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Tutkielmassa tarkasteltiin brandikokemuksen vaikutusta verkkokauppaympa-
ristojen kdyttdjakokemukseen ja kdyttoaikeeseen. Brandikokemusta tarkasteltiin
kahden ulottuvuuden kautta: brandityytyvédisyyden ja brandiluottamuksen.
hallinnan tunteen) ja esteettisten (kauneuden ja mielikuvituksettomuuden) tun-
teiden nakokulmista.

Brandikokemuksen vaikutusta verkkokauppaympdristdjen kayttdjakoke-
mukseen ja kdyttoaikeeseen tutkittiin kahdessa kokeellisessa tutkimuksessa.
Tutkimukset toteutettiin osana Jyvaskyldn yliopiston kayttdjapsykologian labo-
ratoriossa tehtyd verkkokauppaympdristojen kayttdjakokemusta késittelevad
tutkimusprojektia. Tutkimuksissa kerattiin madrallinen tutkimusaineisto, joka
analysoitiin tilastollisia analyysimenetelmid kayttden.

Tutkielmassa luotu brandikokemusmittari todettiin konsistentiksi. Kah-
dessa tutkimuksessa myos osoitettiin, ettd brandikokemuksen ulottuvuudet
vaikuttivat malleihin, joilla kuvattiin kokemusta verkkokauppaympéristtjen
kaytonaikaisista kdytannollisistd ja esteettisistd tunteista sekd kdyttoaikeesta.
Tarkastelu brandikokemuksen vaikutuksen ilmenemisestd osoitti, ettd brandi-
tyytyvéisyyden tai brdndiluottamuksen kokemuksen lisddntyessd, lisddntyi
myo6s kokemus kayttoaikeesta verkkokauppaymparistoja kohtaan. Brandiko-
kemuksen vaikutuksen ilmenemisestd kayttdjakokemukseen ei voitu tehdad yk-
siselitteisid pddtelmid, silld kdyttdjien vuorovaikutustapa ja -intensiteetti verk-
kokauppaympadristojen kanssa vaikuttivat padtelmien tekemiseen. Tama havait-
tiin etenkin brandikokemuksen ulottuvuuksien ja esteettisten tunteiden valisis-
sd yhteyksissa.

Tutkimuksissa pystyttiin osoittamaan brandikokemuksen olevan tausta-
muuttuja, joka voi vaikuttaa kayttdjakokemustutkimuksen tuloksiin, jos tutki-
muskohteina ovat brandétyt tuotteet tai palvelut (esim. verkkokauppaympéris-
tot). Ndin ollen tutkimustulosten luotettavuutta voitaisiin parantaa, jos brandi-
kokemuksen mittaus tuotaisiin osaksi tutkimusasetelmaa. T&lloin taustamuut-
tuja, joka mahdollisesti vaikuttaa muihin mittaustuloksiin, olisi kontrolloitu.
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ABSTRACT

Perild, Piia

Empirical research - the effects of brand experience on the user experience and
behavioral intention of online stores

Jyvaskyla: University of Jyvaskyld, 2015, 81 p.

Information Systems, Master’s Thesis

Supervisor: Jokinen, Jussi

In this thesis, the effects of brand experience on the user experience and behav-
ioural intention of online stores were discussed. Brand experience was studied
from two dimensions: brand satisfaction and brand trust. User experience was
examined from the perspective of utilitarian (frustration, competence and feel-
ing of control) and aesthetic (beauty and unimaginativeness) emotions.

The effects of brand experience were studied in two empirical experiments.
The experiments were part of the user experience research project that was exe-
cuted in the user psychology laboratory at the University of Jyvaskyld. During
the experiments quantitative data was gathered and was analysed by statistical
methods.

The scale for measuring brand experience was found to be consistent and
suitable for use. Two experiments indicted that the dimensions of brand experi-
ence affected models that illustrated the experience about utilitarian and aes-
thetic emotions, as well as the behavioural intention towards the online stores.
Results showed the effects of the brand experience on the behaviour intention;
moreover it revealed that when brand satisfaction or brand trust increased, so
did behavioural intention towards online stores. However, it was not possible
to do ambiguous conclusions (such as effect direction or size) considering rela-
tionships between brand experience and user experience since the results were
depending on users’ interaction with online stores. Especially, the effects of in-
teraction were revealed through the relationships between the dimensions of
brand experience and aesthetic emotions.

