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1 JOHDANTO

1.1 Mobiilimarkkinoinnin merkityksen kasvu

Matkapuhelimista on tullut tdrked osa ihmisten eldméé ja ne muuttavat tapaa, jolla ihmi-
set ovat yhteydessé toisiinsa. Niiden avulla kuluttajat eivit ole sidottuja tietokoneisiin,
vaan he pystyvit olla yhteydessd muihin missi ja milloin vain. Asiantuntijat ovat ennus-
taneet, ettd tulevaisuudessa 90 % maailman videstostd on kytketty toisiinsa jonkinlaisen
mobiililaitteen avulla, ja ettd vuoteen 2015 mennessd maailmassa on enemmaén dlypuhe-
limia kuin tietokoneita. (Rohm, Gao, Sultan & Pagani 2012, 486; 489-490.) Kehittynyt
teknologia on parantanut mobiililaitteiden ominaisuuksia ja tehnyt niistd yhd henkild-
kohtaisempia. Témé antaa markkinoijille mahdollisuuden rdtiloidéd viestinsd kuluttaji-
en tarpeiden ja mieltymysten mukaan sekéd palvella heitd sielld, missd he ovat. (Grant &
O’Donohoe 2007, 223-224; Barutcu 2007, 26, 29; Yuan & Cheng 2004, 462.)

Matkapuhelinten lisdéntynyt ominaisuuksien méérd ja laatu ovat johtaneet niiden
kayton rdjahdysomaiseen kasvuun (Grant & O’Donohoe 2007, 223; Rohm ym. 2012,
486). 3G- ja 4G-verkkoa hyodyntédvid dlypuhelimia ei ole omaksuttu vield tdysin mark-
kinoilla, mutta tdmi trendi on nopeasti muuttumassa, etenkin nuorten aikuisten kulutta-
jien keskuudessa (Rohm ym. 2012, 418, 486). Esimerkiksi Suomessa oli vuonna 2013
dlypuhelimia 56 prosentilla védestdstd. Nuorten (1629 -vuotiaat) keskuudessa tdma luku
oli jo 80. (Tilastokeskus 2013a.) Alypuhelinten yleistyminen tuo markkinoijille vieldkin
enemmain mahdollisuuksia markkinointiinsa (Watson, McCarthy & Rowley 2013, 840).

Matkapuhelimet ovat houkuttelevia kanavia markkinoijille monesta syystd. Kulutta-
jat kantavat puhelimiaan aina mukanaan, ja ne ovat yleensd koko ajan pdalld. Niihin
kiinnitetddn paljon huomiota, mikd johtaa saapuneiden viestien suureen vaikutusmah-
dollisuuteen. Liséksi matkapuhelinten avulla markkinoijien on mahdollista kohdentaa
tavoittelemansa asiakkaat tehokkaasti ja parantaa vuorovaikutusta heiddn kanssaan.
Viestien henkilokohtaisuus ja kahdenkeskinen kommunikaatio yrityksen ja asiakkaan
vélilld kasvattaa suhteen tarkeyttd asiakkaalle, ja tekee asiakassuhteista helppoja muo-
dostaa. (Grant & O’Dohonoe 2007, 224; Persaud & Azhar 2012, 420; Yuan & Cheng
2004, 462.) Mobiiliteknologia onkin yksi nopeimmin kasvavista markkinointiviestinndn
muodoista (Rohm ym. 2012, 486).

Mobiilimarkkinointi on mobiilia mediaa, laitetta tai teknologiaa kayttdvaa kaksi- tai
monisuuntaista kommunikointia ja mainontaa markkinoijan ja kuluttajan vililld. Mobii-
limarkkinoinnin avulla tarjotaan kuluttajalle lisdarvoa ja johdetaan asiakassuhteita ta-
voilla, jotka hyddyttidvit koko organisaatiota ja sen sidosryhmid. Mobiilimarkkinointi

on luonteeltaan ensisijaisesti interaktiivista, ja sithen luetaan muiden muassa mobiili-



mainonta, myynninedistiminen, asiakastuki ja muut toiminnot, joilla rakennetaan asia-
kassuhdetta. (Shankar & Balasubramanian 2009, 118; MMA 2014.)

Uuden sukupolven interaktiivisuus ja liikkuvuus tuovat yrityksille haasteita, joita
niiden on markkinointistrategiassaan huomioitava. Perusedellytyksid onnistuneelle mo-
biilimarkkinoinnille on sen yhdistiminen sulavasti muuhun markkinointiin sekd sen
muokkaaminen eri kulttuurien ja kuluttajien yksilollisten ominaisuuksien mukaan.
(Rohm ym. 2012, 486.) Liséksi, vaikka mobiilimarkkinointi onkin yritysten kannalta
nopea, helppo ja edullinen tapa markkinoida, ei se tarkoita, ettd kuluttajat haluaisivat
saada mainoksia matkapuhelimiinsa. Niin ollen on tdrkedd ymmartdd miksi ja milld
tavoin kuluttajat olisivat valmiita osallistumaan mobiilimarkkinointiin. (Persaud & Az-
har 2012, 419.) Tamé vaatii kuluttajien asenteiden tuntemista, koska asenteet liittyvét
vastaanottajan arviointeihin seka utilitarisista ettd hedonisista hyddyisti, joita he matka-
puhelimen kéytostd saavat (Gao ym. 2012, 213-214). Utilitaarinen viittaa sithen, miten
hyodyllinen tuote on ja hedoninen siihen, miten miellyttivé se on (Batra & Ahtola 1990,
159).

Kuluttajien yleisen suhtautumisen mobiilimarkkinointia kohtaan tietiminen on tirke-
44 myo0s siksi, ettd asenteet tiettyd asiaa kohtaan méaérittelevat kiyttaytymisen (Ajzen &
Fishbein 1975). Kéyttaytymiselld tarkoitetaan tdsséd tilanteessa esimerkiksi mobiiliku-
ponkien kéyttod, mainosviestien hyviksyntdd tai tilaamista ja nithin reagoimista, esi-
merkiksi vastaamalla viesteihin tai kdymalld mainostajan liikkeessd. Useiden tutkimus-
ten perusteella asenteet linkittyvit kiintedsti kdytokseen, jolloin positiivisesti mobiili-
markkinointia kohtaan asennoituneet kuluttajat todennidkoisemmin myds osallistuvat
sithen ja péinvastoin (Jun & Lee 2007, 56; Basheer & Ibrahim 2010, 34).

Nuoret ovat markkinoijille kiinnostava demografinen ryhmé, koska he ovat yksi mo-
biilin suurimmista kuluttajaryhmistd. Tam&, usein jopa m-sukupolveksi (mobiili-
sukupolvi) kutsuttu ryhmé, on kasvanut digitaalisen sisdllon ympér6iméana ja on erittdin
kiinnostunut mobiileista laitteista. (Grant & O’Donohoe 2007; Sultan, Rohm & Gao.
2009, 309; Rohm ym. 2012, 486.) Vaikka teini-ikdiset kayttavatkin enemmén matkapu-
helimiaan ja esimerkiksi WiFi:4, on nuorilla aikuisilla enemmin rahallisia resursseja
(Tilastokeskus 2012; ExactTarget 2014, 11-12). Nuoret aikuiset ovat my0s aktiivisem-
pia mobiiliin liittyvien toimintojen, kuten matkapuhelimella ostamisen ja mobiilikupon-
kien kéyttamisen, kuluttamisessa. (Oracle 2011; Nielsen 2013; Re-tailMeNot & Omni-
bus 2013.)

Téasséd tutkielmassa pyritddn selvittimddn suomalaisten nuorten aikuisten (18-29 -
ikdiset) asenteita mobiilimarkkinointia kohtaan. Jatkossa nuoriin aikuisiin viitataan tii-
viyden vuoksi my0s sanalla “nuoret”. Tuloksia vertaillaan Kiinassa ja Yhdysvalloissa
kerdttyyn tietoon, koska idn ohella muun muassa kulttuurin on ndhty vaikuttavan asen-

teisiin mobiilimarkkinointia kohtaan (Barutgu 2007, 35).



1.2 Tutkimuksen tarkoitus

Matkapuhelin on yksi niistid harvoista kuluttajatuotteista, joka on saavuttanut globaalin
hyviksynnén verrattain lyhyessi ajassa (Barnes ja Scornavacca, 2004, 128). Tutkimus-
ten mukaan mobiilimarkkinoinnin ala on ainaisessa kasvussa, ja vuonna 2015 maail-
manlaajuisen mobiilimarkkinoinnin markkinat tulevat olemaan yli 18,5 miljardia dolla-
ria (Marketsandmarkets, 2010). Yritykset kddntyvét mobiiliin markkinointiin myds sen
edullisuuden vuoksi, mikd maailmanlaajuisen taloudellisen kriisin aikana johtaa yhi
nopeampaan mobiilimarkkinoinnin kasvuun (Du 2012, 24).

Matkapuhelinten korkea globaali levinneisyys on vain yksi indikaattori mobiilimark-
kinoinnin suurelle potentiaalille. Matkapuhelimen tietyt ominaisuudet, kuten henkild-
kohtaisuus ja ldsndolo kaikkialla, mahdollistavat markkinointitavat, joita ei ole mahdol-
lista toteuttaa muun median avulla. Matkapuhelin tarjoaa mahdollisuuden luoda yhi
henkilokohtaisempia ja vuorovaikutuksellisempia suhteita yrityksen ja sen yleison vilil-
le. Mobiilit markkinointistrategiat voidaan myds kohdistaa kuluttajan tarkkaan sijaintiin
ja kulutuksen puitteisiin. (Bauer, Barnes, Reichardt & Neumann 2005, 181-182; Rohm
& Sultan 2006, 5.)

Nopeasti katsottuna mobiilimarkkinoinnin tulevaisuus suhteiden muodostamiseen
briandin ja kuluttajien vélilld ndyttdd hyvéltd, mutta on selvdd, ettd markkinoijilla on
vaikeuksia ottaa mobiilikanava kayttoonsd (Watson ym. 2013, 841). Suurin syy tdhin
on, ettd mobiilimarkkinoinnin onnistuminen riippuu pitkalti siitd hyviksyyko kuluttaja
sen vai ei (Bauer ym. 2005, 182). Onkin epéselvdd missd madrin kuluttajat eri maissa ja
markkinoilla hyvaksyvét ja sitoutuvat mobiilimarkkinointiin (Sultan ym. 2009, 309).
Useissa tutkimuksissa on noussut esiin mobiilimarkkinoinnin hyviksynnin haasteiksi
muiden muassa sen tunkeileva piirre sekd kuluttajien kokemat luottamus- ja yksi-
tyisyyshuolet (mm. Grant & O’Donohoe 2007).

Asenteet tiettyd asiaa kohtaan edeltdvit hyviksyntdd (Ajzen & Fishbein 1975). Mo-
biilimarkkinoinnin hyvéksynnéstd on kuitenkin tehty huomattavasti enemmaén tutkimuk-
sia kuin asenteista sitd kohtaan (Grant & O’Donohoe 2007; mm. Gao ym. 2013). Myds
eri maiden ja kulttuurien vélisid vertailuja on tehty mobiilimarkkinoinnissa varsin vihdn
(Rohm & Sultan 2006, 5; Sultan ym. 2009, 309; Varnali & Toker 2009, 149). Tutkimus
mobiilimarkkinoinnin kentilli on muutenkin alkutekijoissddn sekd varsin epdjohdon-
mukaista ja sirpaleista. Kirjallisuus lisdéntyy kuitenkin koko ajan. (Leppéniemi, Sinisa-
lo & Karjaluoto 2006, 30-31; Persaud & Azhar 2012, 419.)

Lisdksi suurin osa tutkimuksista tdhidn pdivdin mennessd perustuu mobii-
limarkkinoinnin kéytintoihin, joissa hyddynnetdin klassista matkapuhelinta. Klassinen
matkapuhelin on toiminnoiltaan erittiin rajoittunut verrattuna nykypéivan dlypuheli-
miin. Alypuhelimet antavat markkinoijille mahdollisuuden kehitti4 laajemman valikoi-

man asiakaslihtoisid (engl. pull-based) palveluita seki ottaa kdyttoon useampia markki-
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nointikeinoja. (Du 2012, 25; Persaud & Azhar 2012, 419.) Nykyiselld dlypuhelinten
valtakaudella kuluttajat ovat myds tottuneempia eri teknologioihin ja erilaisten viestin-
takanavien olemassa oloon, joten on tirkedd ja mielenkiintoista ottaa selvdd, ovatko
alemmat negatiiviset asenteet mobiilimarkkinointia kohtaan muuttuneet suopeammiksi.
(Watson ym. 2013, 840-841.)

Tédmin tutkielman tarkoituksena on selittdd suomalaisten nuorten aikuisten asenteita
mobiilimarkkinointia kohtaan seké tutkia niihin vaikuttavia tekijoitd. Samalla tarkastel-
laan eroavaisuuksia asenteissa tai niihin vaikuttavissa tekijoissd sukupuolen, koulu-
tusalan ja kansalaisuuden mukaan. Kansalaisuuden mukainen vertailu toteutetaan repli-
koimalla Gaon ym. (2012) tutkimus. Gao ym. (2012) ovat useiden tutkimusten (mm.
Rohm & Sultan 2006; Sultan ym. 2009; Rohm ym. 2012; Gao, Rohm, Sultan & Pagani
2013) myota kehittdneet mallit tutkia sekd mobiilimarkkinoinnin hyvéksyntda ettd asen-
teita sitd kohtaan. Asenteiden mallissa tarkastellaan teknologian koetun hyddyllisyyden
ja helppokayttdisyyden sekéd yksilollisten ominaisuuksien, kuten innovatiivisuuden ja
koetun riskin, vaikutusta asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan. Namai tekijdt ovat
johdettu monista aikaisemmista tutkimuksista. Tdméi malli sai tukea empiirisistd tutki-
muksista, jotka suoritettiin Kiinassa, Pakistanissa ja Yhdysvalloissa. Muut tutkijat ovat
myo0s ndhneet kehitetyn mallin arvon ja hyddynténeet sitd omissa tutkimuksissaan (mm.
Du 2012). Tutkimus on valittu replikoitavaksi sen ajankohtaisuuden, hyddyllisyyden
sekd helpon toistettavuutensa vuoksi.

Tutkimus on jaettu neljddn osaongelmaan, jotka on johdettu suurimmaksi osaksi
Gaon ym. (2012) tutkimuksesta. Matkapuhelimen kdyton méérdén liittyvd osaongelma
listtiin tutkimukseen, koska se vaikutti mielenkiintoiselta tekijdltd, ja se nousi esiin
useissa muissa tutkimuksissa (mm. Watson ym. 2013; Jun & Lee 2007). Osaongelmat
ovat seuraavat:

* Millaisia asenteet mobiilimarkkinointia kohtaan ovat?

* Miten teknologian koettu hyoddyllisyys ja helppokdyttdisyys matkapuhelimen
kaytossd vaikuttavat asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan?

* Miten kiyttdjan yksilolliset ominaisuudet (kiintymys, innovatiivisuus, huoli yk-
sityisyydestd ja koettu riski) vaikuttavat asenteisiin mobiilimarkkinointia koh-
taan?

* Miten matkapuhelimen kéyton méaérd vaikuttaa asenteisiin?

Tédmai tutkimus tuottaa uutta tietoa markkinoinnin tutkimukseen neljdlla tavalla. En-
sinndkin Gaon ym. (2012) kehittimaa mallia tutkia asenteita mobiilimarkkinointia koh-
taan testataan lisdd. Toiseksi selvitetdén dlypuhelimen vaikutusta asenteisiin. Kolman-
neksi kuluttajien suhtautumista mobiilimarkkinointiin Suomessa ei ole tutkittu paljon.
Suomessa matkapuhelinten levinneisyysaste on yksi maailman korkeimmista - yli 114

prosenttia. Suomi on teknologisoitunut nopeasti vuoden 1991 jilkeen, ja se on edelldkéa-
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vijd mobiileissa palveluissa ja matkapuhelinten valmistuksessa. Mobiilimarkkinoinnin
ennustetun kasvun vuoksi suomalaisten asenteiden tutkiminen tarjoaa alalle mielenkiin-
toista uutta ndkemysti. (Leppiniemi & Karjaluoto 2008a, 23; Tilastokeskus 2005.) Uu-
det teknologiat ja kuluttajien trendit voivat tehdd nykyisistd toimintamalleista turhia,
joten alaa on tutkittava jatkuvasti. (Varnali & Toker 2009.) Suomessa suoritetut tutki-
mukset ovat siten jo aikansa eldneiti ja uutta tietoa tarvitaan.

Neljanneksi vertailututkimuksen avulla saadaan tuotua uutta tietoa niin kansallisen
kuin kansainvilisenkin markkinoinnin kentélle. On kiinnostavaa selvittidd, miten suoma-
laisten nuorten asenteet mobiilimarkkinoinnista ovat verrattavissa muiden maiden nuor-
ten asenteisiin. On mielenkiintoista ndhdd, miten teknologian edelldkévijdnd pidetyn
maan nuorten aikuisten asenteet ja teknologian kéyttd eroavat kehittyneen Yhdysvallan

ja kehittyvén Kiinan omista.

1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielman toisessa luvussa luodaan teoreettinen tutkimusmalli, johon empiirinen tut-
kimus perustuu. Luvussa perehdytidén mobiilimarkkinoinnin laajaan kenttéén ja selven-
netddn mitd mobiilimarkkinoinnilla tarkoitetaan tissd tutkimuksessa. Aiemman kirjalli-
suuden avulla méadritellddn asenteet mobiilimarkkinointia kohtaan tutkimuksen selitetti-
viksi tekijaksi sekd minké tekijoiden uskotaan vaikuttavan nithin. Tdmén tiedon avulla
muodostetaan tutkimuksen hypoteesit. Luvussa kolme kisitellddn tutkimuksen toteut-
tamisen metodeja ja kuvataan empiirisen osuuden toteutus. Luvussa neljd analysoidaan
aineistoa osaongelmien ja hypoteesien valossa. Luvun lopussa saatuja tuloksia analy-
soidaan kokonaisuudessaan sekd yhteydessd taustamuuttujiin. Luvussa viisi tuotetaan
tutkimuksen johtopditokset, ja viimeisessd luvussa kuusi muodostetaan lyhyt yhteenve-

to koko tutkimuksesta.
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2 ASENTEIDEN MERKITYS MOBIILIMARKKINOINNISSA

2.1 Mobiilimarkkinointi osana uutta mediaa

Mobiilimarkkinoinnille ja -mainonnalle on useita eri mééritelmid ja niihin liittyva ala on
jatkuvasti muuttumassa (Balasubramanian, Peterson & Jarvenpdd 2002, 349; Leppéa-
niemi ym. 2006, 36; Varnali & Toker 2009, 149). Tastd syystd on hyddyllistd koota né-
mé madritelmdt yhteen, vertailla niitd ja pdédtyd tutkimuksen kannalta niistd hyddylli-
simpdin. Samalla perehdytdén mobiilimarkkinoinnin erityisiin piirteisiin syvemmin.
Ennen maééritelmiin paneutumista selvitetddn uuden median, johon mobiilikin kuuluu,
peruspiirteitd ja eroja vanhaan mediaan verrattuna.

Erilaiset digitaaliset keksinndt, kuten matkapuhelimet, ovat poistaneet vilimatkan
thmisten vililtd (Kiani 1998, 185). Mobiilimarkkinointi on esimerkiksi verkkosivujen,
verkkomainonnan ja sdhkopostimarkkinoinnin ohella yksi digimarkkinoinnin muodois-
ta. Digitaalisuus ei ole endé uusi ilmid, vaan keskeinen osa tatd pdivad. Uusia kanavia
kéytetddn kaikilla markkinoinnin osa-alueilla, kuten uusasiakashankinnassa, tiedon ja
tarjousten vélittdmisessd, tuotteiden lanseerauksessa sekd tunnettavuuden luomisessa.
Merkittédvin rooli niilld on kuitenkin asiakassuhteiden kehittimisessé ja ylldpitdmisessa.
Uudet kanavat tuovat asiakassuhteisiin kustannustehokkuutta ja vuorovaikutteisuutta.
(Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 15.)

Vanhan ja uuden median vertailulla pystytddn nikemiin muutos, joka markkinoin-
nissa on digitalisoitumisen ansiosta tapahtunut. Termid vanha media kdytetdan perintei-
sistd tavoista valittdd tietoa kuluttajille. Siihen lukeutuu muun muassa ulko-, TV- ja ra-
diomainonta. Vanha media on titen pohjimmiltaan massamarkkinointia, jossa yritys
lahettdd samanlaisia viestejd monille kuluttajille. Uudessa mediassa puolestaan pyritddn
vastaamaan kuluttajien muuttuneisiin median kulutustapoihin, ja luomaan pitkéaikaisia
suhteita heiddn kanssaan. Uusi media on titen suhdemarkkinointia (engl. relationship
marketing), jossa viestinnén pédroolissa on digitaalinen media. Kuluttajat hyddyntévit
uutta mediaa eri tavoin kuin vanhaa, mika luo aivan uudenlaisen demografisen jaottelun
koko populaatioon. (Chaffey, Mayer, Johnston & Ellis-Chadwick 2000, 16—17, 291—
294.) Aiemmin markkinoija valitsi viestinnin siséllon, kanavan sekd ajoituksen. Nyt
tamé markkinointiviestinndn perusmalli on muuttumassa ja yhi useammin asiakas valit-
see itse kiyttdminsa sisdllon, kanavan ja kdyton ajankohdan. (Merisavo ym. 2006, 32.)
Esimerkiksi tallentavien digiboksien avulla kuluttaja voi hypatd TV-mainosten yli, min-
ki vuoksi yritysten on tirked alkaa hyodyntdméain yhd enemmén uutta mediaa markki-
noinnissaan (Jun & Lee 2007, 50). Uuden ja vanhan median eroja esittelee tarkemmin
Taulukko 1.
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Taulukko 1 Uuden ja vanhan median erot (Kiani 1998, 186; Chaffey ym. 2000, 17)

Vanha media Uusi media

Yksisuuntainen Kaksisuuntainen

(one-to-many) viestinti (one-to-one tai many-to-many) viestinta

Massamarkkinointi Individualisoitu markkinointi
tai massarditilointi

Monologi Dialogi

Brinddys Kommunikaatio

Tarjonta-suuntautunut Kysynti-suuntautunut

ajattelu ajattelu

Asiakas kohteena Asiakas kumppanina

Segmentointi Y hteisot

Keskitetyt markkinat Hajautetut markkinat

Uusi media on ensisijaisesti interaktiivista. Teoreettisesti moni uusi media, kuten in-
ternet ja mobiili, on monelta monelle (engl. many-to-many) -viestintdd, mutta yritysten
kannattaa pitd4 sitd yhdeltd yhdelle (engl. one-to-one) -viestintdni, jossa yritys ja kulut-
tajat viestivdt suoraan keskendan. Kehittynyt teknologia mahdollistaa tarpeiden ja miel-
tymysten seurannan, ja titi kautta yksiloidyn markkinoinnin. Uudessa mediassa esiinty-
vé dialogi tarkoittaa sitd, ettd kuluttajilla on mahdollisuus antaa yrityksille yhd helpom-
min palautetta digitaalisten kanavien kautta. Yritysten on nykyiin myos helpompi vas-
tata takaisin yksittdisten kuluttajien palautteeseen. Ennen yritys rakensi suurimmaksi
osaksi itse brindidén vanhan median kautta, mutta nyt asiakkaat ovat yhd enemmaén
osallisina sen rakentamisessa. (Chaffey ym. 2000, 17-18.)

Tarjonta-suuntautuneisuus (Taulukko 1) tarkoittaa sitd, ettd ennen asiakkaat olivat
passiivisessa roolissa ja yritykset kdyttivét viestinndssdin suurimmaksi osaksi push- eli
toimittajaldhtoistd strategiaa, kuten televisio- ja radiomainoksia. Nykyisessd kysynté-
suuntautuneessa ajattelussa asiakas on aktiivinen toimija ja voi osallistua yrityksen pull-
eli asiakasldhtoisiin mainoksiin esimerkiksi internetissd. Uudet kanavat mahdollistavat
asiakkaan muuttumisen kohteesta kumppaniksi, jolloin asiakasta voidaan kuunnella
paremmin ja asiakkaan mukaan ottaminen esimerkiksi tuotekehitykseen on helpompaa
(Merisavo ym. 2006, 34). Kuluttajia sijoitetaan uudessa mediassa ryhmiin heiddn miel-
tymystensd mukaan, eikd segmentoida ainoastaan esimerkiksi asuinalueen perusteella.
(Chaffey ym. 2000, 17-18.) Uudessa mediassa markkinat ovat hajautetut, jolloin erilais-
tettuja tuotteita levitetdéin laajalle alueelle sen sijaan, ettd samaa tuotetta markkinoitai-
siin pienelld alueella (Kiani 1998, 186). Kaikki uuden median piirteet tdhtadvit pitkdai-
kaisten suhteiden luomiseen, syventdmiseen ja lujittamiseen seké tuotteiden ja palvelui-

den kehittdmiseen kuluttajien tarpeiden mukaan (Merisavo ym. 2006, 36).
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Mobiilimarkkinoinnin, johon luetaan tdssd tutkimuksessa ainoastaan matkapuheli-
men vilitykselld tapahtuva markkinointi, ja perinteisen massamarkkinoinnin vililld on
muitakin, yksityiskohtaisempia eroja. Ndiden erojen vertailu auttaa mobiilimarkkinoin-
nin paremmassa ymmartdmisessd. Mobiili- ja massamarkkinointi eroavat toisistaan niin
niiden yleison laajuuden, viestintimuodon kuin viestin kohdennettavuuden suhteenkin.
(Shankar & Balasubramanian 2009, 119.) Tarkeimmaét eroavaisuudet on selostettu Tau-

lukossa 2.

Taulukko 2 Erot massa- ja mobiilimarkkinoinnin vililld (Shankar & Balasubramanian
2009, 119)

Ulottuvuus

Massamarkkinointi

Mobiilimarkkinointi

Yleison laajuus

Nykyiset ja potentiaaliset
tuotteen kayttdjat

Nykyiset ja potentiaaliset
tuotteen kéyttijét, joilla on
matkapuhelin

Potentiaalinen viestinti-
muoto

Teksti, 4dni ja video laa-
jasti toteutettuna

Teksti, 44ni ja video rajal-
lisessa visuaalisessa tilassa
ja siirtonopeudessa

Tyypillinen viestinndn
suunta

Markkinoijalta kuluttajalle

Interaktiivista markkinoi-
jan ja kuluttajan valilla

Kyky toimittaa viesteja Alhainen Korkea
sijainnin mukaan

Kyky mitata ja seurata Alhainen Korkea
vastauksia

Viestin kohdennettavuus Alhainen Keskiverto
Kulut/kohde Korkeat Alhaiset

Massamarkkinoinnilla voidaan saavuttaa ja puhutella laajaa joukkoa nykyisid sekd
potentiaalisia asiakkaita. Mobiilimarkkinointi on puolestaan sidottu asiakkaisiin, jotka
omistavat matkapuhelimen ja usein my0s niihin, jotka ovat hyvéiksyneet markkinoijien
viestit. Mobiilimarkkinoinnin heikkouksia ovat myos rajoitettu ruudun koko ja tiedon
siirtonopeus. Nama vaikuttavat viestien, joita matkapuhelimilla voidaan ldhettds, laa-
tuun heikentivisti. Lyhyet, mutta useaan kertaan l&hetetyt viestit voivat kuitenkin lisiti
vuorovaikutusta markkinoijan ja asiakkaan vélilli. Mobiilimarkkinoinnin avulla mark-
kinoija pystyy massamarkkinointia tarkemmin kohdentamaan viesteji asiakkaille oikea-
aikaisesti ja heidén sijaintinsa mukaan. Mobiilimarkkinoinnissa asiakkaan saavuttavien
viestien mittaaminen ja seuranta on helpompaa sekd kustannukset alhaisemmat kuin

massamarkkinoinnissa. (Shankar & Balasubramanian 2009, 119.)
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Mobiilimarkkinointi on osa uutta, digitaalista mediaa, jonka avulla yritykset pyrkivit
luomaan merkityksellisempié suhteita asiakkaisiinsa. Uusi media perustuu suhdemark-
kinointiin, joka hyddyntdd padosin digitaalista mediaa. Uuden median avulla pystytdin
ylldpitimadan kahdenkeskistd dialogia ja vuorovaikutteisuutta yrityksen ja sen yleison
vélilld. Markkinointi on titen yksilollisempda ja asiakkaita segmentoidaankin yhé ene-
nevissd méidrin muun muassa heiddn eliméntyyliensi, eikd esimerkiksi asuinalueen mu-
kaan. Kuluttajalla on myds tdrkedmpi rooli osana markkinointia siten, ettd hén pystyy
paremmin paéttdmadn, mitd yrityksen viestejd hin ndkee ja mihin reagoi. (Kiani 1998,
186; Chaffey ym. 2000, 17—18.) Suoraan kuluttajan matkapuhelimeen kohdistuva vies-
tintd on edullista ja tehokasta, koska heiddt on mahdollista saavuttaa koska ja missd
vain. (Shankar & Balasubramanian 2009, 119.)

2.2 MobiilimarkKkinoinnin erityispiirteet

Mobiilimarkkinointi ei ole tdysin uusi késite, ja sille 10ytyy runsaasti erilaisia mééritel-
mid (Swilley & Hofacker 2006). Yhdenmukaisen késitteen muodostumista on hidasta-
nut epéselvyys itse késitteen ja sen hyddyntdmén teknologian vélilld sekd langattoman
ja mobiilin eron episelvyys. (Leppiniemi ym. 2006, 38.) Selkedn ja yhdenmukaisen
méiiritelmén 16ytdminen on kuitenkin tarkedd, koska mobiilimarkkinointi kehittyy koko
ajan teknologian kehityksen ja trendien muuttumisen johdosta (Balasubramanian, Peter-
son & Jarvenpad 2002, 349 ; Varnali & Toker 2009, 149). Tdssé osiossa pyritddn mia-
rittelemiin mobiilimarkkinointi selkeésti. Samalla selvennetiin eroa sen ja sithen usein
sekoitettujen mobiilimainonnan (engl. mobile advertising) ja mobiilin kaupankiynnin
(engl. mobile commerce) vililld (Leppaniemi ym. 2006, 36). Ensin tarkastellaan kuiten-
kin itse mobiilia ymparistda ja laitetta tarkemmin.

Mobiililla alalla kéytetdén seké langatonta ettd mobiilia termid rinnakkain. Langaton
ei kuitenkaan aina vilttdmittd ole mobiilia (Balasubramanian ym. 2002, 349; Leppa-
niemi ym. 2006, 38). Esimerkiksi, jos kuluttaja kiyttdd langatonta internetverkkoa
(WLAN, wireless local area network) kotikoneellaan, on tapahtuma langatonta, mutta ei
mobiilia. Aidosti mobiili toiminta ei ole sidottua tiettyyn paikkaan, vaan vaatii laajan
mobiilin verkon. (Leppdniemi ym. 2006, 38.) Mobiilimarkkinoinnin késitteen maéritte-
lyssd on my0s usein keskitytty liikaa sen hyddyntiméédn teknologiaan. Mobiilimarkki-
noinnin kehityksen pohjana on matkapuhelinten kehitys, mutta se on paljon muuta kuin
pelkkaa teknologiaa. (Balasubramanian ym. 2002, 349; Leppédniemi ym. 2006, 38.)

Eri tutkijat méadrittelevit eri laitteet osaksi mobiilia. Joidenkin mukaan kannettavat
tietokoneet sekd matkapuhelimet ovat mobiileja, kun taas toisten mielestd vain matka-
puhelimet. Nykyisin on kuitenkin yleistyméssd késitys siitd, ettd mobiilin laitteen on

sovittava kdteen ollakseen todellisesti mobiili. Muut mobiileja laitteita yhdistdvat omi-
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naisuudet ovat ajan ja sijainnin tarkkuus sekd henkilokohtaisuus. Selvésti mobiileja lait-
teita ovat dlypuhelimet, joissa yhdistyvit hakulaitteiden, kimmentietokoneiden, matka-
puhelinten ja kannettavien tietokoneiden eri ominaisuudet. (Swilley & Hofacker 2006,
20-21.) Mobiileissa laitteissa on myds usein joko kosketus- tai normaali ndytto sekd
jonkinlainen nippédimistd. Yleisimpid mobiileja laitteita ovat klassiset matkapuhelimet,
dlypuhelimet, kdimmentietokoneet, hakulaitteet, GPS-laitteet ja erilaiset tabletit. (Vis-
wanathan 2014.) Tdssé tutkimuksessa keskitytdén ainoastaan dlypuhelimiin ja klassisiin
matkapuhelimiin.

Swilleyn ja Hofackerin (2006, 19) mukaan mobiilimarkkinointi muodostuu useista
eri elementeistd ja tavoista, joilla se toimii. Mobiilimarkkinointi on organisaation toi-
mintaa, jonka avulla tarjotaan ja viestitddn lisdarvoa kuluttajille sekd pyritddn johtamaan
suhteita heiddn kanssaan. Tdmai kaikki kdyttdmalld mobiileja laitteita. Mobiilimarkki-
nointi koostuu heiddn mukaansa myynninedistdmisestd, kauppatapahtumista ja palve-
luista (Kuvio 1).

Mobiilimarkkinointi
Myynninedistiminen Kauppatapahtumat Palvelu
Mainonta Informaatio . '
Myynninedistiminen Sijainti Informaatio
Viihde Matkustus Uutnlfet
Musiikki Shoppailu ' 'Saa
Pelit Viihde 'Lllkenne
Video Musiikki Asiakaspalvelu
Soittodédni
Pelit
Video

Kuvio 1 Mobiilimarkkinointi (Swilley & Hofacker 2006, 19)

Myynninedistiminen voi olla tavanomaista ostotapahtumaan tdhtadvaa mainostamis-
ta tai muiden muassa mobiilia vithdyttamisté, jossa viihdyttivdn elementin avulla pyri-
tddn tuomaan tuotetta tai palvelua ihmisten tietoisuuteen. Kauppatapahtumiin lukeutuu
kaikki kuluttajan ja mobiilimarkkinoijan vélinen toiminta, johon perustuu rahallinen
maksu. Tiedonsiirto tai vithde ovat ndin kauppatapahtumia, jos niitd ostetaan. Muuten
viihde luokitellaan myynninedistamiseksi ja tiedonsiirto palveluksi. Palveluihin lukeu-
tuu lisdksi muun muassa uutiset, sdétiedotus ja asiakaspalvelu. (Swilley & Hofacker
2006, 19.)

Amerikkalainen Mobiilimarkkinoinninyhdistys (MMA, The Mobile Marketing As-

sociation) on perustettu “’vahvistamaan mobiilin valttdmitonta roolia osana markkinoin-
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timixid” (MMA 2014). MMA pyrkii mainostamaan, opettamaan, mittaamaan, ohjaa-
maan ja suojelemaan mobiilimarkkinoinnin alaa maailmanlaajuisesti. Silld oli vuonna
2014 jo yli 700 jasenyritystd ympari maailmaa. MMA (2014) maéirittelee mobiilimark-
kinoinnin olevan:
Jjoukko kdytintojd, jotka mahdollistavat organisaatioiden viestinndn ja
sitoutumisen yleisonsd kanssa interaktiivisesti ja relevantisti minkd ta-
hansa mobiilin laitteen tai verkoston kautta. Mobiilimarkkinointi on or-
ganisaation toimintaa ja prosesseja, joiden avulla luodaan, kommunikoi-
daan ja toimitetaan arvoa asiakkaille ja johdetaan asiakas-suhteita ta-
voilla, jotka hyédyttivit organisaatiota ja sen sidosryhmid.

Térkedd mobiilimarkkinoinnin ymmirryksessd on siis sen liittiminen mobiileihin
laitteisiin, interaktiivisuus, eli vuoropuhelu yrityksen ja kuluttajien vélilld, prosessimai-
suus sekd asiakkaille tarkedn sisdllon tarjoaminen. (MMA 2014.) Shankarin ja Balasu-
bramanian (2009) ovat samoilla linjoilla, ja heiddn mukaansa mobiilimarkkinointi on
mobiilin median, laitteen tai teknologian avulla toteutettavaa kaksi- tai monisuuntaista
tarjousten kommunikointia ja mainontaa yrityksen ja sen asiakkaiden vélilld. Mobiili-
markkinointi on siis luonteeltaan ensisijaisesti interaktiivista ja siithen luetaan muun
muassa mobiili mainonta, myynninedistdminen, asiakastuki ja muut toiminnat, joilla
rakennetaan asiakassuhdetta. (Shankar & Balasubramanian 2009, 118.)

Leppéniemi ym. (2006, 38) maiérittelevdt mobiilimarkkinoinnin lyhyesti ja ytimek-
kéasti olevan “mobiilin vdlineen hyddyntdmistd markkinointiviestinnédn keinona”. Ta-
hén miiritelméén liittyy sekéd yksisuuntainen ettd interaktiivinen kommunikaatio, aina-
kin toisen osapuolen mobiili luonne ja saavutettavissa oleminen seké taloudellisen hyo-
dyn tavoittelu. Taméd miéritelmé antaa tilaa uusille teknologisille innovaatioille, joilla
on samoja keskeisid piirteitd, joita mobiiliin markkinointiin liittyy nyt. (Leppaniemi ym.
2006, 38.)

Mobiilimarkkinointi on kokonaisvaltaista viestintdé yrityksen ja sen asiakkaiden vi-
lilla. Mobiilimainonta on puolestaanmyynninedistdmistd, ja sen suhde mobiilimarkki-
nointiin on esitetty Kuviossa 1. Se on mainontaa, joka viestitdén asiakkaalle puhelimen
vilitykselld. Ndihin mainontatyyppeihin luetaan muun muassa verkkosivujen yli- ja ala-
osissa olevat mainosbannerit, koko nidyton mainokset, jotka ilmestyvit ladattaessa toista
sivua, tekstiviestit ja multimediaviestit sekd mobiilit peli- ja videomainokset. (MMA
2014.)

