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Tassa kandidaatin  tutkielmassa  kuvataan  kuluttajien  motivaatiotekijoita
verkkokauppaymparistdossa. Tavoitteena on selvittda ostomotiivien roolia kuluttajien
sitoutumisessa muotialan verkkokauppaan. Tutkielmassa vastataan
tutkimuskysymyksiin aikaisemman teorian seka empirian avulla. Aihetta pohjustetaan
kaymalla lapi teoria, johon sisaltyy motivaatiotekijat, ostomotiivit verkkokaupassa seka
kuluttajan sitoutuminen seka siihen vaikuttavat tekijat. Taman jalkeen keskitytaan
tutkimuksen kontekstiin eli verkkokauppaymparistoon ja sen erityispiirteisiin, minka
jalkeen aihetta analysoidaan haastatteluista keratyn aineiston avulla ja esitetaan
tutkielman johtopaatokset.

Tutkimus on toteutettu kvalitatiivisena tutkimuksena ja aineistoa varten on haastateltu
yhteensa kuutta henkil6a puolistrukturoitujen haastattelujen avulla. Haastateltavat ovat
kaikki 22-28-vuotiaita suomalaisia opiskelijoita. Tavoitteena on selvittaa haastattelujen
avulla, mitka tekijat johtavat kuluttajan sitoutumiseen verkkokauppaan.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd sitoutumiseen liittyy kuluttajien
ostomotiivit kuten verkko-ostamisen helppous, tiedonhaku, monipuolisuus ja ajanvietto.
Verkkokaupan luotettavuus ja helppokayttoisyys edesauttoivat kuluttajan paatosta
kayttaa verkkokauppaa uudelleen ja onnistuneet kokemukset verkko-ostamisesta
johtivat tunnesiteeseen ja sitd kautta kuluttajien sitoutumiseen. Positiivinen kokemus

verkkokaupasta oli keskeinen tekija tarkasteltaessa kuluttajan sitoutumista.
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This Bachelor’s thesis will describe consumers motivational factors in online store
environment. The purpose of this thesis is to figure out how motivational factors effect
customers engagement and commitment to retail e-commerce. This study will be
based on previous theories and will also have the empirical part. The thesis will include
a theoretical part that explains motivational factors, shopping motivations in online
stores and consumers engagement. The empirical part will include the context of the
study which is the online store environment and its characteristics. Lastly the subject
will be analysed with the results collected from the interviews.

This study was done as a qualitative study and the data was collected by interviewing
six persons with semi-structured interviews. All the interviewees were Finns between
the age of 22-28 years. The purpose of the interviews was to examine what factors
lead to consumer engagement and how companies can use this knowledge in attempt

engage customers.

This research found that positive experiences in online stores lead to engagement and
commitment. Motivational factors such as how easy it was to use the website, how
easy it is to get information, the variety in online stores and entertainment contributed
to consumers engagement. Positive experiences in online stores was a central factor

in consumers engagement and commitment to a online store.
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1. Johdanto

Verkkokaupat ovat muuttaneet kuluttajien kayttaytymista, silla kasvotusten
tapahtuvasta kaupasta on siirrytty yha digitaalisempaan kaupankayntiin.
Kivijalkakaupoissa pyorimisen sijaan, ostokset tehdaan tietokoneella tai
mobiililaitteella, missd ja milloin vain. Tilauksen voi tana paivana tehda jopa
sekunneissa ja parhaimmillaan tuote on kotiovellasi jo paivan tai kahden paasta.
Verkko-ostaminen ei ole ainoastaan helppoa ja katevaa, monelle se on jopa harrastus
ja mielihyvan lahde. (KPMG 2017) Aihe on hyvin ajankohtainen, silla verkko-ostoksista
on tullut yha arkipaivaisempaa suomalaisille kuluttajille. Paytrailin arvion mukaan
Suomen verkkokaupan liikevaihdon arvioidaan olevan jopa 12,2 miljardia euroa
vuonna 2018. Luku on kasvanut 18 prosenttia aiemmasta vuodesta. (Paytrail 2018)
Verkko-ostamisesta on tullut vakiintunut kuluttamisen muoto ja vuodesta 2009 Iahtien
viimeisen kolmen kuukauden aikana verkosta tilanneiden 16-74-vuotiaiden osuus on
kasvanut puolitoistakertaiseksi (Tilastokeskus 2014). Verkkokauppaostoksien
vaikutus kaupanalalla on merkittava ja etenkin vaatteiden maara ostetuista tuotteista
on huomattava, vuonna 2018 noin 53% suomalaisista kuluttajista oli ostanut vaatteita,
kenkia tai asusteita verkosta. (PostNord 2016, Paytrail 2018).

Verkkokauppojen kasvaessa ja lisdantyessa on ajankohtaista tutkia asiakkaiden syita
valita verkkokaupat kivijalkakauppojen sijaan. Kuluttajien siirtyminen yha enemman
verkkokauppaymparistodn on herattanyt niin tutkijoiden kuin myos yritysten
mielenkiinnon. Taman takia myos yritysten on tarkeaa ymmartaa: Mika saa kuluttajat
valitsemaan verkkokaupan? Mika saa kuluttajat palaamaan verkkokauppaan? Mitka
tekijat vaikuttavat siihen, etta kuluttajat ostavat tavaransa mieluummin netista kuin

perinteisista kaupoista?

Tassa tutkimuksessa perehdytdan motivaatiotekijoihin verkkokauppakontekstissa.
Tarkoituksena on selvittaa mitka ovat kuluttajan vaikuttimet
muotialanverkkokauppaymparistossa ja tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa, mika



saa kuluttajat suosimaan verkkokauppoja ja mika saa kuluttajat sitoutumaan tiettyyn

verkkokauppaa ja kdymaan sen sivuilla yha uudestaan ja uudestaan.

1.1 Tutkimuksen tausta, tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Taman tutkimuksen tavoitteena on vastata kysymyksiin kuluttajien sitoutumiseen
vaikuttaviin tekijoihin. Tarkoituksena on selvittaa mitka tekijat verkkokaupassa saavat
kuluttajat palamaan sinne. Vaikka motivaatiotekijoitd onkin tutkittu runsaasti, on
mielenkiintoista keskittya juurikin motivaatiotekijoihin muotialan
verkkokauppakontekstissa. Tavoitteena on tutkimuksen avulla I6ytaa, mika vaikuttaa
verkkokaupan valitsemiseen ja sen uudestaan kayttamiseen. Aihetta on tutkittu
aiemmin ja tassa tutkimuksessa keskitytaan etenkin muotialan verkkokauppoihin, mika

tuo uuden nakokulman aiheeseen.

On myos kiinnostavaa tutkia tata siksi, etta yritysten on tarkeaa ymmartaa, mitka tekijat
edesauttavat kuluttajien sitoutumista verkkokauppaan. Tasta johdettuna pyrin

luonnollisesti tutkimuksessani vastaamaan seuraavaan paatutkimuskysymykseen:

Miten motivaatiotekijét vaikuttavat kuluttajan sitoutumiseen

verkkokauppaan?

Tutkielmassa on lisaksi myds taydentavat alatutkimuskysymykset, joiden pohjalta
haen vastauksia paatutkimuskysymykseen. Nama tarkentavat ja avaavat kasiteltavaa
aihetta:

1. Mitk& motivaatiotekijat saavat kuluttajat valitsemaan
verkkokaupan?

[ 2. Mika saa kuluttajat sitoutumaan verkkokauppaan? ]




Naiden kysymysten pohjalta on tarkoitus lahtea tarkastelemaan aihetta ja saada
selkeda kuva kuluttajien motivaatiotekijoista  verkkokauppaymparistossa ja
sitoutumisesta verkkokauppaan. Tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa paremmin
kuluttajien kayttaytymista ja motivaatiotekijoita. Taman avulla voidaan saada
merkittavaa tietoa yrityksille siita, mika saa kuluttajat sitoutumaan verkkokauppaan ja
sita kautta yritykset voivat kehittdd verkkokauppojaan ja nain parantaa kuluttajien

sitoutumista.