In this thesis, it was illustrated that brand experience is the background
variable that can affect the research results when studying the user experience
of branded products or services (e.g. online stores). The reliability of user expe-
rience research can be validated if the measurement of the brand experience is a
part of the study design. In this case, the background variable that may have an
effect on research results is controlled.

Keywords: empirical research, brands, user experience, emotional state, online
store
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1 JOHDANTO

Kokemus ja niihin liittyvit tunteet ohjaavat toimintaamme kohti meille tarkeita
tavoitteita. Jotta saavuttaisimme tavoitteemme, arvioimme ja teemme paatoksid
kokemukseemme pohjautuen. Kokemus siis vaikuttaa subjektiivisiin ar-
vioteihimme ja paddtoksiimme. Brandikokemuksen vaikutuksia on tarkastelu
laajasti markkinoinnin tutkimusalueella. T&lloin tutkimuksellinen ndkokulma
liittyy usein brandédyksen vaikutuksiin asiakkaiden toiminnassa markkinoilla.
Nékokulma, josta markkinointi tarkastelee brandikokemuksen vaikutuksia, jat-
tdd vahemmaille huomiolle sellaisen tutkimuksen, jossa tarkasteltaisiin brandi-
kokemuksen vaikutusta asiakkaan subjektiiviseen kokemukseen brdndin tar-
joaman tuotteen tai palvelun kayttdjakokemuksesta.

Kirjallisuutta tarkasteltaessa havaittiin, ettd brandikokemuksen vaikutuk-
sen empiirinen tarkastelu on vield vahdistd kdyttdjakokemustutkimuksen alu-
eella. Ilmion olemassaolo on kuitenkin tiedostettu ja siitd on kdyty keskustelua.
Keskustelussaan briandikokemuksen wvaikutuksesta Law, Roto, Hassenzahl,
Vermeeren ja Kort (2009) totesivat, ettd asiakkailla on taipumus liittdd brandiin
ennakko-odotuksia ja -tuomioita riippuen kokemuksesta, joka heilld on bran-
distd ja sen omistamista yrityksestd. Tamad kokemus vaikuttaa kayttdjakoke-
mukseen, kun asiakas on vuorovaikutuksessa brandin tarjoamien tuotteiden tai
palveluiden kanssa. Esimerkiksi kokemuksen ollessa positiivinen, asiakas saat-
taa hyvaksya tuotteen puutteet helpommin. Vastaavasti, jos kokemus on nega-
tiivinen, asiakas saattaa helpommin hylitd tuotteen puuteiden takia.

Brandikokemuksen vaikutusten tiedostaminen kayttdjakokemustutkijoi-
den keskuudessa ja vdhdinen empiirinen tutkimus luo tarpeen tutkimukselle,
jossa brandikokemuksen vaikutusta tarkasteltaisiin osana kdyttdjakokemustut-
kimusta. Tassd tutkielmassa tarkasteltiin empiirisesti brandikokemuksen vai-

Tutkielmalla oli kolme tavoitetta, joilla pyritddn vastaamaan asetettuihin
tutkimuskysymyksiin: “Onko brandikokemuksella vaikutusta verkkokaup-
paympadristojen kayttdjakokemukseen ja kdyttoaikeeseen?” ja “Miten brandiko-
kemuksen vaikutus ilmenee?”. Ensimmadisend tavoitteena oli luoda mittari, joka
soveltuu kaytettdaviaksi kokeellisessa tutkimuksessa brandikokemuksen mittaa-
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miseen. Toisena tavoitteena oli todentaa ilmi¢ brandikokemuksen vaikutukses-
ta kayttdjakokemukseen ja kdyttoaikeeseen. Kolmantena tavoitteena oli tarkas-
tella brandikokemuksen vaikutuksen ilmenemistd brandikokemuksen ja kaytta-
jakokemuksen sekd kayttoaikeen vilisessd vaikutussuhteessa.

Brandikokemusta tarkastellaan brandityytyvdisyyden ja bréandiluotta-
muksen ulottuvuuksien ndkokulmista. Kayttdjakokemusta taas tarkastellaan
kahden ulottuvuuden kautta, jotka kuvaavat Schererin (2005) maéarittelemid
tunnetyyppejd: kaytannollisid ja esteettisid tunteita. Kdytannollisten tunteiden
tarkastelussa keskitytddn verkkokauppaymparistdjen kdytonaikana ilmeneviin
tunnekokemuksiin frustraatiosta, kompetenssista ja hallinnan tunteesta. Esteet-
tisten tunteiden tarkastelundkokulmana on visuaalisen miellyttavyyden koke-
mus verkkokauppaympadristdjen kauneudesta ja mielikuvituksettomuudesta.