Mobiili kaupankiynti liittyy mallin (Kuvio 1) kauppatapahtumiin. Siihen liittyy mika
tahansa kauppatapahtuma, jolla on suoraa tai vélillistd rahallista arvoa, ja joka suorite-
taan langattomalla tietoliitkenneverkolla (Durlacher Research 1999, 7; Barnes 2002, 92).
Mobiili kaupankdynti on tidten osa mobiilimarkkinointia. Mobiili kaupankdynti pystyy
tarjoamaan arvoa seki yritykselle ettd kuluttajalle sijaintiin tai aikaan rajautumattomien
virtuaalisten kauppatapahtumien kautta. (Swilley & Hofacker 2006).
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Mobiilimarkkinoinnissa ndhddin paljon hyotyjd. Mobiililaite on henkilkohtainen,
sitd kannetaan ldhes aina mukana ja se on aina pailld. Mobiililaitteissa on myos sisddn
rakennettu maksuominaisuus, joten silld ostaminen ei ole sidottu aikaan tai paikkaan.
Mobiilimarkkinointi sallii saavutettujen henkildiden tarkan laskemisen ja on interaktii-
vista, mistd syystd sen avulla pystyy rakentamaan yksil6llisid suhteita asiakkaiden kans-
sa. Sen avulla voidaan lisdksi kasvattaa kuluttajien sitoutumista brandiin. Mobiilimark-
kinoinnilla on kuitenkin my6s heikkouksia. Mobiililaitteilla on haastavaa navigoida eri
sivuilla niiden pienikokoisten ruutujensa vuoksi. Niissd on myos erilaisia kéyttojarjes-
telmid, kuten Android ja iOS, joten markkinoijien viestien sisdltdjen on sovelluttava
moniin jdrjestelmiin. Suurimpia haasteita markkinoijille ovat kuitenkin turva- ja yksi-
tyisyyskysymykset. Monet pitdvat mobiilimarkkinointia liian tunkeilevana. (Swilleyn &
Hofackerin 2006; Hopkins & Turner 2012, 88—-90; Watson ym. 2013, 840.)

Tille tutkimukselle on tiarkeda tiedostaa, ettd mobiilimarkkinoinnin keskidssé on lai-
te, jolla se suoritetaan. On yleistynyt ajatus, ettd timin laitteen on sovittava kiteen. Mo-
biilimarkkinoinniksi késitetdén tdsséd tutkimuksessa pelkdstadn matkapuhelimen vélityk-
selld tapahtuva toiminta. Laitteen liséksi tdrkeimpid ominaisuuksia mobiilimarkkinoin-
nille on sen kokonaisvaltainen asiakassuhteiden luonti, eikd ainoastaan pyrkiminen
kauppatapahtumaan. Mobiilimarkkinointi on luonteeltaan my®0s erittéin interaktiivista ja
henkilokohtaista sekd osin tunkeilevaakin. Ndmi mobiilimarkkinoinnin erityispiirteet
erottavat sen tdysin perinteisestd massamarkkinoinnista, mikd luo mielenkiintoiset puit-

teet tutkia kuluttajien suhtautumista mobiilimarkkinointiin.

2.3 Asenteiden yhteys mobiilimarkkinointiin osallistumiseen

Asenteet on valittu tdmén tutkimuksen selitettdvaksi tekijéksi, koska ne mairittelevit
toimintaan, tdssd yhteydessd mobiilimarkkinointiin osallistumista (Fishbein & Ajzen
1975). Matkapuhelimien laaja levinneisyys ja useat ominaisuudet ovat tuoneet mobiili-
markkinointiin monia hydtyjé ja mahdollisuuksia. Ei ole kuitenkaan varmaa ovatko ku-
luttajat valmiita vastaanottamaan markkinointia matkapuhelimiinsa (mm. Watson ym.
2013, 840). Tastd syystd on tirkedd tutkia kuluttajien asenteita ja sitd, mitkd tekijét
edesauttavat positiivisten asenteiden muodostumista.

Fishbein ja Ajzen (1975) miirittelevét asenteiden olevan “opittuja taipumuksia rea-
goida tiettyyn objektiin johdonmukaisesti suotuisalla tai epdsuotuisalla tavalla”. Tamén
méiiritelmdn mukaan asenteet ovat opittuja ja johdonmukaisesti tietyn suuntaisia, seki
ne altistavat toiminnalle. Henkild ei titen valttiméttad reagoi drsykkeisiin aina samalla
tavalla, mutta johdonmukaisesti samansuuntaisesti. Eagly ja Chaiken (1993, 1) puoles-
taan madrittelevit asenteiden olevan “’psykologisia taipumuksia, joita ilmaistaan arvioi-

malla tiettyd kokonaisuutta tai sen osaa jonkinasteisella suosiolla tai epasuosiolla”.
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Batra ja Ahtola (1990, 159) painottavat asenteiden olevan monitahoisia ja -ulotteisia.
Heididn mukaansa asenteilla esimerkiksi bréndii tai toimintaa kohtaan on kaksi ulottu-
vuutta, jotka ovat utilitaarinen ja hedoninen. Utilitaarisuus viittaa tuotteen hyddyllisyy-
teen ja hedonisuus sen miellyttdvyyteen. Thmiset kuluttavat tuotteita ja palveluita néista
kahdesta syystd, ja niiden painottaminen kertoo heidén asenteistaan. Ulottuvuudet eivit
ole toisensa poislukevia, ja tuote voi olla sekd hedoninen etti utilitaristinen samaan ai-
kaan. (Batra & Ahtola 1990, 159, 161, 168-169.) Mobiilimarkkinoinnin on vedottava
toiseen tai molempiin ndistd tarpeista ollakseen onnistunutta. MacKenzien ja Lutzin
(1989, 53-54) maidritelmé asenteille markkinoijaa ja mainoksia kohtaan yleisesti on
yhdenmukainen Fishbeinin ja Ajzenin (1975) edelld esitetyn asenteen médritelmén
kanssa. Siind asenteiden maiéritelldén olevan “opittuja taipumuksia reagoida johdonmu-
kaisesti suotuisalla tai epdsuotuisalla tavalla tiettyyn markkinoijaan tai mainontaan”.

Maiiritelmien perusteella esitetdin asenteiden mobiilimarkkinointia kohtaan olevan
yleisid taipumuksia reagoida markkinoijilta mobiilin median kautta tulleisiin viesteihin
johdonmukaisesti suotuisalla tai epdsuotuisalla tavalla. Niitd miérittelee kuluttajan arvi-
ot hedonisista ja utilitaarisista hyodyistd, joita hdn saa kiyttdessdin matkapuhelintaan
mobiilimarkkinointiin liitettdviin asioihin, kuten tiedonetsintdén, kaupankdyntiin ja eri-
laisiin myynninedistdmiskeinoihin (Gao ym. 2012, 214).

Asenteita tutkiessaan Fishbein ja Ajzen ovat kehittidneet perustellun toiminnan teori-
an (engl. theory of reasoned action, TRA), jota hyodynnetddn téssd tutkielmassa. Teoria
on osoittautunut onnistuneeksi ennustettaessa ja selitettdessd kaytostd useilla eri aloilla
(Davis, Bagozzi & Warshaw 1989, 983). TRA on erittdin yleismaallinen, ja se on kehi-
tetty selittdimadn kdytdnnossd mitd tahansa ihmisen kéyttdytymistd (Ajzen & Fishbein
1980, 4). TRA:n perusoletus on, ettd ihmiset ovat yleensd rationaalisia ja hyddyntévét
saamaansa tietoa systemaattisesti samalla tavalla. Myds Bauerin ym. (2005) mukaan
kuluttaja on aktiivinen olento, joka jatkuvasti arvioi muun muassa, mitkd mainokset hin
huomioi. Kuluttaja valitsee siis vain tietyt drsykkeet, joihin hdn kiinnittdd enemmaén
huomiota. (Bauer ym. 2005, 185)

TRA:n ldhtokohtana on kiinnostuksen kohteena olevan kdytoksen tarkka maédrittely.
Kun kiytés on médritelty tarkasti, on mahdollista kysya ja selvittdd, mistd kiytos joh-
tuu. (Ajzen & Fishbein 1980, 5.) TRA:n perusteella henkilon toiminta (engl. behavior)
miirdytyy sen mukaan, mikd hinen aikomuksen tétd toimintaa (engl. behavioral inten-
tion) kohtaan on. Aikomus tarkoittaa todennédkdisyyttd tietyn toiminnan suorittamiseen,
ja se midrdytyy henkilon toimintaan liittdmien asenteiden (engl. attitude) ja subjektiivis-
ten normien (engl. subjective norm) mukaan. (Fishbein & Ajzen 1975, 288; Ajzen &
Fishbein 1980, 8; Davis ym. 1989, 983.) Ndiden muuttujien suhdetta selventdd Kuvio 2.
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Kuvio 2 Perustellun toiminnan teorian (engl. theory of reasoned action, TRA) -malli
(Ajzen & Fishbein 1980, 8; Davis ym. 1989, 984)

Henkilon aikomus tiettyd toimintaa kohtaan on toiminnan viliton maéérittelijd. Néin
ollen helpoin, ja yleensd myos tehokkain, tapa saada tietdd tuleeko joku tekemién jotain
on kysyé aikooko henkild tehdd sen. Aikomus ei aina johda sen mukaiseen toimintaan,
mutta yleensd néin kuitenkin on. Aikomus ei kuitenkaan kerro miksi joku tekee jotain.
Tamén vuoksi on tiedettdva mistd aikomukset koostuvat. (Ajzen & Fishbein 1980, 5-6.)
Teorian mukaan henkilon aikomus on kahden muuttujan, asenteiden toimintaa kohtaan
ja subjektiivisten normien, funktio. Muuttujien relatiiviset painoarvot arvioidaan yleen-
sd regressioanalyysin avulla. (Davis 1989, 983.)

Subjektiiviset normit liittyvét henkilon kisitykseen mahdollisesta sosiaalisesta pai-
nostuksesta, joka toimintaan voi liittyd. Ndma muodostuvat henkilon normatiivisista
uskomuksista, eli tiettyjen henkildiden mielipiteiden vaikutuksista, sekd motivaatiosta
niiden noudattamiseen. (Davis ym. 1989, 983-984.) Téssd tutkimuksessa keskitytddn
kuitenkin perustellun toiminnan teorian asenteisiin toimintaa kohtaan. Tdméa on tutki-
muksessa tekijd, jota pyritddn selittimédn. Asenne viittaa siithen, onko tietty toiminta
henkilon mielestd hyvé vai huono asia. TRA:ssa ei tarkoiteta asenteita esineité, ihmisid
tai instituutioita kohtaan, vaan asenteita toimintaa kohtaan. Asenteet muodostuvat us-
komuksista, joita voidaan kutsua kdyttdytymiseen liittyviksi uskomuksiksi (engl. beha-
vioral beliefs). Niiden avulla henkild arvioi suorittamansa toiminnan seurauksia. Henki-
16114 on titen positiivisia asenteita toimintaa kohtaan, jos hidn uskoo tdmin toiminnan
johtavan positiivisiin seurauksiin ja pdinvastoin. (Ajzen & Fishbein 1980, 6-8.; Davis
ym. 1989, 984.)

Perustellun toiminnan teoriaa kdytetddn pohjana télle tutkimukselle. Sitd kuitenkin
laajennetaan hieman lisddmalld mobiilimarkkinoinnin hyvéksyntd mukaan mallin (Ku-

vio 3).
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Kuvio 3 Tutkimusmalli: Asenteiden yhteys mobiilimarkkinointiin osallistumiseen (mm.
Rohm ym. 2012, 487)

Tutkimuksessa oletuksena on, ettd kuluttajilla mobiilimarkkinoinnin hyviksynta edeltdi
sithen osallistumista. Mobiilimarkkinoinnin hyvéksyntd riippuu puolestaan asenteista
tatd kohtaan. Tamin vuoksi asenteet on valittu tutkimuksessa selittdviksi tekijaksi.
Useiden tutkimusten perusteella positiivisilla asenteilla mobiilimarkkinointia kohtaan
nihdiin olevan keskeinen rooli sen hyviksynndssd (mm. Rohm & Sultan 2006; Jun &
Lee 2007; Basheer & Ibrahim 2010; Rohm ym. 2012). Hyvéksynti on tirkedd, koska se
on suorassa yhteydessd aikomukseen osallistua mobiilimarkkinointiin (mm. Jun & Lee
2007; Rohm ym. 2012). Kuluttajien hyviksynnin saaminen viesteille onkin mobiili-
markkinoinnin suurin haaste (mm. Du 2012; Grant & O’Donohoe).

Yleinen tutkimus mobiilimarkkinoinnin alalla alkoi 2000-luvun alussa. Témén jal-
keen asenteita mobiilimarkkinointia kohtaan on tutkittu melko runsaasti. (Leppaniemi
ym. 2006, 30, 33.) Tulokset eivit ole kuitenkaan tdysin yhdenmukaisia. Tsang, Ho ja
Liang (2004) tutkivat kuluttajien asenteita tekstiviesti-pohjaista markkinointia kohtaan.
Heidéin tulostensa perusteella kuluttajat ovat yleensd kielteisesti asennoituneita mobii-
limarkkinointia kohtaan. Kuluttajat, jotka ovat antaneet luvan yritysten viesteille, olivat
kuitenkin hieman mydnteisempid mobiilimarkkinointia kohtaan. Joissain tutkimuksissa
asenteet olivat negatiivisia, vaikka markkinointi matkapuhelimen kautta olikin hyvék-
sytty (mm. Grant & O’Donohoe 2007). Watson ym. (2013) tarkastelivat ovatko kulutta-
jien asenteet mobiilimarkkinointia kohtaan muuttuneet suotuisimmiksi &dlypuhelinten
vallattua markkinat. Heidén 16yddstensé perusteella asenteet ovat yhi negatiivisia. Hei-
dédn mukaansa asiakasldhtdisemmait push-strategiat voivat olla yksi ratkaisu positiivi-
semmille asenteille. Muun muassa ndiden tutkimusten perusteella asetetaan seuraavan-
lainen kuvaileva hypoteesi:

HK: Asenteet mobiilimarkkinointia kohtaan ovat negatiivisia suomalaisten nuorten
aikuisten keskuudessa.

Sen liséksi, ettd monien tutkimusten perusteella asenteet mobiilimarkkinointia koh-
taan ovat kielteisid, 10ysivdt muiden muassa Leppédniemi ja Karjaluoto (2008a) yhteyden
asenteiden ja sukupuolen vililtd. Heiddn tutkimuksensa mukaan naiset nikevit mobii-

limarkkinoinnin myoénteisemmin, ja osallistuvat sithen todenndkdisemmin, kuin miehet.
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On mielenkiintoista tarkastella sukupuolen ja koulutusalan vaikutusta asenteisiin sekd

2.4 Asenteisiin vaikuttavat tekijiat mobiilissa ympéaristossi

Gaon ym. (2012) tutkimuksen perusteella teknologian hyddyllisyys, helppokayttdisyys
ja mobiilia laitetta kdyttavan henkilon yksil6lliset ominaisuudet (kiintymys, innovatiivi-
suus, huoli yksityisyydesti ja koettu riski) ovat valittu asenteisiin vaikuttaviksi tekijoik-
si mobiilissa ymparistossd. Néiden tekijoiden lisdksi matkapuhelimen kdyttoon liittyvét
asiat ovat tulleet esiin monissa asennetutkimuksissa (mm. Jun & Lee 2007; Persaud &
Azhar 2012; Watson ym. 2013). Matkapuhelimen kédyton méérd on valittu tdstd ja sen
helpon mitattavuuden vuoksi yhdeksi timén tutkimuksen selittdvaksi tekijdksi. Se tuo

mielenkiintoisen lisén replikoitavalle Gaon ym. (2012) tutkimukselle.

2.4.1 Teknologian hyodyllisyys ja helppokdyttoisyys

Mobiilimarkkinoinnin onnistuminen riippuu kuluttajan halusta omaksua uutta teknolo-
giaa ja sitoutua toimintoihin, joissa kdytetddn kuluttajalle uusia laitteita ja jirjestelmid
(Bruner & Kumar 2003, 553). Uuden teknologian hyviksynnéssi ja omaksumisessa on
tarkeimpina tekijoind ndhty sen koettu hyodyllisyys ja helppokiyttoisyys (Davis 1989).
Néami tekijdt mobiilissa ympdristossd tekevdt muiden muassa tuotteiden selailusta ja
ostamisesta matkapuhelimella positiivisemman kokemuksen kuluttajalle (Bauer ym.
2005, 188). Tastd syystd niilld ndhdddn olevan vaikutusta asenteisiin mobiilimarkki-
nointia kohtaan.

Koetun hyodyllisyyden ja helppokidyttdisyyden kasittdvdd mallia kutsutaan teknolo-
gian hyvéksymismalliksi (engl. technology acceptance model, TAM), ja se on kehitetty
edelld esitellystd perustellun toiminnan, TRA, teoriasta. TAM:lla pyritdédn selittdmédn
nimenomaan kayttdjien tietojdrjestelmien hyviksyntdd, ja tarjoamaan ldhtokohta tutki-
mukseen, jonka tarkoituksena on tutkia ulkoisten tekijoiden vaikutusta sisdisiin usko-
muksiin, asenteisiin ja aikomuksiin. (Davis 1989, 985.) Malli ei ole siis kiveen hakattu
ja kuluttajaldhtdisissd konteksteissa voi olla hyva liittdd sithen muitakin, hedonistisem-
pia, muuttujia. Yksi tillainen muuttuja mobiilissa ympéristossd on esimerkiksi kdyton
hauskuus. (Bruner & Kumar 2003, 553.) Téssd tutkimuksessa asenteiden miérittelyyn
otetaan mukaan henkilon yksil6llisid ominaisuuksia, joihin paneudutaan seuraavassa
luvussa (Gao ym. 2012; Gao ym. 2013).

Teknologian hyviksymismallissa koettu hyddyllisyys ja helppokéyttoisyys nahdaan

ensisijaisina tekijoind teknologian hyvaksynndssd. Kuten perustellun toiminnan teorias-
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sa, TAM:ssakin aikomus toimintaan méérittelee itse jarjestelmdn kayttdmistd. Koettu
hyodyllisyys ja helppokiyttdisyys selittdvit asenteita tietyn jarjestelmin kdyttdmiseen.
Koetulla hyddyllisyydelld on myos suora vaikutus aikomuksiin. Eri muuttujien suhteita

selventdda Kuvio 4.

Koettu
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Asenne

Kiiyttimi- a Aikomus 9 Jérjestelmédn

kaytokseen kayttdminen
seen

Ulkoiset
tekijét

Koettu
helppokayt-
toisyys

Kuvio 4 Teknologian hyviksymismalli (engl. technology acceptance model, TAM)
(Davis ym. 1989, 985)

Mallin mukaan koettu hyddyllisyys on térkein jarjestelmin kayttdmisté selittdva teki-
ja (Davis 1989, 333). Toimintaan ei aina edes vaadita positiivista asennetta, vaan koettu
hyodyllisyys voi olla tirkedmpédd (Shankar & Balasubramanian 2009, 119). Niiden
kahden madrittelijin painoarvot voivat muuttua eri tilanteissa. (Davis ym. 1989, 965.)
Koetun helppokiyttoisyyden ja hyddyllisyyden vililld on kiinted suhde, jolloin helppo-
kéyttoisyys voi joissain tilanteissa olla ainoastaan hyddyllisyyden mairittelija. Talloin
se ei vaikuta suoraan asenteisiin tai toimintaan. Tdmi on loogista, koska voidaan olet-
taa, ettd mitd helpompi teknologiaa on kiyttdd, sitd vihemmadn vaivanndkod se vie, ja
sitd hyodyllisempéd se on. (Davis 1989, 334.)

Myo6s Au ja Enderwick (2000) tarkastelivat asenteita teknologian omaksumista koh-
taan. Heiddn mukaansa sekd teknologian koettu helppokéyttoisyys ettd hyodyllisyys
vaikuttivat asenteiden omaksumiseen. Kun teknologiaa oli helppo kayttéa ja se koettiin
hyodylliseksi, olivat asenteet positiivisempia. Monissa muissakin tutkimuksissa on tul-
lut esiin ndiden kahden muuttujan tirked rooli asenteiden mobiilimarkkinointia kohtaan
méidrittelijoind (mm. Bauer ym. 2005; Gao ym. 2012; Gao ym. 2013; Rohm & Sultan
2006).

Koetulla hyodyllisyydelld tarkoitetaan missd miérin henkild uskoo tietyn jirjestel-
méin auttavan héntd suorittamaan tietyn tehtdvédn (Davis ym. 1989, 986.; Bruner & Ku-
mar 2003, 553). Mobiilissa ympéristdssd koetulla hyoddyllisyydelld tarkoitetaan sité,
missd madrin henkil6 kokee matkapuhelimen kdyttdmisen mobiilimarkkinointiin osallis-
tumiseen tuovan hénelle hyotyd. Tdma osallistuminen voi olla esimerkiksi tiedonhakua

tai tuotteiden ostamista matkapuhelimella. Koettu hyddyllisyys on usein néhty tiarkeim-
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pané tekijdnd ennustettaessa aikomusta kdytokseen. (mm. Bauer ym. 2005, 188.; Zhang
& Mao 2008, 798; Gao ym. 2012, 218; Persaud & Azhar 2012.)

Zang ja Mao (2008) ja Bauer ym. (2005) sitoivat mobiilimarkkinoinnin kayttotarkoi-
tustutkimukseen (engl. uses and gratifications theory). Heiddn mukaansa mobiilimark-
kinointi koetaan hyddyllisempénd, jos se on relevanttia, oikea-aikaista sekd yksinomaan
matkapuhelinkdyttdjille suunnattua. Mobiilimarkkinointi voi olla myos kiinnostavaa ja
viithdyttavad, mika tiyttdd kuluttajan tarpeita erilaisille viihdyttdville kokemuksille. So-
siaalinen hyoty puolestaan nikyy siind, ettd kuluttaja voi ldhettdd saamiaan markkinoin-
tiviestejd ystdvilleen ja perheelleen. (Zhang & Mao 2008, 791) Tdma viimeinen tekija
on erittdin tdrked markkinoijille, koska viestit neutraalilta 1dhettd;jalta, kuten ystavalta,
ovat yleensd tehokkaampia kuin markkinoijan ldhettiméné (Bauer ym. 2005, 182).

Basheer ja Ibrahim (2010) tutkivat kuluttajien suhtautumista mainostekstiviesteihin.
Heidén mukaansa kuluttajat, jotka pitivdt saamiaan viestejd hyodyllisind ja kiinnostavi-
na, olivat muita valmiimpia osallistumaan mobiilimarkkinointiin ja ostamaan mainostet-
tuja tuotteita. Ndiden tutkimusten perusteella pdddytddn myos tdssd tutkimuksessa olet-
tamaan, ettd kuluttajan kokema hy0dyllisyys matkapuhelinta kayttidessdén vaikuttaa
suoraan asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan. Tdmé johtaa ensimmaéiseen hypotee-
siin:

HI: Korkeampi koetun hyodyllisyyden taso matkapuhelimen kdytossd johtaa positii-
visempiin asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan.

Koettu helppokéyttdisyys on teknologian hyviksymismallin toinen asennetta méaérit-
televa tekijd. Teknologian koettu helppokdyttoisyys tarkoittaa sitd, missd méérin kulut-
taja uskoo tietyn jirjestelmén kdyttdmisen olevan vaivatonta (Bruner & Kumar 2003,
553). Teknologian helppokéyttdisyys vaikuttaa asenteisiin pystyvyyden (engl. self-
efficacy) ja vilineellisyyden (engl. instrumentality) kautta. Vilineellisyydelld tarkoite-
taan kiytetyn teknologian kehittymistd. (Davis ym. 1989, 987.) Pystyvyydelld tarkoite-
taan henkilon arviota siitd, miten tehokkaasti hin pystyy kiyttdmain kyseistd tietotek-
niikkaa. (Compeau & Higgins 1995,191.) Mitéd helpompaa jérjestelmad on kiyttad, sitd
pystyvimmaksi henkil6 kokee itsensd. Huolimatta siitd, mitka henkilon tietotaidot ovat.
(Bandura 1982, 122.) Helppokéyttoisyyden ja asenteiden suhteella pyritddnkin ottamaan
tamé luontaisesti motivoiva nikékulma huomioon.

Matkapuhelinten viestintiteknologia tarjoaa teknologisen pohjan mobiilimarkkinoin-
nille. Mitd tutumpi matkaviestintiteknologia on kuluttajalle yleisesti, sitd helpommalta
mobiilimarkkinoinnin palvelut hénelle vaikuttavat. (Bauer ym. 2005, 184.) Mobiilissa
ympéristdssd koettu helppokéyttdisyys viittaa sithen, miten helposti kuluttaja kokee
voivansa kayttdd matkapuhelintaan muiden muassa tiedonhankintaan tai mobiilin mai-
nonnan vastaanottamiseen, ja sithen, miti hanelti tdhian kayttoon vaaditaan. Matkapuhe-
limiin liitettdvilld pystyvyydelld on ndin ollen vaikutusta koettuun helppokayttoisyy-
teen. (Gao ym. 2012, 215; Zhang & Mao 2008, 790-791.)
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Kuluttajien kokemukset mobiilimarkkinoinnista eroavat kokemuksista muiden perin-
teisempien markkinointimuotojen, kuten TV- tai lehtimainosten, kanssa. Mobiilimark-
kinointiin osallistuminen vaatii matkapuhelinten kéyttdjiltdi enemmén kognitiivista vai-
vanndkdd kuin perinteinen markkinointi sen erittdin teknologisen ja interaktiivisen luon-
teen vuoksi. (Zhang & Mao 2008, 790.) Matkapuhelinten suuri liikkuvuus, pienet ruu-
dut ja ndppdimistot sekd rajoitetut kdyttdajat toiminnalle tekevét mobiilimarkkinoinnista
sekd henkisesti ettd emotionaalisesti haastavaa (Gao ym. 2012, 215). Tatéd tilannetta
pahentaa se, ettd nuoret kuluttajat tekevit usein montaa asiaa samanaikaisesti (Bardhi,
Rohm & Sultan 2010, 328-329). Tamén vuoksi, mitd helpommaksi kuluttajat kokevat
mobiilimarkkinoinnin, sitd suuremmalla todenndkdisyydelld he ndkevdt sen edut ja
muodostavat positiivisia asenteita sitd kohtaan, ja ndin kayttavét sitd. Koetulla helppo-
kéyttoisyydelld ndhdddn myds olevan kiinted suhde koettuun hyddyllisyyteen. Ndiden
tutkimusten perusteella on johdettu kaksi hypoteesia:

H2a: Korkeampi koetun helppokdyttoisyyden taso matkapuhelimen kéytossd johtaa
positiivisempiin asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan.

H2b: Matkapuhelimen kdytossda korkeampi koetun helppokdyttoisyyden taso johtaa
korkeampaan koetun hyédyllisyyden tasoon.

2.4.2 Yksilolliset ominaisuudet

Edelld kuvattu TAM-malli on hyddyllinen tydkalu tutkittaessa uusien teknologisten
innovaatioiden hyvéksyntdd. Etenkin kuluttajaldhtoisissd konteksteissa sithen kannattaa
liittdd muita, hedonistisempia, muuttujia (Bruner & Kumar 2003, 553). Tutkittaessa
mobiilimarkkinoinnin hyvaksyntéé, tai asenteita sitd kohtaan, on malleihin liitetty laa-
jasti muitakin muuttujia. Useimmiten ndmé muuttujat liittyvét kuluttajan henkilokohtai-
siin ominaisuuksiin ja kisityksiin muiden muassa innovatiivisista tuotteista, ja niiden
omaksumisesta. Useiden tutkimusten perusteella lisdtddn nuorten aikuisten asenteita
mobiilimarkkinointia kohtaan selittdvddn tutkimusmalliin teknologian hyddyllisyyden ja
helppokayttdisyyden lisdksi kuluttajan henkilokohtainen kiintymys matkapuhelimeen,
innovatiivisuus suhteessa mobiiliin teknologiaan, huoli yksityisyydestd mobiililla alalla
ja koettu riski internetissd. (mm. Davis, Bagozzi & Warshaw 1989 ja Goldsmith & Ho-
facker 1991).

Kiintymykselld tarkoitetaan téssd yhteydessd sitd, missd méadrin kuluttajat ndkevit
matkapuhelimensa olennaisena osana eldméénsi ja pyrkivit personoimaan puhelimiaan
erilaisella sisdllolld, kuten soittodénilld ja taustakuvilla (Gao ym. 2012, 215). Kiinty-
mykseen kuuluu kiinteédsti my0s riippuvaisuus matkapuhelimesta, jolloin tunneperdinen
side puhelimeen on erittdin suuri (Rohm ym. 2012, 489; Morozan & Ciacu 2012, 197).
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Etenkin nuorten keskuudessa matkapuhelimista on tullut osa heidén identiteettidén,
ja he etsivit koko ajan uusia tapoja muokata puhelimiaan ja niihin liittyvid kokemuksia.
Matkapuhelimia voidaankin nykyéédn verrata muihin muotiesineisiin. (Sultan ym. 2009,
317.) Matkapuhelimesta on tullut myds aikuisille erittdin henkilokohtainen esine, ja siti
personoidaan tallentamalla tirkeitd kontakteja, viesteja ja kalenterimerkintdja (Bauer
2005, 182). Voidaan olettaa, ettd mitd kiintyneempi kuluttaja on matkapuhelimeensa,
sitd halukkaampi hin on etsimdin uusia tapoja muokata puhelintaan omannikodisekseen
sekd osallistua uusiin mobiileihin kokemuksiin (Gao ym. 2013, 2539). Han myos omak-
suu télloin todenndkodisemmin uudet markkinointiohjelmat ja toiminnot mobiilissa ym-
paristosséd (Gao ym. 2012, 215).

Monissa tutkimuksissa on analysoitu kiintymyksen roolia matkapuhelinten kiytossa.
Sultanin ym. (2009) tutkimuksessa korkeampi kiintymyksen taso johti suurempaan
matkapuhelimen kdyttoon sisdllon tutkimisessa ja jakamisessa muille. Du (2012) toisti
Sultanin ym. vuoden 2009 tutkimuksen ja hénen tuloksensa tukivat niitd tutkimustulok-
sia. My0s Rohmin ym. (2012) ja Gaon ym. (2013) tutkimusten perusteella kiintymyk-
selld matkapuhelimeen oli suora vaikutus nuorten aikuisten asenteisiin mobiilimarkki-
nointia kohtaan kolmilla markkinoilla. Yhteistd ndille tutkimuksille on, ettd matkapuhe-
linta ei ndhdé ainoastaan kommunikaatiovélineend, vaan se voi olla myos osa henkilon
persoonallisuutta.

Matkapuhelimien ollessa kiinted osa yksilon identiteettid kiintymyksen nidhdédén vai-
kuttavan positiivisesti asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan. Kiintymyksen ja koe-
tun hyodyllisyyden vililld on myos kiinnostava suhde, jossa kiintymys véhentdd koetun
hyodyllisyyden vaikutusta asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan. Puhelimiinsa kiin-
tyneemmait henkil6t asettavat mobiilimarkkinoinnille korkeampia odotuksia kuin vé-
hemmin kiintyneet ja ovat tdimén vuoksi vaativampia siséllosté, jota matkapuhelimien
kautta ldhetetdin. Sama koetun hyddyllisyyden taso voi johtaa vihemmain positiivisiin
asenteisiin kiintyneempien kuin vihemmin kiintyneiden kuluttajien joukossa. (Rohm
ym. 2012, 490.) Kiintymykselld oletetaan tdimin mukaan olevan siis myds vilillisid vai-
kutuksia asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan, jolloin se hillitsee suhdetta hyddylli-
syyden ja asenteiden vililld. Tima johtaa seuraaviin hypoteeseihin:

H3: Korkeampi kiintymyksen taso omaan matkapuhelimeen johtaa positiivisempiin
asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan.

H4: Kiintymys omaan matkapuhelimeen hillitsee suhdetta sen kdyton koetun hyodyl-
lisyyden ja asenteiden mobiilimarkkinointia kohtaan vidlilld niin, ettd koetun hyodylli-
syyden vaikutus asenteisiin on heikompi kiintymyksen lisddntyessd.

Innovatiivisuus liittyy mobiilimarkkinointiin, koska mobiili on yhi suhteellisen uusi
media, eli sitd voidaan pitdd innovatiivisena markkinoinnin muotona (Beneke, Cum-
ming, Stevens & Versfeld 2010, 83). Vaikka edelld teknologian helppokayttdisyyden

kohdalla on esitetty, ettd matkapuhelimet ja muut kdteen sopivat laitteet eivit aina ole
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niiden pienen koon vuoksi helpoimpia kdyttdd, liittyy niiden kéyttoon kuitenkin usein
hauskuutta ja uutuudenviehidtystd. Tdma luo luontaista motivaatiota kdyttda matkapuhe-
limia. (Bruner & Kumar 2003, 555.) Yleisesti innovatiivisuudella viitataan siihen, miten
paljon henkil6t ovat avoimia uusille kokemuksille, tiedolle ja teknologialle. Téssa tut-
kimuksessa innovatiivisuutta késitelldin teknologian ja mobiilin alan parissa, ja silld
viitataan sithen, miten paljon henkil6t kokevat itsensd olevan mobiilin teknologian ai-
kaisia omaksujia ja sithen liittyvien tuotteiden ja palveluiden mielipidejohtajia. (Gao
ym. 2012, 215.)

Tellis, Yin ja Bell (2009) selvittivat pédétekijét, jotka vaikuttavat kuluttajan innovatii-
visuuteen maailmanlaajuisesti. Ndma ovat: avoimuus uusille asioille ja ideoille, innostus
uusia tuotteita kohtaan sekd vastahakuisuus. Avoimuudella tarkoitetaan kuluttajan yleis-
td asennetta uusia asioita kohtaan. Téhéan liittyy sekd vaihtelevuuden etsiminen ettd so-
peutumisen kautta tuleva haluttomuus muutokseen. Innostuksella tarkoitetaan kuluttajan
luontaista kiinnostusta uusia asioita kohtaan. Téllainen henkild ottaa yleensd mielellddan
riskejéd ja toimii mielipidejohtajana muille. Vastahakoisuus liittyy kuluttajan negatiivi-
seen taipuvuuteen omaksua uusia asioita ja tuotteita. Se voi olla esimerkiksi halutto-
muutta kayttdd aikaa ja vaivaa uuden tuotteen omaksumiseen tai nostalgisia asenteita
menneisyyttd kohtaan. Liséksi epdilys yrityksid kohtaan on kasvanut nykyiselld elektro-
nisella ajalla (Tellis ym. 2009, 3-5, 10.)

Goldsmith ja Hofacker (1991) ovat kehittineet paljon kdytetyn mittariston, jonka
avulla voi tutkia kuluttajien innovatiivisuutta. He mittasivat innovatiivisuutta musiikin
saralla, mutta mittaristo on kehitetty niin, etti sitd voi hyodyntdd hyvin erilaisiin tuote-
kategorioihin. Useiden testien jilkeen he pdityivat kuuteen muuttujaan, joista kysely
koostuu. Néihin lukeutuu uuden tuotteen tunteminen ennen tuttavia tai kavereita sekd
tuotteen ja sen lisdosien ostaminen ennen heitd. Tutkimusta on hyddynnetty tdmén tut-
kimuksen mittareiden médrittelyssa.

Innovatiivisuuden tirkeys mobiililla alalla on tullut esiin useissa tutkimuksissa (mm.
Mort & Drennan 2004, 337; Rohm & Sultan 2006, 8; Mort & Drennan 2007, 308). Ai-
kaisemmissa tutkimuksissa on 18ydetty suora yhteys innovatiivisuuden ja mobiilimark-
kinointia kohtaan koettujen asenteiden vélilld (Bauer ym. 2005, 189; Beneke ym. 2010,
92; Rohm ym. 2012, 489; Gao ym. 2013, 2541). Joissain tilanteissa kuluttajan innova-
titvisuuden lisddntyessd koettu hyodyllisyys on vaikuttanut asenteisiin mobiilimarkki-
nointia kohtaan negatiivisesti (Gao ym. 2013, 2541). Tdmi johtuu mitd todenndkdi-
semmin siitd, ettd erittdin innovatiiviset kuluttajat kokevat liian hyddyllisiksi tehdyt
sovellukset ja mobiilimarkkinoinnit vihemmén hauskoiksi. Tdmidn myo6td uutuuden-
viehdtys katoaa. Innovatiivisuuden ja hyddyllisyyden suhdetta ei tarkastella tassé tutki-
muksessa. Silld on kuitenkin merkitysti, koska se viittaa osaltaan siihen, ettd erittdin
innovatiiviset henkildt muodostavat positiivisempia asenteita mobiilimarkkinointia koh-

taan. Tadma siksi, ettd yritykset sitovat kuluttajia tarjoamalla heille kiinnostavaa ja luo-
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vaa uutta toimintaa matkapuhelimiinsa. (Rohm ym. 2012, 489.) Aiemman tutkimuksen
perusteella avoimuus uusille mobiileille toiminnoille johtaa, etenkin nuorempien kulut-
tajien keskuudessa, positiivisempien asenteiden muodostumiseen mobiilimarkkinointia
kohtaan. Tdmén perusteella muodostetaan viides hypoteesi:

H5: Korkeampi kuluttajan innovatiivisuuden taso suhteessa mobiiliin teknologiaan
Jja sovelluksiin johtaa positiivisempiin asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan.