Tutkimus on siina mielessa haastava, etta se vaatii syvallista perehtymista kuluttajien
ajatusmaailmaan ja psykologiaan, jotta voidaan tehda johtopaatoksia siitd, mita
oikeasti vaikuttaa verkko-ostamisessa kuluttajaan ja mitka tekijat oikeasti vaikuttavat

sitoutumiseen.

1.2 Tutkimusmenetelma

Tama tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Tavoitteena
on vastata tutkimuskysymyksiin haastattelujen kautta. Tutkimusmenetelma soveltuu
hyvin aiheeseen silla tarkoituksena ei ole saattaa tietoa numeeriseen muotoon vaan
kuvailla ilmiota sanallisesti. Haastattelut toteutetaan puolistrukturoituina haastatteluina,
mika antaa vapauden kysya tarkentavia kysymyksia ja mahdollistaa syvallisemman

paneutumisen kuluttajan ajatuksiin. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005)

Ty0 tulee myds pohjautumaan vahvasti aikaisempaan tutkimukseen. Teoria osuus
tulee pohjautumaan tutkimuksiin kuluttajien motivaatiotekijoista, verkkokauppa
ostamisesta ja sitoutumisesta. Tarkoitus on my6s kayttdaa kirjallisuutta
aineistonkeruussa. Kirjallisuuden avulla pyritaan selvittdmaan kuluttajakayttaytymisen
eri piirteitéa seka kuluttajan valintoihin johtaviin tekijoihin.



1.3 Tutkimuksen rajaukset

Tutkimuksessa kuluttajan sitoutuminen rajataan muotialan verkkokauppaymparistossa
tapahtuvaan kokemukseen. Tutkimuksen empiriassa keskitytdan suomalaisiin
kuluttajiin muotialan verkkokaupoissa. Aihetta ei suoranaisesti ole tutkittu niin paljon,
mika tekee tutkimuksesta mielenkiintoisen. Haastateltavien kohdalla tutkimukseen
valitut haastateltavat kayttavat muotialan verkkokauppoja saanndllisesti ja ovat
ostaneet tuotteita verkkokaupoista, jotta saadaan todellinen kasityksen siitd, minka
takia verkkokauppoja kaytetdan, mitka ovat tarkeimmat tekijat verkkokaupan

valitsemiseen ja minka takia kuluttajat palaavat yha uudestaan verkkokauppaan.

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus lahtee liikkeelle johdantoluvulla, jossa esitellaan aihe ja perustellaan, miksi
aiheen tutkiminen on ajankohtaista ja tarkeaa. Lisaksi avataan lyhyesti tutkimuksen
taustaa, tavoitteita ja tutkimusmenetelmia. Johdanto-osion jalkeen perehdytaan
syvemmin tutkimuksen teoriaan. Ensin keskitytaan erilaisiin motivaatiotekijoihin ja sen
jalkeen paneudutaan tarkemmin ostomotiiveihin verkkokauppaymparistossa ja
tarkastellaan miten ne vaikuttavat kuluttajien kayttaytymiseen. Sen jalkeen
paneudutaan verkkokauppojen erityispiirteisiin, jonka jalkeen kuvaillaan kuluttajan
sitoutumisen teoriaa. Seuraava luku keskittyy tutkimuksen empiriaan ja tassa osassa
paneudutaan siihen, miten tutkimus toteutetaan. Lopuksi kaydaan lapi haastattelujen
tulokset. Tutkielma paattyy yhteenvetoon seka johtopaatoksiin.

1.5 Teoreettinen tausta ja kirjallisuuskatsaus

Tutkielman tavoitteena on ymmartaa paremmin nettikauppojen kuluttajia ja tarkoitus
on myos kuvailla ostomotiiveja muotialanverkkokauppakontekstissa. Tutkielman
teoreettisen viitekehyksen keskiossa ovat kuluttajat.  Ymparilla olevat aiheet
paneutuvat motivaatiotekijoihin  verkkokaupoissa ja sitoutumiseen tiettyyn

verkkokauppaan. Alla olevassa kaaviossa viitekehys on kuvan muodossa.
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Motivaatio-

tekijat

Ostomotiivit

verkkokaupassa

Kuva 1. Teoreettinen viitekehys

Kuluttajien ostomotiiveja on tutkittu Tauberin (1972) toimesta. Tutkimuksesta kavi ilmi,
etta motiivit jakaantuivat henkilokohtaisiin ja sosiaalisiin motiiveihin. Myohemmin
Westbrook ja Black (1985) saivat selville ostoskayttaytymisen taustalla olevat tekijat.
He ymmarsivat, ettd ostokayttaytymisen taustalla oli kolme tarvetta: hankkia tuote,
saada tuotteen tuoma mielihyva tai saavuttaa tavoite, joka ei liity tuotteen hankintaan.
Babin, Darden & Griffin (1994 ) keskittyivat tutkimaan ostomotiivin psykologisia tekijoita
ja ryhmittelivat kuluttajat hedonistisiin  ja utilitaristisiin. Hedonistisilla el
kokeilunhalusiset kuluttajat keskittyivat ostamisesta saatavaan mielihyvaan, kun taas
utilitaristiset eli tavoitteelliset kuluttajat keskittyivat tekemaan ostopaatoksensa

rationaalisesti.



Kuluttajien sitoutumista on tutkittu muun muassa Kumarin (2008) toimesta,
tutkimuksessa kasiteltiin kuluttajan elinkaarimalli ja kuinka se tama mahdollistaa tuotot
yrityksessa. Kumar, Aksoy, Donkers, Venkatesan, Wiesel, & Tillmannsin (2010)
tutkimuksesta havaittiin, ettd sitoutuminen on kuluttajan tuottamaa arvoa yritykselle
liketoimen tai vuorovaikutuksen kautta ja se voi myos olla tiedon vaihtoa keskenaan.
Pansarin ja Kumarin (2017) tutkimuksesta kay ilmi, etta kuluttajat toimillaan pystyvat
vaikuttamaan yritykseen ja nain saamaan aikaan vuorovaikutusta, joka voi johtaa

sitoutumiseen.



2. Motivaatiotekijat

Motivaatio kasitteena on siind mielessa haastava, ettei se saa kirjallisuudessa tarkkaa
maaritelmaa, mika tekee myOs sen tutkimisesta haastavaa. Tarkasteltaessa
motivaatiotekijoita viitataan tyypillisesti Maslow’n tarvehierarkiaan. Teorian paaajatus
on, etta ihmisen perustarpeet kuten fyysiset-, turvallisuuden- ja laheisyyden tarve tulee
ensin olla tyydytettyja. Taman jalkeen ihminen alkaa etsida korkeamman tason
tyydytysta, kuten arvostuksen-, esteettisten, alyllisten- ja itsensa toteuttamisen
tarpeiden tyydyttamista. (Solomon 2011, 163)

Psykologiassa motivaatio maariteellaan syyksi, miksi ihmiset kayttaytyvat tietylla
tavalla, eika sita ajatella pelkastaan joksikin nakymattomaksi voimaksi, joka ohjaa
ihmista eteenpain (Fanselow & Godsil 2013). Motivaatio voidaan maaritella Peltosen
ja Ruohotien (1991) mukaan psyykkiseksi tilaksi, joka liittyy aina tiettyyn tilanteeseen,
jossa ihminen aktiivisuudella tai ahkeruudella toimii ja suhtautuu. Tassa tutkimuksessa
motivaatio maaritellaan syyksi, miksi joku toimii tietylla tavalla. Se kuvaa arsyketta,
jonka johdosta ihminen ryhtyy tavoittelemaan tiettyja asioita. (Liukkonen, Jaakkola ja
Kataja 2006, 10—-12, Solomon 2011, 154)

2.1 Ostomotiivit

Kun tarkastellaan ihmisten motivaatiota ostamiseen liittyen, voidaan sanoa, etta
ostomotiivit ovat usein syvalle juurtuneita kuluttajan arvoja (Kang & Park-Poaps 2010).
Motivaatio ostamisen takana voi olla niinkin yksinkertainen kuin, etta henkilo tarvitsee
tietyn tuotteen ja han ostaa sen. Kuitenkin usein syy ostamiseen on hieman
monimutkaisempi, oli kyse siten hinnasta, helppoudesta, ajanvietosta tai sosiaalisista
syista johtuvasta, motivaatio voi yksilolla vaihdella paljonkin tilanteen mukaan. (Tauber
1972, Ganesh et al., 2010)

