ja monipuoliset visuaa-
liset elementit. Lisaksi nopeammat yhteydet mahdollistavat mieleenpainuvan esteettisen
kokemuksen tarjoamisen kuluttajille ilman pitkia latausaikoja, joiden on todettu heiken-
tdvan mobiilipalveluiden kéyttokokemusta. Haastateltavien mukaan mobiilisivujen vi-
suaalisuus on tarked osa onnistunutta kayttokokemusta ja Siaun ym. (2001, 6) mukaan
kuluttajan kokemaa arvoa voivatkin heikentéé rajoittuneet graafiset ja visuaaliset omi-
naisuudet.

Graafisuus tekee hienon sivuston ja se, miten kayttoliittyma on saatu ympattya
graafisuuteen niin, etté kaikki toimii ja on helposti ja loogisesti 16ydettéavissa...
(mies 25 v.)

Positiivisena esimerkkina, olisko ollut Adidaksen tai Puman mainos, joka oli
tehty tosi hienosti niin etté naytti silta, ettd se kenka olis hajottanut nayton sel-
laseksi sirpaleiseksi... Se oli sen verran vaikuttava, ettd yritin ottaa siité jopa
valokuvan.

(nainen 27 v.)

Viihteellisyys

Haastateltavat ndkevat mobiiliympériston viihteellisena kayttotarkoituksesta riippumat-
ta. He viettavat sielld yleens aikaa viihteellisyyden vuoksi, ja haluavat kokea sité selail-
lessaan ja ostaessaan tuotteita ja erilaisia viihdepalveluja laitteelleen. Kuluttajan kokema
hedonistinen arvo heijastaakin kulutuskokemuksen viihdepotentiaalia (Babin ym. 1994,
646) ja hedonistiset arvotekijat on tunnistettu tarkeind elementteind online-shoppailussa,
koska kuluttajat shoppailevat sielld kokeakseen viihteellisyyttd ja mukaansa tempaavia
uusia kokemuksia seké paastakseen irti arjesta (Overby & Lee 2006, 1161). Mobiiliym-
pariston viihteellisyys koetaan tutkimuksen perusteella tarkedksi osaksi koettua arvoa ja
kuluttajat haluavat tuntea viihteellisyyden tuomaa mielihyvéa ja iloa. He arvostavat mo-
biilisovelluksia ja -sivustoja, jotka onnistuvat luomaan heille viihteellisen kokemuksen.

Sisallon pitda olla uteliaisuutta herattavaa ja tyydyttavaa ja viihteellista. Tulee
sellainen viihtynyt ja uppoutunut olo.
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(nainen 27 v.)

...Jotkut pelit on tosi mukaansatempaavia ja palkitsevia, koska niissa etenet no-
peasti ja saat paljon uutta ja se motivoi. Se vie ajantajua... Siihen vaan up-
poutuu. (mies 28 v.)

Kuluttajia motivoivat tutkimuksen mukaan erilaiset pienet paamaarét ja tavoitteet
asiointiprosessissa. Erds haastateltava kertoo, ettd ostokayttaytymisen perusteella saata-
vat palkinnot ja tavoiteltavat padmaarat ovat motivoivia, kuten esimerkiksi bonuspis-
teistd kertyvét tarjoukset. Pelillisyys tulee ilmi mobiilissa kuluttamisessa, jolloin kulut-
taja kokee asioinnin viihteellisend ja motivoivana. Erdan haastateltavan mukaan on ar-
vokasta, jos kuluttajaa motivoidaan antamalla hénelle sd&annéllisin véliajoin pienia arvoa
lisddvia elementtejd. Hanen mukaansa on tarkedd, ettd kuluttaja paasee itse osallistu-
maan asiointiprosessin etenemiseen ja sisallon luomiseen.

Sisdllon pitid olla motivoivaa... Kuluttajalle luodaan motivaattoreita pienilla
parannuksilla, jossa kuluttajalle annetaan kokoajan jotain lisaa...
(mies 27 v.)
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6 LOPUKSI

6.1  Johtopaatokset

Kuluttajan kokema arvo mobiilissa asiointiymparistossd maaritellddn kuluttajan koko-
naisarvioinniksi mobiilista asioinnista ja perustuu siihen, mita hyoétyja kuluttaja on ko-
kenut asiointiprosessissa. Kuluttajan kokeman arvon hedonistinen puoli nédhdaan tut-
kielmassa merkittavana koetun arvon tekijand, koska henkilokohtainen ja ominaisuuk-
siltaan rikas mobiililaite mahdollistaa kokemuksellisen, vuorovaikutuksellisen ja per-
sonoidun kuluttamisen sosiaalisessa ymparistossa. Tarve kuluttajan kokeman arvon tut-
kimiselle mobiilissa asiointiymparistdssé on suuri, koska mobiili asiointiymparistd ke-
hittyy nopeasti ja Kilpailu kasvaa. Palveluntarjoajien tukemiseksi ja kilpailuedun kasvat-
tamiseksi on tarkead, etta keskitytadn asiakkaiden kayttaytymisen, tarpeiden ja mielty-
mysten ymmartdmiseen, jotta voidaan toteuttaa lisdarvoa luovaa asiakasléhtoistda mark-
kinointia. Tarve syvemmalle kuluttajien kokemusten ymmartamiselle on Kkriittinen mo-
biilin asiointiympariston kehittamiseksi (Hung ym. 2012, 30).