Tutkimusstrategiaksi valittiin kokeellinen tutkimus, joka on todettu sopi-
vaksi silloin, kun halutaan mitata yhden muuttujan vaikutusta toiseen muuttu-
jaan (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara, 2009). Tdssa tutkielmassa brandikokemuk-
sen vaikutusta verkkokauppaympdristdjen kayttdjakokemukseen ja kayttoai-
keeseen tutkittiin kahdessa kokeellisessa tutkimuksessa (N=80). Tutkimukset
toteutettiin osana Jyvaskyldn yliopiston kdyttdjapsykologian laboratoriossa teh-
tyd verkkokauppaympadristojen kdyttdjakokemukseen liittyvad tutkimusprojek-
tia. Molemmissa tutkimuksissa kaytettiin asetelmaa, jossa tarkasteltiin kahta
ryhmaéd, joiden vuorovaikutustapa tai -intensiteetti verkkokauppaymparistojen
kanssa erosivat toisistaan. Tutkimuksissa keréttiin méaéaréllinen tutkimusaineis-
to, joka analysoitiin tilastollisia analyysimenetelmia kayttden.

Ensimmadinen tutkimus oli luonteeltaan exploratiivinen. Tutkimuksen ai-
kana luottiin brandikokemusmittari. Mittari mittasi brandikokemusta kahden
ulottuvuuden nékodkulmista: brandityytyvdisyyden ja brandiluottamuksen.
Brandikokemusmittarin sisédlto perustui kirjallisuustarkastelussa tehtyihin ha-
vaintoihin tekijoistd, jotka kuvaavat brandityytyvdisyyden ja brandiluottamuk-
sen kokemusta. Havaitut tekijdt operationalisoitiin ja lopullinen mittarin raken-
ne luotiin tilastollisia analyysimenetelmid kdyttden. Lisdksi tutkimuksessa tar-
kasteltiin brandikokemuksen vaikutusta verkkokauppaympdristdjen kdyttoai-
keeseen ja kahteen kayttdjakokemuksen ulottuvuuteen, jotka kuvasivat kaytta-
jan kdytonaikaisia kaytannollisid ja esteettisid tunteita.

Toisen tutkimuksen aikana testattiin ensimmadisessad tutkimuksessa luo-
dun brandikokemusmittarin konsistenssi. Lisdksi testattiin hypoteesit, jotka
muodostettiin ensimmadisen tutkimuksen tuloksiin perustuen brandikokemuk-
sen vaikutuksesta verkkokauppaympadristdjen kdyttdjakokemukseen ja kaytto-
aikeeseen.

Tutkielmassa luotu ja tutkimuksissa kédytetty mittari todettiin soveltuvan
kdytettavaksi brandikokemuksen mittaamiseen. Brandikokemusmittari todet-
tiin tutkimuksissa tehdyissd Cronbachin alfa -kerroin tarkasteluissa konsisten-
tiksi: mittari siis mittasi luotettavasti sitd, mitd sen oli tarkoitus mitata.

Kahdessa tutkimuksessa osoitettiin, ettd brandikokemuksen ulottuvuudet
vaikuttivat malleihin, joilla kuvattiin kokemusta verkkokauppaymparisttjen
kdytonaikana ilmenneistd kdytannollisistd ja esteettisistd tunteista sekd kaytto-
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aikeesta. Tarkastelu brandikokemuksen vaikutuksen ilmenemisesti osoitti, ettd
riippumatta vuorovaikutustavasta tai -intensiteetistd, brandityytyvaisyyden tai
brandiluottamuksen kokemuksen lisddntyessd, lisdantyi myos kokemus kaytto-
aikeesta verkkokauppaympadristojd kohtaan. Tutkimustulosten perusteella ei
kuitenkaan voitu tehdd yksiselitteisid pddtelmid brandikokemuksen ulottu-
vuuksien vaikutuksen ilmenemisestd kayttdjadkokemuksen kaytannollisiin ja
esteettisiin tunteisiin. Tamd johtui siitd, ettd tapa ja intensiteetti, joilla oltiin vuo-
rovaikutuksessa verkkokauppaympdristdjen kanssa, vaikuttivat péddtelmien
tekemiseen. Vuorovaikutustavan ja -intensiteetin vaikutus oli havaittavissa eri-
tyisesti brandikokemuksen ulottuvuuksien ja esteettisten tunteiden vélisissa
yhteyksissa.