Yksi ensimmaisista tutkimuksista kuluttajien perinteisista ostomotiiveista oli Tauberin

(1972) tutkimus kuluttajien ostomotivaatiosta. Hanen mukaansa ostomoaotiivit yllapitivat
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kuluttajan elamantyylia. Kayttden haastatteluja han sai selville, ettd motiivit
jakaantuivat henkilokohtaisiin ja sosiaalisiin  motiiveihin. Tauberin tutkimusta
laajennettin  Westbrookin ja Blackin (1985) toimesta. Heidan mukaansa
ostoskayttaytymisen taustalla oli kolme eri tarvetta: hankkia tuote, hankkia tuote seka
tuotteesta saatava tyydytys tai saavuttaa tavoite, joka ei liity tuotteen hankintaan.
Babin et al. (1994) taas ryhmitteli ostomotiivit kahteen kategoriaan, hedonistiset ja
utilitaristiset motivaatiotekijat. Utilitaristiset, tai toisin sanoen tavoitteelliset kuluttajat
perustelevat ostamisen jarkiperustein. Paatokset tehdaan rationaalisesti ja tavoitteena
on tehda ostokset mahdollisimman tehokkaasti ja nopeasti. Hedonistiset el
kokeilunhaluiset kuluttajat pitavat ostamista sen sijaan seikkailuna, jossa tarkeaa on
ostamisen hauskuus ja mielihyvan tuottaminen. Tyypillisesti ostaminen perustuu
tunteisiin ja usein tavoitellaan ostamisesta saatavaa hyvanolon tunnetta. (Sherry 1990,
Babin et al., 1994)

2.2 Ostomotiivit verkkokaupassa

Digitalisaation valtakautena ja teknologisen kehityksen kasvuaikana ei ole yllattavaa,
etta kuluttajat ovat yha enemmissa maarin siirtyneet tekemaan ostoksiaan internettiin.
Verkkokauppojen markkinaosuus kasvaa yha edelleen ja nykyaan oletuksena on, etta
yrityksella on verkkokauppa. Tama patee etenkin kayttotavaroihin kuten vaatteisiin ja
asusteisiin. Verkkokaupat ovat mahdollistaneet ostosten tekemisen keskitetysti, mika

saastaa aikaa ja vaivaa (PostNord 2016).

Verkkokauppaymparistossa kuluttajat voidaan luokitella karkeasti kahteen ryhmaan:
kokeilunhaluiset seka tavoitteelliset ostajat (Babin et al. 1994). Kokeilunhaluiset ostajat
pitava verkko-ostamista ikaan kuin harrastuksena, viihteena ja ajanviettona.
Ostamisen taustalla on tyypillisesti ostamisesta saatava mielihyva ja jannityksen tunne.
Tavoitteelliset ostajat tai utilitaristiset ostajat ovat tavoiteorientoituneita ja haluavat
hoitaa ostamisen tehokkaasti, rationaalisesti ja tarkoituksenmukaisesti. Tavoitteena on
ostaa mahdollisimman nopeasti tuote, tallaiset kuluttajat ajattelevat ostamisen tyona
ja kayttavat ostamiseen liittyen sanoja kuten menestys ja saavutus. He eivat
tyypillisesti tee herateostoksia toisin kuin kokeilunhaluiset ostajat. (Hoffman & Novak
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1996) Rationaalisen paatoksenteon sijaan kuluttajaa ohjaa nopeat mielijohteet. (Vohs
& Faber 2009) Yksi verkkokaupan erityispiirre on ostamisen helppous, joka johtaa
monesti herateostoksiin. Tahan vaikuttaa ostamisen erilaiset mahdollisuudet kuten
ostaminen yhdellda painalluksella. Nopeat toimitukset kannustavat myo0s
herateostosten tekemiseen. (Jeffrey & Hodge 2007)

Aluksi ajateltiin, ettd verkkokauppojen kayttajien motivaatiotekijat poikkeaisivat
tavallisista kuluttajista hyvinkin paljon, kuitenkin tutkimusten mukaan verkkokauppojen
kayttajat eivat eroa suuresti tavallisissa kaupoissa kavijoista vaan yhdistavia tekijoita
on aiemmin luultua enemman. Pohjimmaiset motivaatiotekijat ovat yllattavankin
samoja. Kuitenkin verkkokauppojen ostajista I0ytyy ominaispiirteita, jotka erottavat
heidat kivijalkakaupoissa kavijoista. (Ganesh et al., 2010, Levy et al., 2005) Kaymme
|api seuraavissa kappaleissa naita piirteita tarkemmin.

Helppous

Verkkokauppoihin liittyen aiemman tutkimuksen perusteella kuluttajat valitsevat
verkkokaupat niiden katevyyden perusteella ja toimituksen nopeudesta ollaan valmiita
maksamaan (Alba et al. 1997). Taman perusteella voidaan ajatella, etta yksi
ostomotiivi verkkokaupassa on ostamisen helppous. Tallainen kuluttaja valitsee
internetista ostamisen sen helppouden vuoksi, tarkoituksena on saastaa aikaa ja
vaivaa (Bellenger ja Korgaonkar 1980). Helppous on tarkea tekija monelle kuluttajalle,
koska verkko-ostoksissa ajalla tai paikalla ei ole valia, vaan ostokset voi tehda missa
ja milloin vain (Swaminathan et al., 1999, KPMG 2017).

Tiedonhankinta

Verkko-ostamisessa korostuu tiedon hankkimisen helppous, kun ostettavasta
tuotteesta 10ytyy helposti arvosteluja, hintavertailuja ja muiden asiakkaiden
kokemuksia tuotteesta. Monesti naita tietoja 10ytyy jo ostettavalta sivustolta, mutta
myoskaan lisatutkimuksen teko ei ole haastavaa vaan tietoa I0ytyy usein hyvinkin

9



paljon. Bellengerin ja Korgaonkarin (1980) mielesta tiedon keruu onkin yksi tarkea
tekija verkko-ostamisen valitsemisessa. Myos Hoffman ja Novak (1996) tukevat tata

ajatusta ja mieltavat tiedon keruun lisdarvoa tuottavana ominaisuutena.

Monipuolisuus

Yksi verkkokaupan suosion syy on sen tarjpama monipuolisuus. Kuluttajilla on
perinteisia kauppoihin verrattuna enemman valinnanvaraa niin ostopaikan kuin
hinnoittelun suhteen. (Paytrail 2018) Verkkokaupat myos mahdollistavat useiden
kauppojen tarjonnan katsomisen nopeammin verrattuna perinteiseen ostamiseen, joka
vie enemman aikaa ja resursseja kuin verkkosivujen selaaminen (KPMG 2017)
Tutkimukset ovat yhdistdneet monipuolisuuden etsinnan stimulaation etsintaan.
Ostaminen on kuluttajalle jonkin uuden ja jannittavan etsintaa. (Raju, 1980, Menon ja
Kahn 1995)

Ajanvietto

Kuluttajat ostavat netistd myos ostamisen vuoksi. Tallaiset kuluttajat nauttivat
shoppailusta ja haluavat kayttaa siihen aikaa selailemalla verkkosivuja, tyypillisesti
aikaa kaytetaan enemman ostoksiin ja ostoymparistd on suuressa roolissa ostamiseen.
Kuluttajaa motivoi ostoprosessi ja ostaminen itsessaan. (Bellengerin ja Korgaonkarin
1980) Tahan liittyy vahvasti uusien kokemuksien etsiminen ja shoppailusta saatavan
mielihyvan etsinta (Babin et al., 1994).
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3. Sitoutuminen

Kuluttajan sitoutuminen maaritelldan kuluttajan ja yrityksen valiseksi suhteeksi.
Sitoutumisen ajatus ei ole uusi idea liiketoiminta maailmassa, mutta sen merkitys on
kehittynyt merkittavasti viime vuosina. Yritykset ovat ymmartaneet kuinka tarkeaa on
saada kuluttaja sitoutuneeksi yritykseen. Tutkimusten mukaan taysin sitoutuneet
kuluttajat tekevat 44% enemman kaynteja yritykseen kuin sitoutumattomat kuluttajat.