Aikaisempaa tutkimusta tdydentadkseen tutkielma keskittyy maaritteleméaén ne teki-
jat, jotka tuottavat kuluttajalle arvoa mobiilissa asiointiymparistdssa. Harvat mobiilin
kaupankédynnin tutkimukset ovat keskittyneet suoraan kuluttamisen kokemuksellisiin
ulottuvuuksiin (Li & Dong 2012, 121) ja nain on perusteltua, ettd tutkimuksessa tutki-
taan utilitaristisen arvon lisaksi myods kuluttajan hedonistisia kokemuksia ja arvotekijoi-
td. Tutkimuksen tavoitteena on tutkia missd maarin utilitaristista ja hedonistista arvoa
koetaan mobiilissa asiointiympéristossa ja madritella, mitka tekijat vaikuttavat kulutta-
jan kokemaan arvoon naissé ulottuvuuksissa.

Tutkielman teoria perustuu koetun arvon ja arvon luomisen teorioihin sek& mobiilin
asiointiympdriston maaritelmaan. Tutkimuksen myo6ta syntyi teoreettinen viitekehys,
jossa esitelladn malli kuluttajan kokemasta arvosta mobiilissa asiointiymparistdssa. Ku-
luttajan kokeman arvon ehdotetaan muodostuvan utilitaristisesta ja hedonistisesta arvos-
ta, jotka muodostuvat tehokkuuden, erinomaisuuden, leikin, virtauskokemuksen ja este-
titkan sek& naihin liittyvien arvotekijoiden kautta.

Tutkimuksen tulokset tukevat olemassa olevaa teoriaa monilla alueilla, mutta osittain
myo6s taydentdvat sitd. Tutkimuksen teoriassa todettiin, ettd kuluttajan kokema arvo
nédhd&an moniulotteisena rakenteena, joka muodostuu monista toisiinsa liittyvistd omi-
naisuuksista, jotka muodostavat kokonaisvaltaisen kuvan monimutkaisesta ilmiostéa.
Tutkimuksen tulokset tukevat tat4 nédkemystd arvosta moniulotteisena rakenteena ja
osoittavat arvon pitavan siséllddn monia eri arvotekijoitd. Arvon moniulotteiset mallit
voidaan ndin ollen katsoa mobiiliin asiointiympéristoon sopivaksi. Tutkimuksen perus-
teella arvon sisdiset ja hedonistiset tekijat ovat merkittavia kuluttajan kokeman arvon
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ymmartamisessé seka kulutuskokemuksen aikana etta sitd ennen ja jalkeen. Arvo sisél-
tad merkittdvan madran tunteellisia tekijoitd, jotka myds arvon moniulotteisen lahesty-
mistavan teoreettinen kehys ottaa huomioon.

Tutkimuksen tulosten perusteella asiointi ja ostaminen mobiilissa asiointiymparistos-
s& siséltavat sekd utilitaristista ettd hedonistista arvoa. Ndméa arvon ulottuvuudet eivat
sulje toisiaan pois ja saattavat tdydentaa toisiaan. Namaé tulokset ovat yhtenaiset tutki-
muksen teorian kanssa, jonka mukaan mobiili asiointiymparisto toimii seka tavoitteelli-
sena ymparistona, jossa kuluttaja voi saavuttaa padmaariaan ettd kokemuksellisena ym-
paristond, jossa kuluttaja voi nauttia asiointikokemuksen hauskuudesta ja vaikuttavuu-
desta. Liséksi tutkimuksen tulokset vahvistivat, ettd arvo luodaan yhdessa kuluttajan ja
palveluntarjoajan vélisessa vuorovaikutuksessa. Arvon yhteisluomisessa asiakas ja pal-
veluntarjoaja osallistuvat yhteiseen arvoa luovaan toimintaan, jossa osapuolten vuoro-
vaikutus on merkittavassa roolissa ja heidan resurssinsa yhdistyvat. Mobiilissa asioin-
tiympadristossé kuluttaja osallistuu arvon luomiseen vuorovaikutuksellisessa ympéristos-
sé luomalla ja muokkaamalla ympéristoa, jakamalla siséltod ja osallistumalla keskuste-
luun. Seka tutkimuksen tulosten ettd teorian perusteella voidaan todeta, ettd hyva ja
vuorovaikutuksellinen suhde luo arvoa molemmille osapuolille ja aiheuttaa halun suh-
teen jatkamiseen. Tutkimusten tulosten perusteella kuluttajien osallistuminen asioin-
tiympdriston muokkaamiseen nédhdaan hyvin merkittdvand, koska osallistuminen lisaa
vuorovaikutusta, motivoi kuluttajaa, ja sitouttaa hanta asioimaan mobiiliymparistossa.