Huoli yksityisyydestd on kiintedssd suhteessa koettuun riskiin, jota kasitelldédn myo-
hemmin tdssd luvussa. Késitys riskistd vaikuttaa voimakkaasti kuluttajan kéyttdytymi-
seen. On todistettu, ettd kuluttajat pyrkivdt mieluummin minimoimaan riskid kuin mak-
simoimaan hyodyllisyyttd. Etenkin innovatiivisten tuotteiden ja palveluiden tilanteessa
kuluttajilla ei ole kokemuksia ndistd, ja he arvioivat niiden riskid niin tietoisesti kuin
alitajuisestikin. Mobiiliin liittyva riski voidaan yhdistdé tietoturvaan ja yksityisyyteen.
(Dowling 1986, 203; Bauer ym. 2005, 185.) Huolella yksityisyydestd mobiililla alalla
tarkoitetaan kuluttajan vastahakoisuutta henkilokohtaisen tiedon antamiseen mobiilien
palvelujen ja muun sisdllon tarjoajille (Gao ym. 2012, 215). Huoli liittyy pelkoon hiirit-
sevien viestien saamisesta yrityksiltd. Yksityisyyden héiritsemisen pelko on yksi tér-
keimmisti syistd, jonka takia kuluttaja ei ole halukas vastaanottamaan mobiilia mainon-
taa. (Bauer ym. 2005; Grant & O’Donohoe 2007, 240-241.)

Matkapuhelimen henkilokohtaisuus ja suuri kdyton médrd antaa markkinoijille mah-
dollisuuden olla sielld missd kuluttajakin. Timéa puolestaan lisdd kokemusta tungettelus-
ta ja yksityisyyden loukkaamisesta. (Persaud & Azhar 2012, 425.) Huoli yksityisyydesti
liittyykin kiintedsti matkapuhelimen henkil6kohtaiseen luonteeseen. Matkapuhelimet
ovat erittdin henkilokohtaisia my0s siitd syystd, ettd niitd kdyttdd harvoin kukaan muu
kuin sen omistaja ja niiden avulla tuodaan omaa persoonaa esille (Bauer ym. 2005,
181).

Grantin ja O’Donohoen (2007) tutkimuksen mukaan nuoret kuluttajat kiyttdvat mat-
kapuhelimiaan suurimmaksi osaksi henkilokohtaiseen ja sosiaaliseen toimintaan, eivét-
ki niink#dén tiedonetsintdén tai ostovilineend. Heiddn mukaansa sosiaalista kanssakiy-
mistd hiiritsevit mainosviestit yrityksiltd arsyttidvit helposti kuluttajia ja voivat johtaa
jopa luottamuksen laskuun kyseistéd yritystd kohtaan. (Grant & O’Donohoe 2007, 240—
241.) My6s Basheerin ja Ibrahimin (2010) tutkimuksessa tuli esille negatiivinen suhde
matkapuhelimen henkilokohtaisuuden ja mobiilimarkkinointiin osallistumisen vélilla.
Samoin enemmaén yksityisyydestddn huolestuneet kuluttajat osallistuivat epédtodenni-
kéisemmin mobiilimarkkinointiin. Tdma viittasi my0s negatiivisempiin asenteisiin mo-
biilimarkkinointia kohtaan.

Niéin ollen matkapuhelimen erittdin henkilokohtainen luonne, ja sen avulla vilitetyn
tiedon arkuus johtavat siihen, ettd yksityisyyshuolien taso on otettava huomioon tutkit-
taessa nuorten aikuisten suhdetta mobiilimarkkinointiin (Gao ym. 2012, 216), ja siten

muodostetaan seuraavanlainen hypoteesi:
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H6: Korkeampi huoli yksityisyydestd mobiililla alalla johtaa negatiivisempiin asen-
teisiin mobiilimarkkinointia kohtaan.

Koettu riski liittyy kuluttajan kokemukseen siitd, miten riskialtista on antaa henkil6-
kohtaista ja taloudellista tietoa yrityksille verkkosivujen tai muun internetiin liittyvédn
kanavan kautta (Gao ym. 2012, 215-216). Mukana on koko internet, koska mobiilin
teknologian perustana on langaton internet (Kautonen & Karjaluoto 2008, 141). Digi-
taalisessa muodossa olevalla tiedolla on haittana, ettd se voidaan helposti kopioida ja
lahettdd eteenpdin. Toisaalta timaé tieto antaa kuluttajille mahdollisuuden saada yksiloi-
tyjd palveluja ja muita etuja. (Malhotra, Kim & Agarwal 2004, 336.) Yksityiskohtaisen
tiedon avulla yritys voi yksiloidd mobiilimarkinointiaan, ja sitoa sen kuluttajan sijain-
tiin. Tdmén vuoksi yritykselle on tirkedd, ettd kuluttajat hyviksyvét sen markkinoinnin.
(Persaud & Azhar 2012, 425, 438.)

Markkinoijan pyytdessd henkiloltd etenkin arkaluontoista tietoa, kuten taloudellista
tai terveyteen liittyvéa, tulee kuluttajista epiluuloisia, milld on negatiivisia vaikutuksia
kuluttajien asenteisiin ja aikomuksiin paljastaa titd tietoa. Tdma alentaa luottamusta
markkinoijaa kohtaan. (Malhotra ym. 2004, 342.) Luottamuksella on tirkea rooli kulut-
tajan ostopdidtOksessd, mutta myos silloin kun kuluttaja osallistuu muihin, ei-
taloudellisiin kauppatapahtumiin (Chellappa & Sin 2005, 198). Luottamus bréndiin ja
markkinoijaan vaikuttaa suoraan kuluttajan uskollisuuteen néitd kohtaan seké osallistu-
miseen mobiilimarkkinointiin (Kautonen & Karjaluoto 2008, 141-142).

Hurley (2006, 56) miérittelee luottamuksen tarkoittavan riippuvuutta toista kohtaan
henkilon itse ollessa haavoittuvassa asemassa. Kuluttaja on haavoittuvassa asemassa,
kun hin antaa henkilokohtaista tietoa markkinoijan kisiin. Haavoittuvaisuus moninker-
taistuu mobiilimarkkinoinnissa, jossa markkinoijalla on mahdollisuus seurata kuluttajan
jokaista liikettd. Téamid lisdd mahdollista yksityisyyden héirintdd. (Persaud & Azhar
2011, 425.) Kuluttajan yksityisyyteen ja koettuun riskiin liittyvét asiat ovat kauan olleet
ongelmana internetmarkkinoinnissa. Etenkin, koska huolen tietoturvasta verkossa on
nihty vaikuttavan asenteisiin verkkosivuja kohtaan. (Malhotra ym. 2004, 336, 342.)
Néamé huolet hillitsevdt matkapuhelimen kdyttdmistd henkilokohtaisiin asioihin, kuten
sosiaaliseen kanssakidymiseen tai kauppatapahtumiin (Jin & Villegas 2008, 11).

Persaudin ja Azharin (2012) tutkimuksen perusteella hyviksynnidn antaminen ja luot-
tamus ovat pohjana kuluttajan halukkuudelle osallistua mobiilimarkkinointiin. Malhot-
ran ym. (2004) mukaan koettu riski on kiintedssd yhteydessd luottamukseen yrityksid
kohtaan. Luottamus yritykseen tai markkinoijaan voi merkittivisti lieventdd koettua
riskid ja tétd kautta haluttomuutta oman henkildkohtaisen tiedon antamiseen (Malhotra
ym. 2004, 350). Yrityksille on ndin ollen hyddyllistd panostaa kuluttajien yksityisyyden
suojelemiseen ja kuluttajaluottamuksen kehittdmiseen ja ylldpitimiseen (Kautonen &
Karjaluoto 2008, 131).
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Mobiilimarkkinoinnin kentélld kuluttajat, jotka epdilevdt markkinoijien ja heidén
viestiensd motivaatioita, voivat pyrkid vilttelemdin heidén tarjouksiaan, kun taas luot-
tavaisemmat kuluttajat osallistuvat helpommin mobiilimarkkinointiin (Persaud & Azhar
2011, 425). Voidaan olettaa, ettd mobiilimarkkinoinnissa, jossa epdvarmuus on suurta,
koettu riski vaikuttaa asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan (Basheer & Ibrahim
2010, 33). Tasté johdetaan seitsemés hypoteesi:

H7: Korkeampi koettu riski internetissd johtaa negatiivisempiin asenteisiin mobiili-

markkinointia kohtaan.

2.4.3  Matkapuhelimen kdyton mddrd

Matkapuhelinten kdyton méédrd on kasvussa, ja on muun muassa Flurry Analyticsin
(2014) mukaan noussut yli tunnin vuodesta 2012 vuoteen 2014. Matkapuhelimia kéyte-
tadn nykyadn keskimdirin kahdesta kolmeen tuntia vuorokaudessa. Nuorten (18-24 -v.)
joukossa tdma luku on joidenkin ldhteiden mukaan jopa yli viisi tuntia. (ExactTarget
2014, 11-12; Flurry Analytics 2014.) Yleisesti laajentunut dlypuhelinten omistaminen
onkin kasvattanut matkapuhelinten kdytt6d, mikéd tuo jatkuvasti lisdd mahdollisuuksia
mobiilimarkkinointiin (Watson ym. 2013, 840, 843).

Etenkin nuorille kuluttajille matkapuhelin on yksi tidrkeimmistd, jos ei jopa térkein
mediaviline. Matkapuhelinta kéytetdén jatkuvasti, ja se on aina ldsnd kaikessa, mitd
kuluttaja tekee. Teknologian kehityksen parantaessa matkapuhelinten ominaisuuksia ja
puhelinlaskujen madaltuessa lisdéintyy samalla matkapuhelinten kokonaiskéyttd. (Grant
& O’Donohoe 2007, 229-232.)

Alypuhelimia kiytetisin moniin eri toimintoihin. Nykyi#n toiminnot, jotka ennen
hoidettiin fyysisesti esimerkiksi kivijalkamyymaloissd, suoritetaan matkapuhelimella.
Téllaisia toimintoja ovat muun muassa tiedonetsintd, shoppailu ja pankkitoiminta. (Jin
& Villegas 2008, 1.) Matkapuhelimia kéytetdén silti yhi eniten viestien ldhettimiseen ja
kommunikointiin ystivien kanssa. Ndiden lisdksi matkapuhelimia kiytetddn myos inter-
netissd surffailuun, sosiaaliseen verkostoitumiseen, kuvien ottamiseen ja jakamiseen,
sdahkdpostiin, musiikin kuunteluun, pelaamiseen ja muihin sovelluksiin. (Jin & Villegas
2008, 7; Watson ym. 2013, 843; ExactTarget 2014, 13.)

Matkapuhelimen kéyttotarkoituksen tutkiminen on yksi tapa selvittdd etenkin nuorten
kuluttajien asenteita mobiilimarkkinointia kohtaan (Jun & Lee 2007, 51). Téarkeimpid
syitd matkapuhelimen kéytolle olivat Jinin ja Villegasin (2008) tutkimustulosten mu-
kaan todellisuudenpako, tiedonhankinta, sosiaalinen kanssakdyminen ja taloudelliset
syyt, kuten ostosten tekeminen ja laskujen maksaminen. Téssd tutkimuksessa tarkastel-
laan kéyton midrdn vaikutusta asenteisiin ja sivutaan kéyton kohteita. Syynd ovat useat

muut tutkitut tekijit ja kokonaisuuden pitdminen mahdollisimman selkeéna.
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Alypuhelinten laajentuneen omaksumisen kautta matkapuhelinten kiyttd on lisdinty-
nyt. Watsonin ym. (2013) mukaan élypuhelimet eivit ole muuttaneet kuluttajien nega-
tiivisia asenteita mobiilimarkkinointia kohtaan. Yksi syy tidhin on se, ettd dlypuhelinten
omistajien odotukset, muun muassa mobiiliverkkosivujen toimivuudesta ja ulkonddsti,
kasvavat koko ajan. (Watson ym. 2013, 847.) Toisaalta Junin ja Leen (2007) tutkimuk-
sen perusteella matkapuhelimen kétevyys ja moninaisuus vaikuttavat positiivisesti asen-
teisiin mobiilimarkkinointia kohtaan ja samalla positiivisemmat asenteet johtavat to-
denndkoisemmin aikeisiin osallistua mobiilimarkkinointiin. Tdmédn pohjalta johdetaan
seuraavanlainen hypoteesi:

HS8: Korkeampi matkapuhelimen kdyton taso johtaa positiivisempiin asenteisiin mo-

biilimarkkinointia kohtaan.

2.5 Tutkimusmalli ja hypoteesit

Olemassa olevan tiedon madréstd riippuen tutkimuskysymys voidaan esittidi joko kuvai-
levana, kysymyksend tai hypoteesina. Tdsséd tutkimuksessa hyddynnetdin hypoteeseja.
Hypoteesien muodostamiseen vaaditaan muita tapoja enemmain aiempaa tutkimusta ja
yleistd tietoa tutkimuksen tuloksesta, koska siiné ei pelkistdan kuvailla tutkimusongel-
maa tai ensimmadistd kertaa analysoida yhteyttd muuttujien vélilla. (Metsdmuuronen
2003, 24-26.)

Hypoteesit hyodyttivit tutkijaa monin tavoin. Ne antavat teorialle testattavan muo-
don ja tutkijalle selkedn kuvan siitd, mitd on tehtdvé. Liséksi ne auttavat hyviksyméadn
tai hylkddméédn kéytetyn teorian. (Metsdmuuronen 2003, 27.) Hypoteeseja kiyttamalla
tutkijan omat mielipiteet ja arvot eivét tule tulkintaan mukaan, koska hypoteesin avulla
tutkittavaa kohdetta voidaan l&hestyd objektiivisesti (Kerlinger 1986, 19). Hypoteesi on
véitelause, jossa kuvataan muuttujien vilistd yhteyttd, ja jonka paikkansapitdvyyttd voi-
daan testata. (Metsamuuronen 2003, 26.)

Tédmin tutkimuksen selitettivand muuttujana ovat asenteet mobiilimarkkinointia koh-
taan ja selittdvind muuttujina teknologian koettu hyddyllisyys ja helppokayttdisyys,
matkapuhelimen kayton méérd seka kayttdjan yksilolliset ominaisuudet. Naméi on esitet-
ty vield Kuviossa 5, jonka alta 16ytyy tarkemmat hypoteesit muuttujien vélisistd syy-

seuraus -suhteista.
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H,
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Matkapuhelimen kédyton maari

Kuvio 5 Tutkimusmalli (Gao ym. 2012, 214)

HK: Asenteet mobiilimarkkinointia kohtaan ovat negatiivisia suomalaisten nuorten
aikuisten keskuudessa.

HI: Korkeampi koetun hyodyllisyyden taso matkapuhelimen kdytossd johtaa positii-
visempiin asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan.

H2a: Korkeampi koetun helppokdyttoisyyden taso matkapuhelimen kéytossd johtaa
positiivisempiin asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan.

H2b: Matkapuhelimen kdytossda korkeampi koetun helppokdyttoisyyden taso johtaa
korkeampaan koetun hyédyllisyyden tasoon.

H3: Korkeampi kiintymyksen taso omaan matkapuhelimeen johtaa positiivisempiin
asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan.

H4: Kiintymys omaan matkapuhelimeen hillitsee suhdetta sen kdyton koetun hyodyl-
lisyyden ja asenteiden mobiilimarkkinointia kohtaan vililld niin, ettd koetun hyodylli-
syyden vaikutus asenteisiin on heikompi kiintymyksen lisddntyessd.

H5: Korkeampi kuluttajan innovatiivisuuden taso suhteessa mobiiliin teknologiaan
Jja sovelluksiin johtaa positiivisempiin asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan.

H6: Korkeampi huoli yksityisyydestd mobiililla alalla johtaa negatiivisempiin asen-

teisiin mobiilimarkkinointia kohtaan.
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H7: Korkeampi koettu riski internetissd johtaa negatiivisempiin asenteisiin mobiili-
markkinointia kohtaan.

HS8: Korkeampi matkapuhelimen kdyton taso johtaa positiivisempiin asenteisiin mo-
biilimarkkinointia kohtaan.

Suurella osalla muuttujista ennustetaan olevan positiivinen suhde asenteisiin mobii-
limarkkinointia kohtaan. Tarkoittaen, ettd muuttujan arvon kasvaessa muuttuvat asen-
teet myonteisemmiksi. Ainoastaan riskin vilttelyn ja huolen yksityisyydestd arvellaan
vaikuttavan asenteisiin kielteisesti. Samoin kiintymys ndhddén véliin tulevana muuttu-
jana, joka hillitsee koetun hyddyllisyyden ja asenteiden vilistd suhdetta. Seuraavassa
luvussa kuvaillaan aineiston analyysimenetelmii, ja perehdytdéin muiden muassa tutki-
muksen mittarien muodostamiseen ja niiden luotettavuuden arvioimiseen. Toteutunei-

siin hypoteeseihin ja tutkimusmalliin palataan tarkasteltaessa tutkimustuloksia luvussa
4.
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3 METODOLOGIA

3.1 Tutkimusstrategia

Tutkimus on suoritettu poikkileikkaustutkimuksena, eli ilmidtd on tutkittu vain tiettynd
ajankohtana (Saunders & Lewis 2012, 123). Kyseessd on kvantitatiivinen eli tilastolli-
nen tutkimus, joka perustuu kerdttyyn numeeriseen dataan. Aineiston avulla pyritdin
selvittdimddn suhteita erilaisten tekijoiden vililld. Tieto on kerdtty satunnaisotantana
Turun yliopiston nuorista. Otantatutkimus toimii hyvin ndin laajasti jakautuneessa po-

pulaatiossa. Siind my0s edellytykset yleistettdvyydelle ovat hyvit.

3.1.1  Kvantitatiivinen tutkimus

Tieteellinen tutkimus on ongelmanratkaisua, jonka tavoitteena on vastausten saaminen
tutkimusongelmasta johdettuihin kysymyksiin. Tieteellinen tutkimus voi olla teoreettis-
ta tai empiiristd tutkimusta. Empiirinen tutkimus voidaan puolestaan jakaa kvalitatiivi-
seen ja kvantitatiiviseen tutkimukseen. (Heikkild 2004, 13.) Kvalitatiiviset ja kvantita-
tiiviset tutkimusmenetelmét asetetaan usein vastakkain ja niitd pidetddn monesti toisen-
sa poissulkevina analyysimalleina. Niissd on kuitenkin paljon yhteisié periaatteita, kuten
pyrkimys loogiseen todisteluun sekd objektiivisuuteen. Néitd kahta menetelmié voidaan
hyvin kdyttdd samassa tutkimuksessa ja saman tutkimusaineiston analysoinnissa.
(Alasuutari 1994, 22-23.) Tam4 tutkimus on puhtaasti kvantitatiivinen eli tilastollinen.
Kvalitatiivista tutkimusta on kuitenkin hyvid analysoida, jotta ymmérretdin paremmin
tilastollista tutkimustapaa.

Kvalitatiivisessa, eli laadullisessa, tutkimuksessa aineistoa tarkastellaan usein koko-
naisuutena. Kvalitatiivinen analyysi vaatii tilastollisesta tutkimuksesta poikkeavaa abso-
luuttisuutta, jossa kaikki selvitettivddan kysymykseen kuuluviksi katsotut seikat tulee
kyetd selvittdmédn siten, ettd ne eivdt ole ristiriidassa esitetyn tulkinnan kanssa.
(Alasuutari 1994, 28.) Laadullisessa tutkimuksessa keskitytddn yleenséd pieniin médriin
tapauksia, jotka pyritddn analysoimaan mahdollisimman tarkasti. Tutkittavien valinta on
usein harkinnanvaraista, eikd siind pyritdkddn tilastollisiin yleistyksiin. Muun muassa
erilaiset haastattelut tai omaeldménkertojen analysoinnit ovat tyypillisid tapoja kerétd
aineistoa kvalitatiivisessa tutkimuksessa. (Heikkild 2004, 16—17.)

Téssé tutkimuksessa tietoja on kerédtty mahdollisimman monilta ja kysymykset ovat
standardoidut. Yksittdisten tapausten tutkimiseen ei siis syvennytd tarkemmin, vaan
tutkittavasta ilmiostd pyritdén tekemédn havaintoja suuren otoksen avulla. Mitd suu-

rempi otos on, sitd paremmin se edustaa perusjoukon keskimédrdistd mielipidettd, asen-
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netta tai kokemusta tutkittavasta asiasta. Tutkimukseen liittyy my0s useita muita mene-
telmid, jotka liitetddn kiintedsti tilastolliseen tutkimukseen. Teorian pohjalta on mééri-
telty tulosta ennakoivat tutkimusongelmat, sekd niitd mdiérittelevét hypoteesit. Tutki-
muksella pyritdin 16ytdiméan syy—seuraus -suhde asenteiden ja sité selittédvien tekijoiden
(ks. Luku 2.5) vilill4. (Alasuutari 1994, 25; Vilkka 2007, 18; 57.)

Hypoteesien perusteella on muodostettu tutkimuksen muuttujat. Néiden ja kerdtyn
aineiston perusteella saadaan tutkimuskysymyksille numeeriset arvot, jotka auttavat
muuttujien vilisten suhteiden tarkastelussa, ja tétd kautta vastausten saamisessa tutki-
muskysymyksiin. (Vilkka 2007, 13—14.) Muuttujien vilisten tilastollisten yhteyksien
analysoinnin lisdksi testimuuttujat, kuten ikd ja sukupuoli, tuovat tutkimukseen syvyytti
ja vaikuttavat sen lopputulokseen. Lisdksi tutkimuksessa on kéytetty kvantitatiiviselle
tutkimukselle tirkedd satunnaisotantaa, joka auttaa 10ydosten yleistimisongelman rat-
kaisemisessa. (Alasuutari 1994, 25-27.)

Tilastollisen tutkimuksen ominaispiirteisiin ja vaatimuksiin lukeutuu myos objektii-
visuus, eli tutkijan puolueettomuus. Objektiivinen tutkimusprosessi ja -tulos ovat tutki-
jasta riippumattomia. Tétd edesauttaa tutkijan mahdollisimman etdinen suhde tutkimus-
prosessiin sekd saatuihin vastauksiin. (Vilkka 2007, 16.) Tdssé tutkimuksessa puolueet-
tomuus on saavutettu sdhkdisen kyselyn avulla. Tutkija ja tutkittava eivét koskaan ta-
vanneet henkilokohtaisesti ja tutkitut esiintyivdt numeroarvoina vastauslomakkeissa.
Suuri vastaajien madrd vihentdd my0s vastausten vaikuttamista tutkijaan ja hinen paa-
toksiinsa.

Kvantitatiivisella tutkimuksella voidaan pyrkid vastaamaan selittdviin, kuvaileviin,
kartoittaviin, vertaileviin ja ennustaviin tutkimuskysymyksiin. (Vilkka 2007, 19-22.)
Témi tutkimus on sekid selittdva ettd vertaileva. Tutkimuksen tavoitteena on selittdd
suomalaisten nuorten aikuisten asenteita mobiilimarkkinointia kohtaan, eli ovatko ne
positiivisia vai negatiivisia, sekd mitkd tekijdt vaikuttavat nididen asenteiden muodostu-
miseen. Tavoitteena on tehdd asenteet mobiilimarkkinointia kohtaan selvemmiksi ja
ymmérrettdvimmiksi markkinoinnin alalla. Liséksi tutkimuksen tuloksia vertaillaan

Kiinan ja Yhdysvaltojen samanik&isten asenteisiin.

3.1.2  Otantatutkimus ja poimintamenettely

Monesti ollaan kiinnostuneita koko véestdd koskevista asioista. Téssd tutkimuksessa
perusjoukkona on kaikki suomalaiset nuoret aikuiset, joiden asenteita pyritdén selitté-
méiin. Tietojen kerddminen koko vdestoltd on kuitenkin liian ty06lastd, hidasta ja kallista.
Tésti johtuen tutkimuksessa hyddynnetdén satunnaisotantaa vain tietystd osasta véestod,
jotta haluttu tieto saadaan keréttyd, mutta samalla sdilytettyd tulosten edustavuus. (Pah-
kinen & Lehtonen 1989, 5.)
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Tutkimuksen otoskehyksend on Turun yliopiston opiskelijat, joka on kéyttokelpoinen
ryhmé heidén suhteellisen helpon saavutettavuutensa vuoksi. Lisdksi huomattavan suuri
osa suomalaisista opiskelijoista on alle 29-vuotiaita tdysi-ikdisid, mikd on hyodyllistid
selvitettdessd nuorten aikuisten asenteita. Noin 21 % ikdvuosien 18 ja 29 vililld olevista
suomalaisista opiskelee yliopistossa. (Opiskelijatutkimus 2014, 14, 21; Tilastokeskus
2014a; Tilastokeskus 2015.) Keskittyminen ainoastaan yliopisto-opiskelijoiden asentei-
siin tuo tutkimuksen tuloksiin yleistettdvyysongelman, koska heiddn mielipiteensd eivét
todennikoisesti edusta tdysin kaikkien suomalaisten nuorten omia. Monialaisessa yli-
opistossa, kuten Turun yliopisto, on eri arvoja, elimintyyleja ja asenteita omaavia hen-
kiloitd. Tamé edesauttaa tulosten yleistdmistd koko perusjoukkoon.

Oikealla otantamenetelmaélld pystytdén varmistamaan harhattomat ja otannasta aiheu-
tuvat vaihtelut tuloksissa (Pahkinen & Lehtonen 1989, 106). Tédssé tutkimuksessa hyo-
dynnetdén satunnaisotantaa, jossa kaikilla saavutetuilla perusjoukon jésenilld on sama
todennikoisyys tulla valituksi otantaan. Satunnaisotannan ongelmana kuitenkin on, etti
koskaan ei voi tietdd varmaksi, edustaako otos populaatiota vai ei. Edustavuus onkin
tarkedd otantaa madriteltdessd. (Kerlinger 1986, 110.) Tdssd tutkimuksessa aineiston
edustavuutta analysoidaan sukupuolen ja koulutusalan mukaan. Sukupuolen jakautumi-
seen ei voitu vaikuttaa, koska henkil6t oli mahdollista tavoittaa ainoastaan koulutusalan
perusteella. Aliedustetuille koulutusalaryhmille ldhetettiin sdhkodinen kysely uudelleen
ja annettiin viikko lisdaikaa, jotta ryhmien véliset erot kapenisivat.

Kysely ldhetettiin eri koulutusalojen vuosikurssilistoille ja niissd tapauksissa, joissa
niille listoille ei ollut padsyd, ainejirjestdjen sdhkopostituslistoille. Sdhkdpostiviestit
pyrittiin ldhettimain suhteessa kokonaisvaltaisiin opiskelijamédiriin ja niiden jakautumi-
seen koulutusaloittain. Listojen tilaajamédrit olivat ennalta mairitellyt, eikd saavutettu-
jen henkildiden maérad ollut mahdollista kontrolloida téydellisesti. Tarkedmpéé oli saa-
vuttaa mahdollisimman moni opiskelija kaikista tiedekunnista. Joissain tapauksissa ai-
nejérjestojen listoille saattoivat kuulua ainoastaan aktiivisimmat opiskelijat. Tdma rajaa
tutkimuksen tuloksia lisdd aktiivisempiin yliopisto-opiskelijoihin. Tutkimuksen luotet-
tavuutta ja yleistettavyyttd lisdd kuitenkin se, ettd kaikki otokseen pidityneet vastaajat
ovat médrdytyneet suhteellisen satunnaisesti (Metsdmuuronen 2003, 31).

Otantamenetelmin lisdksi on hyoddyllistd mééaritelld haluttu otoskoko ennen empiiri-
sen tutkimuksen suorittamista. Otoskokoon vaikuttaa eniten tulosten tarkkuustavoite.
Sitd luotettavammat tulokset saadaan mitd suurempi otos on, koska télloin otoksen tun-
nuslukujen arvot ovat ldhelld perusjoukon tunnuslukujen arvoja. (Alkula ym. 1999,
108.) Otoskokoa voidaan suunnitella. Jos perusjoukko koostuu ryhmisté, tulisi jokaises-
sa ryhmissd olla véhintddan 30 yksikkod. Tdssd tutkimuksessa madrittdvit ryhmét ovat
seitsemdn koulutusalaa. Tavoitettu otoskoko on titen 210 (=7x30). Jokaisesta koulu-
tusalasta on saavutettava vihintddn 30 vastaajaa. Téhdn lukuun ei ole sisdllytetty kadon
madrdd. (Heikkild 2004, 45.)
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3.2 Aineiston keruu

Tutkimuskysymyksid varten keréttiin aineistoa elektronisen kyselyn avulla. Kysely 13-
hetettiin usean sdhkdpostituslistan kautta 5 950 Turun yliopiston opiskelijalle. Kysely
lahetettiin 10.11.2014 ja se oli auki 01.12.2014 saakka. Vastausprosentti kyselylld oli
17,6 % (N=1045).

3.2.1 Kyselylomakkeen muodostaminen

Tutkimuksen strategian valinnassa on tirkedd, ettd sen avulla pystyy vastaamaan mééri-
teltyihin tutkimuskysymyksiin ja saavuttamaan tutkimuksen tavoitteet (Saunders & Le-
wis 2012, 114). Tassd tutkimuksessa aineiston kerddmiseen kéytettiin survey-
menetelmad, eli kyselylomaketta (Alkula 1999, 118). Kysely soveltui tdhdn tutkimuk-
seen, koska tutkittavia on paljon ja he ovat melko hajallaan. Persoonaton kysely myds
soveltuu hyvin kysyttdessd henkilokohtaisia asioita, joita tutkitut asenteet ovat. (Vilkka
2007, 28.) Tutkimuksessa haluttiin saada vastauksia mahdollisimman monilta Turun
yliopiston opiskelijoilta. Alhaisten kustannusten ja korkean tavoittavuuden vuoksi tut-
kimuksessa hyodynnettiin sdahkoistd kyselyd, joka viélitettiin kohderyhmélle eri opiskeli-
jajérjestdjen sdhkdpostilistojen kautta. Vastausprosentin kasvattamiseen hyoddynnettiin
mahdollisimman lyhyttd kyselyé sekd kannustetta, eli kahta arvottavaa 50 euron arvoista
Stockmannin lahjakorttia.

Kyselylomake muodostettiin tarkasti valittujen muuttujien pohjalta. Muuttujat perus-
tuvat Gaon ym. (2012) ja muuhun aiempaan tutkimukseen. Mittareiden valintaa ja luo-
tettavuutta tarkastellaan ldhemmin luvussa 3.3. Kerétyn aineiston avulla pyrittiin 10yta-
méén vastaukset asetettuihin hypoteeseihin. Tavoitteena oli myds tehdd kyselylomak-
keesta helposti ymmarrettdva ja nopea tayttdd, minka avulla tdhdattiin korkeaan vasta-
usprosenttiin sekéd vastausten laadukkuuteen. Laatua pyrittiin parantamaan myds kysy-
mysten pakollisuudella, jolloin ei syntynyt puuttuvia vastauksia. Ainoastaan yhteystie-
toja ei ollut pakollista jattdd. Kyselyssd kysymysten muoto oli standardoitu, jotta vasta-
usten vertaaminen olisi mahdollisimman helppoa (Saunders & Lewis 2012, 116). Kyse-
ly 16ytyy kokonaisuudessaan tutkielman lopusta (Liite 1).

Kyselyn kysymykset on laadittava huolellisesti, koska niiden muoto on yksi suurim-
mista virheiden aiheuttajista tutkimuksessa. Téstd syystd kyselylomake ja kddnndsten
toimivuus tarkastettiin 15 kohdejoukon edustajalla. (Heikkild 2004, 47, 61.) Samalla
asiantuntijan avulla tarkistettiin, ettd kysymysten muoto mahdollistaa tiedon analysoin-
nin oikein. Heiddn kommenttiensa perusteella kyselylomaketta muokattiin ja samalla
selvitettiin kyselyn tdyttdmiseen kuluva aika. Myds kyselyn saatekirjeen tekstin toimi-

vuus testattiin viidelld henkil6lld. Hyvén saatekirjeen avulla on mahdollista kasvattaa
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kyselyyn vastaavien midrdd huomattavasti (Heikkild 2004, 61). Kyselylomakkeen ja
saatekirjeen valmistuttua ne ldhetettiin eteenpéin kohderyhmadlle. Tavoitettujen opiskeli-
joiden madrad oli vaikeaa hallita etukdteen tarkasti, silld maéra riippui ainejérjestojen ja
vuosikurssien sidhkdpostituslistojen tilaajien méadristd. Usein my0Os sdhkdpostiviestit
jétetddn lukematta ja luettunakin niithin on vaikeaa saada vastausta. Niistd syistd viesti
lahetettiin mahdollisimman monelle listalle.

Kyselylomake koostui kolmesta osasta: esittely, taustamuuttujat ja runko. Tutkimuk-
sen esittelylld eli saatesanoilla kerrottiin vastaajalle tutkimuksen taustasta ja vastaami-
seen kuluvasta ajasta, joka oli noin viisi minuuttia. Siind selvennettiin mitd mobiili-
markkinoinnilla tarkoitetaan tdmédn tutkimuksen kannalta. S&hkopostiviestien saatekir-
jeissd ilmoitettiin vield tarkemmin, ettd kyseessd oli pro gradu —tutkielma. Tétd pyrittiin
painottamaan lisddmélld kyselyyn Turun yliopiston logo. Kyselyn lopussa oli mahdolli-
suus osallistua arvontaan jittimalla yhteystietonsa. Yhteystietonsa jétténeille ilmoitet-
tiin selkedsti sekd kyselyssi ettd heiddn saamassaan sdhkopostiviestissi, etti tietoja ka-
siteltdisiin luottamuksellisesti, eikd niitd yhdistettdisi vastauksiin.

Taustamuuttujat, joista oltiin kiinnostuneita ja joita kysyttiin, olivat ikd, sukupuoli,
koulutusala ja matkapuhelintyyppi. Ndméa kysymykset esitettiin strukturoituina eli mo-
nivalintakysymyksind, joista vastaaja sai valita itselleen sopivimman vastauksen. Val-
miilla vastausvaihtoehdoilla haluttiin helpottaa vastausten kasittelyé seka torjua virheitd,
joita avoimiin vastauksiin voi liittyd. (Heikkild 2004, 50-51.) Taustamuuttujia kysyttiin,
koska niiden avulla keréttyd aineistoa pystytdén kuvailemaan ja luokittelemaan eri osiin.
Ne auttavat 16ytdiméin mahdollisia eroavaisuuksia vastauksissa eri alaluokkien valilla.
Niiden avulla pystytidén myos tarkastelemaan tutkimuksen edustavuutta.

Kyselyn runko, jossa oli tutkimuksen kannalta tdrkeimmat kysymykset, koostui kol-
mesta osasta. Néiden osien avulla pyrittiin hakemaan vastauksia luvussa 1.2 esitettyihin
osaongelmiin. Kyselyn rungon ensimmaéisen osan kysymykset liittyivit asenteisiin mo-
syyteen ja hyodyllisyyteen matkapuhelimen kéytossd. Toisen osan kysymykset liittyivét
puolestaan vastaajan yksilollisiin ominaisuuksiin, eli kiintymykseen matkapuhelinta
kohtaan, innovatiivisuuteen suhteessa mobiiliin teknologiaan, huoleen yksityisyydesti
mobiililla alalla ja koettuun riskiin internetissd. Rungon kolmas osa liittyi matkapuheli-
men kayttoon kdytettyyn aikaan sekd kayttotapoihin.

Kaksi ensimmdistd osaa hakivat vastauksia osaongelmiin 1-3. Kysymykset johdettiin
suoraan Gaon ym. (2012) tutkimuksesta. Kysymykset olivat mielipidekysymyksid, jois-
sa hyodynnettiin Likert-asteikkoa. Vastaukset pisteytettiin, niin ettd ddripdind olivat (1)
taysin eri mieltd ja (5) tdysin samaa mieltd. Asteikon keskimméinen arvo kuvasi neut-
raalia tunnetta (3) ei samaa eikd eri mieltd. Viimeisend oli vield arvo (0) en osaa sanoa

(eos) vastaajille, joilla ei ole kokemusta asiasta.
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Kolmas kyselyn rungon osa haki vastauksia osaongelmaan neljé, eli miten matkapu-
helimen kédyton méérd vaikuttaa asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan. Tdma suori-
tettiin avoimena kysymyksend, jossa vastaaja merkitsi kuinka kauan hin paivassd suun-
nilleen kéyttdd matkapuhelintaan. Vastaajaa ohjeistettiin miten tasatunneista poikkeavat
luvut merkitdén. Kyselyssd myds rajattiin mitd merkkejd vastauksessa voi kayttdd ja
kuinka pitkd se voi olla. Tdma kaikki tehtiin virheiden ehkdisemiseksi sekéd vastausten
yhdenmukaisuuden saavuttamiseksi. Kyselyn rungon kolmannessa osassa kysyttiin
my0s miten paljon vastaajat kadyttdvit matkapuhelimiaan tiettyihin asioihin, kuten soit-
taminen, pelit, shoppailu, verkkopankki ja sosiaalinen verkostoituminen. Ndmi asiat
eivét varsinaisesti liity asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan, mutta niiden selvitta-
minen on mielenkiintoista ja niiden avulla pystytddn analysoimaan lisdd kuluttajien
matkapuhelinaktiivisuutta. Ndmadkin mielipidekysymykset pisteytettiin Likert-asteikon
mukaan. Asteikon ddripdind olivat (1) erittdin véhén ja (5) erittdin paljon. Keskimmai-
nen arvo kysymyksessd oli (3) jonkin verran ja valittavissa oli myds vaihtoehto (0) en
osaa sanoa. Likert asteikolliset kysymykset pidettiin samantyylisii ja -suuntaisina kaik-
kialla kyselyssd, jotta vastaaja ei menisi sekaisin.

Kysely oli elektroninen ja internet-pohjainen, missd vastaukset tallentuivat automaat-
tisesti kdytettyyn Webropol-ohjelmaan. Vastaajat tiyttivét kyselyn oma-aloitteisesti sen
laitteen avulla, joka heilld oli kdytettdvissd. Vastaamista kannustettiin iskevén saatekir-
jeen ja lahjakorttien arvonnan avulla.