(Palmatier, Kumar ja Harmeling, 2018)

3.1 Sitoutumisen teoria

Kumar et al. (2010) maarittelevat sitoutumisen kuluttajan tuomaksi arvoksi yritykselle
liketoimen tai vuorovaikutuksen kautta, se voi myds olla tiedon vaihtoa keskenaan.
Pansari ja Kumar (2017) mukaan kuluttajat joko suoraan tai epasuorasti vaikuttavat
yritykseen. Suoraa vaikuttamista on esimerkiksi ostaminen, kun taas epasuorasti
kuluttaja voi vaikuttaa esimerkiksi sosiaalisen median kautta, keskustellessaan
yrityksen kanssa. Kun kuluttaja on tyytyvainen suhteeseensa yritykseen ja hanella
tunneside yritykseen voidaan sanoa, etta kuluttaja on sitoutunut yritykseen.

Monesti sitoutuminen sekoitetaan asiakaskokemukseen tai tyytyvaisyyteen.
Asiakaskokemuksella tarkoitetaan asiakkaan kognitiivisia, affektiivisia, tunteellisia,
sosiaalisia ja fyysisia vastauksia tuotteeseen tai palveluun (Verhoef 2009). Tama
tarkoittaa, etta yrityksen toimet aiheuttavat reaktion kuluttajassa. Sitoutuminen taas
kuvastaa kuluttajan vaikutusta yrityksessa. (Palmatier et al., 2018) Vivek, Beatty ja
Morgan (2012) toteavat, etta kaikki kuluttajan ja yrityksen valilla olevat aktiviteetit ovat
sitoutumista, oli kyse sitten yrityksen tai kuluttajan aloitteesta tapahtunut toimenpide.

Ennen ajateltiin, etta yrityksen oli tarkoitus muodostaa pitkaaikainen suhde kuluttajaan,
jossa suhde rajoittui ostamiseen, pitkaaikaiseen uskollisuuteen ja jatkuvaan
asiakkuuteen. Tama on kuitenkin muuttunu ja nykyaan asiakkaat haluavat olla
jatkuvassa yhteydenpidossa yritykseen erilaisten alustojen kautta. Tassa

hyddynnetaan sosiaalista mediaa, yhteyttd muihin kuluttajiin ja muiden kuluttajien
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mielipiteitd. Monesti kuluttajat luottavat jopa enemman vertaisarvioihin ja erilaisten
arvostelujen ja videoiden katsominen tuotteesta on lisaantynyt. Kaikki tama kertoo,
etta suoraviivaisesta yhteydesta yritykseen on kehitytty monimutkaiseen suhteeseen
yrityksen ja kuluttajien kanssa. Kun asiakas on tyytyvainen tahan suhteeseen, voidaan
sanoa, etta kuluttaja on sitoutunut. On tarkeaa pitaa kuitenkin mielessa se, etta suhde
kehittyy koko ajan ja kuluttaja, joka saattoi aiemmin olla sitoutunut, ei valttamatta enaa
ole. (Palmatier et al., 2018)

Kun yritys tuo markkinoille tuotteen tai palvelun on tarkoitus luoda tietoisuutta sen
ymparille. Tama luo myds odotuksia kuluttajille. Kun ajatus on muodostunut, tehdaan
ensimmainen ostos, joka luo kokemuksen asiakkaalle. Jos kokemus on miellyttava tai
vastaa odotuksia on asiakas tavallisesti tyytyvainen, mika johtaa positiivisiin tunteisiin.
Sitoutumisen teoria toteaa, etta tyytyvainen asiakas on kiinnostunut tekemaan asioita,
jotka luokitellaan sitoutumiseksi. Tallaista on ostaminen, mika on suoraa osallistumista
tai suosittelu, vaikuttaminen ja palaute, joka ovat epasuoraa osallistumista.
Tyypillisesti tyytyvaisyys johtaa suoraan osallistumisen, kun taas tunneside
epasuoraan osallistumiseen. Asia ei kuitenkaan ole niin suoraviivaista vaan suhteisiin
vaikuttaa monet muutkin asiat kuten toimiala, yritys ja brandi. Alla olevassa kuvassa
on tarkemmin havainnollistettu sitoutumisen prosessia. (Palmatier et al., 2018)

MARKKINOINTI 1 TETOISUUS STOUTURENS TYVIYVAISYYS |-

SUORA
«i5i0

TUNTEET

L]

EPASUDRA
suostie
- yaikullaminen

ENSIOSTOS = SIVORSaS

pr— KOKEMUS

Kuva 2. Sitoutumisen prosessi (Palmatier et al., 2018)
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3.2 Sitoutumiseen vaikuttavat tekijat

Sitoutumista on voitava mitata yritykselle sopivalla tavalla. Haasteena voi olla sopivan
mittaustavan I6ytaminen. Mittaaminen on kuitenkin tarkeaa siksi, etta sita kautta yritys
voi paremmin arvioida asiakaskuntansa sitoutumista ja parantaa sita. Yritykset voivat
hyotya suuresti siita, etta kuluttaja on sitoutunut. Tyytyvainen asiakas tekee
todennakoisemmin uusintaostoksia kuin tyytymaton. (Palmatier et al., 2018)

On monia keinoja, joilla yritys voi parantaa todennakdoisyytta asiakkaan sitoutumiseen.
Hyvia esimerkkeja on personalisointi, kanta-asiakkuusohjelmat, vahva brandi seka
asiakkuuden johtaminen. Seuraavaksi tarkastellaan tekijoita, jotka vaikuttavat
asiakkaan sitoutumiseen lahemmin. Alla olevassa kuvassa on havainnollistettu

vaikuttavia tekijoita. (Palmatier et al., 2018)

KRIITTISET STATEGISET TEKIJAT

DIALOGI

HELPOTTAVA ROOLI [~ N

AITOUS ~ NN\
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——— e § TEHOKAS ASIAKAS
- SITOUTUMINEN

KRITTISET YKSILOLLISET =
ENNAKKOAJATUKSET P/ 2

KOKEMUKSEN | — 7/
ETSIMINEN 7

TARKOITUKSELLISUUSH o/

PSYKOLOGINEN |~ /
TURVA /

PSYKOLOGINEN /
SAATAVUUS

Kuva 3. Sitoutumiseen vaikuttavat tekijat (Palmatier et al., 2018)
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Ensimmainen osa-alue tehokkaassa asiakkaan sitoutumisessa on kriittiset strategiset
tekijat. Ensimmaisena tekijana on dialogi, talla tarkoitetaan vuorovaikutusta
osapuolten valilla. Esimerkiksi kuluttajan mahdollisuus osallistua kokemuksen
luomiseen on kanssakaymista yrityksen kanssa. Kuluttajasta tulee passiivisen ostajan
sijaan aktiivinen kumppani, joka tuo lisdarvoa tuotteelle tai palvelulle. (Prahalad ja

Ramaswamy 2004, Gronroos ja Voima 2013)

Helpottava rooli kuvastaa sitd, kun korvataan strukturoitu markkinointi
asiakaskeskeisisilla ohjelmilla. Yksi esimerkki tasta on erilaiset kanta-asiakasohjelmat,
joissa tarkoitus on saada asiakas osallistumaan esimerkiksi kilpailujen tai
hyvantekevaisyysohjelmien kautta. (Gronroos ja Voima 2013) Aitous kuvastaa sita,
kuinka kuluttajat haluavat keinotekoisen markkinoinnin sijaan aitoja kokemuksia.
Kuluttajat kaipaavat autenttisuutta ja yritykset voivat vastata tahan mukautumalla
kuluttajien toiveeseen. (Gopalakrishnan 2008) Merkityksellisyys taas kuvastaa
merkityksellista tietoa, joka on hyodyllista kuluttajalle, ja voi vahentaa asiakkaan
epavarmuutta ja riskia. Lapinakyva tiedonjako on tarkeaa sitoutumisprosessissa.
(Palmatier et al., 2018)