Kuluttajan kokema etélésndolo ja virtauskokemus nahdééan seka tutkimuksen tulosten
ettd teoreettisen viitekehyksen mukaan vaikuttavan merkittavasti kuluttajan kokemaan
arvoon mobiilissa asiointiymparistdssa. Tutkimuksen tulokset tuovat voimakkaasti esil-
le sen, kuinka mobiiliymparisté voi muodostua kuluttajalle todelliseksi fyysisen ympa-
ristén sijaan ja kuinka taysin kuluttaja voi menettda ajantajun ja uppoutua mobiiliympa-
ristéon menettden kaiken kasityksen itsestadn ja ymparistostaan. Tutkimus vahvistaa
sitd, ettd kuluttajan mahdollisuus osallistua ympariston sisallon ja muodon muokkaami-
seen sekd ympariston aistillinen rikkaus vahvistavat etdldsndolon tunnetta ja voivat ai-
heuttaa voimakkaamman virtauskokemuksen. Voimakas virtauskokemus edelleen lisé4
kuluttajan kokemaa hedonistista arvoa. Tutkimuksen tulokset nostavat esille, ettd kulut-
tajat pitavat sisallon uutuudenviehatystd merkittdvana: sisallén on oltava kiehtovaa ja
kiinnostavaa, jotta siihen voi todella uppoutua. Tutkimuksen tulosten perusteella voi-
daan pit&a liséksi huomionarvoisena, etta virtauskokemus voi esiintyd myos utilitaristi-
sen kuluttamisen aikana ja luoda utilitaristista arvoa. Kuluttaja voi paaméaérahakuisessa-
kin kuluttamisessa uppoutua verkkokauppaan taysin, jolloin tuloksena on utilitaristisesti
rikas ja tavoitteet tayttavéa asiointikokemus.

Tutkimuksen tulokset vahvistavat olemassa olevaa teoriaa tuoden ilmi, ettd mobiilin
asiointiympadriston sosiaalisuus ja vuorovaikutus tuottavat hyvin vahvasti hedonistista
arvoa. Kuluttajan kokema sosiaalinen arvo syntyy hanen jakaessaan sosiaalisia arvojaan
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vastaavaa sisaltod, ollessaan vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa, rakentaessaan
identiteettiadn ja kayttdessaan mobiililaitetta ilmentymanéd omasta itsestdan. Mobiililaite
on osa kuluttajan jokapéivaista sosiaalista elamé&a mahdollistaen kokemuksellisen, vuo-
rovaikutuksellisen ja mielihyvaa tuottavan kuluttamisen.

Aikaisemmassa tutkimuksessa on nostettu esille tarve kuluttajan kokemusten ymmar-
tdmiseen mobiilissa kaupankaynnissa. Tama tutkimus tadydentad teoriaa kuluttajan ko-
kemuksista esittamalld, ettd kuluttaminen mobiilissa asiointiymparistéssa on hyvin ko-
kemuksellista ja kuluttaja kokee voimakkaasti hedonistista arvoa. Tutkimus tuo uutta
teoriaan osoittaen, ettd kuluttaja kokee mobiilissa asiointiymparistosséd voimakkaammin
hedonista arvoa kuin utilitaristista. Asiointiymparisté on kuluttajalle hyvin kokemuksel-
linen ymparist®, jossa usein selaillaan sisaltoéd ilman varsinaista paamaaraa viihteelli-
syyden ja mielihyvén takia. Sielld kuluttaja saa antautua vaikuttavan sisallén vietavaksi,
kadottaa ajan ja paikan tajun seka tuntea monipuolisen tunteiden kirjon.

Padmadrahakuisuus ja tavoitteellisuus yhdistetddn aikaisemmassa tutkimuksessa
voimakkaasti utilitaristiseen arvoon. Mobiilissa asiointiymparistdssa kuluttajan tavoit-
teet saattavat utilitarististen tavoitteiden sijaan olla usein hedonistisia pdamaaria kuten
todellisuuspakoisuutta tai hauskuutta, jolloin kuluttaja pyrkii uppoutumaan mobiiliym-
paristoon unohtaakseen fyysisen ympdriston. Liséksi utilitaristista arvoa luova tavoit-
teellinen toiminta pitdd usein siséllddn runsaasti hedonistisia elementteja ympariston
esteettisyyden ja vuorovaikutuksellisuuden kautta. VVoidaan todeta, etta tavoitteellinen
mobiiliasiointi pitaa sisallaén seka utilitaristisia ettd hedonistisia elementtejé.

Olemassa oleva teoria esittaa, ettd mobiilissa asiointiymparistossa kayttajat kokevat
hedonistista arvoa ilman tiettya tarkoitusta tai pddmaaraa ja arvostavat kokemusta itses-
séan. Tutkimuksen perusteella teoriaa voidaan tdydentaa osoittamalla, ettd hedonistista
arvoa ja nimenomaan tata tuottavaa kokemusta tavoitellaan mobiilissa asiointiympaéris-
tossd usein hyvinkin pddmaarahakuisesti esimerkiksi mielenkiintoista siséltéa selaile-
malla. Kuluttajat tavoittelevat asiointiymparistoon menemalla viihteellisia ja mukaansa-
tempaavia kokemuksia, mielihyvad, unelmointia seka irtautumista fyysisestd ymparis-
tosta ja todellisuudesta.

Mobiilin asiointiympériston kehittymisen, kilpailun kasvamisen ja kuluttajien odo-
tusten muuttumisen takia tarve kuluttajien kokemusten ymmartdmiseen on suuri, jotta
voidaan tukea palveluntarjoajia mobiilin asioinnin kehittdmisessa ja siihen liittyvassé
paatoksenteossa. On ymmarrettavd, minkélaisia kuluttajien kokemukset mobiilissa asi-
ointiympaéristossa ovat ja mitka tekijat saavat heidat asioimaan palveluntarjoajan mobii-
lipalveluissa.