3.2.2  Saavutettu otos ja kato

Otoskehyksend on ikévuosien 18 ja 29 vililld olevat aktiiviset Turun yliopiston opiske-
lijat. Tutkimuksen saavutettavaksi otoskooksi méériteltiin vahintdén 210 vastausta. Saa-
vutetun otoskoon tarkistamisen lisdksi ennen aineiston analyysia tehddin katoanalyysi,
josta selvidd mahdolliset tietyt ryhmat, jotka ovat kieltdytyneet vastaamasta kyselyyn
(Alkula ym. 1999, 140). Kato, eli havaintojen puuttuminen, on normaalisti etenkin ky-
selytutkimuksissa suuri (Vilkka 2007, 51). Satunnaisesti jakautunut vdhiinen kato ei ole
ongelma, jos se antaa oikean kuvan perusjoukosta. Systemaattinen kato voi kuitenkin
aiheuttaa vadristymdd tuloksiin. (Alkula ym. 1999, 112-113.) Otoksen edustavuus on
tairkedd my0Os kadon kannalta. Perusjoukkoa edustavassa otoksessa toteutunut kato ei
vaikuta tutkimustuloksiin. (Alkula ym. 1999, 113.)

Tédmin tutkimuksen tilanteessa tulokset ovat paremmin yleistettévissd kaikkiin aktii-
visiin yliopisto-opiskelijoihin, kun otos edustaa titd joukkoa mahdollisimman hyvin.
Téysin luotettavaa yleistystd kaikkiin Suomen nuoriin aikuisiin ei voida tehdi. Tulokset

antavat kuitenkin suuntaa heidinkin asenteistaan ja niihin vaikuttavista tekijoistd. Otok-
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sen edustavuutta pyrittiin parantamaan saavuttamalla opiskelijoita jokaiselta koulu-

tusalalta ja samassa suhteessa kuin koko yliopistossa (Taulukko 3).

Taulukko 3 Aineiston jakauma koulutusaloittain (Turun yliopisto 2014)

Opiskelija- % ja- Vastaaja- | % % suhde opiske-
Koulutusala médarit kauma | Saavutetut | méirit Kato [lijamiériin
Humanistinen 3323 21% | 1000 128 87% |12%
Matemaattis-
luonnontieteellinen |3111 19 % 1043 103 90% |10%
Lédketicteellinen | 190 12% |1100 149 86% |14 %
Oikeustieteellinen 1134 7% 1000 98 90 % 99,
Kauppatieteellinen | 3083 19% | 1645 273 83% |26 %
Yhteiskuntatieteelli-
nen 1531 10 % 802 97 8% |9 %
Kasvatustieteellinen | 1946 12% | 1500 197 87% |19%
Yht. 16049 100 % | 8090 1045 87 % |[100 %

Taulukon 3 kolmas sarake % jakauma” kuvaa opiskelijaméérien suhteellista jakau-
tumista koulutusaloittain. Sarakkeesta "% suhde opiskelijamiériin™ selvidd saavutetun
otoksen jakauma koulutusaloittain. Ndiden perusteella vastaukset jakautuivat kohtuulli-
sen hyvin eri koulutusalojen vililld. Ainoastaan kauppakorkean opiskelijoiden vastaus-
miiré oli huomattavasti perusjoukon osuutta (19 %) suurempi (26 %). Taémai yliedusta-
vuus otettiin huomioon aineistoa analysoitaessa. Kadon miaré, eli vastaajien suhde saa-
vutettuihin opiskelijoihin, oli suuri. Kato oli jokaisessa koulutusalaryhmissé yli 80 %.
Vastausten vaikea saaminen oli tiedossa jo valittaessa sdhkdinen kysely empiirisen tut-
kimuksen tiedonkeruun tyokaluksi. Tastd syystéd kysely ldahetettiin mahdollisimman mo-
nelle opiskelijalle.

Koulutusalan ohella saavutetun otoksen edustavuutta tarkasteltiin sukupuolija-
kauman mukaan. Sukupuoli on usein térkein taustamuuttuja, koska se ennustaa sosiaa-
lista kdyttdytymistd selvimmin ja voimakkaimmin (Nummenmaa, Konttinen, Kuusinen
& Leskinen 1997, 69). Vuonna 2013 oli Turun yliopiston opiskelijoista miehid 6 924
(39,7 %) ja naisia 10 499 (60,3 %). Vuonna 2012 ndmai luvut olivat 7 010 (39,6 %) ja
10 965 (60,4 %) (Tilastokeskus 2013b; Tilastokeskus 2014b). Tietoa vuoden 2014 opis-
keljjoiden jakautumisesta sukupuolen mukaan ei ollut saatavissa tdhidn tutkimukseen.
Téssd tutkimuksessa naisvastaajia oli myods huomattavasti miehid enemmén (Taulukko
4).
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Taulukko 4 Aineiston sukupuolijakauma

Sukupuoli | Miiri Osuus
Mies 261 25 %
Nainen 784 75 %
Yht. 1045 100 %

Vastaajista (N=1045) tasan kolme neljdsosaa oli naisia (75 %) ja yksi neljannes (25
%) miehid. Vastaukset eivit ole tdysin verrattavissa koko populaatioon. Naisten suu-
rempi méddrd on kuitenkin yhdenmukainen niin otoksessa kuin koko Turun yliopiston
opiskelijoiden keskuudessakin. Katoanalyysia sukupuolen mukaan ei ole mahdollista
tehdd, koska sdahkopostituslistojen tilaajien tai vuoden 2014 opiskelijoiden sukupuolija-
kaumia ei ole saatavilla.

Kadon mééra oli suunnilleen yhté suurta kaikissa ryhmissé, joten timé ei vadrista tu-
loksia. Koulutusalan ja sukupuolen mukaan jaoteltuina otos edusti suhteellisen hyvin
perusjoukkoa. Ainoastaan kaupallisen alan opiskelijat olivat yliedustettuina. Vastaajien
ei ole kuitenkaan pakollista jakautua tdydellisesti taustamuuttujien mukaan, koska edus-
tavuutta tavoitellaan suhteessa yliopistossa opiskeleviin nuoriin aikuisiin, eikd pelkis-
tadn Turun yliopiston opiskelijoihin. Térkedmpdd on, ettd jokaisessa ryhmassé vastaajia
on runsaasti. Melkein jokaisen taustamuuttujan ryhméssid on tutkimuksessa vihintdan
100 vastaajaa per ryhmi. Tdmé mahdollistaa tarvittaessa luotettavan ryhmien vilisen

vertailun.

3.2.3  Aineiston valmistelu

Aineiston kerddamisen jdlkeen vastaukset siirrettiin Webropol-palvelusta Microsoft Ex-
cel-tiedostoon. Kysymyksid muokattiin lyhyemmiksi, jotta ne pystyttiin siirtdimaén IBM
SPSS 22.0 -ohjelmaan, jolla aineiston analyysi toteutettiin. Ennen tiedon siirtoa suoritet-
tiin arvonta niiden henkildiden kesken, jotka olivat jittineet yhteystietonsa. Arvonta
suoritettiin Microsoft Excelin “random sampling” —komennon avulla. Arvonnan jilkeen
vastaajien tiedot poistettiin.

Kun tiedot oli siirretty IBM SPSS 22.0 -ohjelmaan, tarkistettiin, ettei puuttuvia tieto-
ja loytynyt. Kysymysten pakollisuuden vuoksi aineisto oli tdydellinen. Aineistoa val-
misteltiin analyysiin myds muodostamalla keskiarvomuuttujat tutkimuksen selitettévis-
td muuttujasta asenteet mobiilimarkkinointia kohtaan ja sitd selittdvistd muuttujista (ks.
Kuvio 5). Ainoastaan matkapuhelimen kdyton méédrdd mitattiin yhdelld kysymykselld,
joten se ei vaatinut keskiarvomuuttujaa. Keskiarvomuuttujan laskeminen on summa-

muuttujaa kiytdnnollisempidd, koska tdlloin muodostetun muuttujan mitta-yksikké on
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sama kuin alkuperdisten muuttujienkin (Nummenmaa 2009, 162). Keskiarvomuuttujat
muodostettiin laskemalla jokaiselle havaintoyksikdlle useamman muuttujan arvojen
perusteella lasketut keskiarvot. (Saastamoinen & Olkkonen 2012, 33). Keskiarvomuut-
tujia muodostettaessa on erittdin tirkedd, ettd yhdistettdvat muuttujat mittaavat samaa
ominaisuutta (Nummenmaa 2009, 162). Muun muassa tdtd analysoidaan luvussa 3.3.2
faktori- ja korrelaatioanalyysin sekd Cronbachin alfan avulla.

Yksi vastausvaihtoehto kysymyksiin, joista muodostettiin keskiarvomuuttujat, oli 0
eli en osaa sanoa. Télloin vastaajalla ei ollut kokemusta kysyttivistd asiasta. Ndma vas-
taukset eivit saa olla mukana analyyseissa, koska ne vaikuttaisivat muun muassa koko-
naisasenteisiin tekemélld niistd negatiivisemmat. Kun vastaaja on vastannut yhteen tai
useampaan keskiarvomuuttujaan liittyvdén kysymykseen en osaa sanoa, vaikuttaa se
koko otoksesta laskettuihin arvoihin. Tdten nollavastauksia késiteltiin puuttuvana tieto-

na keskiarvomuuttujia muodostettaessa (KvantiMOTYV 2002).

3.3 Mittarit

Tutkimuksessa on neljd paamuuttujaa, joiden empiiristd tutkimusta varten tarvittiin mit-
taristot. Tdssd luvussa tarkastellaan teorioita, joiden pohjalta mittarit on muodostettu.
Liséksi analysoidaan mittarien luotettavuutta, jonka perusteella mittareita muokataan.
Luotettavuuden, eli reliabiliteetin ja validiteetin, avulla varmistetaan, ettd mittarit selit-
tavit oikeaa asiaa ja, ettd tutkimus voidaan toistaa toisessakin tutkimuksessa samoja

mittareita hyodyntdmalla.

3.3.1 Operationalisaatio ja mittareiden valikoiminen

Nelja timén tutkimuksen osaongelmaa ja mitattavaa asiaa ovat: asenteet mobiilimarkki-
nointia kohtaan, teknologian kéyttoon liittyvét tekijat, yksilolliset tekijét sekd matkapu-
helimen kdyton méérd (Taulukko 5). Ndistd asenteet mobiilimarkkinointia kohtaan on
selitettdva tekijd ja loput selittdjid. Muuttujat on johdettu aiemmasta teoreettisesta tut-
kimuksesta. Suurin osa muuttujista ja niiden mittareista saatiin Gaon ym. (2012) tutki-
muksesta. Matkapuhelimen kiyton méaard liséttiin tutkimuksen muuttujaksi omien ha-
vaintojen pohjalta, mutta sen mittaamien perustuu silti teoriaan. Kaikki mittarit, eli ky-
selyn kysymykset, kddnnettiin vapaasti suomen kielelle ja 16ytyvit vastaajille esitetyssa

muodossa Liitteesti 1.
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Kyselylomakkeen Kysymysten
numerot

maara vaikuttaa asenteisiin
mobiilimarkkinointia kohtaan?

2008; Watson, McCarthy &
Rowley 2013)

Taustatiedot 1ké, sukupuoli, koulutus-ala, matkapuhelimen tyyppi, 1,2,3,4,8
matkapuhelimen kayttotavat
Tutkimuksen tarkoitus Osaongelmat Teoreettiset pidkohdat
Millaisia asenteet Asenteet mobiilimarkkinointia | 5a, 5b, 5¢, 5d,
mobiilimarkkinointia kohtaan kohtaan (Fishbein & Ajzen
ovat? 1975)
Miten teknologian koettu Koettu hyddyllisyys Se, 5f, 5g
hydodyllisyys ja matkapuhelimen kéytossd
helppokiyttdisyys vaikuttavat (Davis, Bagozzi & Warshaw
asenteisiin 1989)
o L N
mobiilimarkkinointia kohtaan? Koettu helppokdytidisyys 5h, 51, 5i
matkapuhelimen kéytossa
Selittéis suomalaisten nuorten (Davis, Bagozzi & Warshaw
aikuisten asenteita 1989)
molfuhm'arklim'omtle'i kohtgan Miten kiyttijin yksilolliset Kiintymys matkapuhelimeen 6a, 6b, 6¢
Sekil:[}l’&kla niihin vaikuttavia ominaisuudet vaikuttavat (Rohm, Gao, Sultan & Pagani
tekijoitd asenteisiin 2012; Sultan, Rohm & Gao
mobiilimarkkinointia kohtaan? | 2009)
Innovatiivisuus suhteessa 6d, 6e, 6f
mobiiliin teknologiaan
(Goldsmith & Hofacker 1991)
Huoli yksityisyydestd 6g, 61
mobiililla alalla (Grant &
O’Donohoe 2007)
Koettu riski internetissa 6j, 6k, 6l
(Persaud & Azhar 2011;
Malhotra, Kim & Agarwal 2011)
Miten matkapuhelimen kdyton | Kaytén maara (Jin & Villegas 7

Asennetta mobiilimarkkinointia kohtaan selitetddn kuluttajan asenteilla silloin, kun
matkapuhelinta kdytetddn mobiilimarkkinointiin liitettyihin asioihin, kuten tuotteiden
ostamiseen tai tiedon etsintdén. Tdma on johdettu Fishbeinin ja Ajzenin (1975) perustel-
lun toiminnan teoriasta, jonka mukaan asenteet edeltivit itse toimintaa. Niin ollen esi-
merkiksi pitiminen ajatuksesta, ettd voi ostaa tuotteita matkapuhelimella on viite myon-
teisistd asenteista mobiilimarkkinointia kohtaan. Asenteita mittaa neljan tekijdn mittaris-
to, joka 16ytyy Liitteen 1 kyselylomakkeesta. Sen avulla mitataan esimerkiksi vastaajien
asenteita matkapuhelimella ostamista kohtaan.

Teknologian kdyttoon liittyviksi tdrkeimmiksi tekijoiksi valikoituivat koettu hyddyl-
lisyys ja helppokéyttdisyys matkapuhelimen kéytossd. Nadma méérittyivat Davisin, Ba-
gozzin ja Warshawn (1989) teknologian hyvidksymismallin mukaan. Teorian mukaan
asenteet teknologiaa kohtaan ovat positiivisempia, jos kyseinen teknologia koetaan
hyodylliseksi ja helppokidyttdiseksi. Molempia tekijoitd mitataan kolmella mittarilla,
joissa kisitellddin muun muassa matkapuhelimen hyddyllisyyttd tietyissd asioissa sekd
siséllon lataamisen ja jakamisen helppoutta.

Kayttdjan yksilolliset ominaisuudet mobiilimarkkinoinnin saralla kisitteellistettiin

neljddn ulottuvuuteen, jotka ovat kiintymys matkapuhelimeen, innovatiivisuus suhteessa
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mobiiliin teknologiaan, huoli yksityisyydestd mobiililla alalla ja koettu riski internetissa.
Jokaista néisté tekijoistd mitattiin kolmella kysymykselld. Kiintymyksen kohdalla mitta-
riston muuttujat liittyvét tunneperdiseen suhteeseen matkapuhelimeen ja sithen, miten
riippuvainen kuluttaja kokee olevansa omasta matkapuhelimestaan. Mittarit on johdettu
Sultanin ym. (2009) sekd Rohm ym. (2012) tutkimuksista.

Goldsmithin ja Hofackerin (1991) kehittimdd mittaristoa on hyddynnetty henkild-
kohtaisen innovatiivisuuden mittariston muodostamisessa. He mittasivat innovatiivi-
suutta musiikin saralla. Heidén lopullisessa mittaristossaan on kuusi muuttujaa, jotka
liittyvdt uusien albumien tuntemiseen ja ostamiseen. Tdssd tutkimuksessa innovatiivi-
suus perustuu matkapuhelimien ja niihin saatavilla olevien uusien sovellusten tuntemi-
seen ennen muita sekéd ndiden asioiden suosittelemiseen ja kertomiseen ystiville. Ndin
ollen Goldsmithin ja Hofackerin (1991) mittaristo toimii muuttujien pohjana, mutta siti
ei ole hyddynnetty sellaisenaan.

Huolta yksityisyydestd mobiililla alalla méérittelevat mittarit valittiin paéasiallisesti
Grantin ja O’Donohoen (2007) tutkimuksen pohjalta. He tutkivat pienryhmien ja kes-
kustelujen avulla nuorten kuluttajien median kdyttod, matkapuhelintottumuksia ja suh-
detta mobiilimarkkinointiin. Heiddn 16ytdjensd perusteella yksityisyyden héirintd oli
tarkein syy siithen, miksi nuoret eivit osallistuneet matkapuhelimen vélitykselld tapah-
tuvaan markkinointiin. Nuoret pelkdsivét, ettd antamalla henkilokohtaisia tietojaan
markkinoijille, he saisivat yksityisyyttdén héiritsevid mainosviestejd yrityksiltd. Huolen
yksityisyydestd mittarit liittyvét tistd syystd vastahakoisuuteen jakaa henkildkohtaista
tietoa, vaikka saisikin vastineeksi itsed kiinnostavaa tietoa tai jotain itselle arvokasta.
Yhden mittarin avulla pyritdén selvittimiédn myos, miten drsyttavéksi kuluttajat kokevat
ei-tilattujen viestien vastaanottamisen yrityksilta.

Huoli omasta yksityisyydesti internetissd vaikuttaa aiempien tutkimusten mukaan
mobiilimarkkinointiin osallistumiseen, ja titd kautta siis my0s asenteisiin mobiilimark-
kinointia kohtaan. Tdmén tutkimuksen mittarit on johdettu Persaudin ja Azharin (2011)
sekd Malhotran ym. (2004) tutkimuksista. Persaud & Azhar (2011) tutkivat kuluttajien
halukkuutta hyviksyd mobiilimarkkinointia dlypuhelimiinsa. Heidén tutkimuksensa
perusteella huoli omasta yksityisyydestddn on kuluttajille yksi syy olla osallistumatta
mobiilimarkkinointiin. Malhotra ym. (2004) tarkastelivat yksityisyyshuolia internetissa.
Heidén tulostensa mukaan huoli yksityisyydesti vaikuttaa suoraan aikomukseen osallis-
tua yritysten toimintaan, kuten mobiilimarkkinointiin. Heiddn mukaansa yksi-
tyisyyshuolia internetissd kuvailee kolme ulottuvuutta. Ensinndkin, usein kuluttaja tar-
joaa itsestddn tietoa vertailtuaan ensin tiedonantamisen kustannuksia siitd saatuihin
etuihin. Toiseksi, mitd enemmén kuluttaja saa vaikutusvaltaa sithen, mité tietoa hdnesti
on yrityksen kdytdssd, sitd vihemmin hdn on huolestunut yksityisyydestddn. Kolman-
neksi, suurempi tietoisuus siitd mihin yritys kiyttda tietoa lisdd luottamusta yritystd koh-

taan ja ndin vdhentda yksityisyyshuolia. Malhotran ym. (2004) sekd Persaudin ja Azha-
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rin (2011) tutkimusten pohjalta muotoiltiin kolme kysymystid mittaamaan huolta yksi-
tyisyydestd internetissd. Kyselyssd kysytddn muun muassa, haluaako vastaaja tietdd,
miten hinen henkilokohtaisia tietoja kiytetdén ennen tietojen paljastamista.

Alypuhelinten kasvava levinneisyys lisii myds puhelimen kiyttod (Watson ym.
2013). Watson ym. (2013) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd dlypuhelinten omistajat
eivdt ole yhtddn sen avoimempia mobiilimarkkinoinnille kuin klassisen puhelimen
omistajatkaan. Negatiiviset asenteet mobiilimarkkinointia kohtaan eivit ole siis heiddn
mukaansa vield muuttuneet. Toisaalta dlypuhelinten kehityksen tuoma kétevyyden ja
moninaisuuden kasvu vaikuttavat muun muassa Jinin ja Villegasin (2008) mukaan posi-
tiivisesti asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan. Kéyton madrdd mitataan yleiselld
tavalla kysymaélld suoraan, miten kauan péivdssi henkild arvioi kéyttidvénsd puhelinta
(mm. ExactTarget 2014; Flurry Analytics 2014).

Taustamuuttujat valittiin replikoitavan tutkimuksen pohjalta ja niin, ettd niiden avulla
voidaan arvioida otoksen edustavuutta perusjoukkoon verrattuna (KvantiMOTV 2007).
Néin ollen sosiodemografisiksi taustamuuttujiksi valikoitui ik&, sukupuoli ja koulu-
tusala. Tdman liséksi kysyttiin matkapuhelintyyppid ja kyselyn lopussa selvitettiin mi-
hin annetuista vaihtoehdoista vastaajat kéyttdvat eniten matkapuhelimiaan. Vaihtoehdot
tavoista, joihin matkapuhelinta kdytetdan, on johdettu useista tutkimuksista (mm. Jin &
Villegas 2008; Watson ym. 2013).

3.3.2  Mittareiden reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen luotettavuus on suoraan verrannollinen sen mittareiden luotettavuuteen
(Metsdamuuronen, 2003, 42). Tutkimuksen luotettavuutta ja yleistettdvyyttd analysoitiin
tutkimalla mittareiden reliaabeliutta ja validiutta (Alkula ym. 1999, 89). Mittareiden
reliabiliteettia, eli tutkimuksen toistettavuutta, analysoitiin Cronbachin alfan avulla.
Validiutta, eli mitataanko haluttua asiaa, tutkittiin puolestaan eksploratiivisen faktori-
analyysin ja Pearsonin korrelaatioanalyysin keinoin. (Metsdmuuronen, 2003, 43.) Nii-
den analyysien pohjalta virheelliset mittarit poistettiin jatkotutkimuksesta.
Korrelaatiomatriisi on hyddyllinen ja yksinkertainen véline tutkittaessa mittarien tai
muuttujien vélisid korrelaatioita. Sen tulkinta on kuitenkin haastavaa suurella méarilla
mittareita. Useiden mittarien samanaikaisen yhteisvaihtelun tarkastelussa faktorianalyy-
si onkin usein parempi tapa. Faktorianalyysilld pyritddn selvittimédn milld mittareilla
on keskendén samankaltaista vaihtelua, ja mitkd mittarit ovat taas toisistaan riippumat-
tomia. (Heikkild 2004, 248-249; Nummenmaa 2009, 396-397.) Keritylle aineistolle
suoritettiin faktorianalyysi padkomponenttimenetelmdd ja suorakulmaista Varimax-
rotaatiota hyviksikdyttden. Hieman oletetusta kuudesta poiketen saatiin ekstraktoitua
ainoastaan nelj faktoria, joiden selitysosuudet olivat 21,84 % (faktori 1), 14,14 % (fak-
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tori 2), 12,21 % (faktori 3) ja 11,77 % (faktori 4). Malli sopi suoritetun Bartlettin testin
(X*(153) = 6538,76, p > 0,01) ja KMO-mitan (0,833) mukaan aineistoon hyvin. (Saas-
tamoinen & Olkkonen 2012, 67-77.)

Faktorianalyysin tulokset on esitetty Taulukossa 6. Analyysissa on mukana vain se-
littavat komponentit, jotka koostuvat kolmesta tai useammasta kysymyksestd. Ndin ol-
len tutkimusmallin (Kuvio 5, ks. s. 32) selitettdva tekija asenne ja selittdva tekijd mat-
kapuhelimen kdyton médra jadvit analyysista pois. Liséksi vaihtoehto 0 = en osaa sanoa

on uudelleenkoodattu puuttuvaksi tiedoksi.

Taulukko 6 Mittareiden validius - Faktorianalyysi

Komponentti

Mittari 1 2 3 4 5
K5Ehyod ,810
K5FHyod ,849
K5GHyod ,786
K5HHelppo ,7153
KS5IHelppo ,746
K5JHelppo ,788
K6AKiinty ,805
K6BKiinty ,823
K6CKiinty ,832
K6DInnova , 785
K6EInnova ,828
K6FInnova 773
K6GYksi ,679 ,358
K6HYksi ,810
Ko6lyksi ,597
K6JRiski 775
K6KRiski ,672 410
K6LRiski ,789
Suorittamistapa: pddkomponenttimenetelma.
Rotaatiomenetelma: suorakulmainen Varimax Kaiserin normalisaa-
tiolla
Esilld vain yli 0,3 lataukset.

Kaikki tutkimuksen selittdvien muuttujien mittarit latautuivat tiettyihin faktoreihin.
Taulukossa on nédkyvilld vain lataukset, jotka ylittivat arvon 0,3, koska vain yli tai 14-
helld arvoa 0,4 olevat lataukset ovat merkittdvid (Field 2013, 692). Faktorianalyysin
pohjalta jatkotulkinnoista poistetaan vain yksi mittari, 6Kyksi. Mittari poistetaan, koska
se latautuu heikosti mittarien 6Iyksi ja 6Kriski kanssa. Ndmad mittarit taas korreloivat
huomattavasti voimakkaammin faktoriin kaksi.

Faktorianalyysin mukaan mittarit jakautuvat neljdéin faktoriin. Tamé faktoriratkaisu

selittdd 60 % mittarien havaitusta yhteisvaihtelusta. Teoriaan perustuvan tutkimusmallin
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mukaan hyddyllisyyden, helppokadyttdisyyden, kiintymyksen, innovatiivisuuden, huolen
yksityisyydestd ja riskin mittareiden olisi pitdnyt latautua kaikkien omiin faktoreihinsa.
Odotusten vastaisesti hyodyllisyyden ja helppokdyttdisyyden mittarit latautuivat samaan
faktoriin 1. Lisdksi huolen yksityisyydestd ja riskin mittarit latautuivat kaikki faktoriin
2. Faktorijakoon ei vaikuttanut analyysin pakottaminen kuuden faktorin ratkaisuun. Ris-
tilatausten poistaminen johti silti esitettyyn ratkaisuun, jossa faktoreita on nelja.
Jatkotutkimuksessa pitdydytddn teorian pohjalta tehdyssd faktorijaossa (Kuvio 5),
jonka mukaan faktoreita on kuusi. Vertailututkimuksen perustana on yhdenmukaiset
faktorijaot, minka lisdksi faktorianalyysi ei kumonnut tétd jakoa. Kiintymys ja innova-
tiivisuus latautuivat voimakkaasti omiin faktoreihinsa. Neljd muuta keskiarvomuuttujaa
latautuivat kahteen faktoriin. Téssd on merkitsevdd se, ettd saman muuttujan mittarit
latautuivat samaan faktoriin. Liitteen 1 kysymysten perusteella faktoriin yksi latautuneet
mittarit ovat hyvin samankaltaisia ja liittyvdt matkapuhelimen kéyttoon. Faktorin kaksi
mittarit puolestaan liittyvdt luottamukseen internetissd ja mobiilisti. Témén lisdksi fak-
toriratkaisua perustelee mittarien kommunaliteetit, jotka olivat kaikki yli 0,5. Tdmén
mukaan kyseiselld faktorijaottelulla kyetddn selittdméédn kaikkien mittareiden arvojen
vaihtelua tyydyttaviasti. (Nummenmaa 2009, 403; Saastamoinen & Olkkonen 2012, 74.)
Yksittdisten mittarien korrelaatioiden tarkastelun sijaan Pearsonin korrelaatioanalyy-
sin avulla tutkitaan faktoreiden vilistd validiteettia. Faktoreiden ja vertailukohteena ole-
van tutkimuksen mukaan on yksittdisistd mittareista muodostettu seitsemén keskiarvo-
muuttujaa. Ndissd muuttujissa on laskettu havaintoarvojen keskiarvot, mikéd helpottaa
myOhempaid tarkastelua. (Nummenmaa 2009, 161-162.) Lisdksi matkapuhelimen kay-
ton méérd on otettu mukaan korrelaatioanalyysiin. Analyysin tulosten perusteella ldhes
kaikkien muuttujien vélilld on korrelaatiota, joko positiivista tai negatiivista. Ongelmal-
lisen suuria (l1ahemmaés lukua yksi) korrelaatioita ei esiintynyt. Tulokset on esitetty Tau-

lukossa 7, eivitka ne sisdlld faktorianalyysin perusteella poistettua mittaria.
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Taulukko 7 Keskiarvomuuttujien validius — Korrelaatioanalyysi

Faktori A HY HE K 1 Y R KA
'Asenne 1
(A)
Hyddyllisyys
(HY)
Helppokayttoi-
SYYs S57*% | 770%*% (1
(HE)
Kiintymys
X
Innovatiivisuus
(D
Yksityisyys
(Y)

Riski

R)

Kéi}{tén maari
(KA)

* ** edustavat korrelaation merkitsevyytti tasoilla 0,05 ja 0,01 (kaksisuuntainen)

,593%* 1

AQL** | 331%* | 303** |]

,363%* | 319%* | 273%* | 329%*

—

-, 246%% |- 119%* |- 110%* |- 164%* |-,209**1

-, 152%% 1-064* |-,045  |-,138%* |-077* [531**

—

L2T4%% 1262%F [ 234%% | A53F* 1 DD6H* |- 142%*|- 112%* |1

Korrelaatioanalyysi kertoo lineaarisesta yhteydestd muuttujien vlilld. Suuremmissa
satunnaisesti poimituissa otoksissa pienetkin korrelaatiot saattavat olla tilastollisesti
merkitsevid. Tdmén tutkimuksen tapauksessa, kun otoskoko on hieman yli tuhat, edus-
tavat jo 0,50 suuruiset kertoimet suurta korrelaatiota muuttujien vélilld. (Nummenmaa
2009, 290, 292.) Kaikki korrelaatiot selitettivin asenteen ja sitd selittivien muuttujien
vililld ovat tilastollisesti erittdin merkitsevid (p<0,01). Suurin korrelaatio on koetun
hyodyllisyyden (HY) ja helppokiyttoisyyden (HE) vélilld matkapuhelimen kéytossd
mobiilimarkkinointiin. Tadméak&4dn korrelaatio ei ole kuitenkaan huolestuttavan suuri,
mika viittaisi multikollineaarisuuteen muuttujien vililld. Multikollineaarisuuden tapauk-
sessa muuttujat mittaisivat suunnilleen samaa asiaa. Tdméa vaikeuttaisi sen tietimisti,
mikéd on minkin muuttujan vaikutus selitettdviidn muuttujaan. (Holopainen & Pulkkinen
2004, 199, 230).

Mittareiden sisdisté reliabiliteettia analysoitiin laskemalla Cronbachin alfat jokaiselle
faktorille (Taulukko 8). Arvot eivét sisélld faktorianalyysin perusteella poistettua mitta-
ria. Reliabiliteetit, eli kahden tai useamman riippumattoman mittauksen korrelaatiot,
ovat aineistossa tyydyttivilld tasolla (>0,6). Monien ldhteiden mukaan luku saisi mie-
lellddn olla yli 0,7. Usein joudutaan kuitenkin tyytyméén alhaisempiinkin lukuihin.
(Heikkild 2004, 187; Field 2013, 709.) Cronbachin alfan suuruuteen vaikuttaa paljolti
muun muassa muuttujan mittarien lukumiéra niin, ettd suuremmalla mittarien lukumaa-
rdlld on helpompi saada korkeampi alfan tulos (Field 2013, 709). Jokaisella muuttujalla

mittareita on vihdn (2-3), joten pienemmatkin alfan arvot ovat merkittévia.
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Taulukko 8 Keskiarvomuuttujien reliabiliteetti — Cronbachin alfa

Mittarien
Keskiarvomuuttuja lukumaéara Cronbachin alfa
Asenne 4 0,622
Hyddyllisyys 3 0,745
Helppokayttoisyys 3 0,821
Kiintymys 3 0,812
Innovatiivisuus 3 0,746
Huoli yksityisyydesta 2 0,673
Koettu riski 3 0,629

Kiintymyksen ja yksityisyyden Cronbachin alfat kasvaisivat vdahén yksien mittarei-
den poistamisella. Mittareita ei kuitenkaan poisteta kolmesta syystd. Ensinndkin alfan
muutokset ovat erittdin pienet. Toiseksi mittarit korreloivat riittdvéin hyvin (korrelaa-
ti0>0,30) muiden muuttujan mittarien kanssa (Field 2013, 713). Kolmanneksi huomioon
on aina otettava muuttujien oleellisuus mallin kannalta. Molemmissa tapauksissa mitta-
rit ovat oleellinen osa kysymyspatteristoa ja edustamiaan muuttujia. Néin ollen mitta-
reiden reliabiliteetit hyvéiksytdén ja ne pidetdin mukana analyysissa. Taulukossa 9 on

esitetty vield muuttujien tilastollisia tunnuslukuja.

Taulukko 9 Keskiarvomuuttujien tilastolliset tunnusluvut

Keskiarvomuuttuja N |Keskiarvo| Keskihajonta | Vinous |Huipukkuus
Asenne 1043 3,55 0,82 -0,65 0,14
Hydodyllisyys 1039 3,82 1,02 -1,15 0,95
Helppokéyttoisyys 1039 3,99 0,93 -1,52 2,32
Kiintymys 1045 2,99 1,10 -0,10 -0,92
Innovatiivisuus 1045 1,80 0,81 1,11 0,92
Huoli yksityisyydestd, 1041 3,72 0,99 -0,52 -0,48
Koettu riski 1044 3,40 0,82 -0,36 -0,20
Kéayton madra 1045 2,58 1,91 2,25 7,91

Tilastolliset tunnusluvut antavat yleiskuvan aineistosta (Holopainen & Pulkkinen
2004, 74). Lukujen avulla voi alustavasti péatelld, ettd suomalaiset nuoret kokevat mat-
kapuhelimen kdyton helpoksi ja hyddylliseksi. He ovat melko huolissaan yksityisyydes-
tadn sekd kokevat tietoturvaa liittyvén riskin olevan internetissd ja mobiilisti suuri.
Suomalaiset nuoret eivét puolestaan pidé itseddn kovin innovatiivisina suhteessa mobii-

liin teknologiaan. Niiti asioita tarkastellaan lisdé luvussa 4.
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3.4 Aineiston analysointi

Kvantitatiivisen tutkimuksen ominaispiirre on, ettd aineiston kerdédminen ja analysointi
tapahtuvat eri vaiheissa. Tdmid korostaa tutkimuksen suunnitteluvaiheen merkitysta.
(Alkula ym. 1999, 144.) Tutkimuksen aineiston analysointi suoritettiin suurelta osin
IBM SPSS 22.0 —ohjelmaa hyddyntdmaélld. Ohjelmassa on kéytettdvissé laajasti erilaisia
analyysimenetelmii, joista jotkut voivat osittain korvatakin toisensa. Téssd tutkimuk-
sessa hyodynnettiin suurelta osin regressio- ja faktorianalyysia tutkimustulosten analyy-

sissa. Taman liséksi tarkasteltiin muuttujien tunnuslukuja ja erilaisia jakaumia.

3.4.1  Analyysimenetelmidit

Aineiston tilastollinen analyysi pédtettiin suorittaa korrelaatioanalyysin ja lineaarisen
regressioanalyysin avulla. Néiden lisdksi etenkin ensimméiisen osaongelman tapaukses-
sa analysoitiin aineistoa sen tunnuslukujen ja jakaumien avulla. Faktorianalyysilla tar-
kistettiin aineiston mittarien validiteetti. Korrelaatiokertoimien avulla niemme lineaari-
sen yhteyden voimakkuuden kahden muuttujan vélilli. Regressioanalyysi perustuu
myOs muuttujien véliseen lineaariseen yhteyteen, ja se sopii hyvin, kun yritetidén selittda
yhtd muuttujaa useammalla muuttujalla. (Nummenmaa 2009, 279; 309.)

Jotta aineistoa pystytddn analysoimaan luotettavasti, on ensin madriteltivd kiytetty-
jen muuttujien mitta-asteikot. Tutkimuksen taustamuuttujat sukupuoli, koulutusala ja
matkapuhelintyyppi ovat luokittelu- eli nominaaliasteikollisia, koska niistd voidaan vain
sanoa, mihin luokkaan ne kuuluvat, eiké luokkia voi jérjestdd mitattavan ominaisuuden
mukaan mitenkdén. Mielipiteisiin liittyvdt kysymykset ovat jirjestys- eli ordinaalias-
teikollisia muuttujia, koska ne voidaan laittaa jarjestykseen ominaisuuksien mukaan.
Arvojen etdisyyksid toisistaan ei kuitenkaan pystytd mittaamaan eikéd niilld ole yksiselit-
teistd nollakohtaa. (Heikkild 2004, 81-82.)

Edelld lasketut korrelaatiokertoimet kuvaavat muuttujien vilisen riippuvuuden voi-
makkuutta. Regressiokerroin kertoo puolestaan kuinka paljon selittivd muuttuja kuvaa
selitettdvad. (Alkula ym. 1999, 247.) Regressioanalyysin avulla voidaan siis selvittii,
onko muuttujien vélilld korrelaation lisdksi myds syy-seuraussuhde (Holopainen &
Pulkkinen 2004, 216). Regressioanalyysista tehtiin kaksi mallia, joista Mallissa 1 tar-
kasteltiin selittdvien muuttujien suhdetta selitettivddn asenteeseen. Mallissa 2 lisittiin
analyysiin hypoteesin neljd mukainen viliin tuleva muuttuja, eli moderaattori. (Field
2013, 395-407.) Lineaarisen regressioanalyysin tulos voidaan esittdd seuraavanlaisena
matemaattisena yhtdlond: Y =a+b;X; + ... + biH; +e.

Yhtdlossd Y on selitettdvd muuttuja, X selittivd muuttuja ja b; on selitettdvdn muut-

tujan standardoimaton osittaisregressiokerroin. Kirjain e on virhe- eli jidnndstermi, joka
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kuvaa mallissa esiintyvdé satunnaisvaihtelua. Se on se osa Y:n arvosta, jota mallin an-
tama arvio ei pysty ennustamaan. (Heikkild 2004, 238; Saastamoinen & Olkkonen
2012, 83.)