Seuraava osa-alue on yksilon kriittiset ennakkoajatukset. Yksi tarkea aspekti
sitoutumisessa on kuluttajan halu uusille kokemuksille. Kuluttajat haluavat tavaroiden
sijaan uusia kokemuksia, yritykset voivat vastata tahan huomioimalla kuluttajien
tarpeet. (Pine ja Gilmore 1999; Gentile et al. 2007) Tarkoituksellisuus on yhdistetty
sitoutumiseen jo pitkdan, tassa silla tarkoitetaan kuluttajan tuntemusta siita, etta
heidan tekemillaan valinnoilla on merkitysta, eika heita pideta itsestaanselvyytena.
(Kahn’s 1990) Psykologinen turva kuvastaa tassa sita, miten ihmiset uskaltavat ottaa
riskeja. Turvallisessa ymparistossa on helpompi tehda virheita, kysya hassuja
kysymyksia tai apua. (Edmondson 2002) Psykologinen saatavuus yhdistetaan usein
tyontekijan sitoutumiseen tyopaikkaan. Antamalla omia resursseja yrityksen kayttoon
tyontekija sitoutuu yritykseen mika taas voi parantaa sitoutumismarkkinointia. (Kahn's
1990)
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3.3 Yrityksen keinot sitouttaa asiakas

Yritykset voivat sitouttaa asiakkaansa luomalla syvan tunnesiteen. Vahva tunneside
muodostuu, kun markkinoinnin kohderyhma kokee olevansa yhteydessa yritykseen.
(Pansari ja Kumar 2017) Tehokas keino tassa on todistaa kuluttajalle, etta
verkkokaupan takana on oikeita ihmisia eika pelkastaan kasvoton yritys. Taman voi
tenda esittaytymalla asiakkaalle esimerkiksi sahkopostin  tai jonkin  muun
viestintapalvelun kautta, kun asiakas on jo kaynyt yrityksen verkkosivuilla.
Tarkoituksena on toivottaa asiakas tervetulleeksi ja lahettda personoitu viesti
asiakkaalle. Toinen hyva keino on kayttaa tiimia eli nayttaa keta yrityksessa
tyoskentelee esimerkiksi laittamalla kuvia yrityksen tyontekijoista erilaisiin sosiaalisen
media kanaviin. My0s blogitekstien kirjoittamien ja julkaiseminen antaa ikaan kuin
kasvot verkkokaupan takana oleviin tyontekijoihin. Brandilahettilaan kayttaminen on
myOs erinomainen tapa. Kilpailujen jarjestaminen eri kanavien kautta tuo myos

nakyvyytta ja tavoittaa potentiaalisia asiakkaita. (Rampton 2015).

Yritykset voivat kayttaa tassa yhteisoja kuluttajan sitouttamiseen. Aktiivinen
sosiaalisen median hyodyntaminen markkinointi- ja asiakasstrategiassa on
nykypaivana olennainen osa tassa. (KPMG 2017). Facebookin, Instagramin, Twitterin
ja muiden yhteisOpalvelujen kautta yritykset voivat keskustella kuluttajien kanssa ja
saada sita kautta arvosta tietoa (Rampton 2015). Yritykset voivat myos rakentaa
verkkokaupan ymparille yhteison, sosiaalisen median avulla kuluttajat voivat osallistua
sisallontuottamiseen.  Esimerkiksi  Instagram on  mahdollistanut  yritysten
merkitsemisen kuviin. Tama tarkoittaa, etta kuvaa klikkaamalla nde minka yrityksen
tuotteita kuvassa on ja sita kautta paaset myas yrityksen profiiliin. Yritykset voivat myos
suoraan lisata omiin kuviinsa linkin, jonka kautta kuluttajat voivat ostaa tuotteita ja

Instagram on my6s omistanut osion tallaiselle toiminnalle. (Phillips 2018)

My0Os perinteisten uutiskirjeiden lahettaminen sahkopostitse on hyva tapa olla
yhteydessa kuluttajaan. Niiden avulla voidaan muistuttaa asiakasta palamaan kauppa
erilaisten tarjousten, alennusten tai uusien tuotteiden avulla. Uutiskirjeiden avulla on
myOs hyva jakaa kuluttajalle personoitua materiaalia, joiden avulla voidaan luoda
tunneside asiakkaaseen (Rampton 2015).
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Sosiaalisessa mediassa on mahdollisuus hyodyntaa myos vaikuttajia markkinoinnissa.
Vaikuttajat eivat ole uusia tapa markkinoida mutta nykyaan sosiaalisen median
valityksella se on helpompaa ja tehokkaampaa kuin aiemmin. On arvioitu, etta
vaikuttajien tuottama sisalto tuottaa parempia tuloksia sitoutumisessa kuin yritysten
tuottama sisalto. Vaikuttajien tuottamassa sisallossa valttikorttina toimii aitous, joka

nakyy myos kuluttajille. (Gallagher 2018)
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4. Tutkimusmenetelmat

Seuraavaksi paneudutaan tutkimuksen metodologiseen osuuteen. Osio alkaa
tutkimuksen teemoilla sekd taustoilla, seuraavaksi tarkastellaan |ahemmin
tutkimusmenetelmaa ja perusteluja sen valintaan. Lopuksi kerrotaan

aineistonkeruumenetelmista.

4.1 Tutkimukset teema ja tausta

Tutkimuksen teemoina toimivat motivaatiotekijoiden vaikutus sitoutumiseen. Aihetta
tarkastellaan muotialan verkkokauppakontekstissa. Tarkoitus on analysoida muotialan
verkkokauppojen kayttajia ja kysymysten avulla saada selville, mika saa kuluttajat
sitoutumaan tiettyyn verkkokauppaan. Verkkokauppojen kasvava suosio tekee tama
aiheesta ajankohtaisen ja on mielenkiintoista perehtya siihen mita yritykset voivat
toimillaan tehda sitouttaakseen asiakkaansa.

Tarkastelemme seuraavaksi verkkokauppojen erityispiirteitd tarkemmin. Ensimmaiset
verkkokaupat perustettiin jo vuonna 1969, mutta vasta 1990 niiden suosio lahti todella
nousuun. Nykyaan verkkokaupat ovat yha kasvussa ja niiden odotetaan myo0s
kasvavan jatkossa. (Moore 2019) Verkkokaupat ovat merkittava tulonlahde yrityksille
ja verkkokaupoista ostetaan yha enemman ja useammanlaisia tavaroita. Ostetuimmat
kategoriat maailmanlaajuisesti ovat talla hetkella kirjat ja musiikki, elektroniikka seka
vaatetus, mutta uusien toimitusmahdollisuuksien myota myos suurempien esineiden
kuten huonekalujen ja jopa liikennevalineiden suosion on kasvanut. kuitenkin
kuluttajien ostokaytos vaihtelee suuresti riippuen heidan demografisista tekijoista: 1ka,
sukupuoli ja sosiaalinen status vaikuttavat siihen, mita ja kuinka paljon internetista
ostetaan. (KPMG 2017)

Verkkokauppaymparistdssa on omat etunsa ja haittansa. Verkkokauppojen suosio on
muuttanut kaupanalaa merkittavasti, yha useammat yritykset tarjoavat tuotteita
fyysisten kauppojen lisaksi myos netissa. Se on mahdollistanut myymisen suoraan

kuluttajille ja tama on mahdollistanut myods pienten yritysten menestymisen alalla.
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Kuitenkin verkkokaupoissakin on eroja ja suuret verkkokauppa-alustat kuten Amazon,
Ebay, Aliexpress ja Alibaba ovat haastaneet perinteiset verkkokaupat ja talla hetkella
hallitsevat alaa. (KPMG 2017) Verkkokaupat pystyvat helposti tavoittamaan yha
enemman kuluttajia ja erilaiset sosiaalisen median kanavat kuten Instagram,
Facebook ja Twitter sekd lukemattomat muut ovat mahdollistaneet uudenlaisen
dialogin kuluttajien kanssa. Toisaalta sahkoinen kaupankaynti on tehnyt ostamisesta
jossain maarin persoonatonta ja monesti kuluttajat eivat koe verkko-ostamista niin
henkilokohtaisena kuin perinteissa kaupoissa kaynnin, jossa palvelu on usein

henkilokohtaisempaa ja personoitua. (Moore 2019)