Mobiilin asiointiympariston rakentaminen ympariston kéyttomukavuutta ajatellen on
palveluntarjoajille ensisijaisen tarkedd, koska hyvéa kayttomukavuus vaikuttaa kuluttajan
asiointikokemukseen kokonaisvaltaisesti. Kuluttajat arvostavat mobiililaitteelle opti-
moituja sivustoja, jotka on suunniteltu juuri mobiilikayttajan tarpeita ajatellen. Opti-
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mointi tukee mobiilin asiointiympariston kayttomukavuutta huomattavasti, koska se
tekee sivuston kéyttdmisesta helppoa ja parantaa kayttokokemusta. Mobiilissa arvoste-
taan selkedsti hyvin toimivia, loogisia, nopeita ja helppokayttdisia sivuja, koska ne aut-
tavat kuluttajaa asioimaan tehokkaasti ja luovat hyvan asiointikokemuksen. On huomi-
oitava, ettd hyvan mobiilisivuston ei tarvitse valttdmatta toimia samoilla ehdoilla kuin
taysmittaisen verkkosivun, vaan on térkeintd, ettd mobiilisivusto suunnitellaan juuri
mobiilikayttajan tarpeet huomioiden.

Kuluttajat toivovat asioinnin tueksi kehittyneempia mobiilipalveluja, jotka palvelevat
kuluttajaa tehokkaasti ja sujuvasti. Mobiililaitteen ominaisuuksien hyédyntdminen on-
kin tarkeda vaikuttavien ja onnistuneiden asiointikokemusten luomisessa. Kuluttajat
toivovat liséé erilaisia asiointia kokonaisvaltaisesti tukevia mobiilipalveluja, kuten tuot-
teen paikannuspalveluja, joista saisi kaiken tiedon asioinnin tueksi esimerkiksi kivijal-
kakaupassa asioidessa. Tdma tehostaisi asiointia tuomalla mobiiliympariston ja Kivijal-
kakaupan tiiviimmin yhteen ja tatd kautta sitouttaisi kuluttajia palveluntarjoajaan.

Kohdennettua markkinointia toivotaan liséé ja kuluttajat luovuttaisivat sitd saadak-
seen tietojaan palveluntarjoajille. Kuluttajilta olisi hyddyllista esimerkiksi kysyé, min-
kalaista sisaltda he haluavat vastaanottaa tai mista he ovat kiinnostuneita. Kohdennettua
markkinointia pidetddn arvokkaana, jos se on tehty oikealla tavalla, sisalté on relevant-
tia ja markkinointi perustuu kuluttajista kerattyyn tietoon, heidan mieltymyksiinsa, os-
tohistoriaansa, kiinnostuksenkohteisiinsa seka kuluttajan aikaisempaan kayttaytymiseen.
Mobiilipalvelujen siséltd on rakennettava selkeésti ja loogisesti ja tehtdva kuluttajalle
helposti I0ydettavaksi niin, ettd han voi 10ytaa sisallon itse ja kokea sen arvokkaaksi.
Kuluttajat eivat koe saavansa arvoa huonosti kohdennetusta sisallostd, joka ei vastaa
heidén tarpeitaan lainkaan. Henkilokohtaisesti kohdennettua siséltéd pidetaan hyodylli-
send ja vaikuttavana ja sen koetaan tuovan hyotyé asiointiin. Sisaltd on tarjottava kulut-
tajille entistdkin tehokkaammin, koska heidan kérsivéllisyytensa véhenee jatkuvasti
mobiilipalvelujen kehittyessa ja nopeutuessa. Palveluntarjoaja valitaan tehokkaan ja
toimivan asiointikokemuksen perusteella.

Palveluntarjoajille on tarkedd saada kuluttajat jakamaan sisalt6dén sosiaalisen medi-
an kanavissa. Oman verkoston jakamaa sisaltod pidetddn kuluttajien keskuudessa huo-
mionarvoisena ja luotettavana, ja laheisten jakaman sisallon koetaan motivoivan osta-
miseen herkemmin kuin palveluntarjoajalta tuleva sisaltd. Jos palveluntarjoajan sisaltd
luo kuluttajalle huomattavaa lisdarvoa, kuten hyvia tarjouksia, sen koetaan vaikuttavan
ostamiseen yhté voimakkaasti.

Mobiiliymparistd nahdaan lisdantyvassa méarin viihteellisend ja kokemuksellisena
ymparistond, ja palveluntarjoajien tulisi osata tarjota kuluttajille unohtumattomia asioin-
tikokemuksia. Kuluttajia motivoivat erilaiset pienet padmadrét ja tavoitteet mobiilissa
asiointiprosessissa. He nakevat mobiilin asiointiympériston viihteellisend ja asiointi
tavoiteltavien pdaméaérien ja palkintojen kera motivoi kuluttajia. Tavallinen asiointiym-
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paristd tuotteineen ja tarjouksineen ei tule tulevaisuudessa houkuttelemaan kuluttajia
verkkokauppaan tai motivoimaan ostamiseen, vaan on tarkeéd, ettd kuluttaja houkutel-
laan asioimaan mielenkiintoiseen ja kokemukselliseen ympéristoon. Kuluttajan on paas-
tava itse osallistumaan asiointiprosessin etenemiseen ja siséllon luomiseen. Mobiilin
asioinnin pelillistaminen voisi olla hyddyllinen keino motivoida kuluttajia asiointiin
viihteellisten ja motivoivien padmaérien kautta. Pelillistdmisellda mobiiliin asiointiin
sovelletaan pelien dynamiikkaa ja lisdtdan nain asioinnin elamyksellisyytta ja hauskuut-
ta. Erilaisin visuaalisin ja viihteellisin keinoin mobiilin pelillistimiseen voidaan tuoda
huomattavaa lisdarvoa.