Tdssd tutkielmassa saatuja tuloksia voitiin pitdd merkityksellising, silld nii-
td on hyodynnetty tieteellisen foorumin kautta julkaistussa tutkimuksessa (ks.
Saariluoma & Jokinen, 2015) ja ne todensivat ilmiotd brandikokemuksen vaiku-
tuksesta kayttdjakokemukseen (ks. Lawn ym. (2009) keskustelu). Koska brandi-
kokemuksen ja kayttdjakokemuksen vilisen vaikutussuhteen empiirinen tar-
kastelu on vield vahdistd, tdssd tutkielmassa esitetyt tutkimukset myds tarjosi-
vat tarvittavaa lisiymmarrystd ilmistd ja sen olemassaolosta.

Tutkimuksissa pystyttiin osoittamaan brandikokemuksen olevan tausta-
muuttuja, joka voi vaikuttaa kayttdjakokemustutkimuksen tuloksiin, jos tutki-
muskohteina ovat brandétyt tuotteet tai palvelut (esim. verkkokauppaympéris-
tot). Néin olleen jos brandikokemuksen vaikutusta ei kontrolloida, voi silld olla
vaikutus saatujen tulosten luotettavuuteen. Tutkimustulosten luotettavuutta
voitaisiin kuitenkin parantaa, jos brandikokemuksen mittaus tuotaisiin osaksi
tutkimusasetelmaa. T&lloin taustamuuttuja, joka mahdollisesti vaikuttaa mui-
hin mittaustuloksiin, olisi kontrolloitu.

Itse tutkielma sisdltyy viiteen lukuun, jotka seuraavat johdannon jilkeen.
Luvussa kaksi annetaan kuvaus siitd, mikd on briandikokemus. Brandikokemus-
ta tarkastellaan erityisesti brandityytyvdisyyden ja brandiluottamuksen nako-
kulmista. Luvussa kolme kisitelldadan kayttdjakokemusta. Lisdksi tarkastellaan
brandikokemuksen ja kdyttdjakokemuksen vélistd vaikutussuhdetta. Luvuissa
neljd ja viisi kuvataan tamaén tutkielman tutkimukset. Luvuissa kuvataan kdyte-
tyt menetelmat, saadut tulokset sekd tulosten pohjalta tehdyt johtop&atokset.
Luku kuusi sisdltdd pohdinnan saavutetuista tuloksista, niiden merkityksestd ja
jatkotutkimusaiheista.
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2 MITA ON BRANDIKOKEMUS?

Téssd luvussa méadritellddn késitteet, jotka ovat oleellisia ymmartdad keskustelta-
essa brandiin liittyvastd kokemuksesta (myohemmin puhuttaessa kadytetddan
myo6s termid: “brandikokemus”) tamén tutkielman ndkokulmasta. Brandiko-
kemusta tarkastellaan yleiselld tasolla, mutta my0s tyytyvdisyyden ja luotta-
muksen ndkokulmista. Tédssd tutkielmassa brandityytyvdisyyttd ja brandiluot-
tamusta kisitellddn erdind brandikokemuksen ulottuvuuksina. Namé& ulottu-
vuudet rakentuvat yksittdisistd kokemustekijoistd, jotka kuvaavat brandityyty-
vdisyyden ja brandiluottamuksen kokemuksen muodostumista.