4.2 Tutkimusmenetelma ja aineiston analysointimenetelma

Kuten aiemmin on mainittu, pyrin tydssani vastaamaan tutkimuskysymyksiin
kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimusotteella, jonka metodologiassa tarkeimmat
tutkimusmenetelmat ovat tekstianalyysi, havainnoiminen ja  haastattelu
(Metsamuuronen 2006). Tarkoitus ei ole saattaa tutkimusta mitattavaa muotoon, vaan
esittaa jotain uutta ilmiosta. Liiketaloustieteellisessa tutkimuksessa tuotetaan
tyypillisesti joko kaytannon tietoa liikkkeenjohtajia varten tai tiedeyhteisba varten
suunnattua tutkimusta, minka tarkoituksena on lisata tietamysta, jostain liiketalouden

iimiosta. (Koskinen et al. 2005)

4.3 Tutkimusaineiston keruu

Tyypillisesti laadullisten tutkimusten otannat ovat kohtuullisen pienia ja keskittyvat
johonkin tiettyyn ilmioon. Tutkimusmenetelmind ty0ssa kaytetaan aikaisempaa
kirjallisuutta seka haastatteluja. Haastattelujen avulla selvitetdan, miten kuluttajat
ajattelevat verkkokaupoista ja niiden kayttamisesta. Tarkoituksena on haastatella noin
5-10 henkil6a, jotka kayttavat saanndllisesti verkkokauppoja. Tutkimuksen otanta on
pieni ja keskittyy tarkastelemaan tietyn demografiseen joukon ominaispiirteita, minka

takia tutkimusta ei voida yleistaa koko populaatioon.
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Haastattelut ovat tarkoitus toteuttaa puolistrukturoituna haastatteluina eli
teemahaastatteluina, jolloin etukateen valmisteltuihin kysymyksiin vastataan omin
sanoin, tama salli vapaamman keskustelun haastateltavan kanssa verrattuna
esimerkiksi strukturoituun haastatteluun, jossa vastausvaihtoehdot ovat usein valmiita.
(Koskinen et al. 2005). Taman johdosta paasemme perehtymaan syvalle kuluttajien
motivaatiotekijoihin ja pystymme erittelemaan, mitkd ovat kuluttajien vaikuttimet

verkkokauppojen kayttamiseen.

Haastattelun tavoitteena oli selvittaa mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan sitoutumiseen
verkkokauppaan, taman takia aineistokeruumenetelmana kaytettiin teemahaastattelua,
joka antoi vapauden keskustella aiheesta ja tarvittaessa esittdd tarkentavia
lisakysymyksia haastattelun edetessa. Haastattelut toteutettin kevaalla 2019.
Tutkimusaineiston keratiin suhteellisen pienelta joukolta. Kaikki haastateltavat olivat
22-28 vuotiaita opiskelijoita, minka takia tuloksia ei voida yleistda, mutta tulokset
antavat hyvan kuvat siita, kuinka nuoret aikuiset kayttavat verkkokauppoja ja miten eri
tekijat vaikuttavat ostamiseen. Oheisesta taulukosta kay ilmi haastateltavien

perustiedot seka kuinka usein he ostavat verkkokaupoista tyypillisesti vuoden aikana.

Taulukko 1. Haastateltavien perustiedot

Haastateltava | lka Sukupuoli Kuinka montaa kertaa vuodessa
tilaa verkkokaupasta?

1. 22 Nainen 2-3

2. 22 Nainen 5-6

3. 23 Nainen 7-8

4. 24 Nainen yli 10

5. 25 Nainen 2-3

6. 28 Mies 1-2

Haastateltavia pyydettiin valmistautumaan haastatteluun miettimalla etukateen mita he
olivat viimeisen kuuden kuukauden aikana ostaneet ja tarvittaessa ottamaan mukaan
esimerkiksi tilausvahvistuksia mukaan haastatteluun, taman tarkoitus oli helpottaa

muistelemista itse haastattelutilanteessa ja taten antamaan mahdollisimman paljon
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tietoa tutkimusta varten. Haastattelut toteutettiin tapaamalla kasvokkain ja haastattelut
nauhoitettiin, jotta tutkimustulosten analysointi olisi helpompaa, nauhoitukseen
pyydettiin lupa haastateltavilta ennen haastattelua. Itse haastattelutilanne oli eloisa ja
vapautunut, haastateltavat pystyivat kertomaan omista kokemuksistaan avoimesti ja
hyodyntamalla tietokonetta haastateltavat pystyivat myos kokeilemaan eri
verkkokauppoja ja samalla kertomaan tuntemuksiaan niihin liittyen. Haastattelurunko
IOytyy liitteesta 1.
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5. Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksen empiirista osuutta ja paneudumme
haastattelujen tuloksiin. Tulokset ovat jaoteltu aihepiirteittdain, mika helpottaa
tutkimustulosten analysointia. Haastattelun alussa kartoitettiin kuluttajien viimeisimpia
ostoksia puolen vuoden sisalla seka kavimme lapi yleisimmat verkkokaupat, mita he
kayttivat. Keskityimme tassa haastattelussa vain muotialan verkkokauppoihin, joten
yleisimmat ostokset olivat vaatteet, kengat, laukut seka asusteet. Suosituimpia

verkkokauppoja oli Zalando, Boozt, H&M seka Zara.

5.1 Luotettavuus

Luotettavuudella viitataan kaikkiin niihin ominaisuuksiin verkkokaupassa, jotka tukivat
kuluttajan ostokokemuksen luotettavuutta. Haastateltavat pitivat luotettavuutta hyvin

tarkeana ominaisuutena, arvioidessaan kayttaisivatkd verkkokauppaa uudelleen.

Maksaminen nousi tassa esille, haastateltavat pitivat sita, ettad verkkosivulla oli useita
maksuvaihtoehtoja luotettavana. Haastateltavat miettivat tarkoin mihin luottokorttinsa
tiedot laittoivat ja mikali verkkosivu naytti epailyttavalta, tehtiin lisatutkimusta ennen

ostamista.

"Jos mé& syb6tén nyt tdnne mun luottokortin tiedot niin viekbhén joku sit myéhemmin

sieltd rahaa.”

"Mietin mihin laittaa esimerkiksi jonkun maksukortin tietoja.”

Erityisesti mahdollisuutta maksaa laskulla arvostettiin, koska silloin pystyi tekemaan
isomman tilaukset ja esimerkiksi tilamaan samasta tuotteesta useamman koon.
Laskulla maksaminen mahdollisti my0s tuotteiden sovittamisen ennen maksua.
Haastateltavat arvostivat sita, ettd paatoksen pystyi tekemaan oman kodin rauhassa
ja palauttamaan ne tuotteet, joita ei halunnut pitda. Taman jalkeen laskulta pystyi

vahentamaan ne tuotteet, jotka palautti, eika koko laskua tarvinnut maksaa.
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*Zalandolla on niin helppo kun se tulee se lasku ja sit mé otan siit laskulta just ne

asiat mitké& mé oon sit oftanu ja maksan ne.”

Tilausvahvistuksia ja muita lahetyksen tilannepaivityksia arvostettiin ja sen koettiin
lisaavan verkkokaupan luotettavuutta. Lahetyksen arvioitua toimitusaikaa pidettiin
my0Os hyvana asiana ja tahan liittyen oli tarkeaa, etta paketti saapui arvoituna aikana.
Nopeaa toimitusta arvostettiin ja usein oletuksena oli, ettd keskimaarin tuote olisi
perilla noin viikossa, mutta myoskaan pidemmat toimitusajat eivat olleet este
tilaamiselle ja riippuen tilauspaikasta, haastateltavat osasivat jopa odottaa, etta

tilauksen saamisessa kestaa pidempaa.

"Ei haittaa jos joutuu odottamaan esimerkiksi pari viikkoo, mutta jos menee useampi
viikko niin sit voi olla jo liikaa.”