Voidaan todeta, ettd kuluttajan kokemaa arvoa mobiilissa asiointiymparistossa ei ole
vield tdysin ymmarretty. On mielenkiintoista, mitd mahdollisuuksia kuluttajan koke-
musten ymmartaminen luo mobiilin asioinnin kehittdmiseen. Tamén tutkimuksen poh-
jalta tulevaisuuden jatkotutkimusaiheeksi voidaan tunnistaa arvon yhteisluominen mo-
biilissa asiointiymparistdssa. Aihe tarvitsee lisdtutkimusta, koska sité ei ole viela tutkit-
tu mobiilin asiointiympariston ndkdkulmasta. Arvon yhteisluominen néhdaan hyvin
olennaisena téssa vuorovaikutuksellisessa ympaéristdssa, jossa kuluttaja osallistuu palve-
lun kayttdmiseen, jakamiseen ja sisallontuotantoon kaiken aikaa yhdistden resurssinsa
palveluntarjoajan kanssa. Toinen tarkea tutkimusaihe olisi etdlasnédolon ja virtauskoke-
muksen valinen suhde mobiilissa asiointiymparistossa. Olisi kiinnostavaa tutkia, mika
kyseisten késitteiden suhde on. Etalasnéolon on todettu lisadvan virtauskokemusta, mut-
ta késitteet siséltdvat myos paljon samoja ominaisuuksia. Kolmantena jatkotutkimusai-
heena voidaan ndhda mobiilin asiointiympariston pelillistdaminen. Olisi arvokasta tieta,
miten pelillistdimisen avulla mobiiliin asiointiin voitaisiin tuoda elamyksellisyytta ja
miellyttavyytta ja miten pelillisyys liséa asioinnin leikkisyytta. Liséksi olisi Kiinnosta-
vaa tutkia, miten pelillistdmisella voidaan motivoida ja sitouttaa kuluttajia seka tuottaa
heille kokemuksellista arvoa.

6.2 Y hteenveto

Mobiili kaupankaynti kasvaa rajahdysmaisesti ja olosuhteet sille ovat paremmat kuin
koskaan, koska mobiililaitteet ovat kiinted osa kuluttajien jokapéaivaista elamaa. Mobiili
kaupankéynti sallii ostosten tekemisen verkossa mobiililaitteen avulla ja mahdollistaa
palvelun kayttomukavuuden parantamisen sek& henkilokohtaisen palvelun ja siséllon
saamisen. Mobiili asiointiymparistd on liikuteltavissa kuluttajan mukana ja mukautuu
eri tilanteisiin. Mobiililaite tarjoaa kuluttajalle hanen henkil6kohtaisia tarpeitaan vastaa-
vaa sisélt6d ja voidaan nahda jatkeena kuluttajan persoonallisuudelle ja yksilollisyydel-
le. Mobiili asiointiymparistdé on hyvin vuorovaikutuksellinen ja tarjoaa kuluttajalle
mahdollisuuden osallistua ympariston ja siséllon muokkaamiseen reaaliaikaisesti ha-
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luamallaan tavalla. Ymparistd on aistillisesti rikas ja esittdd kuluttajalle sisaltéa luoden
erilaisia visuaalisia ja aistillisia arsykkeitd. Mobiilin asiointiympériston ominaisuudet
liikkuvuus, henkil6kohtaisuus, vuorovaikutus ja elavyys nahdaén tassé tutkielmassa
ominaisuuksina, jotka parhaiten kuvaavat mobiilin asiointiympariston ydinta seka luo-
vat pohjan eri utilitaristisille ja hedonistisille arvotekijoille.

Aikaisempi tutkimus on ehdottanut, ettd utilitaristiset arvotekijat ovat elintarkeita
mobiilissa kaupankaynnissé ja askettdin on alettu tutkia myds kuluttamisen hedonistisia
ja kokemuksellisia tekijoitd, kuten hauskuutta, todellisuuspakoisuutta ja erilaisia tuntei-
ta. Tama tutkielma pyrki lisddmaan ymmarrysté kuluttajan kokemasta arvosta mobiilis-
sa asiointiymparistossa tutkien, missa maarin kuluttaja kokee seka utilitaristista etta
hedonistista arvoa.

Kuluttajan kokemaa arvoa tutkittiin laadullisen tutkimuksen menetelmilla fenomeno-
logis-hermeneuttisella ja tulkinnallisella paradigmalla, jossa keskitytdén tapahtumien
kuvaamiseen ja toiminnan ymmartamiseen. Pyrkimyksena oli tutkia kuluttajien koke-
muksia seka maaritella heidan aikomuksiaan ja kayttaytymistaan, ja sitd kautta ymmar-
taa ilmioté itsessaan. Kuluttajan kokemaa arvoa tutkittiin laadullisin menetelmin, koska
niiden avulla voidaan ymmartaa kuluttajan syvallisida kokemuksia ja hyotyja. Konteks-
tuaalisuus oli tutkimuksen kannalta merkityksellistd, koska yksilon maailma koostuu
erilaisista todellisuuksista, jotka pitavat sisalladn useita erilaisia kokemuksia ja nako-
kulmia. Tutkimuksen keskidssé oli kuitenkin ympdriston kokemisen sijasta yksilon ko-
kemusten tarkastelu.

Kuluttajan kokema arvo mobiilissa asiointiymparistossd maaritellddn kokonaisarvi-
oinniksi mobiilista asioinnista perustuen siihen, mita hyotyja kuluttaja on kokenut asioi-
dessaan mobiilisti. Kuluttajan kokeman arvon ehdotetaan muodostuvan utilitaristisesta
ja hedonistisesta arvosta, jotka muodostuvat tehokkuudesta, erinomaisuudesta, leikista,
virtauskokemuksesta ja estetiikasta seka naihin liittyvista arvotekijoistd. Kuluttaja kokee
mobiilissa asiointiymparistdssa seka utilitaristista ja hedonistista arvoa, mutta hedonisti-
sen arvon merkityksen voidaan ndhd& korostuvan.