Lineaarisen regressioanalyysin hyddyntdminen onnistuu vain, jos aineisto tayttid tie-
tyt vaatimukset. Ensinndkin muuttujien on oltava kvantitatiivisia ja niiden valilld on
oltava lineaarinen riippuvuus, joka voidaan selvittdd hajontakuvion avulla. Selittdvien
muuttujien vélilld ei saisi olla voimakasta keskindistd korrelaatiota, silld se tekee para-
metrien estimaateista epiluotettavia. Tdllaisen multikollineaarisuuden tapauksessa voi-
makkaat muuttujien keskindiset korrelaatiot “varastavat” muiden muuttujien selitysvoi-
maa. Multikollineaarisuutta voidaan testata VIF-arvon (variance inflation factor) avulla.
Multikollineaarisuus ei ole ongelma, kun VIF-arvo on lihemmais yhti. (Alkula ym.
1999, 252-253; Field 2013, 342; Nummenmaa 2009, 315-316.) Téssd tutkimuksessa
kaikki muuttujat ovat kvantitatiivisia ja selittdjien ja selitettivin muuttujan vélilld on
lineaarista riippuvuutta. Multikollineaarisuus ei ole mydskdén ongelmana tutkimukses-
sa, koska kaikki VIF-arvot ovat ldhelld yhté (suurin VIF=2,6).

Regressioanalyysissa on voimassa myds oletus normaalijakautuneisuudesta. Yksit-
tdisten selittdvien muuttujien normaalijakautuneisuutta tutkittiin Kolmogorov-Smirnov-
testilld ja silmédmaérdisesti jakauman muotoa sekd vinous- ja huipukkuuskertoimia tar-
kastelemalla. Néiden testien mukaan kaikkien muuttujien jakaumat eivdt ole normaalit.
Suurissa otoksissa, kuten tdssd (N=1045), normaalijakaumaoletuksesta voidaan kuiten-
kin tinkid. (Nummenmaa 2009, 155, 316; Saastamoinen & Olkkonen 2012, 41-43; Field
2013, 184-188.) Liséksi jakaumien normaalijakautuneisuutta tirkedmpdi on, ettd jadn-
ndstermit, eli residuaalit, ovat normaalisti jakautuneita ja ettd niiden hajonta on tasai-
nen, eli homoskedastinen. Korjaamattomat residuaalit voivat tuoda huomattaviakin vir-
heitd regressioanalyysiin. Tdten mallin toimiessa hyvin jadnnostermit ovat normaalisti
ja satunnaisesti jakautuneita. Jddnndstermien jakautumista tutkittiin jadinnostermikuvaa-
jilla (Liite 2). Kuvaajista néhtiin, ettd jadnnokset ovat jakautuneet normaalisti ja tdysin
ilman mitdin sddnndnmukaisuutta. Nékyvissd ei ole myoskiin selkeitd poikkeavia ha-
vaintoja. Téastd voimme paitelld, ettd ainakin jadnnodstermien osalta malli toimii halutul-
la tavalla. (Alkula ym. 1999, 253; Metsdmuuronen 2003, 581, 591-593; Nummenmaa
2009, 324-325; Field 2013, 304-305 311.)

Regressioanalyysi toimii melko pienelldkin otoskoolla. Vaadittuun otoskokoon vai-
kuttaa selittdvien muuttujien lukumédérd niin, ettd jokaista selittdjdd kohtaan on oltava
10—15 havaintoa. Tétd sdéntdod noudattamalla otoskoon olisi tdssd tutkimuksessa oltava
vahintddn 7x15=105. (Alkula ym. 1999, 253; Nummenmaa 2009, 316; Field 2013, 313.)
Tamaén tutkimuksen aineisto tiyttdd helposti otoskoon vaatimuksen. Aineiston multikol-
lineaarittomuus sekd etenkin jdédnndstermien normaalijakautuneisuus ja homoskedasti-
suus mahdollistavat sen, ettd regressioanalyysia voidaan hyddyntii tutkittaessa muuttu-

jien suhteita toisiinsa.
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3.4.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Empiirisen tutkimuksen luotettavuutta ja laatua analysoidaan sen reliaabeliuden ja vali-
diuden kautta. Tutkimus on validi, jos se mittaa juuri sitd, mitd sen on tarkoituskin mita-
ta. Reliaabelius on saavutettu, kun mittaustulokset noudattavat tiettyd kaavaa, ja ne ovat
toistettavissa. (Heikkild 2004, 187; Malhotra & Birks 2007, 159; Hirsjdrvi, Remes &
Sajavaara 2010, 231; Field 2013, 12.) Alhainen reliabiliteetti alentaa my0s validiteettia,
mutta reliabiliteetti ei ole riippuvainen validiteetista. Helpoin tapa tarkistaa reliabiliteetti
on mittaamalla tulokset useampaan kertaan. (Heikkild 2004, 187; Field 2013, 13.) Rajal-
listen resurssien vuoksi tdma ei ole kuitenkaan mahdollista tdssé tutkimuksessa.

Tutkimuksiin jad kdytdnndssd aina eri asioista johtuvia satunnaisvirheitd (Nummen-
maa 2009, 346). Virheet voivat olla satunnaisia otantavirheitd (engl. random sampling
error) tai ei-otantavirheitd (engl. non-sampling error). Satunnainen otantavirhe tapahtuu
silloin, kun otos ei edusta kiinnostuksen kohteena olevaa populaatiota. (Malhotra &
Birks 2007, 83.) Téssé tutkimuksessa satunnaista otantavirhettd pyrittiin estimiin mo-
nin keinoin, mutta se on silti mahdollinen. Tutkimuksessa kiinnostuksen kohteena ovat
kaikki suomalaiset nuoret aikuiset. Mutta, koska kokonaispopulaatiota olisi ndilld re-
sursseilla ollut mahdotonta miéritelld ja saavuttaa, valittiin tutkinnan kohteeksi vain
Turun yliopiston opiskelijat. Tulokset eivét titen tdysin edusta kaikkien suomalaisten
nuorten asenteita. Otokseen pyrittiin kuitenkin saavuttamaan mahdollisimman edustava
otos Turun yliopiston opiskelijoita. Perusjoukon tirkeimmiksi jaottelutekijoiksi méadrit-
tyivat sukupuoli ja koulutusala. Toinen syy otantavirheelle on, ettéd tietynlaisten ihmis-
ten voidaan olettaa vastaavan kyselyihin toisia helpommin. Kaikkien mielipiteitd ei tésti
syysté saatu mukaan tutkimukseen.

Otantaan liittyvét virheet voivat liittyd moniin eri asioihin, joita ovat tutkimuskysy-
myksen laatiminen, mittarit, kyselylomake, vastaajien valikoiminen sekd datan valmis-
telu ja analysointi. (Malhorta & Birks 2007, 83.) Niitd virheitd pyrittiin ehkdisemééin
panostamalla muun muassa kyselylomakkeen laadintaan seké tutkimuksen mittareiden
laatimiseen. Lisdksi suuremmalla otoksella sattumanvaraisuus tuloksissa védhenee, jol-
loin ne ovat luotettavampia (Heikkilda 2004, 187).

Tutkimuksen mittarien validius ja reliabiliteetti pyrittiin varmistamaan erilaisten tes-
tien avulla (ks. luku 3.3.2). Reliabiliteettia, eli miten hyvin valitut mittarit tuottavat joh-
donmukaisia tuloksia, analysoitiin Cronbachin alfan avulla. Testin arvot olivat tyydytti-
villa tasolla (pienin 0,6). (Malhotra & Birks 2007, 357-358; Field 2013, 709, 712, 715.)
Mittareiden validiteetti, eli miten hyvin ne edustavat ilmidén ominaisuuksia, tarkistettiin
faktorianalyysin ja Pearsonin korrelaatiokertoimen avulla. Faktorianalyysin avulla selvi-
tettiin korreloivatko komponenttien yksittdiset muuttujat keskendén. Samalla tarkistet-
tiin, ettd muuttujat eivdt korreloi komponentteihin, joista niiden odotettiin eroavan

(Field 2013, 685). Korrelaatioanalyysin avulla puolestaan ndhtiin miten komponentit
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korreloivat keskendian (Nummenmaa 2009, 280). Liian korkeita, multikollineaarisuu-
teen viittaavia, lukuja ei 10ydetty. Mittareiden reliabiliteettia ja validiteettia tukee myos
se, ettd samankaltaisia mittareita on hyddynnetty muissakin tutkimuksissa.

Tutkimuksessa panostettiin kyselylomakkeen muodostamiseen ja aineiston tarkkaan
analysointiin. Joitain virheitd on kuitenkin mahdollisesti syntynyt esimerkiksi kysely-
lomakkeen kédntamisestd englannista suomeksi. Timé on saattanut aiheuttaa eroavai-
suuksia siind, miten kysymykset on ymmaérretty Suomessa ja vertailukohteina olevissa
maissa. Likert-tyyppisilld kysymyksilld on liséksi ongelmana, ettd vastaajat voivat pai-
nottaa vastausvaihtoehtoja eri tavoin. Toisille ddripadvastaukset ovat vahvempia vasta-
usvaihtoehtoja kuin toisille. Vastaamattomuuteen liittyvid ongelmia ennaltaehkdistiin
lyhyelld kyselyll, kiinnostavalla liitetekstilld sekd kannusteella. Lisdksi kaikki kysely-
lomakkeen kysymykset olivat pakollisia, jotta puuttuvia vastauksia ei olisi. (Malhotra &
Birks 2007, 84).

Aineiston analyysi suoritettiin huolellisesti. En osaa sanoa -vastaukset muutettiin
puuttuviksi tiedoiksi, jotta ne eivét vaikuttaisi tuloksiin. Faktori- ja regressioanalyysien
vaatimukset aineistolle, kuten jddnndstermien normaalijakautuneisuus, huomioitiin ana-
lyysissa. Tulokset pyrittiin tulkitsemaan oikein. Lisdksi analysoitiin kaikkien tausta-
muuttujien vaikutusta tuloksiin, jotta mahdolliset erikoisuudet ja virheet tulkinnoissa
nousisivat esille. Téstd huolimatta aineiston analyysissd voi esiintyd virheiti, jotka joh-
tuvat tutkijan kokemattomuudesta. Kaiken kaikkiaan tutkimuksen reliabiliteetti ja vali-
diteetti ovat tyydyttavilla tasolla.

3.5 Otoksen ominaisuudet

Tésséd luvussa tarkastellaan vastaajien ominaisuuksia sen pohjalta, miti tietoja he tarjo-
sivat kyselyssd. Kyselyyn vastasi 1045 henkilod. Vastaajista tasan kolme neljdsosaa oli
naisia (75 %) ja yksi neljannes (25 %) michid. Vastaajat olivat kaikki ikdvuosien 18-29
vililld, koska tdma oli tavoiteltu ikdryhmd. Vastaajien ikdjakauma on esitetty Kuviossa
6.
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Kuvio 6 Vastaajien ikdjakauma (N=1045)

Ikdjakauman mukaan (Kuvio 7) suurin osa vastaajista (n. 75 %) oli ikdvuosien 20 ja
25 vililla. Vastaajien iin keskiarvo oli 23 vuotta. Kuvio 7 selventii vastaajien jakautu-
mista koulutusaloittain. Kauppatieteellisen alan opiskelijoita oli muihin aloihin verrat-
tuna paljon. 26 % prosenttia vastaajista opiskelivat kauppatieteitd. Muuten vastaajat
olivat jakautuneet koulutusaloittain melko hyvin samassa suhteessa kuin Turun yliopis-

tossa, kuten havaittiin luvussa 3.2.2.
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Kuvio 7 Vastaajien koulutusalajakauma (N=1045)

Mielenkiinnon vuoksi vastaajilta kysyttiin my0s heiddn omistamansa matkapuheli-
men tyyppid. Oli arveltavissa, ettd dlypuhelimien mééra klassisiin matkapuhelimiin ver-
rattuna olisi suurempi. Klassisia matkapuhelimia oli vain kuudella prosentilla (N=65)
vastaajista. Jos vastaajista tilastollisesti merkittdvilla osalla olisi klassinen matkapuhelin
kdytossiddn, huomioitaisiin tdimé tulosten analyysissa. Nyt matkapuhelintyypilld ei ole
kuitenkaan vaikutusta asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan, ja timé taustamuuttuja
voidaan jéttdd huomioimatta.

Kyselysséd kysyttiin myds, mihin asioihin ja miten paljon vastaajat kédyttdvat matka-
puhelintaan. Jokaisen kéyttotavan kohdalla vastaaja sai valita vastauksensa vaihtoeh-
doista (1) erittdin véhin, (2) melko paljon, (3) jonkin verran, (4) melko paljon ja (5)
erittdin paljon. Valittavissa oli myos vaihtoehto (0) en osaa sanoa. Vastausten jakautu-
misesta (Kuvio 8) on poistettu eos-vastaukset, koska niitd oli prosentuaalisesti jokaisen
vaihtoehdon kohdalla 0—1 %.
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Kuvio 8 Matkapuhelimen kéyttotapojen jakauma (N=1045)

Suomalaiset nuoret aikuiset kdyttavit matkapuhelimiaan eniten internetiin ja sosiaa-
liseen verkostoitumiseen, johon kuuluvat ohjelmat, kuten Facebook- ja Instagram-
sovellukset. Muita matkapuhelimen suuria kdyttokohteita ovat puhelut, tekstiviestit,
sdahkoposti, kuvien ottaminen ja musiikin kuuntelu. Matkapuhelinta kéytetddn puoles-
taan vihin pelien pelaamiseen, shoppailuun ja verkkopankkiin, joista shoppailu on kai-
kista vdhiten kdytetty funktio. Jo ndiden tulosten perusteella voimme arvioida, ettd mat-
kapuhelin on suomalaisille nuorille erittdin henkilokohtainen véline, jota kdytetdédn laa-
jasti sosiaaliseen verkostoitumiseen. Shoppailun ja nettipankin vidhdinen kéytt6 puoles-
taan saattaa viitata alhaiseen luottamukseen mobiilissa ymparistossd. Tdhdn ja muihin

hypoteeseihin paneudutaan seuraavassa luvussa.
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4 NUORTEN AIKUISTEN ASENTEET MOBIILIMARKKI-
NOINTIA KOHTAAN

4.1 Asenteet mobiilimarkkinointia kohtaan

Luvussa 2.3 maédriteltiin asenteet mobiilimarkkinointia kohtaan tdmén tutkimuksen seli-
tettaviksi tekijaksi. Asenteet médritelldéin tdssd yhteydessd kuluttajan yleisiksi taipu-
muksiksi reagoida markkinoijilta mobiilin median kautta tulleisiin viesteihin suotuisalla
tai epasuotuisalla tavalla. Niitd miérittelee kuluttajan arviot hedonisista ja utilitaarisista
hyodyistd, joita hin saa kdyttdessddn matkapuhelintaan mobiilimarkkinointiin liitett-
viin asioihin, kuten tiedonetsintdéin, kaupankdyntiin ja erilaisiin myynninedistamiskei-
noihin (Gao ym. 2012, 214). Asenteet ovat tirkeitd tutkimuskohteita, koska niilld nih-
dédén olevan suora yhteys toimintaan (Tsang ym. 2004, 66). Perustellun toiminnan teori-
an pohjalta asenteiden oletetaan ennustavan suoraan toimintaa, tdssé tapauksessa mobii-
limarkkinointiin osallistumista (Fishbein & Ajzen 1980, 288). Mydnteisemmét asenteet
mobiilimarkkinointia kohtaan ennustavat siis todenndkdisempéé reagoimista markkinoi-
jalta matkapuhelimeen tulleisiin viesteihin. Aiempien tutkimusten pohjalta muodostet-
tiin kuvaileva hypoteesi HK:

HK: Asenteet mobiilimarkkinointia kohtaan ovat negatiivisia suomalaisten nuorten

atkuisten keskuudessa.

4.1.1  Hypoteesien testaus koko otoksessa

Koko otoksen yleistd suhtautumista mobiilimarkkinointia kohtaan tutkitaan tarkastele-
malla asenteen keskiarvomuuttujaan liittyvid tunnuslukuja ja erilaisia kuvaajia. Vastaus-
ten yleisen jakauman (Kuvio 9) mukaan asenteet mobiilimarkkinointia kohtaan olivat
suhteellisen myoOnteisid. Asenteeseen liittyvien kysymysten kohdalla 63 % vastauksista

olivat positiivisia, 27 % neutraaleja ja ainoastaan 10 % negatiivisia.
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Kuvio 9 Asenteet mobiilimarkkinointia kohtaan (N=1043)

Asenteisiin liittyvdt mielipidekysymykset esitettiin Likert-asteikollisina, ja niiden
vastausvaihtoehdot olivat vélilld 1-5. Positiivisiksi vastauksiksi luetaan arvot valiltd
3,50-5,0, neutraaleiksi arvot véliltd 2,50-3,33 ja negatiivisiksi arvot véliltd 1,00-2,33.
Positiiviset vastaukset tarkoittavat, ettd ne olivat Likert-asteikon oikeassa laidassa (arvot
4 ja 5), missé kuluttajat olivat joko jonkin verran tai tdysin samaa mieltd vaittimié koh-
taan. Neutraaleissa vastauksissa vastaaja valitsi asteikon keskimmaéisen arvon 3, eli ei
samaa eikd eri mielti. Téll6in vastaaja ei osannut padttdd kantaansa. Negatiiviset vasta-
ukset asettuivat asteikon vasempaan laitaan (arvot 1 ja 2), ja tdlloin kuluttajat olivat jo-
ko jonkin verran tai tdysin eri mieltd véitteiden kanssa.

Asenteisiin liittyvien vastausten tarkempaa jakautumista otoksessa selvitetddn tarkas-
telemalla sen keskiarvomuuttujan tunnuslukuja ja histogrammia. Histogrammista, eli
pylviskaaviosta, on tehty selkedmpi pyoristimélld luvut ylospdin 1dhimpééan luokkaan.
Kuvion 10 mukaan aineistossa on eniten (14,3 %) vastauksia neljd. Vastaukset ovat pai-
nottuneet kaavion oikeaan reunaan, missd luvut viittaavat myonteisempiin asenteisiin

mobiilimarkkinointia kohtaan.
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Kuvio 10 Asenteet mobiilimarkkinointia kohtaan (asteikolla 1-5)

Kaavion numerot tarkoittavat seuraavaa: 1 = Téysin eri mieltd, 2 = Jokseenkin eri
mieltd, 3 = Ei eri eikd samaa mieltd, 4 = Jokseenkin samaa mieltd, 5 = Tdysin samaa
mieltd. Numero 3 on tilloin luku, jonka vasemmalla puolella ovat negatiiviset ja oikeal-
la positiiviset asenteet. Kaavion ei-tasaluvut johtuvat siitd, ettd kolmesta asenteen mitta-
rista on muodostettu yksi keskiarvomuuttuja. Asenteisiin liittyvét tunnusluvut on esitet-
ty Taulukossa 10.

Taulukko 10 Asenteet mobiilimarkkinointia kohtaan -tunnusluvut

N |Min. Max.| Keskiarvo |Mediaani| Keskihajonta | Vinous | Huipukkuus
Asenne 1043 0,00 5,00 3,55 3,75 0,82 -0,65 0,14

Aineiston keskiarvo (3,55) viittaa keskimiiriisti myonteisempiin asenteisiin mobii-
limarkkinointia kohtaan. Aineiston keskimmdiinen havainto, mediaani (3,75), jakaa ai-
neiston vastaukset kahtia. Pelkkd keskiarvo ja mediaani eivét riitd kuvailemaan aineis-
toa kunnolla. Vastausten tarkemmasta jakautumisesta kertoo sen muoto ja hajonta, joi-
den analyysi on tirkedd etenkin verrattaessa erilaisia jakaumia toisiinsa. Aineistossa
asenteiden keskihajonta, eli havaintojen keskiméérdinen etdisyys keskiarvosta (0,82), on
melko suuri, kun sitd verrataan muuttujan mahdollisiin arvoihin. Jakauma on painottu-

nut hieman vasemmalle, eli suurempi osa havainnoista on keskiarvoa suurempia. Ja-
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kauman pienen huipukkuuskertoimen perusteella jakauma on erittdin l&helld normaali-
jakaumaa, jonka huipukkuuskerroin on 0. (Nummenmaa 2009, 61; 66, 68—69; 71-72.)
Tunnusluvut ja histogrammin muoto viittaavat siihen, ettd suomalaisten nuorten aikuis-
ten asenteet mobiilimarkkinointia kohtaan ovat positiivisia. Ndiden tulosten valossa
kuvaileva hypoteesi (HK) siitd, ettd suomalaisten nuorten aikuisten asenteet mobiili-

markkinointia kohtaan olisivat negatiiviset, hyl4tién.

4.1.2  Hypoteesien testaus sukupuolittain ja koulutusaloittain

Tarkastellaan asenteiden suhdetta taustamuuttujiin, eli sukupuoleen ja koulutusaloihin.
Tété varten muodostettiin suodatinmuuttujat niin sukupuolen kuin koulutusalankin mu-
kaan. Muun muassa Leppéaniemi ja Karjaluoto (2008b, 16) 16ysivit yhteyden sukupuo-
len ja mobiilimarkkinointiin osallistumisen vililtd. Heiddn tulostensa perusteella naiset
osallistuvat miehid aktiivisemmin mobiilimarkkinointiin. Kokonaisasenteiden vertaa-
mista eri maiden vililld ei voida suorittaa, koska tétd tietoa ei ollut saatavilla Gaon ym.
(2012) tutkimuksesta.

Sukupuolten viliset vastausten jakaumat 16ytyvét Liitteestd 3. Analyysissa jakaumat
jaoteltiin neljddn samansuuruiseen osaan, eli kvartiiliin. Y1a- ja alakvartiilien viliin jaa-
van osan avulla saadaan péételtyd, milld vélilld 50 % ldhinnd mediaania olevat havain-
not ovat (Nummenmaa 2009, 63). Naisilla (N=783) kvartiilivili oli arvojen 3,00 ja 4,25
valilld. Miehilld (N=260) sama osuus asettui vélille 3,00 ja 4,00. Kvartiilivélien ja ja-
kaumien silmdméiiriisen tarkastelun perusteella naisten asenteet mobiilimarkkinointia
kohtaan ovat positiivisemmat kuin miehilld. Varmistetaan asia tarkastelemalla tunnus-

lukuja sukupuolittain (Taulukko 11).

Taulukko 11 Asenteet mobiilimarkkinointia kohtaan -tunnusluvut sukupuolittain

N | Min. Max.| Keskiarvo | Mediaani| Keskihajonta | Vinous | Huipukkuus
Mies 260 0,00 5,00 3,53 3,75 0,82 -0,81 0,61
Nainen 783 0,00 5,00 3,56 3,75 0,82  -0,60 -0,17

Miesten ja naisten vastaukset eroavat joidenkin tunnuslukujen osalta toisistaan.
Asenteisiin liittyvén keskiarvomuuttujan keskiarvo on naisilla 0,03 desimaalia miehid
suurempi, mutta mediaanit ovat molemmilla ryhmilld puolestaan samat. Miesten ja-
kauman vinouskertoimen (-0,81) perusteella heilld suurempi osa vastauksista on kes-
kiarvo suurempia kuin naisilla (-0,60). Huipukkuuskerroin on miehilld (0,61) huomatta-
vasti naisia (-0,17) korkeampi, mik4 viittaa vastausten epitasaisempaan jakautumiseen

arvojen kesken miehilld. Sukupuolten vililld ei ole suuria eroja asenteissa mobiilimark-
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kinointia kohtaan. Sekd miesten etti naisten asenteet ovat positiiviset. Naisten vastauk-
set ovat jonkin verran yhdenmukaisemmin positiivisia kuin miesten, joiden vastaukset
ovat jakautuneet laajemmalle. Tdma eroaa Leppiniemen ja Karjaluodon (2008b) tulok-
sista, joiden mukaan naiset suhtautuisivat huomattavasti miehid mydnteisemmin mobii-
limarkkinointiin.

Pédasiallisia koulutusaloja on Turun yliopistossa seitsemén. Néihin lukeutuu huma-
nistinen, matemaattis-luonnontieteellinen, lddketieteellinen, oikeustieteellinen, kauppa-
tieteellinen, yhteiskuntatieteellinen ja kasvatustieteellinen. Asenteisiin liittyvien vasta-
usten pylvéskaaviot alojen mukaan 10ytyvét Liitteestd 4. Niiden mukaan asenteiden ja-
kaumat eivit eri koulutusalojen vililld eroa huomattavasti toisistaan. Joitain eroja kui-
tenkin 10ytyy, ja esimerkiksi kaupallisen ja oikeustieteellisen alojen vastaukset ovat
selvasti keskittyneet korkeampiin lukuihin. Toisilla aloilla, kuten humanistisella ja yh-
teiskuntatieteelliselld, arvot ovat puolestaan jakautuneet tasaisemmin vastausvaihtoehto-
jen kesken. Pylviskaavioiden silmédmaérédinen tarkastelu on hyddyllinen tapa arvioitaes-
sa vastausten jakaumien eroja alustavasti. Luotettavammin erot alojen vililld saadaan
kuitenkin selville vertailemalla otosten jakaumien tunnuslukuja keskenéddn (Taulukko
12).

Taulukko 12 Asenteet mobiilimarkkinointia kohtaan -tunnusluvut koulutusaloittain

Keski- Keski- Huipuk-
N | Min. | Max. | arvo |Mediaani| hajonta | Vinous | kuus
Humanisti 127 1,00 4,75 3,01 3,25 0,89 -0,21 0,43

Matemaattis- 103 1,00 5,00 3,32 3,50 0,86 -0,43 -0,14
luonnontie.

Lidketie. 148 1,25 5,00 3,55 3,63 0,71 -0,66 0,36
Oikeustie. 98 1,25 5,00 3,71 3,75 0,75 -0,83 0,48
Kauppatie. 273 1,00 5,00 3,84 4,00 0,70 -0,95 1,47

Yhteiskuntatie. | 97 1,25 5,00 3,40 3,50 0,90 -0,49 -0,70
Kasvatustie. 197 1,25 5,00 3,57 3,75 0,78 -0,48 0,12

Tunnusluvut vahvistavat, ettd kaupallisen alan opiskelijoiden keskuudessa asenteet
mobiilimarkkinointia kohtaan ovat keskiméérdisesti myoOnteisempid kuin muilla koulu-
tusaloilla. Kauppatieteelliselld keskiarvo asenteille on 3,84, kun muilla aloilla se on
kolmen ja 3,71 vililld. Suurempi osa kaupallisen alan vastauksista on lisdksi jakautunut
keskiarvon oikealle, eli positiivisemmalle puolelle, mitd ilmaisee jakauman melko suuri
vinouskerroin -0,95. Téll4 alalla arvot ovat kuitenkin jakautuneet epéatasaisesti (huipuk-
kuuskerroin 1,47). Muilla aloilla vastaukset ovat jakautuneet tasaisemmin (huipukkuus-
kertoimet suurimmaksi osaksi alle 0,50) eivitké ole painottuneet niin paljon keskiarvon
oikealle puolelle kuin kaupallisella alalla (vinouskertoimet suurimmaksi osaksi alle

-0,50). Kaksi muuta koulutusalaa, joilla asenteet mobiilimarkkinointia kohtaan ovat
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aloista mydnteisimpid, ovat oikeus- ja kasvatustieteellinen. Humanistisen tiedekunnan
opiskelijoiden asenteet ovat puolestaan jakautuneet aloista tasaisimmin ja ovat neutraa-
leja mobiilimarkkinointia kohtaan (mm. keskiarvo 3,01 ja mediani 3,25). Tdmi erottaa
humanistisen muista aloista, joiden kaikkien asenteet ovat enemmén tai vihemmén

myoOnteisid.

4.2 Mobiilin teknologian koettu hyodyllisyys ja helppokiyttoisyys

Mobiilin teknologian koettuun hyddyllisyyteen ja helppokéyttoisyyteen liittyy kolme
tutkimuksen hypoteesia. Teorian pohjalta korkeampi koetun hyodyllisyyden ja helppo-
kayttdisyyden taso johtaa positiivisempiin asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan.
Muuttyjilla vililtd on myos 16ydetty kiinted suhde, jossa korkeampi koetun helppokayt-
toisyyden taso nostaa koetun hyoddyllisyyden tasoa. Teoriasta johdetut tarkat hypoteesit
ovat:

HI: Korkeampi koetun hyodyllisyyden taso matkapuhelimen kdytossd johtaa positii-
visempiin asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan.

H2a: Korkeampi koetun helppokdyttoisyyden taso matkapuhelimen kéytossd johtaa
positiivisempiin asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan.

H2b: Matkapuhelimen kdytossda korkeampi koetun helppokdyttoisyyden taso johtaa
korkeampaan koetun hyédyllisyyden tasoon.

Muuttujat on johdettu teknologian hyviksymismallista TAM:sta (Davis 1989) ja ne
on useissa tutkimuksissa todettu hyviksi mittareiksi tutkittaessa teknologian hyvéksyn-
tad. Koetulla hyodyllisyydelld tarkoitetaan tdmin tutkimuksen tapauksessa sitd, missi
méiirin kuluttaja kokee matkapuhelimen kéyttdmisen mobiilimarkkinointiin tuovan héa-
nelle hyotyd (Gao ym. 2012, 214). Matkapuhelinten pienet ruudut ja ndppdimistot sekd
rajoitetut kiyttoajat tekevit mobiilimarkkinoinnista kuluttajille haastavaa. Téstd syystd
mobiilimarkkinointi vaatii heiltd my0s enemmaén kuin perinteiseen markkinointiin osal-
listuminen. Koettu helppokéyttdisyys viittaa sithen, miten helposti kuluttaja kokee voi-
vansa kiyttdd matkapuhelintaan mobiilimarkkinointiin. (Gao ym. 2012, 215; Zang &
Mao 2008, 790.)

4.2.1  Hypoteesien testaus koko otoksessa

Hypoteesien testaamisessa ja muuttujien yhteyksien todentamisessa kaytettiin korrelaa-
tio- ja regressioanalyyseja. Tdssd luvussa asetetaan jokaiselle tutkimuksen hypoteesille
tilastolliset nollahypoteesit, joita hyOodynnetddn sekd korrelaatio- ettd regressio-

analyyseissa. Korrelaatioanalyyseissa nollahypoteesi on, ettd korrelaatiot eivét eroa
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merkitsevisti nollasta. Regressioanalyyseissa nollahypoteesi on sama, eli ettd regres-
siokertoimet eivét eroa merkitsevasti nollasta. Merkitsevyystasoiksi (p-arvo) valittiin
5% (0,05)ja 1 % (0,01) riskitasot. Jos p-arvo alittaa 5 % tason, voidaan korrelaatiota tai
regressiokerrointa pitdd tilastollisesti melko merkitsevdnd. P-arvon alittaessa 1 % tason
ovat ne tilastollisesti erittdin merkitsevid. (KvantiMOTV 2003.) Niin ollen:

HO=0

H1 # 0 (p<0.05)

Korrelaatiotaulukko esitettiin jo edelld tutkittaessa mittareiden validiteettia. Nyt sen
avulla tarkastellaan yhteyksid muuttujien valilld (Taulukko 13). Tarkastelussa on ensin
yhteydet muuttujien asenne (A), hyddyllisyys (HY) ja helppokéayttdisyys (HE) vililla.

Taulukko 13 Hypoteesien testaaminen: Korrelaatioanalyysi

Faktori A HY  HE K [ Y R KA
Asenne 1
(A)
Hyddyllisyys
(HY)
Helppokayttoi-
Syys S57F% [ 7T70**
(HE)
Kiintymys

X)
Innovatiivisuus
@D

Yksityisyys
Y)

Riski

R)

Kayton madra
(KA)

* ** edustavat korrelaation merkitsevyytti tasoilla 0,05 ja 0,01 (kaksisuuntainen)

,593%* 11

—

AQL** | 331%** 1303%* ]

,363%*  |319%* | 273%% | 329%* ]

-, 2467 |- 119%* | 110%* |- 164** |-209%*|1

-, 152%% 1-,064% |-,045  |,138%* |L077* [[531** |1

2T4%% 1262%% | 234%% 1 453%E | D26%* | 142%* |- 112%* |1

Korrelaatioanalyysi osoittaa, ettd helppokéyttdisyyden (HE) ja hyodyllisyyden (HY)
vililld nollahypoteesi hyldtdan. Ndiden muuttujien vélilld on tilastollisesti erittdin mer-
kitsevai korrelaatiota (p<0,01). Korrelaatiokerroin (ryeny=0,770) on kaikista muuttuja-
pareista voimakkain ja osoittaa melko voimakasta lineaarista yhteyttd ndiden kahden
muuttujan vélilldi (Nummenmaa 2009, 290). Korrelaatio on liséksi positiivinen, eli
muuttujat voimistavat toinen toistaan. Tdmdn perusteella hyviksytidén hypoteesi siité,
ettd matkapuhelimen kéytossa korkeampi helppokéyttdisyyden taso johtaa korkeampaan
hy6dyllisyyden tasoon (H2b).

Korrelaatiot ovat erittdin merkitsevid (p<0,01) myds asenteen (A) ja hyddyllisyyden
(HY) seké asenteen ja helppokiyttdisyyden (HE) vililld. Néidenkin muuttujien valilla
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korrelaatiot eroavat merkitsevisti nollasta, ja nithin liittyvét nollahypoteesit hylétéén.
Korrelaatiot ovat positiiviset ja suuruudeltaan kertovat keskinkertaisesta lineaarisesta
yhteydestd muuttujien vililld (rapy=0,593 ja rapg=0,557) (Nummenmaa 2009, 290).
Korrelaatiot tukevat tutkimushypoteeseja H1 ja H2a, joiden mukaan korkeammat hyo-
dyllisyyden ja helppokéyttdisyyden tasot johtavat positiivisempiin asenteisiin mobiili-
markkinointia kohtaan.

Korrelaatioanalyysi osoitti, ettd tutkittujen muuttujien vélilld on lineaarista yhteytta.
Se ei kuitenkaan kerro kuinka paljon esimerkiksi teknologian koettu hyddyllisyys selit-
tdd asenteita mobiilimarkkinointia kohtaan. Tdma vaatii regressioanalyysia, jonka avulla
saadaan selville kahden muuttujan vélisen riippuvuussuhteen voimakkuuden lisdksi,
miten paljon selittdvd kertoo selitettdvastd (Nummenmaa 2009, 309). Regressioanalyy-

sin tulokset on esitetty Taulukossa 14.

Taulukko 14 Hypoteesien testaaminen: Regressioanalyysi malli 1

Standardoidut
Regressio- regression-
kertoimet kertoimet
Malli B Beta T-testi | P-arvot
1
Hydodyllisyys 0,257 0,321f 8,736 0,000
Helppokayttoisyys 0,187 0,212 5,873 0,000
Kiintymys 0,121 0,163 5,961 0,000
Innovatiivisuus 0,122 0,122 4,770, 0,000
Yksityisyys -0,101 -0,125( -4,461] 0,000
Koettu Riski -0,017 -0,017 -0,629 0,530
Kéyton méard 0,007 0,018 0,499 0,499

Selitettdvd muuttuja: Asenne mobiilimarkkinointia kohtaan

Regressioanalyysiin on sijoitettu kaikki tutkimusmallissa (Kuvio 5, ks. s. 32) esitetyt
selittdvdt muuttujat. Analyysin avulla selvitetdéin, kuinka paljon yksittdiset muuttujat
selittdvit asenteita mobiilimarkkinointia kohtaan. Kertoimien nollasta poikkeavuutta
testaa t-testi, ja sen p-arvo. T-testin avulla ei voida piitelld kuinka paljon kyseinen
muuttuja selittdd selitettdvin muuttujan vaihtelua, mutta sen etumerkisté voidaan ndhda
vaikutuksen suunta. T-testin merkitsevyystason ollessa pienempi kuin 0,05 sopii muut-
tuja malliin, ja regressiokertoimien suuruudet voidaan yleistid myos koko populaatioon.
(Metsdmuuronen 2003, 601; Nummenmaa 2009, 323; Field 2013, 339.) Regressio-
analyysin perusteella selitysaste tutkimusmallille on hyvi, R*=0,455. Selitysaste vaihte-
lee vililla [0,1], ja se ilmoittaa, kuinka paljon selitettdvdn muuttujan vaihtelusta mallin
avulla pystytddn kuvaamaan. (Nummenmaa 2009, 321, 338) Tutkimusmallin avulla

voidaan titen kuvailla noin 45,5 % asenteiden mobiilimarkkinointia kohtaan vaihtelusta.
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Hyddyllisyyden ja helppokiyttdisyyden tilanteessa p-arvo=0,000, ja nollahypoteesit
hylatddn. Sekd hyddyllisyydelld ettd helppokidyttdisyydelld oli positiivinen vaikutus
asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan (t-testit: 8,736 ja 5,873). Tadma tukee korrelaa-
tioanalyysin tuloksia siité, ettd helppokdyttdisyyden tai hyodyllisyyden tason noustessa
asenteet mobiilimarkkinointia kohtaan muuttuvat mydnteisimmiksi.

Muuttujien regressio- eli painokertoimet on esitetty Taulukon 14 toisessa, B-
sarakkeessa. Ne kertovat, kuinka paljon selitettdvin muuttujan arvot kasvavat tai pie-
nenevit, kun selittivd muuttuja muuttuu yhden keskihajonnan verran ja kaikki muut
muuttujat pysyvét vakioina. Usein muuttujat muodostuvat erilaisista mittayksikoista,
kuten kymmenesosatunneista tai tuhansista euroista. Standardoimalla selittdvien muut-
tujien regressiokertoimet poistetaan mahdollisten mittayksikdiden vaikutus. Talldin jo-
kaisen muuttujan keskiarvoksi tulee nolla ja keskihajonnaksi yksi. Ndiden lukujen suu-
ruuksien keskindinen vertailu on mahdollista. (Nummenmaa 2009, 322; Field 2013,
340.) Standardoidut regressiokertoimet 16ytyvdt Taulukon 14 kolmannesta Beta-
sarakkeesta. Hyodyllisyyden ja helppokdyttdisyyden Beta-arvot olivat mallin suurimmat
(0,321 ja 0,212). Regressioanalyysi tuki korrelaatioanalyysin tuloksia ja hypoteesit H1
ja H2a hyviksytédén.