"Alle 10 péivéaa on sopiva.”

lImaista toimitusta ja palautusta pidettiin tarkeina piirteina, jotka lisdsiva kiinnostusta
kayttaa verkkokauppaa. Toimitusmaksuja karsastettiin ja niiden koettiin vahentavan
verkkokaupan houkuttelevuutta, vaikka kyse oli vain muutamista euroista, etenkin
maksullinen palautusvaihtoehto koettiin kynnyskysymyksena. Pitkat palautusajat sen
sijaan lisasi verkkokaupan kiinnostavuutta, esimerkiksi 14 vuorokautta koetiin liian
lyhyena aikana kokeilla tuotetta sen sijaan 30 paivaa pidettiin sopivana aikana, mutta

sen pidemmat ajat eivat herattaneet suurempia mielipiteita.

Tarkat tuotekuvaukset ja kuvat myos loivat luotettavan kuvan yrityksesta. Kuvien oli
myOs vastattava tuotetta ja poikkeavuudet tassa aiheuttivat usein sen, etta

verkkokauppaa ei haluttu kayttaa enaa uudelleen.

Kotimaisia verkkokauppoja pidettiin luotettava mutta my0s eurooppalaisia
verkkokauppa jatteja kuten Zalandoa ja Booztsia pidettiin hyvin luotettavana.
Verkkokaupan maine myos vaikutti luotettavuuteen, tahan vaikutti, muiden kuluttajien
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arvioit kaupasta, kavereiden suosituksen seka se miten verkkokauppaa on mainostettu
eri kanavissa. Zalandolla oli haastateltavien mielesta esimerkiksi hyva maine ja tahan
oli vaikuttanut myos katukuvassa nakyneet Zalandon mainokset.

5.2 Helppokayttoisyys

Helppokayttoisyydella tarkoitetaan tassa kaikkia niita ominaisuuksia, jotka helpottivat
ja edesauttoivat ostamista. Tarkeimpana asiaa verkkokaupan valitsemisessa oli
kayttoliittyman helppoutta, jo verkkokaupan valitsemisvaiheessa arvioitiin, kuinka
helpolta tilauksen tekeminen on ja I0ytyivatko kaikki ominaisuudet sivulta nopeasti.
Selkeytta ja loogisuutta arvostettiin asettelussa. Verkkokaupan toimivuus oli tarkea

ominaisuus, arvioidessa kayttaisivatko haastateltavat sivustoa uudestaan,

Haastateltavat arvostivat sita, ettd kayttdessa samaa verkkokauppaa ei tilaustietoja
tarvitse tayttaa joka kerta uudelleen, vaan osoitetiedot sailyvat verkkokaupassa ja
talloin ostaminen on nopeaa. Myoskin aiemmin kokeiltua verkkokauppaa suosittiin
uusien sijaan, koska ostaminen oli talloin tuttua eika uuteen verkkosivustoon taytynyt

tutustua ja taten kayttaa enemman aikaa ostoksien tekemiseen.

"Kun tiedot on téytetty valmiiksi, on tilauksen tekeminen helppoa ja myds kynnys

ostamiseen laskee.”

"Helpompi menné tuttuun.”

*Jos on ollut helppoo saada ne tuotteet mitké haluu.”

Suuria kuvia arvostettiin ja niiden koettiin helpottavan ostamista. Mahdollisuus
zoomata ja kdantaa tuotetta seka kuvat useasta eri kulmasta olivat positiivisia asioita.
Mydskin toivottiin, etta tuote on seka mallin paalla, etta ilman mallia, jotta kuvasta oli
helpompi arvioida tuotteen todellista luonnetta. Tarkkaan laaditut tuotekuvaukset,
joissa oli kerrottu materiaali, koko tai muita tietoja, helpottivat ostopaatoksen tekoa.
Uudenlaiset ominaisuudet kuten mahdollisuus "sovittaa” tuotteita virtuaalisesti,
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esimerkiksi hyodyntamalla tietokoneen kameraa aurinkolasien sovittamisessa pidettiin

hyvina lisina, muttei valttamattomyytena.

Ostoskorin tarkastelu- ja muokkausmahdollisuutta kuten tuotteen poistamista tai
lisdamista, ilman ettd ostoskoria painaessa tilaus menisi suoraan maksu kohtaa,

arvostettiin ja koettiin ostostapahtumaa helpottavaksi tekijaksi.

5.3 Ajanvietto

Haastateltavat pitivat verkkokauppa ostamista myos ikaan kuin harrastuksena.
Verkkokauppojen helppo selattavuus ja monta kertaa vuodessa tulevat uudet
vaatemallistot, kannustivat haastateltavia kaymaan sivuilla useammin. Tahan vaikutti
my0s sosiaalinen media seka vaikuttajat, joiden kautta esimerkiksi uusista mallistoista
sai tietoa. Aiemmasta teoriasta huomasimme, ettd monipuolisuuden seka uusien
kokemuksien etsitd on osa kuluttajakaytosta verkkokaupoissa (Raju, 1980, Menon ja
Kahn, 1995).

Usein kimmoke katsella verkkokauppoja tuli tietystd tarpeesta, esimerkiksi kun
tiedossa oli tulevat juhlat tai jokin tapahtuma, johon tarvitsi uuden asusteen tai vaatteen,
myoOs tylsyys mainittiin  yhtena tekijana, joka sai kuluttajat selaamaan eri
verkkokauppoja. Talldin haastateltavalla ei ollut valttamatta edes mitaan tiettya tarvetta
ostaa tuotteita tarkoitus on katsella tuotteita, tyypillisesti talldin selattiin
verkkokauppojen uutuus sivua tai jotain muuta kiinnostavaa kategoriaa. Jos kuitenkin,
jotain mielenkiintoista 10ytyi, saatettiin tama lisata ostoskoriin, mutta se ei kuitenkaan
usein johtanut ostostapahtuman paattamiseen vaan tuotteet jaivat monesti ostoskoriin

ja niihin saatettiin palata mydhemmin viela takaisin.

"Kun on tyls&é&, niin saatan selata huvikseen eri sivuja”

"Sellasta ajanvietetta, ei tarvii menna kauppoihin shoppailee”
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Fyysisissa kaupoissa kayminen koettiin usein tydlaaksi, minka takia on helpompi valita
verkkokauppa, jota voi selata esimerkiksi omalta kotisohvalta tai vaikka bussissa.
Aineisto tukee myos aiempia teorioita siita, etta kuluttajat haluavat tehda ostoksensa
missa ja milloin vain (Bellenger & Korgaonkar 1980, Swaminathan et al., 1999).
Aikaisemman teoriaan viitaten tallainen ostokayttaytyminen on ikaan kuin viihdetta ja
siitd saatava huvi on tyypillista kokeilunhaluisille kuluttajille (Sherry 1990, Babin et al.,
1994).

5.4 Sosiaalinen media

Kaymme tassa osiossa viela tarkemmin sosiaalisen median roolia. Sosiaalinen media
oli joillekin haastateltaville tarked osa ostamista ja toisille ei niin tarkea.
Verkkokauppoja ei juurikaan seurattu sosiaalisessa mediassa suoraa. Vain osa kertoi
seuraavansa jotakin tiettya verkkokauppaa.

"En oikeastaan seuraa mitéan verkkokauppaa somessa.”

Kuitenkin suurin osa myonsi seuraavansa erilaisia vaikuttajia kuten bloggareita,
urheilijoita tai muita julkisuudesta tuttuja henkilo6ita, jotka mainostivat omilla sosiaalisen
median kanavilla. Vaikuttajien seuraaminen sosiaalisessa mediassa antoi usein
kimmokkeen kayda katsomassa vaikuttajien suosittelemia vaatteita tai asusteita.
Haastateltavat kuitenkin tiedostivat, etta usein tassa on kyse maksetusta mainonnasta,
jonka takia niiden kohdalla kaytettiin tiettya varovaisuutta ja harkintakykya. Vaikuttajien
tuottama sisalto ei kuitenkaan aina johtanut ostamiseen, osalla ostoaikeet paattyivat
siihen, kun naki esimerkiksi tuotteen hinnan. Osa taas koki vaikuttajien seuraamisen

osaksi sosiaalista mediaa ja niiden koettiin antavan inspiraatiota seuraaviin ostoksiin.

"Somejulkkiksilta saa kivaa inspiraatiota mut sit kun menee kattoo sita tuotetta niin se

onkin tosi kallis.”