Kuluttajien kasvava tarve hedonistiseen mielinyvadn méarittad merkittavasti mobiilia
asiointiympéristdad ja kuluttajan kokeman arvon hedonistinen puoli n&dhdéaénkin téssa
tutkielmassa merkittavana koetun arvon tekijand, koska ajasta ja paikasta riippumatto-
masti mukana kulkeva mobiililaite mahdollistaa kokemuksellisen, vuorovaikutukselli-
sen ja henkilokohtaisesti raataloidyn kuluttamisen sosiaalisessa ymparistossa. Mobiili
asiointiympaéristd on hedonistisesti rikas ja tarjoaa kuluttajalle mielihyvéé ja nautintoa.
Hedonistinen ympdristd suhteutetaan usein kuluttamisen symboliseen ja esteettiseen
luonteeseen. Hedonistisen puolen lisaksi myods kuluttamisen utilitaristisella puolella on
suuri merkitys mobiilissa asiointiymparistdssa. Kuluttajat saattavat asioida mobiiliym-
paristossa sen kayttdbmukavuuden, tuotteiden helpon paikantamisen ja vertailun, tehok-
kaan hinta- ja laatuvertailun, sekd ajan sdéstdmisen takia.
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Kuluttajan kokema utilitaristinen arvo mobiilissa asiointiympdristdssd muodostuu
yksilolahtoisestd tehokkuudesta ja asiointiympariston erinomaisuudesta. Tehokkuus on
seurausta kuluttajan aktiivisesta toiminnasta tietyn yksilolahtdisen padmaaran saavutta-
miseksi ja erinomaisuus seuraa siitd, ettd tuotteen tai palvelun ominaisuudet auttavat
saavuttamaan halutun paamaaran. Tehokkuuteen liittyvia arvotekijoita ovat vaivatto-
muus, tehokkuus, tiedon 16ydettavyys, henkilékohtaisuus, liikuteltavuus, hinta ja tavoit-
teellisuus. Erinomaisuuteen liitettdvia arvotekijoitd ovat kayttdmukavuus, kohdistettu
sisalto ja turvallisuus.

Hedonistisen kuluttamisen kannalta tarkeé elementti, leikki, korostuu mobiilissa asi-
ointiymparistossa. Leikki kasitteend tarkoittaa taipumusta olla spontaanisti, luovasti ja
mielikuvituksellisesti vuorovaikutuksessa mobiililaitteen kanssa ja se voidaan positiivi-
sesti suhteuttaa osallistumiseen, mielihyvédéan ja oppimiseen. Kuluttajan kokema hedo-
nistinen arvo mobiilissa asiointiymparistdssa muodostuu leikistd, virtauskokemuksesta
ja estetiikasta. Leikki on hedonistinen arvo, joka johtaa hauskuuteen ja on l&heisesti
sidoksissa yksilon vapaa-aikaan. Se pitaa olennaisesti sisalldaan hauskuutta, unelmointia,
inspiraatioa, sosiaalisuutta ja todellisuuspakoisuutta. Virtauskokemus on arvo, joissa
kuluttaja uppoutuu kuluttamiskokemukseen tdysin ja kadottaa késityksen itsestdan. Se
nahdaan hyvin olennaisena arvona, koska mobiilin asiointiymparistén ominaisuudet
edesauttavat sen syntymista. Etalasndolon ja vuorovaikutuksellisuuden on todettu liséa-
van kuluttajan virtauskokemusta, ja etdldsndolo nahdaan tarkeana virtauskokemuksen
osana. Estetiikka viittaa mobiilin asiointiymparistdn esteettisten ja visuaalisten ominai-
suuksien arvostamiseen. Estetiikkaan liittyvia arvotekijoita ovat esteettisyys, visuaali-
suus ja viihteellisyys.
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LIITTEET

LITE 1 TUTKIMUKSEN HAASTATTELURUNKO

Haastatteluissa pyritdan selvittdamaan utilitaristisen ja hedonistisen arvoulottuvuuden
sisaltdmid arvotekijoita mobiilissa asiointiymparistossd. Haastattelurunko on muodostet-
tu tutkielman teorian pohjalta ja teemojen muodostamisessa apuna on kaytetty myos
Choin (2008, 321, 323) jasentelemié teemoja utilitaristisesta arvosta. Keskusteluja ohja-
taan seuraavien teemojen perusteella:

Utilitaristinen arvo

Tehokkuus
e Ajankayttd
e Hinta
o Hintataso mobiilin Internetin kdyttamiselle on kohtuullinen
o Siséllon hintataso on kohtuullinen
e Tavoitteellisuus
e Panos-tuotos-suhde

Sisaltd
e Siséllon tarjonta kattavaa
e Sisélto on arvokasta
e Haluamani siséltd on saatavilla
e Kohdennettu sisaltd

Erinomaisuus
e Ominaisuudet
e Nayttdjen koko ja suunnittelu
¢ Ruudut on suunniteltu kayttajalle mukaviksi
e Skaalautuvuus
¢ Visuaalinen suunnittelu