4.2.2  Hypoteesien testaus sukupuolittain ja koulutusaloittain

Tarkastellaan taustamuuttujien, eli osajoukkojen, vaikutuksia korrelaatioihin seki reg-
ressiokertoimiin. Korrelaatioanalyysissa on hyvi olla védhintddn 30 yksikkoé jokaisessa
osajoukossa (Metsamuuronen 2003, 467; Heikkild 2004, 45). Regressioanalyysi vaatii
hieman suuremman otoksen, eli vdhintddn kymmenen vastausta jokaista selittdvad
muuttujaa kohden. (Field 2013, 313) Niin ollen jokaisessa osajoukossa tulisi yksittédisid
vastauksia olla vahintdén 70 (=10x7). Tama tayttyy seki naisten ja miesten ettd jokaisen
yksittdisen koulutusalan keskuudessa. Koko otoksessa regressioanalyysin mukaan tut-
kimusmallin selitysaste oli hyvi, R*=0,455. Selitysasteet vaihtelivat jonkin verran eri

sukupuolilla ja koulutusaloilla (Taulukko 15).
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Taulukko 15 Regressioanalyysin selitysasteet osajoukoittain

Selitysaste
Osajoukko 1§

Koko otos 0,455
Nainen 0,450
Mies 0,476
Humanisti 0,505
Matemaattis-

luonnontie. 0,451
Ladketie. 0,335
Oikeustie. 0,395
Kauppatie. 0,391
Yhteiskuntatie. 0,716
Kasvatustie. 0,343

Tutkimusmalli on hyddyllinen viline arvioitaessa asenteisiin vaikuttavia tekijoitd
kaikissa osajoukoissa. Michilli (R*=0,476) malli selitti asenteita mobiilimarkkinointia
kohtaan enemmin kuin naisilla (R*=0,450). Malli selitti eniten yhteiskuntatieteellisen
opiskelijoiden asenteita. Heilld regressioanalyysin selitysaste oli jopa 0,716. Muiden
alojen vililld erot selitysasteissa eivét olleet huomattavat. Pelkk selitysasteen tarkastelu
ei kerro sitd, mistd mallin selitysvoima aiheutuu, koska se riippuu aina mallin selittdvis-
td muuttujista. Téstd syystd selitysastetta on aina tarkasteltava yhdessd selittdjien, ja
niiden regressiokertoimien kanssa. (Nummenmaa 2009, 321.)

Molemmilla sukupuolilla sekd korrelaatio- ettd regressioanalyyseissa muuttujien va-
liset suhteet olivat merkitsevid (p<0,05). Naisilla korrelaatiot asenteiden ja hyodyllisyy-
den sekd asenteiden ja helppokéyttoisyyden vililld olivat hieman miehid suuremmat.
Miehilld puolestaan korrelaatio hyddyllisyyden ja helppokdyttdisyyden vélilld oli naisia
suurempi. Regressioanalyysin tulokset sukupuolen mukaan jaoteltuna 16ytyvit Liitteestéd
6. Koettu hyodyllisyys on sekd naisilla (Betayy=0,328) ettd michilld (Betany=0,324)
tarkein asenteita selittdva tekijd. Naisilla helppokiyttdisyys selittdd seuraavaksi eniten
asenteita (Betagg=0,216). Miehilld helppokiyttdisyyden regressiokerroin oli kuitenkin
pienempi (0,181), ja kiintymys matkapuhelimeen selitti sitd enemmin asenteita. Hypo-
teesit (H1, H2a ja H2b) siitd, ettd korkeampi hyddyllisyys ja helppokéyttoisyys matka-
puhelimen kéytossd vaikuttavat positiivisesti asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan
ja, ettd helppokayttdisyys vahvistaa hyodyllisyyttd, saivat tukea sekd miesten ettd nais-
ten keskuudessa.

Koulutusaloittain jaoteltuna korrelaatiot muuttujien A ja HY, A ja HE sekd HY ja
HE vililla olivat tilastollisesti erittdin merkitsevid. Niiden suuruuksissa aloittain ei ollut

kuitenkaan suuria eroja. Liitteessd 7 esitettyjen regressioanalyysin tulosten perusteella
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eroja kuitenkin 16ytyi. Selitettdviin muuttujiin, eli koettuun hyodyllisyyteen ja helppo-
kayttdisyyteen, ja niiden hypoteeseihin liittyvid mainitsemisen arvoisia eroja koulualoit-
tain on muun muassa se, ettd vain kauppa- ja yhteiskuntatieteen opiskelijoilla molem-
mat muuttujat selittivét tilastollisesti merkitsevasti asenteita. Suurimmalla osalla aloista
hyodyllisyys oli tirkein asenteita selittdva tekijd. Ainoastaan kauppatieteellisen opiske-
lijoiden keskuudessa helppokayttdisyys (Betapp=0,265) selitti asenteita hieman hyodyl-
lisyyttd (Betapy=0,250) enemmin. Lisdksi matemaattis-luonnontieteellisessd kumpi-

kaan ndistd muuttujista ei ollut tutkimusmallin kannalta merkitseva tekija.

4.3 Yksilolliset ominaisuudet mobiilissa ympéristossi

Sisdllollisesti rikkaissa ympéristdissd, kuten kuluttajamarkkinoilla, uudempien tuottei-
den ja palveluiden hyvéksynté ei johdu ainoastaan teknologian koetusta hyodyllisyydes-
td ja helppokayttoisyydestd (Gao ym. 2012, 213). Talloin myos henkildiden yksildlliset
ominaisuudet vaikuttavat hyvéksyntdén ja tdtd kautta mobiilimarkkinoinnin kdyttdmi-
seen. Useiden tutkimusten pohjalta on valittu neljd muuttujaa, jotka parhaiten selittdvét
asenteita mobiilimarkkinointia kohtaan. Ndma ovat kiintymys omaan matkapuhelimeen,
henkilon innovatiivisuus mobiilin teknologian nikdkulmasta, huoli yksityisyydestd mo-
biililla alalla ja koettu riski internetissd. Teorian pohjalta muodostettiin viisi hypoteesia,
joista nelja liittyy selittdvien muuttujien suhteeseen asenteisiin mobiilimarkkinointia
kohtaan. Hypoteesi H4 kuvastaa kiintymyksen vaikutusta viliin tulevana muuttujana, eli
moderaattorina. Sen mukaan oletuksena on, ettd kiintymyksen ollessa korkeampi heik-
kenee koetun hyodyllisyyden vaikutus asenteisiin ja péinvastoin. Tdmé ja muut tutki-

muksen hypoteesit on médritelty alla:

H3: Korkeampi kiintymyksen taso omaan matkapuhelimeen johtaa positiivisempiin
asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan.
H4: Kiintymys omaan matkapuhelimeen hillitsee suhdetta sen kdyton koetun hyodylli-
syyden ja asenteiden mobiilimarkkinointia kohtaan vdlilld niin, ettd koetun hyodyllisyy-
den vaikutus asenteisiin on heikompi kiintymyksen lisddntyessd.
H5: Korkeampi kuluttajan innovatiivisuuden taso suhteessa mobiiliin teknologiaan ja
sovelluksiin johtaa positiivisempiin asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan.
H6: Korkeampi huoli yksityisyydestd mobiililla alalla johtaa negatiivisempiin asentei-
siin mobiilimarkkinointia kohtaan.
H7: Korkeampi koettu riski internetissd johtaa negatiivisempiin asenteisiin mobiili-
markkinointia kohtaan.

Matkapuhelimet ovat kiinted osa henkildiden identiteettid, ja kiintymykselld matka-

puhelinta kohtaan tarkoitetaan sitd, missd mairin matkapuhelinta pidetdén osana omaa
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eldmdd (Gao ym. 2012, 215). Kiintymykseen liittyy ldheisesti myds tunneperdisen suh-
teen kasvaminen niin suureksi, ettd voidaan puhua riippuvaisuudesta (Morozan & Ciacu
2012, 197). Matkapuhelimiinsa erittdin kiintyneet henkil6t asettavat mobiilimarkkinoin-
nille korkeampia odotuksia kuin vihemmain kiintyneet, jolloin sisdllon hyodyllisyys
voidaan nahdi drsyttdvdnd asiana. Tamén perusteella voidaan olettaa, ettd kiintymyksen
tason nousu vihentdd hyddyllisyyden merkitystd asenteita médrittdvana tekijdni. (Rohm
ym. 2012, 490.) Innovatiivisemmat henkilot ovat yleensi avoimempia uusia asioita koh-
taan, ja innostuneempia niistd (Tellis ym. 2009, 4). Mobiilissa ymparistossad innovatiivi-
suus viittaa henkildiden omakohtaiseen kokemukseen siitd, kuinka hyvin he omaksuvat
uuden teknologian ja jakavat mielipiteitdén siitd ennen muita (Gao ym. 2012, 215). Ku-
luttajat ovat tutkitusti vastahakoisia antamaan henkilokohtaista tietoa yrityksille, koska
he pelkddvit timén vuoksi saavansa hiiritsevid viestejd tekstiviesteind tai sdéhkopostina.
Tédmai viittaa henkildiden yksityisyyshuolten tasoon. (Grant & O’Donohoe 2007, 240—
241; Gao ym. 2012, 215.) Hairitsevien viestien lisdksi kuluttajat ovat usein huolissaan
jakamansa henkilokohtaisen tai taloudellisen tiedon védrinkdytostd, mihin koetun riskin
taso viittaa (Malhotra ym. 2004, 336).

4.3.1 Hypoteesien testaus koko otoksessa

Korrelaatio- ja regressioanalyysien avulla tarkastellaan hypoteeseihin H3, H5, H6 ja H7
liittyvid nollahypoteeseja. Korrelaatioanalyysin (Taulukko 13) perusteella kaikkien se-
littdvien muuttujien (kiintymys, innovatiivisuus, huoli yksityisyydestd ja koettu riski) ja
selitettdvin asenteen vililld oli tilastollisesti erittdin merkitsevéa korrelaatiota (p<0,01),
ja niihin liittyvit nollahypoteesit hyldtédén. Talloin muuttujien véliset korrelaatiot eroa-
vat tilastollisesti merkitsevisti nollasta, ja ne voidaan yleistdéd perusjoukkoon. Korrelaa-
tiokertoimien perusteella kiintymykselld (rax=0,401) ja innovatiivisuudella (ra;=0,363)
oli positiivinen suhde asenteeseen, kun taas huolella yksityisyydestid (ray=-0,246) ja
koetulla riskilld (rar=-0,152) oli negatiivinen lineaarinen yhteys asenteisiin. Positiivisen
yhteyden tapauksessa esimerkiksi kiintymyksen kasvaessa kasvoivat my0s asenteet, eli
tulivat myonteisimmiksi. Korrelaatioiden suuruudet ja etumerkit tukevat hypoteeseja.
Korrelaatio oli etenkin koetun riskin ja asenteiden vélilla pieni, joten regressioanalyysi
varmistaa jaako hypoteesi voimaan. Muuttujien kiintymys ja innovatiivisuus tapauksissa
korrelaatioita voidaan pitdd jo melko suurina. (Nummenmaa 2009, 290.)
Regressioanalyysin (Taulukko 14) perusteella kiintymykseen, innovatiivisuuteen ja
yksityisyyshuoliin liittyvdt nollahypoteesit hyldtdéin, ja ainoastaan koettuun riskiin liit-
tyvd nollahypoteesi jd4 voimaan. Koetun riskin t-testin merkitsevyystaso oli erittdin
suuri (p=0,530). T4lloin regressiokerroin ei poikkea tilastollisesti merkitsevisti nollasta,

eikd se sovi malliin. Regressioanalyysin mukaan kiintymyksen ja innovatiivisuuden
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vaikutukset asenteisiin olivat positiiviset, kun taas huoli yksityisyydestd vaikutti asen-
teisiin negatiivisesti. Namai tukevat tutkimuksen hypoteeseja H3, HS ja H6. Kaikki kol-
me yksildllisiin ominaisuuksiin liittyvdd muuttujaa vaikuttivat melko samansuuruisesti
asenteisiin (Betag=0,163, Beta;=0,122 ja Betay=-0,125). Korrelaatio- ja regressio-
analyysin perusteella aineisto ei tue hypoteesia H7, jossa koetun riskin internetissi arvi-
oitiin johtavan negatiivisempiin asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan. Analyysien
perusteella tukea saivat hypoteesit H3 ja HS5, joissa korkeamman kiintymyksen tason
matkapuhelimeen ja korkeamman kuluttajan innovatiivisuuden tason oletettiin johtavan
positiivisempiin asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan. Lisédksi tukea sai hypoteesi
H6, jonka mukaan korkeampi huoli yksityisyydestd mobiililla alalla johtaa negatiivi-
sempiin asenteisiin.

Hypoteesin H4 mukaan kiintymys matkapuhelimeen heikentdd koetun hyddyllisyy-
den ja asenteiden vélistd suhdetta, jolloin se toimii moderaattorina ndiden kahden muut-
tujan vililld. Muuttujien vilisid suhteita kuvaa tutkimusmalli (Kuvio 5). Regressio-
analyysiin muodostettiin uusi yhdysvaikutustermin kertomalla summamuuttujat K (kiin-
tymys) ja HY (hyddyllisyys) keskendan. Nollahypoteesi tutkimuksen hypoteesille H4
on sama kuin muillakin, eli:

Ho=0

H; # 0, (p<0,05)

Yhdysvaikutustermin vaikutus hyddyllisyyden ja kiintymyksen regressiokertoimiin
sekd koko mallin selitysasteeseen on esilld Taulukossa 16. Regressioanalyysin malli 1
on edelldkin esitetty (Taulukko 14, ks. 65). Malliin 2 on lisatty yhdysvaikutustermin, eli

moderaattorin, vaikutus.

Taulukko 16 Hypoteesien testaaminen: Regressioanalyysi mallit 1 ja 2

Yksittdiset muuttujat

ja moderaattori Malli 1 Malli 2
Paimuuttujat
Hyddyllisyys 0,321** 0,406**
Kiintymys 0,163** 0,292%
Moderaattori
Hyddyllisyys x -0,176
Kiintymys
R’ 0,455 0,456

Selitettdvd muuttuja: Asenne mobiilimarkkinointia kohtaan

* ** edustavat merkitsevyyttd tasoilla 0,05 ja 0,001

Viliin tuleva yhdysvaikutustermi kasvattaa hyddyllisyyden ja kiintymyksen erillisid

vaikutuksia asenteisiin. Niiden yhteisvaikutuksella on hypoteesin mukaisesti negatiivi-
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nen vaikutus asenteisiin. Muuttuja ei kuitenkaan poikennut tilastollisesti merkitsevésti
nollasta, joten siihen liittyvd nollahypoteesi jdd voimaan. Suomalaisten nuorten aikuis-
ten keskuudessa hypoteesi H4 ei saanut vahvistusta, ja se hylatddn. Tamén lisdksi kulut-
tajan yksilollisiin ominaisuuksiin liittyvistd hypoteeseista tukea ei saanut hypoteesi H7.
Aineisto tuki hypoteeseja H3, H5 ja H6.

4.3.2  Hypoteesien testaus sukupuolittain ja koulutusaloittain

Yhdysvaikutustermié (hypoteesi H4), jonka mukaan korkeampi kiintymys omaan mat-
kapuhelimeen hillitsee positiivista suhdetta sen kdyton koetun hyddyllisyyden ja asen-
teiden mobiilimarkkinointia kohtaan vililla, ei tuettu miesten eikd naisten keskuudessa.
Koulutusaloittain se oli merkitsevd asenteiden selittdjd ainoastaan kauppatieteellisen
opiskelijoiden keskuudessa, joilla se oli (Betayup=-0,626) kiintymyksen (Betax=0,649)
jdlkeen merkitsevin asenteita selittdvd tekija. Heilld yhdysvaikutustermin lisddiminen
tutkimusmalliin ei lisdksi muuttanut sitd, mitkd tekijat vaikuttavat asenteisiin. Se kui-
tenkin lisdsi kiintymyksen ja hyodyllisyyden (Betapy=0,499) vaikutuksia asenteisiin
mobiilimarkkinointia kohtaan. Innovatiivisuuden ja helppokiyttdisyyden painoarvot
pysyivét heilld suhteellisen samoina kuin ilman yhdysvaikutustermid. Yhdysvaikutus-
termin merkitsevyys kaupallisella alalla eroaa selkeésti muista aloista, joissa se ei ollut
yhtdin tilastollisesti merkitseva.

Sekd miesten ettd naisten keskuudessa asenteiden ja yksilollisiin ominaisuuksiin liit-
tyvien muuttujien (kiintymys, innovatiivisuus, huoli yksityisyydesti ja koettu riski) vé-
lilla oli tilastollisesti merkitsevdd korrelaatiota (p<0,05). Regressioanalyysin (Liite 5)
perusteella molemmilla sukupuolilla kiintymys matkapuhelimeen, innovatiivisuus suh-
teessa mobiiliin teknologiaan ja huoli yksityisyydestd mobiililla alalla selittivit asenteita
(p<0,05). Koettu riski internetissé ei puolestaan sopinut malliin (p>0,05) kummallakaan
sukupuolella, ja tdlloin tukea ei saanut hypoteesi H7. Regressiokertoimien suuruuksissa
ei ollut huomattavia eroja sukupuolittain. Kiintymys ja huoli yksityisyydesté olivat hie-
man merkitsevimpid asenteiden selittdjid miehilld kuin naisilla, joilla innovatiivisuus
selitti asenteita miehid enemmin. Kiintymys omaan matkapuhelimeen selitti molemmil-
la sukupuolilla asenteita hyodyllisyyden ja helppokdyttdisyyden jilkeen eniten.

Koulutusalojen vélilld oli huomattavia eroja siind, mitkd yksildllisiin ominaisuuksiin
liittyvat tekijdt olivat tilastollisesti merkitsevid asenteiden selittdjid mobiilimarkkinoin-
nissa (Liite 6). Suurella osalla aloista vain yksi ndistd muuttujista selitti asenteita tutki-
musmallin kannalta tarpeeksi hyvin. Kiintymykselld matkapuhelimeen (hypoteesi H3)
oli vaikutusta asenteiden selittdjand humanisteilla sekd kauppatieteen ja kasvatustieteen
opiskelijoilla. Innovatiivisuudella suhteessa mobiiliin teknologiaan oli merkitystd kau-

pallisen alan, yhteiskuntatieteellisen ja oikeustieteellisen opiskelijoiden keskuudessa.
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Huoli yksityisyydestd mobiililla alalla vaikutti asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan
puolestaan humanisteilla ja ladketieteellisessi. Koettu riski internetissd ei ollut merkit-
sevd asenteita selittivd muuttuja milldén koulutusalalla. Huomioitavaa on myos se, etti
matemaattis-luonnontieteellisessé mikadan henkilon yksil6llisiin ominaisuuksiin liittyvis-
ta tekijoistd ei merkitsevdsti selittinyt asenteita mobiilimarkkinointia kohtaan. Naméa
suuret erot ovat mielenkiintoisia, mutta eivdt vaikuta koko otoksen hyvéksyttyihin hy-
poteeseihin. Eroihin hyviksyttyjen hypoteesien vililld koulutusaloittain palataan luvus-
sa4.5.1.

4.4 Matkapuhelimen kayton maira

Matkapuhelinten, ja etenkin dlypuhelinten, omistaminen ja niiden kdyton miéra on
kasvussa (Watson ym. 2013, 843; Flurry Analytics 2014). Matkapuhelimia kaytetddan
tutkimusten mukaan kahdesta kolmeen tuntia pdivéssa ja tdssdkin tutkimuksessa kdyton
méiirin keskiarvo vastaajien keskuudessa oli yli 2h 30 min (Exact Target 2014, 11-12).
Kéayton médrd on lisddntynyt dlypuhelinten laajan omaksumisen myd&td. Puhelinten ke-
hittyessé lisdéntyvit samalla niiden omistajien odotukset uusia ominaisuuksia kohtaan
(Watson ym. 2013, 847). Watsonin ym. (2013) tutkimuksen perusteella asenteet mobii-
limarkkinointia kohtaan eivit ole muuttuneet positiivisemmiksi dlypuhelinten ja kidyton
miirin lisddntyessi. Toisten ldhteiden mukaan dlypuhelimen ominaisuudet vaikuttavat
kuitenkin positiivisesti asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan (mm. Jun & Lee 2007).
Tassé tutkimuksessa paddyttiin hypoteesiin, jonka mukaan:

HS8: Korkeampi matkapuhelimen kdyton taso johtaa positiivisempiin asenteisiin mobii-

limarkkinointia kohtaan.

4.4.1  Hypoteesin testaus koko otoksessa

Kéyton madrdd mitattiin tdssd tutkimuksessa pyytdmailld avoimen kysymyksen numero
7 kautta vastaajaa arvioimaan matkapuhelimen kéyton maérdnsd. Suurin osa (27,2 %)
vastaajista arvioi kdyttdvansid matkapuhelinta kaksi tuntia péivittdin (Kuvio 11). Aineis-
ton kvartiilivili, jolle puolet vastauksista asettuu, on puolentoista ja kolmen tunnin valil-

13. Y1i kolme tuntia matkapuhelintaan kéytti 20,8 % vastaajista.
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Kuvio 11 Matkapuhelimen kéyton prosenttijakauma

Alhaisin matkapuhelimen kéyton miéra oli nolla, eli ei yhtdén (Taulukko 17). Néin
vastanneita oli kuitenkin kaksi, eli ainoastaan 0,2 % koko otoksesta. Korkein matkapu-
helimen kiyttdaika vuorokaudessa oli 16 tuntia. Y1i kuusi tuntia matkapuhelinta péivis-
sd kayttiavid oli 39 (3,6%). Voidaan olettaa, ettd henkilot, jotka arvioivat kdyttdvansi
matkapuhelintaan péivittdin ndin paljon, kasittdvét kdytoksi koko valveillaoloaikansa,
jolloin he ovat matkapuhelimen kautta tavoitettavissa. Tdlloin matkapuhelin ei ole
omassa kédessd ja koko ajan kiytossd, mutta aina 14sné ja siihen tulevat viestit ja soitot
huomioidaan heti. Suurimman osan vastaajista voidaan kuitenkin olettaa kisittdvin
matkapuhelimen kéyttd toimintana, jolloin puhelin on heidén kédessdin ja he konkreet-

tisesti kéyttavit sitd esimerkiksi soittamiseen tai sosiaaliseen verkostoitumiseen.

Taulukko 17 Matkapuhelimen kéyton mééran tunnusluvut

N  Min. Max. Keskiarvo [Mediaani Keskihajonta Vinous [Huipukkuus
Koko otos (1045 0,0 16,0 2,58 2,0 1,92 2,25 791

Aineiston keskiarvo matkapuhelimen kéytolle on 2,58, joten keskimiéréisesti suoma-
lainen nuori aikuinen arvioi kayttivdnsa matkapuhelintaan pdivéssd kaksi tuntia ja 35
minuuttia. Tdmad on samalla tasolla muiden tutkimusten tulosten kanssa (mm. Exact

Target 2014, 11-12). Tunnuslukujen mukaan aineiston keskimmaiinen havainto, eli me-
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diaani, on 2,0. Talloin vastaajista puolet kdytti matkapuhelinta alle, ja toinen puoli yli,
kaksi tuntia. Aineistossa matkapuhelimen kdyton mééridn keskihajonta, eli havaintojen
keskiméérdinen etisyys keskiarvosta, on 1,92, joka on melkein kaksi tuntia. Tdma ker-
too suuresta vastausten hajonnasta aineistossa. Jakauma on myds jonkin verran oikealle
vino, eli suurempi osa havainnoista on keskiarvoa pienempii, ja erittdin huipukas, johon
suuri huipukkuuskerroin (7,91) viittaa. (Nummenmaa 2009, 61; 66, 68—69; 71-72.)

Korrelaatio- ja regressioanalyysien avulla tutkittiin vaikuttaako matkapuhelimen kay-
ton madrd asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan. Oletuksena oli, ettdi korkeampi
matkapuhelimen kdyton maird johtaa myoOnteisempiin asenteisiin mobiilimarkkinointia
kohtaan (hypoteesi HS). Nollahypoteesi on tdlldin:

Ho=0

H; # 0, (p<0,05)

Korrelaatioanalyysissa kdyton maird vaikuttaa asenteisiin, jos niiden vélinen korre-
laatio eroaa merkitsevisti nollasta. Samoin regressioanalyysissa kdyton méérd sopii
malliin, eli se selittdd asenteita, jos se eroaa merkitsevésti nollasta. Korrelaatioanalyysin
(Taulukko 13) perusteella kidyton mairin ja asenteiden vélilld on tilastollisesti erittdin
merkitsevdd korrelaatiota (p<0,01), ja nollahypoteesi hyldtddin. Lineaarinen yhteys
muuttujien vililld on kuitenkin heikko, koska korrelaatiokerroin on vain 0,274 (Num-
menmaa 2009, 290). Korrelaatiokertoimen etumerkki viittaa positiiviseen yhteyteen
muuttujien vililla, jolloin kdyton méérdn lisddntyessd kasvaisivat myos asenteet, eli
muuttuisivat myonteisemmiksi.

Regressioanalyysin osalta (Taulukko 14, ks. s. 64) t-testin p-arvo on 0,499, eli se on
huomattavasti suurempi kuin hyvéksytty 5 % merkitsevyystaso. Néin ollen regressio-
analyysissa nollahypoteesi jd4 voimaan, eikd kdyton miirén vaikutus eroa riittdvin pal-

jon nollasta. Koko otoksessa ei tuettu hypoteesia HS, ja se hylétéén.

4.4.2  Hypoteesin testaus sukupuolittain ja koulutusaloittain

Taustamuuttujilla oli vaikutusta matkapuhelimen kéyton miédrdadn. Miesvastaajilla
(N=261) keskiarvo kiytolle oli kaksi tuntia ja 16 minuuttia ja naisilla (N=784) kaksi
tuntia ja 41 minuuttia (Taulukko 18). Naisilla kiytto oli keskiarvon liséksi frekvenssien
mukaan miehid hieman suurempi. Muun muassa miehistd matkapuhelimia yli kolme
tuntia kaytti 16,9 % ja naisista 22,1 %.
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Taulukko 18 Matkapuhelimen kidyton mairén tunnusluvut sukupuolittain

N | Min. Max.| Keskiarvo |Mediaani| Keskihajonta | Vinous | Huipukkuus
Mies 261 0,0012,00 2,26 2,00 1,67 1,93 6,46
Nainen 784 0,1016,00 2,68 2,00 1,98 2,26 7,88

Samoin kuin koko otosta tarkasteltaessa, myds sukupuolittain jaoteltuna olivat kay-
ton madrat jakautuneet osajoukkojen sisilla epdtasaisesti. Miesten keskuudessa jakauma
noudattaa enemmén normaalia, eli se ei ole niin vino ja huipukas, kuin naisten keskuu-
dessa. Sekd miehilld ettd naisilla suurin osa vastauksista sijoittuu mediaanin, eli kahden
tunnin, vasemmalle puolelle. Suurempi osa vastaajista arvioi matkapuhelimen kiyton
méiirinsd olevan titen vihemmain kuin kaksi tuntia.

Koulutusalojen vililld ei ollut suuria eroja matkapuhelimen kéyton miéréassi (Tau-
lukko 19). Ainoastaan kaupallisen alan opiskelijat arvioivat matkapuhelimen kéyttonsi
selvésti muita aloja korkeammaksi. Heilld keskiarvo kéytolle oli kolme tuntia ja medi-
aani 2,5 tuntia, kun muilla aloilla keskiarvo oli hieman yli kahdessa tunnissa ja mediaa-
ni kaksi tuntia. Lisdksi kauppatieteiden opiskelijoista 28,6 % kaytti puhelinta yli kolme

tuntia, kun muilla aloilla vastaava luku oli yleensd noin 18 %.

Taulukko 19 Matkapuhelimen kidyton madrén tunnusluvut koulutusaloittain

Keski- Keski- Huipuk-
N | Min. | Max. | arvo |Mediaani| hajonta | Vinous | kuus
Humanisti 128 0,10 9,00 2,16 2,00 1,73 1,64 3,16

Matemaattis- 103 0,00 12,00 2,38 2,00 2,04 2,05 6,00
luonnontie.

Lidketie. 149 0,20 10,00 2,18 2,00 1,41 2,10 7,78
Oikeustie. 98 0,50 10,00 2,54 2,00 1,51 1,83 5,63
Kauppatie. 273 0,30 16,00 3,01 2,50 2,10 2,53 9,01

Yhteiskuntatie. | 97 0,10 12,00 2,35 2,00 1,90 2,02 6,93
Kasvatustie. 197 0,20 14,00 2,70 2,00 2,07 2,24 6,91

Matkapuhelimen kdyton méérdt ovat jakautuneet eri koulutusaloilla erittdin saman-
tyylisesti, eli epétasaisesti. Samoin oli myo0s, kun otos jaoteltiin sukupuolittain. Koska
joitain eroja matkapuhelimen kdyton miirdssd kuitenkin 10ytyi, on mielenkiintoista tar-
kastella, onko kdyton méard mallin kannalta merkitseva jossain tietyssi osajoukossa.

Korrelaatioanalyysin mukaan kdyton miirin ja asenteiden korrelaatio on erittdin
merkitsevad (p<0,01) molemmilla sukupuolilla. Miehilld korrelaatiokerroin muuttujien
vélilld on 0,352 ja naisilla 0,253. Regressioanalyysin (Liite 5) perusteella matkapuheli-
men kdyton madrd ei kuitenkaan ole mallin kannalta merkitsevd kummallakaan suku-

puolella. Hypoteesia H8, jonka mukaan korkeammalla matkapuhelimen kédyton maéralla
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on positiivisia vaikutuksia asenteisiin mobiilimarkkinontia kohtaan, ei tueta naisten eiki
miesten keskuudessa.

Regressioanalyysin perusteella ainoa koulutusala, jossa matkapuhelimen kayton
méérd on merkitsevi asenteita selittdva tekijd, on matemaattis-luonnontieteellinen (Liite
6). Vaikka koko otoksessa hypoteesia H8 ei tueta, on mielenkiintoista tutkia kidyton
médrdn vaikutusta matemaattis-luonnontieteiden opiskelijoiden asenteisiin mobiili-
markkinointia kohtaan. Regressioanalyysissa matkapuhelimen kéyton médralld on posi-
tiivinen vaikutus asenteisiin (Betax4=0,226) niin, ettd kdyton madrin kasvaessa asenteet
kasvavat, eli muuttuvat myonteisimmiksi. Muidenkin taustamuuttujien tapauksissa kay-
ton midrdn ja asenteiden viliset korrelaatio- ja regressiokertoimet olivat positiivisia,

vaikkakaan eivit tilastollisesti merkitsevia.

4.5 Tulosten analysointi ja yhteenveto

Tutkimuksen avulla pyrittiin selvittimadan suomalaisten nuorten aikuisten asenteita mo-
biilimarkkinointia kohtaan sekd niihin vaikuttavia tekijoitd. Naitd asioita tarkasteltiin
neljdn osaongelman ja kymmenen hypoteesin avulla. Téssd luvussa kootaan tukea saa-
neet hypoteesit ja analysoidaan niitd sukupuolen ja koulutusalan mukaan. Lisdksi Suo-
messa saatuja tuloksia verrataan Yhdysvaltojen ja Kiinan tuloksiin sekd kokonaisuudes-

saan ettd sukupuolen mukaan jaoteltuna.

4.5.1  Tutkimusmallin saama empiirinen tuki

Tutkimusmalli johdettiin aikaisemmasta teoriasta, ja se perustui suurelta osin Gaon ym.
(2012) tutkimukseen. Mallille haettiin tukea muistakin tutkimuksista. Perustellun toi-
minnan teorian (Fishbein & Ajzen 1975) perusteella valittiin asenteet mobiilimarkki-
nointia kohtaan mallin selitettavéksi tekijaksi, koska asenteet tiettyd toimintaa kohtaan
edeltavit tdhdn toimintaan osallistumista. Niin ollen asenteita tutkimalla voidaan tehdi
oletuksia kuluttajien valmiuksista osallistua yritysten mobiilimarkkinointiin. Tutkimus-
tulosten perusteella suomalaisten nuorten aikuisten asenteet mobiilimarkkinointia koh-
taan ovat kohtalaisen myonteisié (keskiarvo 3,55, keskihajonta 0,82, asteikolla 1-5).
Teknologian hyvidksymismallin (Davis ym. 1989) perusteella asenteiden selittdjiksi
mobiililla alalla valittiin teknologian koettu hyddyllisyys ja helppokdyttdisyys. Lisdksi
aiempien tutkimusten perusteella valikoituivat yksilon ominaisuuksiin liittyvit kiinty-
mys matkapuhelimeen, innovatiivisuus suhteessa mobiiliin teknologiaan, huoli yksityi-
syydestd mobiililla alalla ja koettu riski internetissé tekijoiksi, jotka selittdvit asenteita

mobiilimarkkinointia kohtaan. Namé tekijat perustuvat kaikki Gaon ym. (2012) tutki-
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musmalliin. Ndiden lisdksi malliin liséttiin vield matkapuhelimen kidyton miiré, koska
se tuli esille useissa tutkimuksissa. Suurella osalla muuttujista oli tilastollisesti erittdin
merkitsevd yhteys asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan. Tétd kuvaa Kuviossa 12
esiintyvat kaksi tdhted (**).

Tny = 0,770
Koettu helppokéyttdisyys > Koettu hyddyllisyys
0,212%*
(-0,176)
Kiintymys >
0,163** 0,321**
0,122%* v
Innovatiivisuus
Asenne mobiilimarkki-
nointia kohtaan
-0,125%* 2
R =0,455
Huoli yksityisyydesta
-0,017
Koettu riski
0,018
Matkapuhelimen kédyton maari

** Yhteys merkitseva tasolla 0,01

Kuvio 12 Tutkimusmalli selitysasteilla

Regressioanalyysin avulla tutkimusmallin selitysasteeksi R* saatiin 0,455. Selitysaste
vaihtelee aina vaililld [0,1], joten tdssé tapauksessa mallin avulla pystytdén kuvailemaan
melko hyvin selitettivdd muuttujaa, eli asenteita mobiilimarkkinointia kohtaan. Muut
kuvion luvut kuvaavat yhteyksid muuttujien vililld. Korrelaatiokerroin rygny=0,770
kuvaa melko voimakasta lineaarista positiivista yhteyttd helppokéyttdisyyden ja hyddyl-
lisyyden vililld. Muut luvut ovat standardoituja regressiokertoimia, jotka kuvaavat yk-
sittdisten muuttujien merkitystd mallin selitysasteeseen. Ne vaihtelevat vililla [+/- 0,1].
(Nummenmaa 290, 338-339.) Muuttujiin liittyvat hypoteesit, ja niiden analyysien kaut-
ta saama tuki, on esitetty Taulukossa 20.



Taulukko 20 Hyviksytyt ja hylatyt hypoteesit
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Hypoteesi Tulos

HK: Asenteet mobiilimarkkinointia kohtaan ovat negatiivisia suomalais-

ten nuorten aikuisten keskuudessa. Hylétdan

H1: Korkeampi koetun hyddyllisyyden taso matkapuhelimen kiytossa

johtaa positiivisempiin asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan. Hyviksytiin
H2a: Korkeampi koetun helppokéyttdisyyden taso matkapuhelimen kay-

t0ssé johtaa positiivisempiin asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan. Hyvéksytéién
H2b: Matkapuhelimen kéytdssd korkeampi koetun helppokéyttdisyyden

taso johtaa korkeampaan koetun hyddyllisyyden tasoon. Hyviksytiin
H3: Korkeampi kiintymyksen taso omaan matkapuhelimeen johtaa posi-

titvisempiin asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan. Hyviksytiin

H4: Kiintymys omaan matkapuhelimeen hillitsee suhdetta sen kéyton
koetun hyddyllisyyden ja asenteiden mobiilimarkkinointia kohtaan valilld

niin, ettd koetun hyddyllisyyden vaikutus asenteisiin on heikompi kiin- Hylatéén

tymyksen lisdédntyessi.

HS5: Korkeampi kuluttajan innovatiivisuuden taso suhteessa mobiiliin

teknologiaan ja sovelluksiin johtaa positiivisempiin asenteisiin mobiili- N -
Lo Hyviksytain

markkinointia kohtaan.

H6: Korkeampi huoli yksityisyydestd mobiililla alalla johtaa negatiivi-

sempiin asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan. Hyviksytiin

H7: Korkeampi koettu riski internetisséd johtaa negatiivisempiin asentei-

siin mobiilimarkkinointia kohtaan. Hylatddn

H8: Korkeampi matkapuhelimen kdyton taso johtaa positiivisempiin

asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan. Hylétdan

Tutkimusmalliin sopivista muuttujista tirkeimpié tekijoitd, jotka selittivét asenteita

mobiilimarkkinointia kohtaan, ovat matkapuhelimen kdyton koettu hyddyllisyys ja

helppokéyttdisyys. Lisdksi korkeampi koetun helppokiyttoisyyden taso lisdd koettua

hyodyllisyyttéd, ja vahvistaa ndin sen suhdetta asenteisiin. Ndiden ohella kuluttajan suu-

rempi kiintymys omaan matkapuhelimeen ja korkeampi innovatiivisuuden taso tekevit

asenteista myonteisempid. Korkeampi huoli yksityisyydestd mobiililla alalla puolestaan

johtaa kielteisempiin asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan. Kaksi te

orian ja aiempi-

en tutkimusten perusteella johdetuista muuttujista, eli koettu riski ja matkapuhelimen

kayton miira, eivit selitd asenteita suomalaisten nuorten aikuisten keskuudessa. Samoin

kiintymyksen vaikutus hyddyllisyyden ja asenteiden vililld ei ole merkit

sevaa.
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4.5.2  Hypoteesien tarkastelu koulutusaloittain

Tutkimuksen empiirinen aineisto keréttiin Turun yliopiston opiskelijoiden keskuudesta.
Korrelaatio- ja regressioanalyyseja hyddynnettiin tutkittaessa hypoteeseja koulutusaloit-
tain (ja sukupuolittain). Matkapuhelimen kéyton miirin tapauksessa tarkasteltiin muut-
tujaan liittyvid jakaumia ja tunnuslukuja jokaisen taustamuuttujan osalta erikseen. Tar-
kastelun avulla pyrittiin 16ytdmain mahdollisia eroja koulutusalojen viélilld. Tukea saa-

neet hypoteesit koulutusaloittain ovat esilld Taulukossa 21.