"Musta on toki kiva seuraa vaikuttajii Instagramissa ja tulee kyl vélil ostettuuki esim
niit vaatteita mitd ne on kayttény.”
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Haastateltavat kertoivat kaikki saavansa uutiskirjeita yrityksiltd. Osalle uutiskirjeet
olivat suoraan roskapostia ja monet pitivat niita myos valilla arsyttavina. Uutiskirjeet
eivat aina lisanneet halua palata verkkokauppaan, mutta uutiskirjeissa olevat
alennuskoodit kannustivat menemaan verkkokauppaan ja ostamaan tuotteita
uudestaan.

“En reagoi ellei ole joku alekoodi.”

"Niita tulee niin paljon et vélil &rsyttda, mut kyl nii on vélil jotain minké takii kéyn sit

kattoo.”

Kavereiden suosituksia pidettiin tarkeana ja hyvat suositukset uudesta verkkokaupasta
saivat monet kaymaan verkkosivuilla. Kavereilta tulleet suositukset myos koettiin
luotettavaksi ja suosituksia ei koettu samatyyppisind mainoksina kuin esimerkiksi

vaikuttajien sosiaalisen median julkaisut.
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6. Johtopaatokset

Taman tutkimuksen tavoitteena oli saada vastaus siihen, mitka tekijat vaikuttavat
kuluttajan sitoutumiseen verkkokauppaan. Johtopaatoksissa tutkimustuloksia
esitellaan tutkimuskysymysten kautta aikaisempaan teoriaan viitaten. Lopuksi
kaymme lapi myods mahdollisia jatkotutkimuksen aiheita.

Tutkimustulosten avulla voidaan nyt vastata tutkimuksen alussa nousseeseen
kysymykseen: Miten motivaatiotekijat vaikuttavat kuluttajan sitoutumiseen
verkkokauppaan? Edella esitetyn empirian ja teorian pohjalta voidaan todeta, etta
kuluttajien ostomotiivit, kuten ostamisen helppous, ajanvietto, tiedonhankinta seka
monipuolisuus vaikutti kuluttajan sitoutumiseen. Tutkimuksessa kavi myos ilmi, etta
verkkokaupan luotettavuus vaikutti  positiivisesti  kuluttajan  sitoutumiseen.
Onnistuessaan luomaan asiakkaalle positiivisen kokemuksen, kuluttajat halusivat
kayttaa verkkosivua uudelleen, tasta voidaan paatella, etta kuluttajan ja verkkokaupan
valiin on muodostunut positiivinen tunneside ja kuten huomattiin Palmatier et al. (2018)

tutkimuksesta tyytyvaiset kuluttajat ovat sitoutuneita yritykseen.

Tarkasteltaessa ensimmaista alatutkimuskysymysta: Mitkd motivaatiotekijat saavat
kuluttajat valitsemaan verkkokaupan? havaitaan, etta motivaatiotekijat kuten:
helppous, tiedonhankinta, monipuolisuus ja ajanvietto vaikuttavat kuluttajan valintaan
kayttaa verkkokauppoja kuten Alba et al. (1997) seka Bellenger ja Korgaonkar (1980)
tutkimuksista kavi ilmi. Verkkokaupat valitaan niiden helppouden ja nopean
toimituksen vuoksi. Tama kavi ilmi myos tutkimuksessa, helppokayttdinen
verkkokauppa houkutteli ostamaan tuotteita ja sai haastateltavat myos palamaan ja
sitd kautta sitoutumaan verkkokauppaan. Tiedonhankinta nousi myos tarkeaksi
tekijaksi haastatteluissa, kuten Bellenger ja Korgaonkar (1980) kertoivat
tutkimuksessaan. Tiedonhankinnan merkitys oli vahvasti esilla, oli kyse suoraan
verkkosivuilta saatavaan tietoon kuten tuotteiden kuvauksiin tai sitten muilta

verkkosivuilta saatavaan lisatietoon.

Babin et al. (1994) seka Bellenger ja Korgaonkar (1980) mainitsivat ajanvieton
ostomotiivina, myoOs tassa tutkimuksessa huomattiin, ettd se on tarkea osa verkko-
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ostamista. Haastatteluissa kavi ilmi, etta verkko-ostaminen oli ikaan kuin harrastus.
Kuten Hoffman & Novak (1996) tutkimuksesta huomattiin, kokeilunhaluiset kuluttajat
pitivat ostamista ikaan kuin seikkailuna, tallainen ostaminen johtaa tyypillisesti
sitoutumiseen, silla ostamisesta saatava mielihyva johtaa positiivisiin tunteisiin ja sita
kautta sitoutumiseen kuten Palmatier et al. (2018) teoria kuluttajien sitoutumisesta

kertoo.

Tarkasteltaessa toista alatutkimuskysymykseen: Mika saa kuluttajat sitoutumaan
verkkokauppaan? voidaan todeta, etta tarkein tekija kuluttajan sitoutumisessa ol
aiemmat positiiviset kokemukset verkkokaupasta. Tutkimuksen pohjalta voidaan
todeta sitoutumisen mukailevan Palmatier et al. (2018) teoriaa. Haastateltavat
mainitsivat positiiviset tunteet ja kokemukset tarkeana tekijana verkkokauppaan
sitoutumisessa. Nama johtivat joko suoraan sitoutumiseen eli ostamiseen, mutta myos
epasuoraan sitoutumiseen eli verkkokauppoja myos suositeltiin kavereille, mikali oltiin
tyytyvaisia kokemukseen. Verkkokauppojen ominaisuudet kuten helppous ja
luotettavuus olivat tarkeimpia tekijoita tarkasteltaessa syita kuluttajan sitoutumiseen.
Verkkokaupan helppo kaytettavyys loi pohjan positiiviselle kokemukselle ja siten
edesauttoi sitoutumista verkkokauppaan. Tassa tutkimuksessa kavi myos ilmi, etta
verkkokaupan luotettavuus, oli erittain tarkea tekija verkkokaupan valintaprosessissa,
kuin myoOs arvioitaessa sitd kayttaisikd kuluttaja verkkokauppaa uudelleen.
Tutkimuksen avulla huomattiin, etta sitoutumiseen vaikutti verkkokaupan luotettavuus

ja siihen liittyvat tekijat kuten kuvien vastaavuus tuotteisiin ja nopea toimitus.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd yritysten on tarkeaa panostaa
sitoutumiseen vaikuttaviin tekijoihin. Luomalla luotettava ja toimiva verkkokauppa
alustan yritykset voivat vakuuttaa kuluttajat ja saada heidat kayttamaan sivustoaan ja

nain ollen luoda yhteys kuluttajiin.

Tulevissa tutkimuksissa voitaisiin syventad tutkimusta esimerkiksi erilaisiin
verkkokauppoihin silla tassa tutkimuksessa keskityttin vain tietyntyyppisiin
verkkokauppoihin. Myoskin aihetta voitaisiin tutkia lisda sosiaalisen median ja

vaikuttajien kannalta, silla sen rooli kuluttajien sitoutumisessa tulee varmasti
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kehittymaan ja muuttumaan ajan myo6ta samaa aikaa kun sosiaalisen median kanavat

lisaantyvat ja muuttuvat.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Kuinka usein ostat verkkokaupasta?

Mita verkkokauppoja kaytat?
Mita ostat verkkokaupoista?

0N~

Kuinka usein ostat samasta verkkokaupasta?

a. Miksi juuri siita?

5. Kokeiletko kuinka usein uusia verkkokauppoja?

a. Miksi?

b. Mika vaikuttaa siihen palaatko asiakkaaksi?
Mihin kiinnitat huomiota tehdessasi ostoksia?
Mika on tarkeaa ostoksia tehdessa?

Millaiset verkkokaupat miellyttavat eniten?

© © N o

Seuraatko verkkokauppoja sosiaalisessa mediassa?
a. Naetko verkkokauppojen mainoksia muualla?
b. Ostatko jos naet mainoksen?
10. Miten muiden ostokset vaikuttavat sitoutumiseen?
a. Esimerkiksi vaikuttajien ostokset ja suositukset?
11. Tuleeko sinulle yritysten uutiskirjeita?
a. Reagoitko niihin?
b. Miten?
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