Kayttdmukavuus, yhteydet
e Yhteydenmuodostus
¢ Navigointi, naytto, toimivuus
e Laitteen toimivuus kayttotarkoitukseen
e Kayttdmisen monimuotoisuus
e Ajasta ja paikasta riippumattomuus



e Matkustelu
e Helppokayttdisyys

Turvallisuus
e Yksityisyydensuoja
e Tunnistus

Asiakaspalvelu
e Suositukset siséllosta
e Mahdollisuus kysyad/antaa palautetta

Hedonistinen arvo

Leikki
e Vuorovaikutus
e Todellisuuspakoisuus
e Nautinto ympéristossa
e Oppiminen
e Hauskuus

Estetiikka
e Visuaalisuus
o Viihteellisyys

Etélasnéolo
e Vuorovaikutus
e Osallistuminen ympériston muokkaamiseen
e Ympariston elavyys
e Tunne olla I&sn& ymparistdssa

Virtauskokemus
e Ajantajun menettdminen

Sosiaalisuus
e Sosiaaliset suhteet
e Status
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LIITE 2 HAASTATELTUJEN PROFIILIT

Sukupuoli | Ikd | Koulutus Tyd | Asumismuoto | Mobiilin
asiointiympariston
kayttotausta

1. | Nainen 23 | Viestinndn mais- | IT- | Avoliitto Tuotteiden  selaa-
teriopiskelija ala minen ja tilaami-
nen. Aktiivinen

inspiraation etsimi-
nen. Informaation
hakeminen ja padi-
vittdisten asioiden
hoitaminen. On
ostanut  valokuvia
ja vaatteita mobiili-

laitteella.
2. | Nainen 24 | Kauppatieteiden | IT- | Avoliitto Paivittadinen infor-
maisteriopiskelija | ala maation etsiminen

ja satunnainen tuot-
teiden selaaminen

3. | Nainen 25 | Kauppatieteiden | IT- | Avoliitto Sosiaalisen median
maisteriopiskelija | ala seuraaminen,  in-
formaation etsimi-
nen, tuotteiden se-
laaminen ja tilaa-
minen, inspiraation
etsiminen, verkko-
kaupoissa asiointi.

4. | Nainen 26 | Kauppatieteiden | IT- | Avoliitto Sosiaalisen median
maisteriopiskelija | ala seuraaminen, tuote-
tietojen selailu ja

vertailu.
5. | Nainen 27 | Liiketalouden IT- | Avoliitto Paivittaisten asioi-
tradenomi ala den hoitaminen,

tuotteiden selaami-
nen ja ostaminen.

6. | Nainen 27 | Liiketalouden IT- | Avoliitto Kéyttdd mobiililai-
tradenomi ala tetta hyvin laajasti
asiointiin, ostami-




105

seen, inspiraation
etsimiseen, siséllon
selaamiseen ja viih-
teeseen.

7. | Mies 25 | Kauppatieteiden | IT- | Avoliitto Pankkiasioiden

maisteriopiskelija | ala hoitaminen,  tuot-
teiden selaaminen
ja tilaaminen.

8. | Mies 27 | Kauppatieteiden | IT- | Yksin asuva Informaation etsi-
maisteriopiskelija | ala minen, verkkokau-

passa asiointi ja
viihde.

9. | Mies 28 | Teknillisen kor- | IT- | Avoliitto Kayttaa alypuhelin-
keakoulun mais- | ala ta yhteydenpitoon
teriopiskelija ja tablettia laajasti

asiointiin ja tuottei-
den  selaamiseen.
Kayttdd mobiililai-
tetta paljon asioin-
nin tukena Kivijal-
kakaupassa.

10. | Mies 35 | Kauppatieteiden | IT- | Avoliitto Laaja kéyttotausta:
maisteriopiskelija | ala yhteydenpito, surf-

failu, asiointi, viih-
de.
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LITE 3

KULUTTAJAN KOKEMAAN ARVOON VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Kuluttajan kokemaan arvoon vaikuttavat tekijat sahkoisessd ja mobiilissa asiointiympé-
ristéssa (mukaillen Choi ym. 2008, 316-317):

Tekija Ominaisuus Ominaisuus Tutkijat Tutkijat
(séhkdinen (mobiili (séhkdinen (mobiili
asiointiymparist®) | asiointi- asiointi- asiointi-

ymparisto) ymparisto) ymparisto)

Kaytto- Helppokayttoisyys | Helppo- Zeithaml ym. | Cheong &

mukavuus Helppo navigointi | kayttoisyys 2000, Szy- Park 2005,
Helppo Helppo manski & Wu & Wang
ymmarrettavyys navigointi Hise 2000, 2005, Kim
Hyodyllisyys Donthu 2001, | ym. 2005
Verkkokaupan Francis &
toimivuus White 2002,

Loiacono ym.
2002, Bansal
ym. 2004,
Schaupp &
Belanger 2005

Kauppa- Tehokkuus Kulunut aika Zeithaml ym. | Ghinea &

tapahtuma- | Prosessin selkeys Ostoprosessi 2000, Donthu | Angelides

prosessi Kulunut aika 2001, Francis | 2004, Kim
Toimitettu tuote & White ym. 2005
2002,
Loiacono ym.
2002, Bansal
ym. 2004,
Schaupp &
Belanger 2005