Taulukko 21 Hyvéksytyt hypoteesit: vertailu koulutusaloittain

Hypoteesit | Humanistit | Mat.-Luon. | Ladke. | Oikeus. | Kauppa. | Yhteisk. | Kasvatus.

H1 X X X
H2a
H2b
H3

H4

H5 X
Ho6 X X
H7
H8 X

X
X
X X X X X
X

RO X R X X

Kaikilla koulutusaloilla asenteet mobiilimarkkinointia kohtaan ovat myonteisid, eli
Taulukon 21 hypoteesien lisdksi milldén koulutusalalla kuvaileva hypoteesi (HK), jonka
mukaan suomalaisten nuorten aikuisten keskuudessa asenteet mobiilimarkkinointia koh-
taan ovat negatiivisia, ei saanut tukea. Kaupallisen alan opiskelijoiden asenteet ovat
hieman muita aloja mydnteisemmat. Télla alalla myds huomattavasti useampi tutkituista
tekijoistd vaikutti asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan kuin muilla aloilla. Kaupal-
lisella alalla koettu hyodyllisyys (H1) ja helppokéyttdisyys (H2a) matkapuhelimen kéy-
tossd vaikuttavat positiivisesti asenteisiin. Lisdksi korkeampi helppokéyttoisyyden taso
lisdé koettua hyodyllisyyttd (H2b). Yksilollisistd ominaisuuksista korkeampi kiintymyk-
sen taso omaan matkapuhelimeen (H3) ja korkeampi innovatiivisuuden taso suhteessa
mobiiliin teknologiaan (H4) tekevét heilld asenteista yhd myonteisempid. Kiintymyksel-
13 on lisdksi vaikutusta koetun hyddyllisyyden ja asenteiden viliseen suhteeseen niin,
ettd kiintymyksen lisdéintyessd heikentyy hyddyllisyyden myonteinen vaikutus asentei-
siin (H4). Tdma viliin tuleva vaikutus on merkitsevad ainoastaan kauppatieteellisessa.

Mielenkiintoista on, ettd niin kaupallisella kuin useimmilla muillakin aloilla, huoli
yksityisyydestd mobiililla alalla (H6) tai koettu riski internetissd (H7) eivét vaikuta

asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan. Ainoastaan humanistisen ja lddketieteellisen
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alan opiskelijat ovat huolissaan yksityisyydestddan mobiililla alalla. Useimmilla aloilla,
joista poikkeuksena on ainoastaan matemaattis-luonnontieteellinen, mydskdin matka-
puhelimen kdyton midrd ei vaikuta asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan. Muita
samankaltaisuuksia alojen vililld on, ettd kaikilla aloilla korkeampi helppokayttoisyy-
den taso johtaa korkeampaan hyddyllisyyden tasoon (H2b). Lisdksi suurimmalla osalla
aloista hyodyllisyys matkapuhelimen kdytdssd on yksi tdrkeimmisti asenteiden selitti-
jistd (H1).

Muiden tutkittujen tekijoiden vaikutukset asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan
vaihtelevat aloittain. Koettu helppokiyttdisyys matkapuhelimen kéytossé selittdd asen-
teita kauppatieteellisen liséksi ainoastaan yhteiskuntatieteellisessd. Kiintymys matkapu-
helimeen on mallin kannalta merkitsevdd humanisteilla ja kauppa- seki kasvatustieteel-
lisessd. Innovatiivisuus suhteessa mobiiliin teknologiaan selittdd asenteita oikeus-,
kauppa- ja yhteiskuntatieteellisessa.

Analyysien mukaan suurimmalla osalla aloista siis asenteet mobiilimarkkinointia
kohtaan ovat sitd positiivisemmat mitd enemmin hyotyd sen kayttd heille tuo. Joillain
aloilla ollaan huolissaan viestien tunkeilevuudesta, mutta tietoturvallisuutta ei koeta
riskind milldén alalla. Vastaajien voidaan olettaa luottavan yrityksiin ja heiddn markki-
nointiviesteihinsd. Ndiden lisdksi kasvatustieteellisen, kaupallisen ja humanististen alo-
jen opiskelijat ovat varsin kiintyneitd matkapuhelimiinsa. Kauppatieteellisen opiskelijat
asettavat mobiilimarkkinoinnille ja sen siséllolle korkeita odotuksia. Jos heidédn odotuk-
sensa eivit tdyty, laskee koetun hyddyllisyyden taso. Matkapuhelimen kdyton maird
selittdd asenteita mobiilimarkkinointia kohtaan ainoastaan matemaattis-luonnontieteen

opiskelijoilla. Heilld kdyton mairin lisdéntyessd muuttuvat asenteet myonteisimmiksi.

4.5.3  Hypoteesien tarkastelu maittain ja sukupuolittain

Téssd tutkimuksessa replikoitiin Suomessa tutkimus, joka on suoritettu vuosina 2009—
2010 Yhdysvalloissa ja Kiinassa. Tulosten perusteella suuri osa tutkituista tekijoista
selittdd asenteita mobiilimarkkinointia kohtaan kaikilla néilli markkina-alueilla. Suo-
messa tukea saivat hypoteesit H1, H2a, H2b, H3, H5 ja H6. Yhdysvalloissa tulokset
tukivat hypoteeseja H1, H2b, H3 ja HS, ja Kiinassa hypoteeseja H1, H2b, H3, H4, HS ja
H6. Kaikilla alueilla tukea saivat hypoteesit H1, H2b, H3 ja HS5. Missdén maassa tukea
ei saanut hypoteesi H7. Tukea saaneet hypoteesit on Taulukossa 22 merkitty kirjaimella
X.
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Taulukko 22 Hyviksytyt hypoteesit: vertailu maittain

Hypoteesit Suomi | Yhdysvallat [ Kiina
H1: Hyodyllisyys = Asenteet X X X
H2a: Helppokéyttdisyys = Asenteet X
H2b: Helppokéyttoisyys = Hyodyllisyys X X X
H3: Kiintymys = Asenteet X X X
H4: Kiintymys heikentdd hyodyllisyyttd - Asenteet X
HS5: Innovatiivisuus > Asenteet X X X
H6: Huoli yksityisyydestd - Asenteet X X
H7: Koettu riski 2 Asenteet
H8: Kéyton médrd - Asenteet Ei mitattu El.
mitattu

Kaikilla markkina-alueilla asenteita mobiilimarkkinointia kohtaan selittévit koettu
hyo6dyllisyys matkapuhelimen kéytossd (H1), kiintymys matkapuhelimeen (H3) sekid
innovatiivisuus suhteessa mobiiliin teknologiaan (H5). Lisdksi koettu helppokéyttdisyys
vahvistaa koettua hyodyllisyyttd matkapuhelimen kaytdssd (H2b) kaikilla alueilla. Mis-
sdfin maista asenteisiin ei vaikuta koettu riski internetissd (H7). Maittain selkeimpié
eroja on hypoteesien H2a, H6 ja H4 vililld. Suomen aineistossa koetulla helppokayttoi-
syydelld liittyen matkapuhelimen kéyttoon (H2a) on merkitsevd vaikutus asenteisiin.
Yhdysvalloissa ja Kiinassa samaa vaikutusta ei kuitenkaan 16ydetty. Huoli yksityisyy-
destd mobiililla alalla (H6) selittdd asenteita Suomessa ja Kiinassa, muttei Yhdysval-
loissa. Lisédksi kiintymys heikentdd koetun hyoddyllisyyden vaikutusta asenteisiin (H4)
ainoastaan Kiinassa.

Rajallisten tietojen ja resurssien perusteella emme voi varmuudella verrata tekijoiden
painoarvoja Suomen sekéd kahden muun markkina-alueen vélilli. Gaon ym. (2012) tut-
kimuksessa suoritetun rakenneyhtidlomallinnuksen (engl. structural equations model
test) avulla saatuja painoarvoja voidaan kuitenkin verrata tdssd tutkimuksessa suoritetun
regressioanalyysin (Taulukko 14, ks. s. 64) tuloksiin, kunhan niita tarkastellaan suhtees-
sa saman otoksen kaikkiin kertoimiin. Loydokset eroavat maittain siind, kuinka paljon
asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan vaikuttivat koettu hyodyllisyys ja helppokéyt-
toisyys, innovatiivisuus ja huoli yksityisyydestd. Helppokayttdisyydelld oli Suomessa
suuri positiivinen vaikutus asenteisiin, kun taas Yhdysvalloissa tai Kiinassa helppokéyt-
toisyys ei ollut yhtdén merkitseva selittdva tekija. Hyodyllisyydelld oli suurempi positii-
vinen vaikutus asenteisiin Yhdysvalloissa ja Suomessa kuin Kiinassa. Kiinassa ja Suo-

messa innovatiivisuudella ja huolella yksityisyydestd oli Yhdysvaltoja suurempi vaiku-
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tus asenteisiin. Liséksi helppokayttdisyyden ja hyddyllisyyden vélilld oli suurempi posi-
titvinen korrelaatio Yhdysvalloissa ja Kiinassa kuin Suomessa.

ettei sukupuolen vaikutusta asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan voida pitdi erotta-
vana tekijdnd (Taulukko 23). Suomessa sukupuolten vililtd ei 16ytynyt eroa tukea saa-
neissa hypoteeseissa. Sielld oli vain hienoisia eroja siind, mitka tekijat selittivit asentei-
ta eniten. Suomessa naisilla asenteisiin vaikuttivat selvisti eniten matkapuhelimen koet-
tu hyodyllisyys ja helppokéyttoisyys. Miehilld hyodyllisyys oli tirkein asenteita selitta-
va tekijd, ja muiden tekijoiden vélilld painotukset olivat jakautuneet melko tasaisesti.
Michilld mallin selitysaste (R*=0,476) oli naisia (R*=0,450) suurempi.

Miesten ja naisten véliset erot tukea saaneissa hypoteeseissa olivat Suomea suurem-
mat Yhdysvalloissa ja Kiinassa. Kaikilla markkina-alueilla ja molempien sukupuolten
keskuudessa tukea saivat koettuun hyddyllisyyteen liittyvd hypoteesi HI ja koetun
helppokayttdisyyden ja hyddyllisyyden suhteeseen liittyvd hypoteesi H2b. Missdédn
maista, ja kummallakaan sukupuolella, tukea ei saanut hypoteesi H7, jonka mukaan
korkeampi koetun riskin taso internetissi tekee asenteista mobiilimarkkinointia kohtaan

negatiivisempia.

Taulukko 23 Hyviéksytyt hypoteesit: vertailu maittain ja sukupuolittain

Hypoteesit Suomi Yhdysvallat Kiina

Mies Nainen | Mies Nainen | Mies Nainen
(N=261) | (N=784) [ (N=157) | (N=143) [ (N=131) | (N=179)
H1: Hyodyllisyys > Asenteet X X X X X X

H2a: Helppokayttdisyys = Asenteet X X
H2b: Helppokéyttoisyys = Hyddyllisyys | X X X X X X
H3: Kiintymys - Asenteet X X X X
H4: Kiintymys heikentdd hyodyllisyytta
- Asenteet X X
HS5: Innovatiivisuus = Asenteet X X X X
H6: Huoli yksityisyydestd > Asenteet X X X
H7: Koettu riski = Asenteet
o Eimi- |[Eimi- |Eimi- |Eimi-
H8: Kédyton madrd > Asenteet . . . .

Viiden hypoteesin kohdalla sukupuolten vilisid eroja oli ndhtdvissd. Suomessa koe-
tulla helppokéyttoisyydelld (H2a) oli vaikutusta asenteisiin molempien sukupuolten
keskuudessa, kun taas Yhdysvalloissa ja Kiinassa ndin ei ollut kummallakaan sukupuo-
lella. Innovatiivisuuden vaikutus asenteisiin (H5) oli merkitsevdd Suomessa ja Kiinassa
molemmilla sukupuolilla, muttei kummallakaan Yhdysvalloissa. Kiintymyksen vaikutus
asenteisiin (H3) oli merkittdvaa kaikissa maissa miesten keskuudessa, mutta vain Suo-

messa my0s naisilla. Kiintymyksen moderoiva vaikutus (H4) oli merkitsevdd naisten
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keskuudessa Yhdysvalloissa ja Kiinassa, muttei Suomessa kummallakaan sukupuolella.
Huoli yksityisyydestd (H6) oli erityisen merkitsevd asenteita selittiva tekijd naisten
keskuudessa Kiinassa sekd miesten keskuudessa Suomessa, missd se oli myds jonkin
verran merkitseva naisten keskuudessa. Matkapuhelimen kdyton méérdd (HS) ei tutkittu
vertailun kohteena olevassa Gaon ym. (2012) tutkimuksessa. Tdmén vuoksi vertailua
maittain ei voida suorittaa. Suomessa kdyton mééra ei kuitenkaan vaikuttanut asenteisiin
miesten eikd naisten keskuudessa.

Suomen ja Kiinan kuluttajilla useampi tutkituista tekijoistd vaikuttaa asenteisiin mo-
biilimarkkinointia kohtaan kuin Yhdysvalloissa. Eniten sukupuolten vilistd hajontaa on
Kiinassa, kun taas Suomessa se on véhdisintd. Sukupuolten mukaan ei 16ydy havaittavia
kaavoja siind, mikd vaikuttaa asenteisiin. Ainoastaan kiintymys omaan matkapuheli-
meen ndyttdd olevan hieman tirkedmpéad miesten kuin naisten keskuudessa, kun tutki-

taan asenteita mobiilimarkkinointia kohtaan.

4.5.4  Tulosten yhteenveto

Tutkimuksen tarkoituksena oli selittdd suomalaisten nuorten aikuisten asenteita mobii-
limarkkinointia kohtaan ja niihin vaikuttavia tekijoitd. Tétd tutkimusongelmaa tarkastel-
tiin neljin osaongelman kautta. Ensimmaiisen osaongelman avulla selvitettiin millaisia
nuorten aikuisten asenteet mobiilimarkkinointia kohtaan ovat. Turun yliopistossa suori-
tettu empiirinen kyselytutkimus osoitti, ettd kuluttajien asenteet mobiilimarkkinointia
kohtaan ovat mydnteisid (tukea ei saanut kuvaileva hypoteesi HK). Néin oli sekd mo-
lemmilla sukupuolilla ettd jokaisella koulutusalalla. Laajasti hyddynnetyn perustellun
toiminnan teorian (Fishbein & Ajzen 1975) perusteella voidaan olettaa, ettd myontei-
semmit asenteet mobiilimarkkinointia kohtaan johtavat todenndkdisemmin aikeisiin
osallistua sithen. Voidaan siis olettaa, ettd suomalaisten nuorten aikuisten aikeet osallis-
tua matkapuhelimellaan markkinointitoimiin, kuten viestien vastaanottamiseen yrityk-
siltd tai tuotteiden ostamiseen, ovat myonteisii.

Kolmen muun osaongelman avulla analysoitiin, miten mobiiliin teknologiaan, yksi-
16n ominaisuuksiin ja matkapuhelimen kdyton méérdin liittyvat tekijat vaikuttavat asen-
teisiin mobiilimarkkinointia kohtaan. Mobiiliin teknologiaan liittyvéit matkapuhelimen
kayton koettu hyddyllisyys ja helppokdyttdisyys vaikuttivat eniten asenteisiin mobiili-
markkinointia kohtaan (tukea saaneet hypoteesit HI ja H2a). Suomalaiset nuoret kulut-
tajat osallistuvat titen mobiilimarkkinointiin sitd todenndkdisemmin, mitd enemmén he
saavat siitd arvoa, ja mitd helpompaa sitd on kiyttdd. Kéyton helppous lisdd myds kulut-
tajan kokemaa arvoa (tukea saanut hypoteesi H2b). Ndin ollen helppokiyttdisempi mo-
biilimarkkinointi vahvistaa vield lisdd koettua hyodyllisyyttd, ja sen vaikutusta asentei-

siin.
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Yksilon ominaisuuksiin liittyvén osaongelman avulla analysoitiin vaikuttavatko, ja
missd maérin, kuluttajan kiintymys matkapuhelimeen, innovatiivisuus suhteessa mobii-
liin teknologiaan, huoli yksityisyydestd mobiililla alalla ja koettu riski internetissé asen-
teisiin. Oletusta matkapuhelinten henkil6kohtaisesta ja korvaamattomasta luonteesta
vahvistaa tutkimuksessa tukea saanut hypoteesi (H3), jonka mukaan korkeampi kiinty-
mys matkapuhelimeen tekee asenteista mobiilimarkkinointia kohtaan myonteisempia.
Suomalaiset nuoret kokivat itsensd myds melko innovatiivisina suhteessa mobiiliin tek-
nologiaan ja sovelluksiin (tukea saanut hypoteesi HS). Ne, jotka pitdvét itseddn uusien
mobiiliin liittyvien tuotteiden ensimmadisind omaksujina, suhtautuivat myds myontei-
semmin mobiilimarkkinointiin. Suomalaiset eivdt olleet huolissaan henkilokohtaisten
tietojensa védrin kiyttdmisestd (tukea ei saanut hypoteesi H7), mutta he olivat jonkin
verran huolissaan yksityisyydestidén mobiililla alalla (tukea saanut hypoteesi H6). Mah-
dollisuus siitd, ettd yhteystietojen antaminen yrityksille johtaisi hdiritsevien tai tunkeile-
vien viestien saamiseen, teki asenteista kielteisempid. Téten voidaan olettaa, ettd huoli
yksityisyyttd héiritsevistd markkinointiviesteistd saattaa heikentdd suomalaisten nuorten
aikuisten aikeita osallistua mobiilimarkkinointiin.

Edelld esitetyt osaongelmat ja niiden kautta tulleet muuttujat liittyvdit Gaon ym.
(2012) kehittdmdin tutkimusmalliin. Téssd tutkimuksessa malliin lisdttiin vield yksi
asenteita mobiilimarkkinointia kohtaan selittdvé tekijd, joka on matkapuhelimen kéyton
méérd. Viimeinen osaongelma liittyikin sen mahdollisiin vaikutuksiin asenteisiin. Kéy-
ton méarilld ei 10ydetty olevan vaikutusta asenteisiin (tukea ei saanut hypoteesi HS), eli
asenteet ovat yhtd myoOnteisid tai negatiivisia niilld, jotka kéyttavit paljon puhelinta kuin
niilld, jotka kayttavét sitd vihén.

Suomi vaikuttaa olevan hyvin homogeeninen maa, kun verrataan sukupuolen vaiku-
tusta asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan. Sekd miehilld ettd naisilla samat tekijét
vaikuttivat asenteisiin, eivéitkd painoarvot tekijoiden vililld eronneet juuri ollenkaan.
Suurempaa vaihtelua 10ytyi, kun aineisto jaoteltiin koulutusalan mukaan. Suurimmalla
osalla koulutusaloista hyddyllisyys vaikutti asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan.
Tietoturvakysymykset olivat puolestaan merkityksettomid kaikilla aloilla. Tdmé& kertoo
siitd, ettd suomalaiset nuoret aikuiset luottavat yrityksiin ja heiddn digitaalisten kanavi-
ensa turvallisuuteen. Humanistisen, kauppatieteellisen ja kasvatustieteellisen alojen
opiskelijoilla suurempi kiintymys matkapuhelimeen johti myonteisempiin asenteisiin
mobiilimarkkinointia kohtaan. Kauppatieteellisessé kiintymys heikensi matkapuhelimen
kayton hyodyllisyyden vaikutusta asenteisiin. Innovatiivisuus suhteessa mobiiliin tekno-
logiaan teki asenteista myonteisempid oikeus-, kauppa- ja yhteiskuntatieteellisessd. Ai-
noastaan humanistien ja ladketieteellisen opiskelijoiden keskuudessa huoli yksityisyy-
desté vaikutti asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan niitd heikentiviasti. Matemaattis-

luonnontieteellisen alan opiskelijoiden vastaukset olivat siitd mielenkiintoisia, ettd heilld
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ainoastaan matkapuhelimen kdyton méérd vaikutti asenteisiin. Vield kiinnostavampaa
on, ettd tdma ei vaikuttanut asenteisiin millddn muulla alalla.

Kaikilla kolmella markkina-alueella, Suomi, Yhdysvallat ja Kiina, matkapuhelimen
kéyton koettu hyddyllisyys oli tirkein asenteiden selittdja. Tamén lisdksi oma henkild-
kohtainen kiintymys matkapuhelimeen ja innovatiivisuus mobiililla alalla ovat globaale-
ja tekijoitd, jotka vaikuttavat positiivisesti asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan.
Koettu riski ei ollut tirked asenteita selittdvé tekijd millddn markkina-alueella. Huoli
yksityisyydestd vaikutti asenteisiin Suomen lisdksi myds Kiinassa. Vaikka koettu help-
pokayttdisyys oli tirked asenteiden selittdjd Suomessa, nédin ei ollut kahdessa muussa
maassa. Samoin ainoastaan Kiinassa matkapuhelimeensa kiintyneemmat kuluttajat vaa-
tivat enemmén mobiilimarkkinoinnin hyddyllisyydeltd kuin muualla.

Merkittavampadi oli kuitenkin ero sukupuolten vililld siind, mitka tekijit vaikuttivat
asenteisiin missdkin maassa. Suomen tasaisista tuloksista poiketen oli Yhdysvalloissa ja
Kiinassa jonkin verran eroavaisuuksia miesten ja naisten vélilld. Eniten sukupuolten
viélistd eroavaisuutta on Kiinassa. Sielld, kuten Yhdysvalloissakin, miehet ovat kiin-
tyneempid matkapuhelimiinsa. Kiinassa miehet myds luottavat mobiilimarkkinointiin
naisia enemmén. Naisilla puolestaan korkeampi kiintymys matkapuhelimeen heikentida

hyo6dyllisyyden vaikutusta asenteisiin Kiinassa ja Yhdysvalloissa.
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5 JOHTOPAATOKSET

5.1 Teoreettiset johtopaatokset

Témi tutkimus edistdd nykyistd mobiilimarkkinointiin liittyvdd tutkimusta ja kirjalli-
suutta monin eri tavoin. Ensinndkin Gaon ym. (2012) rakentamaa tutkimusmallia ja
mittaristoa testattiin lisdd Suomen markkinoilla. Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd
kuluttajien asenteita mobiilimarkkinointia kohtaan pystytdédn mittaamaan kvantitatiivi-
sin keinoin. Asenteet koetaan usein varsin abstrakteina ja vaikeaselkoisina, joten mah-
dollisuus tutkia niitd konkreettisesti on tirkedd. Malliin lisdttiin yksi uusi selittdva teki-
ja, joka oli matkapuhelimen kdyton miird. Mallin avulla pystyttiin selittdméén asentei-
den vaihtelusta jopa 45,5 prosenttia tutkitussa otoksessa. Tutkimusmalli ei ole kuiten-
kaan tdydellinen ja yhd parempia tapoja mitata asenteita mobiililla alalla tulisi kehittaa.
Taméa etenkin sen vuoksi, ettd kiinnostus mobiilimarkkinointia kohtaan kasvaa koko
ajan, ja sitd tullaan hyodyntdmain yrityksissi tulevaisuudessa yhd enemmaén.

Toiseksi élypuhelinten ajalla tutkimus kuluttajien asenteista mobiilimarkkinointia
kohtaan on ollut vdhiistd, joten timén tutkimuksen avulla saatiin hyodyllistd ndkemysta
markkinoinnin kirjallisuuteen siindkin suhteessa (Watson ym. 2013, 847). Samalla saa-
tiin varmuus siitd, ettd malli soveltuu kaytettdvéksi tarkasteltaessa dlypuhelinten omista-
jien asenteita. Alypuhelimet ovat ominaisuuksiltaan paljon moninaisempia kuin klassi-
set matkapuhelimet. Ne ndhddin mobiilimarkkinoinnin seuraavana tasona, koska niiden
avulla on mahdollista yhdistdd saumattomasti muun muassa langaton kommunikaatio ja
sijaintiin perustuva markkinointi yrityksen verkkosivujen ja kivijalkamyymaildiden
kanssa. Ne tuovat ndin mahdollisuuden erittdin interaktiiviselle markkinoinnille. (Du
2012, 25; Persaud & Azhar 2012, 420.)

Kolmanneksi tutkimus osoitti, ettd suomalaisten nuorten aikuisten asenteet mobiili-
markkinointia kohtaan ovat myonteisid. TAimé on piinvastaista aikaisempiin tutkimuk-
siin verrattuna, joissa asenteiden on todettu olevan kielteisid (mm. Watson ym. 2013;
Tsang ym. 2004). Ero saattaa johtua etenkin tutkimuksen suoritusmaasta ja -
ajankohdasta sekd otoksen sosiodemografisista ominaisuuksista. Tsang ym. (2004) tut-
kivat Taiwanin ja Watson ym. (2013) Iso-Britannian kuluttajien asenteita mobiilimark-
kinointia kohtaan. Tsangin ym. (2004) tutkimuksessa huomattavan suuri osa vastaajista
oli iéltdan alle 30 ja korkeasti koulutettuja. Heidén tutkimuksestaan on kuitenkin hie-
man yli kymmenen vuotta, joka on pitkd aika nopeasti kehittyvilld mobiililla alalla.
Watsonin ym. (2013) tutkimus on uusi. Siind tarkastelun kohteen oli kuitenkin laajempi
sosiodemografinen ryhmé kuin nuoret korkeakoulutetut. Tutkimuksen suoritusmaa ja

sen kulttuuri saattavat myos vaikuttaa tuloksiin.
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Neljanneksi tutkimustulosten perusteella koettu hyoddyllisyys ja helppokiyttdisyys
matkapuhelimen kiytosséd vaikuttavat positiivisesi asenteisiin mobiilimarkkinointia koh-
taan. Koettu helppokiyttdisyys vahvistaa lisdksi hyodyllisyyttid. Tutkimus osoitti Davi-
sin (1989) teknologian hyvidksymismallin (TAM) toimivuuden mobiilimarkkinoinnin
kentélld. Tami tukee monien muiden tutkimusten tuloksia, joissa ndmé tekijit ovat
my0s ovat osoittautuneet tarkeiksi (mm. Bauer ym. 2005, 188.; Zhang & Mao 2008,
798; Gao ym. 2012, 218; Persaud & Azhar 2012). Zhangin ja Maon (2008) tutkimus
suoritettiin Kiinassa 25-35 -vuotiaiden nuorten aikuisten keskuudessa. Heidén tulosten-
sa perusteella TAM:n kaksi tirkeintd muuttujaa, eli hyddyllisyys ja helppokayttdisyys,
vaikuttavat eniten mobiilin mainonnan hyviksyntddn. Yleinen luottamus mobiiliin mai-
nontaan lisdsi myos aikeita osallistua sithen. Bauerin ym. (2005) tutkimus suoritettiin
globaalisti, ja sen tulosten perusteella etenkin koettu hyddyllisyys vaikutti asenteisiin
mobiilimarkkinointia kohtaan. Muita asenteisiin vaikuttaneita tekijoitid heidin tutkimuk-
sessaan olivat muiden muassa aiempi tieto mobiilista teknologiasta, kuluttajan innova-
titvisuus ja koettu riski.

Viidenneksi tulokset vahvistavat kuluttajan yksilollisten ominaisuuksien tirkeyden
pyrittdessd parantamaan kasitystd kuluttajien asenteista mobiilimarkkinointia kohtaan.
Empiiriset tulokset tukevat oletusta siitéd, ettd mobiilimarkkinointi on varsin innovatii-
vista, joten siihen liittyvid muuttujia on otettava mukaan tutkittaessa asenteita ja hyvik-
syntdd mobiilimarkkinointia kohtaan (Beneke ym. 2010, 83). Tutkimuksen tulokset
osoittivat, ettd kuluttajan innovatiivisuudella ja kiintymykselld matkapuhelimeen on
positiivinen vaikutus asenteisiin. Yksityisyyshuolet osoittautuivat puolestaan suurim-
maksi esteeksi mobiilimarkkinointiin osallistumiselle nuorten aikuisten keskuudessa.

Tulokset ovat yhdenmukaisia useiden muidenkin tutkimusten kanssa (Bauer ym.
2005; Grant & O’Donohoe 2007; Basheer & Ibrahim 2010; Beneke ym. 2010; Gao ym.
2013; Rohm ym. 2012). Beneken ym. (2010) tutkimustulosten mukaan yksityisyyteen
liittyvdt ongelmat vaikuttivat eniten asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan Eteld-
Afrikkalaisten nuorten aikuisten joukossa. Tdmén lisdksi kuluttajan innovatiivisuus ja
tarkasti kuluttajalle kohdennetut viestin vaikuttivat heidin tulostensa mukaan positiivi-
sesti asenteisiin. Grant ja O’Donohoe (2007) tutkivat Iso-Britannian nuorten matkapu-
helimen kéyttod ja avoimuutta mobiilimarkkinointiin. Heidén tulostensa perusteella
etenkin nuoret kuluttajat ovat erittdin kiintyneitd matkapuhelimiinsa, ja pitdvat niitd
henkilokohtaisina. Pelko yksityisyyttd hiiritsevistd viesteistd oli heidén tulostensa mu-
kaan tarkein syy, miksi kuluttajat eivét halua osallistua mobiilimarkkinointiin. Tdma piti
paikkansa my0s Basheerin ja Ibrahimin (2010) tutkimuksessa, jossa he tutkivat Jordani-
an korkeakoulutettujen nuorten aikuisten halukkuutta osallistua mobiilimarkkinointiin.
Heidéin tulostensa perusteella koettu hyoddyllisyys ja viihde matkapuhelimen kaytossd

puolestaan lisdsivét nuorten todennikoisyyttd osallistua mobiilimarkkinointiin.
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Kuudenneksi matkapuhelimen kdyton miaréllé ei ollut vaikutusta asenteiden positii-
visuuteen tai negatiivisuuteen mobiilimarkkinointia kohtaan. Tama oli varsin yllattavaa,
koska kdyton méérissd oli suuriakin eroja. Muun muassa Watson ym. (2013) tarkasteli-
vat edelld tarkemmin kuvatussa tutkimuksessaan matkapuhelimen kéyton kohteita sekd
miirid. Heiddn mukaansa kuluttajat, jotka omistivat dlypuhelimen kayttivét sitd enem-
mén kuin klassisen matkapuhelimen omistajat. Asenteet olivat kuitenkin yhti kielteisia
molemmilla osajoukoilla. Heidén tutkimuksensa mukaan dlypuhelinten omistajat kéyt-
tivit muita enemmaén puhelintaan sekd kokonaisuudessaan ettd toimintoihin, kuten sosi-
aalinen verkostoituminen ja sdhkdposti. Téassdkin tutkimuksessa tarkasteltiin matkapu-
helimen kéyton kohteita. Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd matkapuhelinta ei kéyteta
nykyddn endd niinkdin sen perusominaisuuksiin, eli soittamiseen ja tekstiviesteihin,
vaan enemmaénkin internetiin ja sosiaaliseen verkostoitumiseen. Tdmé poikkeaa jonkin
verran aikaisemmista tutkimuksista, joissa matkapuhelinta kéytettiin eniten viestien
lahettdmiseen. Néin oli muun muassa Jinin ja Villegasin (2008) tutkimuksessa, jossa
tarkasteltiin korealaisten kuluttajien matkapuhelimen kéyttokohteita ja -motivaatioita.
Heidénkin tutkimuksessaan kommunikaatio ystdvien kanssa oli kuitenkin térkein mat-
kapuhelimen kiyttokohde.

Seitsemédnneksi tutkimus tuotti uutta tietoa mobiilimarkkinoinnista Suomessa tarkas-
telemalla sukupuolen ja koulutusalan vaikutuksia asenteisiin mobiilimarkkinointia koh-
taan. Tutkimustulosten mukaan sukupuolella ei ole merkitystd kokonaisasenteiden posi-
mista tutkimuksista, joissa eroja sukupuolten véliltd on 16ydetty. Leppaniemen ja Karja-
luodon (2008a) tutkimustulosten perusteella suomalaiset naiset ovat halukkaampia osal-
listumaan mobiilimarkkinointiin, eli titen myds oletetusti heidén asenteensa sitd koh-
taan ovat myonteisempid. Myods Gaon ym. (2012) tutkimuksessa eri tekijit vaikuttivat
asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan. Kiinassa ja Yhdysvalloissa ainoastaan miehil-
14 korkeampi kiintymys vaikutti asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan. Néissd mais-
sa ainoastaan naisilla kiintymys védhensi koetun hyddyllisyyden vaikutusta asenteisiin.
Naiset olivat Kiinassa myds miehid enemmén huolissaan yksityisyydestdin mobiililla
alalla.

Myos kaikilla koulutusaloilla asenteet mobiilimarkkinointia kohtaan olivat mydntei-
sid. Alojen vililld oli kuitenkin huomattaviakin eroja tekijoissé, jotka selittdvit asentei-
ta. Suurimmalla osalla aloista matkapuhelimen kéyton hyddyllisyys oli tirkein asenteita
selittdva tekijd ja koettu riski internetissd ei vaikuttanut asenteisiin millddn alalla. Kau-
pallisen alan opiskelijoiden asenteet olivat muita aloja hieman myonteisemmat, ja heilld
myds suurin osa muuttujista selittdd asenteita. Ainoastaan matkapuhelimen kayton méa-
rd tai kdyttoon liittyvit yksityisyyshuolet ja koettu riski eivdt vaikuttaneet heidin asen-
teisiinsa. Kaupallisen alan opiskelijat ovat yleensd perehtyneet yritysten markkinointiin

paremmin kuin muiden alojen opiskelijat. Tima saattaa selittdd heiddn suurempaa luot-
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tamustaan ja myoOnteisempéd asennettaan sitd kohtaan. Kauppakorkeakoulun opiskelijat
mahdollisesti myds odottavat enemmén mobiilimarkkinoinnilta, mika selittda sitd, ettd
ainoastaan heilld kiintymys omaan matkapuhelimeen heikensi koetun hyodyllisyyden
vaikutusta asenteisiin.

Kaupallisen alan opiskelijoiden lisdksi matkapuhelimen kdyton helppokayttdisyys oli
merkitseva asenteiden selittdjd ainoastaan yhteiskuntatieteellisen opiskelijoilla. Tdiméa on
mielenkiintoista, koska samalla tekijélld oli suuri vaikutus asenteisiin tarkasteltaessa
koko otosta. Helppokédyttdisyyden vaikutus on kuitenkin muutamilla muilla koulu-
tusaloilla 1dhelld merkitsevdd, mikd selittdd tdtd. Kiintymys omaan matkapuhelimeen
selitti asenteita kaupallisen alan lisdksi ainoastaan humanisteilla ja kasvatustieteellisen
opiskelijoilla. Matkapuhelin on heille siis henkilokohtainen véline, jota on mahdollista
yksilollistad lisdd mobiilimarkkinointiin liittyvien tapojen avulla. Nditd ovat muun mu-
assa erilaiset sovellukset sekd osto- ja tiedonhakumahdollisuudet. Muita eroja koulu-
tusaloittain oli, ettd huoli omasta yksityisyydestd, eli héiritsevien viestien saamisen pel-
ko, selitti asenteita ainoastaan humanististen aineiden ja ladketieteen opiskelijoilla. Ma-
temaattis-luonnontieteellisen alan opiskelijoilla puolestaan ainoastaan matkapuhelimen
kayton médrd vaikutti asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan. Tdmi on mielenkiin-
toinen ero verrattuna muihin koulutusaloihin, koska kdyton mairét olivat heilld kuiten-
kin samalla tasolla ja samalla tavalla jakautuneet kuin muillakin aloilla.