Internet- Jarjestelmén Jarjestelmét Zeithaml ym. | Cheong &

sivuston / luotettavuus Riski 2000, Donthu | Park 2005,

mobiili- Tuotevalikoima Jérjestelman 2001, Francis | Wu & Wang

portaalin Ainutlaatuisuus laatu & White 2005, Kim

luotettavuus | Laatutakaus Yhteensopivuus | 2002, ym. 2005

Tuote Loiacono ym.
Sisallon laatu 2002, Bansal
Paivitetty ym. 2004,
sisalté Schaupp &
Sisallén moni- | Belanger 2005
puolisuus

Informaatio | Informaation Informaation Szymanski & | Kim ym. 2005

hyodyllisyys luokittelu Hise 2000,
Tuotteesta saatava | Informaation Francis &
informaatio nimedaminen White 2002,
Johdonmukainen Loiacono ym.

kuva 2002, Bansal

ym. 2004




107

Hinta Kustannus Bansal ym. Ghinea &
Hintataso 2004 Angelides
2004, Cheong
& Park 2005,
Wu & Wang
2005
Turvallisuus | Kauppatapahtuman Zeithaml ym. | Ghinea &
/ yksityisyys | turvallisuus 2000, Szy- Angelides
Yksityisyys manski & 2004
Hise 2000,
Donthu 2001,
Francis &
White 2002,
Schaupp &
Belanger 2005
Sivuston Esteettisyys Szymanski &
suunnittelu | Nakyvyys Hise 2000,
Donthu 2001
Asiakas- R&ataloinnin ja Zeithaml ym.
palvelu personoinnin taso 2000, Francis
Vuorovaikutus & White
2002,
Srinivasan
ym. 2002,
Loiacono ym.
2002, Bansal
ym. 2004,
Schaupp &
Belanger 2005
Hyodyllisyys Hyodyllisyys Cheong &
Sisallon Park 2005,
hyodyllisyys Wu & Wang
2005, Kim
ym. 2005
Kaytto- Kéyttokokemus Cheong &
kokemus Park 2005
Kayttay- Kéyttajan Cheong &
tyminen asenne Park 2005,
Kayttotarkoitus Wu & Wang
2005
Sisallon Tekstin ja Kim ym. 2005
esittaminen kuvien koko
Informaation
luettavuus
Navigaation

helppous
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LIITE 4 VIRTAUSKOKEMUKSEN KASITTEELLINEN YHTEENVETO

Virtauskokemuksen kasitteelinen yhteenveto (mukaillen Hoffman & Novak 2009, 25):

Kasite

Tutkijat

Virtauskokemus
(Flow)

Hoffman & Novak 1996; Novak, Hoffman & Yung
2000; Agarwal & Karahanna 2000; Korzaan 2002;
Chou & Ting 2003; Hsu & Lu 2003; Huang 2003;
Luna, Peracchio & de Juan 2003; Skadberg &
Kimmell 2004; Huang 2006; Sanchez-Franco 2006;
Choi, Kim & Kim 2007

Oppiminen
(Learning)

Hoffman & Novak 1996; Skadberg & Kimmell
2004; Choi, Kim & Kim 2007

Kayttaytymisen kontrolli
(Behavioral control)

Hoffman & Novak 1996; Agarwal & Karahanna
2000; Huang 2006

Tutkiva kayttaytyminen /

Hoffman & Novak 1996; Novak, Hoffman & Yung

uteliaisuus 2000; Agarwal & Karahanna 2000; Korzaan 2002;
(Exploratory behavior / Chou & Ting 2003; Huang 2006

curiosity)

Positiivinen Hoffman & Novak 1996; Agarwal & Karahanna

subjektiivinen kokemus

(Positive subjective
experience)

2000; Korzaan 2002; Hsu & Lu 2003; Luna,
Peracchio & de Juan 2003; Huang 2006; Sanchez-
Franco 2006

Etalasnaolo
(Telepresence)

Hoffman & Novak 1996; Novak, Hoffman & Yung
2000

Vuorovaikutuksellisuus

(Interactivity)

Hoffman & Novak 1996; Novak, Hoffman & Yung
2000; Huang 2003; Skadberg & Kimmell 2004;
Choi, Kim & Kim 2007

Elavyys Hoffman & Novak 1996

(Vividness)

Haasteellisuus Hoffman & Novak 1996; Novak, Hoffman & Yung
(Challenge) 2000

Taidot Hoffman & Novak 1996; Novak, Hoffman & Yung
(Skills) 2000

Kaytto Novak, Hoffman & Yung 2000

(Usage)

Huomio Hoffman & Novak 1996; Novak, Hoffman & Yung
(Attention) 2000

Osallistuminen
(Involvement)

Hoffman & Novak 1996; Novak, Hoffman & Yung
2000

Motivaatio
(Motivation)

Hoffman & Novak 1996

Helppokayttoisyys

Hsu & Lu 2003; Sanchez-Franco 2006
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(Ease of use)

Koettu hyddyllisyys
(Perceived usefulness)

Agarwal & Karahanna 2000; Hsu & Lu 2003;
Sanchez-Franco 2006

Ostaminen /
kayttaytymisen tarkoitus
(Purchase /

behavioral intention)

Agarwal & Karahanna 2000; Korzaan 2002; Hsu &
Lu 2003; Luna, Peracchio & de Juan 2003; San-
chez-Franco 2006

Houkuttelevuus
(Attractiveness)

Skadberg & Kimmell 2004

Uutuudenviehétys Huang 2003
(Novelty)
Leikkisyys Agarwal & Karahanna 2000

(Playfulness)

Henkilokohtainen
innovatiivisuus
(Personal innovativeness)

Agarwal & Karahanna 2000

Sisalto / rajapinta
(Content / interface)

Choi, Kim & Kim 2007