Lopuksi tutkimus toi uutta antia kansainvéliseen vertailuun. Tulokset osoittavat, ettd
kolmella tutkitulla markkina-alueella ei ole suuria eroja tekijoissd, jotka vaikuttavat
asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan. Niiden vélisissd painotuksissa on kuitenkin
eroavaisuuksia. Kaikilla alueilla matkapuhelimen kayton hyodyllisyys on tarkein tekija,
joka vaikuttaa myonteisesti asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan. Lisdksi positiivi-
nen suhde kadyton helppouden ja hyddyllisyyden vililld on merkitseva jokaisella alueel-
la. Koettu helppokéyttoisyys matkapuhelimen kdytdssd selitti asenteita kuitenkin aino-
astaan Suomessa, missd tdma tekijd oli hyddyllisyyden rinnalla tirkein asenteiden selit-
tdjd. Tastd voidaan pédtelld, ettd suomalaiset nuoret kuluttajat eivdt halua mobiilimark-
kinoinnilta ainoastaan itselleen arvokasta ja hyotyé tuovaa siséltdd, vaan matkapuhelinta
on oltava my0s helppo kiyttdéd tdhin sisdltoon. Télldin muun muassa huonosti matka-
puhelimella toimivat verkkosivut vaikuttaisivat negatiivisesti heidédn asenteisiinsa sitd
kohtaan. Kiinassa ja Yhdysvalloissa kdyton helppoudella ei ole vaikutusta asenteisiin.
Térkedmpdd on sisdllon hyodyllisyys. Esimerkiksi Kiinassa pystytddn yhdelld merkilla
ilmaisemaan monimutkainenkin asia, miki voi olla syyna siihen, ettid helppokéyttdisyys
ei ole niin merkitsevd tekijd. Yhdysvalloissa mobiilimarkkinointi, ja sen toimivuus,
saattaa olla Suomea pidemmalld. Talloin sen helppokéyttoisyys on itsestddnselvyys.
Toisaalta helppokédyttdisyys ei mahdollisesti vain ole niin tdrkedd Yhdysvalloissa ja

Kiinassa kuin Suomessa.
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Innovatiivisuus suhteessa mobiiliin teknologiaan ja kiintymys omaan matkapuheli-
meen selittdd asenteita jokaisella markkina-alueella. Innovatiivisuus vaikuttaa asentei-
siin enemmén Kiinassa kuin Suomessa ja Yhdysvalloissa. Kiintymys omaan matkapu-
helimeen puolestaan selittid Suomessa asenteita innovatiivisuutta enemmén, kun taas
Yhdysvalloissa niilld kahdella tekijélld on suunnilleen yhtd suuri vaikutus asenteisiin
mobiilimarkkinointia kohtaan. Kiina on kasvamassa yhdeksi teknologisen kehityksen
suurimmaksi keskukseksi, mikd saattaa selittdd innovatiivisuuden suurta vaikutusta
myoOnteisempiin asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan. On kiinnostavaa, etti Kiinas-
sa kiintymykselld omaan matkapuhelimeen ei kuitenkaan ole suurempaa vaikutusta
asenteisiin. Mahdollinen selitys tille on valtion suuri kontrolli kuluttajalle avoimista
verkkosivuista ja sovelluksista Kiinassa. Suomessa puolestaan korkea hintataso, etenkin
uusille innovaatiotuotteille, saattaa heikentdd kuluttajien mahdollisuuksia ostaa niité.
Tastd syystd harvempi Suomen nuorista aikuisista kokee itsensd innovaatioiden edelli-
kévijaksi tai mielipidejohtajaksi verrattaessa Yhdysvaltoihin ja Kiinaan. Uusimmat mo-
biiliin alaan liittyvét teknologiset innovaatiot julkaistaan usein ensimmadisend Yhdysval-
loissa, jolloin innovaatioista tulee yhd tavanomaisempia. Tima saattaa vaikuttaa siihen,
ettd innovatiivisuudella ei ole niin suurta vaikutusta asenteisiin Yhdysvalloissa.

Suomessa ja Kiinassa huoli yksityisyydestd mobiililla alalla heikensi kuluttajien
myoOnteisid asenteita mobiilimarkkinointia kohtaan. Vaikutus ei ollut kummassakaan
maassa suuri, mutta se saattaa kertoa siitd, ettd Suomessa ja Kiinassa matkapuhelinta
pidetddn enemmén henkilokohtaisena vélineend kuin Yhdysvalloissa. Télloin puheli-
meen ei haluta sosiaalista elamii hairitsevid viestejd yrityksiltd. Yhdysvalloissa ollaan
my0s mahdollisesti tottuneempia yritysten viesteihin tai mahdollisuus niiden perumisel-
le on helpompaa kuin Suomessa ja Kiinassa. Koetulla riskilld internetissé ei ollut mer-
kitsevdd vaikutusta asenteisiin millddn néistd markkina-alueista. On mielenkiintoista,
ettd tietoturvallisuuskysymykset eivét vaikuta asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan
Suomessa ja Yhdysvalloissa, joissa kehitys on jo vakiintunut, eivitkd kehittyvéssa Kii-
nassa. Tdm4 saattaa johtua maailmanlaajuisesti kasvaneesta luottamuksesta yrityksiin ja
heidin internetpohjaisiin palveluihinsa.

5.2 Liikkeenjohdolliset johtopaitokset

Yrityksille on tirkedd ottaa huomioon ne useat tekijét, jotka edesauttavat tai estdvit mo-
biilimarkkinoinnin hyvéksyntdi. Tamén tutkimuksen tulokset tuovat tirkeéa tietoa, joka
auttaa mobiilin yhdistdmisessd markkinointiin tehokkaasti. Ensinnédkin, vaikka suoma-
laisten nuorten aikuisten asenteet mobiilimarkkinointia kohtaan olivat tulosten mukaan
positiivisia, tulisi yritysten markkinoinnin ottaa huomioon matkapuhelimiin liittyvén

henkilokohtaisen kiintymyksen tirkeys. Kiintymykselld matkapuhelimeen on tirked
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rooli sekd naisten ettd miesten keskuudessa Suomessa. Yhdysvalloissa ja Kiinassa tima
tekijd on merkittéva selittéjd ainoastaan miesten keskuudessa. Néilld kahdella markkina-
alueella korkeampi kiintymyksen taso kuitenkin heikentii hyodyllisyyden ja asenteiden
vélistd suhdetta naisilla. Tdma tarkoittaa sitd, ettd matkapuhelimiinsa erittdin kiintyneet
naiskuluttajat vaativat enemméan mobiilimarkkinoinnin siséllon hyddyllisyydeltd. Kun
vaatimukset eivét tdyty, muuttuvat asenteet kielteisemmiksi. Suomalaiset ja kiinalaiset
nuoret kokevat lisdksi itsensd innovatiivisina ja haluavat olla ensimmadisten joukossa
kokeilemassa uusia mobiileja laitteita tai mobiilimarkkinoinnin tapoja. Téstd syystd yri-
tysten viestien ei tulisi noudattaa aina samaa tapaa. Erilaisten ja mielenkiintoisten vies-
tien avulla yrityksilld on mahdollisuus herittdd etenkin nuorten aikuisten kuluttajien
mielenkiinto.

Monesti on tullut esiin kuluttajien huoli omasta yksityisyydesti ja tietoturvasta mat-
kapuhelimen kdytossd. Nama tekijat liittyvit myds kiintedsti kiintymykseen matkapuhe-
linta kohtaan. Tutkimustulosten mukaan kuluttajat eivit ole niin huolissaan kokemas-
taan riskistd internetissd, kuin on luultu. Huoli omaa yksityisyyttd héiritsevisti viesteista
on kuitenkin suurta, etenkin Suomen ja Kiinan kuluttajien keskuudessa. Yritysten on
tastd syystd huolehdittava, ettd heiddn viestinsd eivdt ole liian tunkeilevia. Yksi tapa
saada kuluttajat hyvdksymaén viestit on yksilollistdd ne niin paljon kuin mahdollista.
Téll4 tarkoitetaan sitd, ettd viesteistd tehddén mahdollisimman hyvin kohdistettuja niin,
ettd ne sopivat kuluttajan arvoihin ja tarpeisiin. Toinen tapa on tarjota kuluttajille kan-
nusteita osallistua mobiilimarkkinointiin. Yritysten on hyvé selvittdd, miten merkitsevia
yksityisyyshuolet ovat, myds laajemmin muiden kuin nuorten aikuisten keskuudessa.

Vaikka kiintymyksen ja yksityisyyshuolten vaikutukset on tdrkedd ottaa huomioon,
vaikuttaa kuluttajien asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan silti yha eniten matkapu-
helimen kiyton koettu hyoddyllisyys ja helppokéyttoisyys. Néiden tekijoiden tirkeys
ndyttdd vain kasvavan dlypuhelinten ja mobiilimarkkinointikampanjoiden lisddntyessa.
Hyddyllisyys oli térkein selittdjd kaikilla tutkituilla markkinoilla, mutta helppokayttdi-
syys ainoastaan Suomessa. Helppokéyttoisyyden ndhtiin kuitenkin parantavan hyddylli-
syyttd kaikkialla. Téstd syystd mobiilimarkkinoinnin kasvu tulevaisuudessa on riippu-
vainen langattomien laitteiden, kuten matkapuhelinten ja tablettien, kdyton helpottumi-
sesta. Mahdollisimman hyvin suunnitellun ja hyddyllisen sisdllon avulla yritysten on
mahdollista saada kuluttajat osallistumaan mobiilimarkkinointiinsa.

Kaiken kaikkiaan tutkimuksen tulokset viittaavat siihen, ettd nuorten aikuisten kes-
kuudessa Suomessa, Yhdysvalloissa ja Kiinassa on vihemmaén eroavaisuuksia mobiili-
markkinointiin suhtautumisessa kuin voisi olettaa. Tami saattaa johtua viestintitekno-
logian globaaliudesta ja tasoittavasta vaikutuksesta etenkin nuorten aikuisten keskuu-

dessa.
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5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Vaikka tdmai tutkimus toi uusia ja tdrkeitd ndkemyksid mobiilimarkkinointiin, sen avulla
ei ole mahdollista tarjota tarkkoja ohjeita mahdollisimman tuottavan mobiilimarkki-
nointikampanjan toteuttamiseen. Tutkimus antaa kuitenkin ndkemyksid siithen, mitkd
asiat on tdrked ottaa huomioon etenkin Suomen markkinoilla.

Useimpien tutkimusten ongelma on yleistettidvyys, ja tdhdnkin tutkimukseen liittyy
useita tekijoitd, jotka heikentdvét sitd. Ensinnédkin tutkimusaineisto kerittiin mobiilin
markkinoinnin kannalta tirkeéltd kuluttajasegmentiltd, eli nuorilta aikuisilta. Téstd huo-
limatta otannan pienuus ja keskittyminen ainoastaan yliopiston opiskelijoihin saattaa
heikentdd sen yleistettdvyyttd. Mobiilimarkkinoinnin suosion kasvu varmistaa sen, etti
tamén tyylisille tutkimuksille on tarvetta. Tulevaisuuden tutkimusten tulisi tarkastella
sosiodemografisten muuttujien sekd kulttuurin vaikutusta laajemmalla otannalla. Tdméan
tutkimuksen tulosten mukaan sukupuoli ei vaikuttanut asenteisiin yhté paljon kuin kou-
lutusala. Olisi mielenkiintoista selvittdd onko nidin myos yliopiston opiskelijoiden ulko-
puolella, ja miten tutkimuksen laajentaminen vaikuttaa sekd kokonaisasenteisiin ettd sitd
selittdviin tekijoihin.

Aineisto kerittiin valmiita vuosikurssien ja ainejirjestdjen sdahkopostituslistoja hyo-
dyntdmaélla. Listojen avulla saavutettiin ainoastaan ne opiskelijat, jotka olivat listojen
tilaajia. TAma4 saattoi vaikuttaa tuloksiin niin, ettd ainoastaan ainejirjestdjen toiminnassa
mukana olevat, aktiivisimmat yliopisto-opiskelijat vastasivat kyselyyn. Liséksi, vaikka
vastausaikaa oli noin kaksi viikkoa, saattoivat jotkut opiskelijoista ndhdd viestin liian
myOhdin. Vastaaminen oli vapaaehtoista, mikd saattoi kannustaa ainoastaan asiasta
kiinnostuneita avaamaan kyselyn. Tdmd voi mahdollisesti selittdd varsin mydnteisid
asenteita mobiilimarkkinointia kohtaan. Otoksen suuri koko (n = 1045) paransi kuiten-
kin yleistettavyyttd. Lisdksi kyselyyn kéytetyn ohjelman avulla rajoitettiin vastaaminen
niin, ettd yhdell4 laitteella pystyi vastaamaan kyselyyn vain kerran. Kyselyn kannustee-
na oli Stockmannin lahjakortteja, eikd haluttu henkildéiden vastaavan useammin kuin
kerran voittamisen mahdollisuuksien parantamisen toivossa.

Aineisto tuki teoriasta johdettua mallia. Jokaiselle tutkittavalle muuttujalle oli kui-
tenkin ainoastaan 3—4 mittaria. Mittareiden vidhdisyys saattaa johtaa yleistettdvyyson-
gelmiin, vaikka mittarien sisdiset reliabiliteetit olivatkin hyvid. Yksittdisten mittarien
vahdisyys johtuu replikoitavasta tutkimuksesta. Tutkijoilta ei saatu laajempaa kysely4,
kuin mitd heidén artikkelissaan oli raportoitu. Tulosten vertailtavuuden sdilyttdmiseksi
kyselyyn ei ldhdetty lisddméén omavalintaisia mittareita. Uusien tutkimusten olisi kui-
tenkin hyvé lisdtd mittarien mairdd jokaiselle muuttujalle, jotta niistd tulisi luotetta-
vammat.

Valittuja muuttujia selittdmiin kuluttajien asenteita mobiilimarkkinointia kohtaan oli

useisiin muihin tutkimuksiin verrattuna monia ja suurin osa niistd oli mallin kannalta
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merkittdvid. Nédiden lisdksi monissa tutkimuksissa on kuitenkin todistettu muidenkin
tekijoiden vaikuttavan asenteisiin tai siitd riippuvaan hyvéksyntdén. Néitd ovat muun
muassa lupapohjaiset markkinointiviestit, mobiilimarkkinoinnin méérd, ostostyylit ja
aikaisemmat kokemukset suorasta markkinoinnista (Basheer & Ibrahim 2010; Persaud
& Azhar 2012; Watson ym. 2013). Tulevissa tutkimuksissa syvéluotaavien haastattelui-
den avulla pystyttiisiin selvittimain laajasti tekijoitd, jotka vaikuttavat asenteisiin mo-
biilimarkkinointia kohtaan. Loydettyji tekijoitd olisi mahdollista tdimén jélkeen testata

laajemmin erilaisilla markkinoilla ja erilaisilla sosiodemografisilla ryhmilla.
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6 YHTEENVETO

Mobiilimarkkinointi vaikuttaa ensisilmédykselld ihanteelliselta tavalta yritykselle tavoit-
taa nykyisid ja potentiaalisia asiakkaita ja luoda heiddn kanssaan merkityksellisid suh-
teita. Matkapuhelinten kehittyneet ominaisuudet, kuten langattomuus ja paikkaan sito-
maton teknologia, antavat markkinoijille mahdollisuuden erittdin vuorovaikutuksellisel-
le markkinoinnille (Grant & O’Donohoe 2007, 223-224). Ndmé samat ominaisuudet
ovat tehneet matkapuhelimista kuluttajille yhd henkilokohtaisempia vélineitd. (Yuan &
Cheng 2004, 462.)

Kuluttajat kédyttivat matkapuhelimiaan eniten henkilokohtaisen ja sosiaalisen elé-
méinsd parantamiseen, eikd ole selvdi, ettd he haluaisivat saada mainoksia niihin (Per-
saud & Azhar 2012, 419). Monet kokevat mobiilimarkkinoinnin liian tunkeilevana, ei-
vitka tdstd syystd halua hyviksyé sitd. Héiritsevien ja drsyttdvien viestien saaminen
onkin ollut yksi merkittdvimmistd syistd kielteisiin asenteisiin mobiilimarkkinointia
kohtaan. (Grant & O’Donohoe 2007, 242; Watson ym. 2013, 840.) Kuluttajat ovat usei-
den tutkimusten mukaan olleet my0s huolissaan jakamansa tiedon turvallisesta kédytosta.
Digitaalisessa muodossa olevalla tiedolla on aina omat riskinsi, jotka liittyvit sen help-
poon kopioimiseen ja jakamiseen. Luottamus yritykseen ja markkinoijaan on keskiossa
kuluttajan ostopédétoksessd. (Malhotra ym. 2004, 336; Chellappa & Sin 2005, 198; Swil-
ley & Hofacker 2006.) Niin ollen on tarkedd ymmartdd miksi ja milléd tavoin kuluttajat
olisivat valmiita osallistumaan mobiilimarkkinointiin. (Persaud & Azhar 2012, 419.)

Téssd tutkielmassa paneuduttiin nédihin kysymyksiin, ja sen tarkoituksena oli selittda
suomalaisten nuorten aikuisten asenteita mobiilimarkkinointia kohtaan seké tutkia nii-
hin vaikuttavia tekijoitd. Samalla tarkasteltiin eroavaisuuksia asenteissa ja niihin vaikut-
tavissa tekijoissd sukupuolen, koulutusalan ja kansalaisuuden mukaan. Suomessa keré-
tyn aineiston tuloksia vertailtiin kahden muun markkina-alueen, Yhdysvaltojen ja Kii-
nan, tuloksiin. Vertailu toteutettiin replikoimalla Gaon ym. (2012) tutkimus. Tarkoitus
johti neljaan tarkemmin tarkasteltavaan osaongelmaan, jotka olivat:

¢ Millaisia asenteet mobiilimarkkinointia kohtaan ovat?

* Miten teknologian koettu hyoddyllisyys ja helppokdyttdisyys matkapuhelimen
kaytossd vaikuttavat asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan?

* Miten kiyttdjan yksilolliset ominaisuudet (kiintymys, innovatiivisuus, huoli yk-
sityisyydestd ja koettu riski) vaikuttavat asenteisiin mobiilimarkkinointia koh-
taan?

* Miten matkapuhelimen kéyton miérd vaikuttaa asenteisiin?

Mobiilimarkkinoinnin yksi tdrkeimmistd ominaisuuksista on vuorovaikutuksen luo-
minen ja lisddminen markkinoijan ja kuluttajan vélille. Vuorovaikutus tapahtuu mobiilin
teknologian avulla. Mobiileja laitteita ovat kaikki kéteen sopivat laitteet, kuten matka-

puhelimet ja tabletit. Tédssd tutkimuksessa keskityttiin ainoastaan matkapuhelimiin, tar-
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kemmin dlypuhelimiin. (MMA 2014; Shankar & Balasubramanian 2009, 118; Swilley
& Hofackeri 2006, 20-21.)

Asenteiden mobiilimarkkinointia kohtaan madiriteltiin olevan yleisid taipumuksia
reagoida markkinoijilta mobiilin median kautta tulleisiin viesteihin suotuisalla tai epé-
suotuisalla tavalla (mm. Batra & Ahtola 1990, 159; MacKenzie & Lutz 1989, 53-54).
Aiempien tutkimusten perusteella suomalaisten nuorten aikuisten asenteiden arveltiin
olevan kielteisid. Koetun hyddyllisyyden ja helppokéyttdisyyden lisddntymisen matka-
puhelimen kdytdssi oletettiin tekevén asenteista mobiilimarkkinointia kohtaan myontei-
sempid. Samoin kuluttajan henkilokohtaisella kiintymykselld matkapuhelimeen, innova-
tiivisuudella suhteessa mobiiliin teknologiaan ja matkapuhelimen kiyton mééralld ar-
veltiin olevan positiivinen lineaarinen yhteys asenteisiin. Toisaalta huolen yksityisyy-
destd mobiililla alalla ja tietoturvaan liittyvédn koetun riskin arveltiin vaikuttavan nega-
tiivisesti asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan.

Tutkimus suoritettiin empiirisesti elektronista kyselylomaketta hyodyntdmalla. Tut-
kimuksessa suoritettiin satunnaisotanta vain osasta viestod. Otoskehyksend oli Turun
yliopiston opiskelijat, ja kyselylomake ldhetettiin 16 sdhkdpostituslistan kautta yhteensi
5 950 opiskelijalle. Kysely ldhetettiin 10.11.2014 ja se oli auki 1.12.2014 asti. Vastaus-
prosentti kyselylld oli 17,6 % (N=1045). Vastaajista 75 % oli naisia ja loput miehié.
Tavoiteltu ikdryhmi oli 18-29 -vuotiaat, joten kaikki vastaajat sijoittuivat timén ryh-
min sisille. Vastaajia saatiin kaikilta koulutusaloilta hyvin, vaikka kauppatieteen opis-
kelijat olivatkin hieman yliedustettuina.

Datan kerdémisen jdlkeen kyselystd saatua aineistoa analysoitiin regressio- ja fakto-
rianalyysin sekd muuttujien tunnuslukujen ja jakaumien tarkastelun avulla. Tdtd ennen
muuttujien mittareiden reliabiliteettia, eli tutkimuksen toistettavuutta, analysoitiin
Cronbachin alfan avulla. Validiutta, eli mitataanko haluttua asiaa, tutkittiin puolestaan
faktorianalyysin ja Pearsonin korrelaatioanalyysin keinoin. (mm. Metsdmuuronen,
2003, 43.)

Vastaajien kokonaisvaltainen asenne mobiilimarkkinointia kohtaan oli kohtalaisen
myonteinen. Téten voidaan olettaa, ettd my0Os heiddn aikeensa osallistua matkapuheli-
mellaan markkinointitoimiin ovat positiivisia. Matkapuhelimen hyo6dyllisyydelld ja
helppokéyttdisyydelld oli eniten vaikutusta suomalaisten nuorten aikuisten asenteisiin.
Matkapuhelimen kiyton helppous ja sen tuoma lisdarvo mobiilimarkkinointiin johtaa
todenndkodisemmin myo6s markkinoinnin kayttimiseen. Kdyton helppous vahvistaa vield
lisédd hyodyllisyytta.

Suomalaiset nuoret aikuiset nékivat matkapuhelimen erittdin henkilokohtaisena lait-
teena, johon he ovat hyvin kiintyneiti. Innovatiivisuus koskien mobiilia teknologiaa oli
my0s korkealla tasolla heiddn keskuudessaan. Nama kaksi tekijdd olivat positiivisessa
suhteessa asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan. Suomalaiset eivit olleet huolissaan

henkilokohtaisten tietojensa kdyttdmisestd vddrin, mutta he olivat jonkin verran huolis-
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saan hiiritsevien viestien saamisesta yrityksiltd. Tdméa oli ainoa asenteita heikentdvi
tekijd heiddn keskuudessaan. Lisdksi matkapuhelimen kdyton maérélla ei ollut vaikutus-
ta asenteisiin.

Sukupuolella ei ollut huomattavaa vaikutusta kokonaisvaltaisiin asenteisiin mobiili-
markkinointia kohtaan. Koulutusalojen vélillad eroja siind ja sitd selittdvissd tekijoissd
kuitenkin oli. My0s maittain eroja oli hieman enemmin. Kaikissa kolmessa maassa,
Suomi, Yhdysvallat ja Kiina, hyddyllisyys oli tirkein asenteiden selittdjd. Tamén liséksi
henkilokohtainen kiintymys matkapuhelimeen ja innovatiivisuus mobiililla alalla ovat
globaaleja tekijoitd, jotka vaikuttavat positiivisesti asenteisiin mobiilimarkkinointia
kohtaan. Huomattavaa on, ettid yksityisyyshuolet eivit olleet merkitsevid selittdjid Yh-
dysvalloissa, ja vain Suomessa koettu helppokayttoisyys selitti asenteita. Lisdksi Suo-
mesta poiketen Yhdysvallat ja Kiina eivét ole sukupuolen mukaan yhtd homogeenisia
maita verrattaessa, mitka tekijét vaikuttavat asenteisiin mobiilimarkkinointia kohtaan.

Mobiilimarkkinointi on yrityksille hyodyllinen ja helppo tapa muodostaa merkityk-
sellisid suhteita kuluttajiin Suomessa. Nuorille aikuisille markkinoitaessa on kuitenkin
otettava huomioon, etti viestit eivdt saa olla hiiritsevid. Tadma vaatii my0s sen, ettd ku-
luttajat hyviksyvit viestit etukéteen. Hyvéksyntdd on mahdollista saada eritoten tarjoa-
malla kuluttajan mielestd hyddyllisid, mielenkiintoisia ja lisdarvoa tuovia markkinointi-
viestejd. Lisdksi uudet ja innovatiiviset markkinointitavat viehittdvét suomalaisia nuo-
ria. Gaon ym. (2012) kehittdmi malli ndhtiin hyvéni tapana mitata asenteita mobiili-
markkinointia kohtaan, ja sitd selittivid tekijoitd. Uusien muuttujien lisddminen malliin
sekd sen testaaminen useammilla markkinoilla ja laajemmalla sosiodemografisella poh-

jalla olisi kuitenkin tulevaisuuden tutkimuksen kannalta hyodyllista.
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LIITE1 KYSELYLOMAKE

Turun yliopiston opiskelijoiden asenteet mobiilimarkkinointia
kohtaan

Kyselyn avulla selvitetaan Turun yliopiston nuorten aikuisten (18-29 -ikaisten)
opiskelijoiden asenteita mobiilimarkkinointia kohtaan. Mobiilimarkkinoinniksi
luokitellaan tassa tutkimuksessa kaikenlainen matkapuhelimen valityksella
tapahtuva yritysta hyodyntava kommunikaatio sen yleisodlle. Tahan luetaan
muun muassa tekstiviestit, puhelut ja mainosbannerit verkkosivujen tai sovellus-
ten yhteydessa.

Jattamalla yhteystietosi kyselyn lopussa osallistut 2 kpl 50€ Stockmannin lahja-
kortin arvontaan. Arvonta suoritetaan 1.12.2014.

Kyselyn tekemiseen menee noin 5 min.

1.1ka *

O 18
019
O 20
021
022
O 23
O 24
O 25
O 26
O 27
O 28
029
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2. Sukupuoli *
O Mies
O Nainen

3. Koulutus-ala (Jos sinulla on useampi koulutus, valitse pddsaantoi-

nen/timain hetkinen koulutus-alasi) *
O Humanistinen

O Matemaattis-luonnontieteellinen

O Laiketieteellinen

O Oikeustieteellinen

O Kauppatieteellinen

O Yhteiskuntatieteellinen

O Kasvatustieteellinen

Muu, mika?

O

4. Matkapuhelimen tyyppi *
O Klassinen
O Alypuhelin

5. Vastaa sen mukaan, miki vaihtoehto kuvastaa eniten kokemuksiasi viittei-
td kohtaan. (1 = Taysin eri mieltd, 2 = Jokseenkin eri mieltd, 3 = Ei eri eikd
samaa mieltd, 4 = Jokseenkin samaa mieltd, 5 = Tdysin samaa mieltd, 0 = En

osaa sanoa) *

123450
a. Pidén ajatuksesta, ettd voin ostaa tuotteita ja palveluita
. . 000000
matkapuhelimellani.
b. Matkapuhelimeni on hyvé tapa péasta kasiksi tietoon
asioista mitd tehd4 ja minne menn, koska vain ja missa O00000

vain.

c. Pidén siitd, ettd saan kuponkeja tai muita tarjouksia ja O00000O
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kannustimia matkapuhelimeeni.

d. Pidén sijaintiini liittyvan tiedon etsimisestd matkapuhe-

limella. (Esim. ravintolat 1dhettyvilla). 000000
e. Matkapuhelimeni on kitevé tapa saada tietoa (esim. uu-
sista ravintoloista, klubeista tai elokuvista). 000000
f. Matkapuhelimeni on hy6dyllinen, kun haen tietoa kau-
. . . L OO0OO00O0O
poista, tuotteista, ravintoloista Jne.
g. Matkapuhelimeni auttaa minua pysymaéén ajan tasalla
e L .. OXOXOXOXOXO)
viimeisimmista uutisista.
h. Matkapuhelimeeni on helppo ladata sisiltod, kuten pele-
e . - . OO0OO00O0O
jad tai muita mobiili-sovelluksia.
i. Matkapuhelintani on helppo kéyttdd kuvien ja videoiden
OXOXOXOXOXO)

lahettdmiseen ystéville ja sukulaisille.

j. Matkapuhelimeni avulla on helppo selvittdd mitd kau-
pungissani on tdlld hetkelld meneillddn (esim. tapahtumat, OO O QOO
konsertit ja muut menovinkit).

6. Vastaa sen mukaan, miki vaihtoehto kuvastaa eniten kokemuksiasi viittei-
td kohtaan. (1 = Taysin eri mieltd, 2 = Jokseenkin eri mieltd, 3 = Ei eri eikd
samaa mieltd, 4 = Jokseenkin samaa mieltd, 5 = Tdysin samaa mieltd, 0 = En

osaa sanoa) *

123450
a. En voi eld4d ilman matkapuhelintani. Q00000
b. Kéytdn matkapuhelintani 24 /7. O0O000O0
c. Olen “koukussa” matkapuhelimeeni. O0O0000

d. Suosittelen usein muille matkapuhelimeen saatavilla ole-
via uusia sovelluksia (esim. pelit, viihde ja tiettyjen brandi- OO O QOO
en sovellukset).

e. Vaikutan usein muiden ihmisten mielipiteisiin liittyen

Q00000

uusiin matkapuhelimiin ja muihin elektroniikkatuotteisiin.

f. Lahetdn usein ystévilleni tietoa uusista peleistd jamuista OO OO0 OO
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sovelluksista heiddn matkapuhelimiinsa.

g. Olen yleensd vastahakoinen jakamaan henkil6kohtaista
tietoa, kuten nimeni tai séhkopostiosoitteeni, vaikka saisin- O OO O O O
kin sitd vastaan jotain minulle arvokasta (esim. tuotteet).

h. On 4rsyttdvaa saada satunnaisia tai ei-tilattuja tekstivies-

000000

tejd yrityksiltd tai organisaatioilta.

i. Olen yleensd vastahakoinen jakamaan henkil6kohtaista
tietoa, kuten nimeni tai séhkopostiosoitteeni, paéstakseni O00000
kasiksi uutisiin ja muuhun tietoon, josta olen kiinnostunut.

j. Ennen kuin paljastan itsestdni mitdaan henkilokohtaista
tietoa internetissd, haluan tietdd miten markkinoijat aikovat O QO QO O O
kayttad titd tietoa.

k. Etsin ja luen usein tietosuojakdytdntdjd internetista. O00000

1. Olen varovainen, etten anna yrityksille internetissa

OO00O00OO0

enemman tietoa kuin on pakko.

7. Miten kauan kaytdt matkapuhelinta suunnilleen pdivéssa? (esim. 1h 30

min = 1,5 tuntia) *

Tuntia

8. Miten paljon kdytdt matkapuhelintasi seuraaviin toimintoihin? (1 = Erittdin
vahién, 2 = Melko védhin, 3 = Jonkin verran, 4 = Melko paljon, 5 = Erittdin pal-

jon, 0 = En osaa sanoa) *

123450
Puhelut O0000OO0O
Tekstiviestit O0000O0
Sahkoposti OO0000O0
Internet O0000O0

Sosiaalinen verkostoituminen (Facebook, Twitter jne.) OO OO OO

Sovellusten kdyttdminen ja lataaminen O00000



Kuvien ottaminen
Musiikin kuuntelu
Pelien pelaaminen
Shoppailu
verkkopankki

Kiitos vastaamisesta!

Jattamalld yhteystietosi osallistut 2 kpl 50€ Stockmannin lahjakortin arvon-
taan. Arvonta suoritetaan 1.12.2014 ja voittajalle ilmoitetaan henkil6kohtai-

0010101010
OO0O00O0O0
OO0O00O0O0
0010101010
0010101010
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sesti. Vastanneiden nimi- ja yhteystietoja ei yhdistetd vastauksiin eikd kédytetad

markkinointitarkoituksiin.

Lahjakortit tarjoaa Ovena Oy.

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin

Sahkoposti

(Sivu 0/5)
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LIITE2 JAANNOSTERMIKUVAAJAT

Jaannosten normaalijakaumakuvio
Selitettéiivé muuttuja: Asenteet mobiilimarkkinointia kohtaan
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LIITE3 ASENTEET MOBIILIMARKKINOINTIA KOHTAAN:
PYLVASKAAVIOT SUKUPUOLITTAIN

Asenteet mobiilimarkkinointia kohtaan (asteikolla 1-5)
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LIITE4 ASENTEET MOBIILIMARKKINOINTIA KOHTAAN:
PYLVASKAAVIOT KOULUTUSALOITTAIN
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Asenteet mobiilimarkkinointia kohtaan (asteikolla 1-5)
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Asenteet mobiilimarkkinointia kohtaan (asteikolla 1-5)
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Asenteet mobiilimarkkinointia kohtaan (asteikolla 1-5)
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LIITES REGRESSIOANALYYSIT (MALLI 1) SUKUPUOLIT-
TAIN

Regressioanalyysi (malli 1): Mies

Standardoidut
Regressio- | regressioker-
kertoimet toimet
Malli B Beta T-testi | P-arvot
1
Hyodyllisyys 0.250 0.324| 4.432 0.000
Helppokayttoisyys 0.157 0.181| 2.495 0.013
Kiintymys 0.138 0.188| 3.195 0.002
Innovatiivisuus 0.099 0.110| 2.086 0.038
Yksityisyys -0.121 -0.160| -2.839 0.005
Koettu riski 0.008 0.009| 0.156 0.876
Kéayton maara 0.027 0.055| 0.977 0.330

Selitettdvd muuttuja: Asenne mobiilimarkkinointia kohtaan

Regressioanalyysi (malli 1): Nainen

Standardoidut
Regressio- | regressioker-
kertoimet toimet
Malli B Beta T-testi | P-arvot
1
Hyodyllisyys 0.266 0.328| 7.627 0.000
Helppokayttoisyys 0.192 0.216| 5.169 0.000
Kiintymys 0.109 0.143] 4.530 0.000
Innovatiivisuus 0.135 0.127| 4.246 0.000
Yksityisyys -0.092 -0.110| -3.413 0.001
Koettu riski -0.026 -0.025| -0.789 0.430
Kéayton maara 0.003 0.008| 0.252 0.801

Selitettdvd muuttuja: Asenne mobiilimarkkinointia kohtaan
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LIITE6 REGRESSIOANALYYSIT (MALLI 1) KOULU-
TUSALOITTAIN

Regressioanalyysi: Humanisti

Standardoidut
Regressio- | regressioker-
kertoimet toimet
Malli B Beta T-testi | P-arvot
1
Hydodyllisyys 0,289 0,391 3,385 0,001
Helppokayttoisyys 0,154 0,197 1,747 0,083
Kiintymys 0,169 0,207, 2,723 0,007
Innovatiivisuus 0,188 0,141 1,919 0,057
Yksityisyys -0,206 -0,200 -2,640 0,009
Koettu riski 0,001 0,001 0,009 0,993
Kayton méara -0,064 -0,125 -1,636 0,104
Selitettdvd muuttuja: Asenne mobiilimarkkinointia kohtaan
Regressioanalyysi: Matemaattis-luonnontieteellinen
Standardoidut
Regressio- | regressioker-
kertoimet toimet
Malli B Beta T-testi | P-arvot
1
Hydodyllisyys 0,189 0,257 1,919 0,058
Helppokayttoisyys 0,166 0,222 1,726 0,088
Kiintymys 0,125 0,168 1,743 0,085
Innovatiivisuus -0,118 -0,115 -1,315 0,192
Yksityisyys -0,039 -0,041 -0,456 0,650
Koettu riski -0,089 -0,083 -0,964 0,338
Kayton mésra 0,095 0,226 2,217 0,029
Selitettdvd muuttuja: Asenne mobiilimarkkinointia kohtaan
Regressioanalyysi: Lidketieteellinen
Standardoidut
Regressio- | regressioker-
kertoimet toimet
Malli B Beta T-testi | P-arvot
1
Hydodyllisyys 0,239 0,306 3,082 0,002
Helppokayttoisyys 0,152 0,165 1,677 0,096
Kiintymys 0,106 0,157 1,958 0,052
Innovatiivisuus 0,022 0,025 0,328 0,743
Yksityisyys -0,195 -0,274  -3,291 0,001
Koettu riski 0,048 0,057 0,696 0,488
Kayton mésra -0,016 -0,032 -0,422 0,674

Selitettdvd muuttuja: Asenne mobiilimarkkinointia kohtaan
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Regressioanalyysi: Oikeustieteellinen

Standardoidut
Regressio- | regressioker-
kertoimet toimet
Malli B Beta T-testi | P-arvot
1
Hydodyllisyys 0,291 0,341 2,794 0,006
Helppokayttoisyys 0,062 0,059 0,492 0,624
Kiintymys 0,097 0,140 1,367 0,175
Innovatiivisuus 0,232 0,242 2,650 0,010
Yksityisyys -0,113 -0,162) -1,480 0,142
Koettu riski -0,003 -0,003 -0,026 0,979
Kayton mésra -0,005 -0,011 -0,112 0,911
Selitettdvd muuttuja: Asenne mobiilimarkkinointia kohtaan
Regressioanalyysi: Kauppatieteellinen
Standardoidut
Regressio- | regressioker-
kertoimet toimet
Malli B Beta T-testi |P-arvot
1
Hyodyllisyys 0,223 0,250 3,536 0,000
Helppokayttoisyys 0,250 0,265| 3,785 0,000
Kiintymys 0,085 0,130 2,365 0,019
Innovatiivisuus 0,144 0,178 3,381 0,001
Yksityisyys -0,037 -0,054| -0,895 0,372
Koettu riski -0,086 -0,105] -1,771 0,078
Kéyton médra 0,011 0,034| 0,639 0,523
Selitettdvd muuttuja: Asenne mobiilimarkkinointia kohtaan
Regressioanalyysi: Yhteiskuntatieteellinen
Standardoidut
Regressio- | regressioker-
kertoimet toimet
Malli B Beta T-testi | P-arvot
1
Hydodyllisyys 0,251 0,333 3,628 0,000
Helppokayttoisyys 0,270 0,327 3,726 0,000
Kiintymys 0,097 0,112 1,514 0,134
Innovatiivisuus 0,351 0,287 4,459 0,000
Yksityisyys -0,097 -0,111) -1,487 0,141
Koettu riski 0,108 0,102 1,380 0,171
Kayton mésra -0,005 -0,012  -0,167 0,868

Selitettdvd muuttuja: Asenne mobiilimarkkinointia kohtaan



Regressioanalyysi: Kasvatustieteellinen

Standardoidut
Regressio- | regressioker-
kertoimet toimet
Malli B Beta T-testi |P-arvot
1
Hyodyllisyys 0,299 0,359| 4,081 0,000
Helppokayttoisyys 0,093 0,099 1,166 0,245
Kiintymys 0,140 0,199 2,896 0,004
Innovatiivisuus 0,066 0,067 1,048 0,296
Yksityisyys -0,052 -0,068| -1,007 0,315
Koettu riski -0,008 -0,009| -0,130 0,896
Kéayton maara 0,019 0,052 0,800 0,425

Selitettdvd muuttuja: Asenne mobiilimarkkinointia kohtaan
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