2.1 Brdndit ja niiden tehtavat

Bréandit ovat tarkedssa roolissa, kun yritykset pyrkivit erottautumaan markki-
noilla. American Marketing Association (2014) madrittelee brandin olevan nimi,
termi, suunnitelma, symboli tai jokin muu ominaisuus, joka identifioi yhden
myyjan tuotteet ja palvelut erilliseksi niistd, joita muut myyjét tarjoavat. Brandi
lisdd tuotteeseen tai palveluun ulottuvuuksia, jotka erottavat brandin muista
tuotteista tai palveluista, jotka on suunniteltu tyydyttimddn samaa tarvetta.
Eroavaisuudet voivat liittyd brandin suorituskykyyn (esim. funktionaalisiin tai
aineellisiin eroihin) tai sithen, mitd brandi edustaa (esim. symbolisiin, emotio-
naalisiin tai aineettomiin eroihin). (Kotler & Keller, 2006) Brandin tarkoitus on
my0s helpottaa tuotteen laadun arviointia, kun tuotteen luontaisia vihjeitd tai
tuotteen ominaisuuksia on vaikeaa tai mahdotonta arvioida. Esimerkiksi bran-
din nimi on ulkoinen vihje, jonka avulla asiakas voi arvioida tuotteen laatua
ilman tuotteen luontaisia vihjeitd (Olson & Jacoby, 1972).

Bréndin tehtdvid voidaan tarkastella niin brandin asiakkaan kuin brandin
omistajan ndkokulmasta. Asiakkaan ndkokulmasta brandin tehtdvana on identi-
fioida tekijd tai tuotteen alkuperd, jotta asiakas voi arvioida identtisid tuotteita
branddyksen perusteella (Kotler & Keller, 2006). Brandin avulla asiakkaan on
helpompi tunnistaa tuotteita, jotka ovat tyydyttdaneet hdanen tarpeensa. Toisaalta
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asiakkaiden on my®os helpompi vilttdd tuotteita, jotka ovat olleet epatyydytta-
vid. Omistajan ndkokulmasta brandin tehtdva on tuottaa omistajalleen taloudel-
lista tuottoa eli brandipddomaa. Brandipddoma on se taloudellinen tuotto, joka
saadaan brandin kautta (Kotler & Keller, 2006). Jotta brandistd saatava taloudel-
linen tuotto olisi mahdollisimman korkea, omistajat tavoittelevat brandeilleen
lojaaleja asiakkaita. Ndméd asiakkaat ovat esimerkiksi valmiita maksamaan
enemmadn brdndin tarjoamista tuotteista sekd ostavat uudestaan brandin tarjo-
amia tuotteita (Kotler & Keller, 2006).

Asiakkaan lojaliteettiin brandid kohtaan vaikuttaa kokemus, joka asiak-
kaalla on brandistd (esim. Sahin, Zehir & Kitapgi, 2011 ja Schmitt, Zarantonello
& Brakus, 2009). Kokemuksen kautta asiakas muodostaa brandid kohtaan ylei-
sen asenteen, jota voidaan pitdd erddnlaisena ennakkoarviona tasolle, jolla
brandin oletetaan tyydyttdvan asiakkaan tarpeet (Keller, 1993). Asenteiden on
havaittu vaikuttavat brandiin liittyvaan asiakaskdyttaytymiseen esimerkiksi
brandiin liittyviin kulutuspéatoksiin (esim. Bravo, Montaner & Pina, 2012).
Brandikokemuksen vaikutus asiakaskdyttdytymiseen konkretisoituu lopulta
brandin omistaman yrityksen taloudellisena tuottona: mitd positiivisemman
kokemuksen brandi tarjoaa asiakkailleen, sitd lojaalimpia asiakkaat ovat kulu-
tuspdatoksissddn brandille ja sitd suurempi on bréandin omistajan saama talou-
dellinen hyoty.

Brandikokemusta ja sen vaikutuksia voidaan tarkastella niin brandin
omistaman yrityksen kuin brandin asiakkaan ndkokulmasta. Tadssa tutkielmassa
brandikokemusta ja sen vaikutusta tarkastellaan asiakkaan ndkokulmasta. Pyr-
kimyksend on antaa ymmarrys asiakkaan brandikokemuksesta ja sen ulottu-
vuuksista sekd kokemustekijoistd, jotka liittyvat brandikokemuksen muodos-
tumiseen.

2.2 Brindikokemus

Brandikokemus alkaa muodostua, kun asiakas on ensimmadistd kertaa vuoro-
vaikutuksessa brdandin kanssa. Asiakkaat eivdt toimi passiivisesti, vaan he
muodostavat kokemusta jatkuvasti ollessaan vuorovaikutuksessa brandin
kanssa (McCarthy & Wright, 2004). Vuorovaikutus brandin, brandin tarjoaman
yrityksen sekd brandin tarjoamien tuotteiden ja palveluiden kanssa muodosta-
vat tietoa brandistd. Tietoa voidaan saada joko vdlillisesti tai suorasti. Valillises-
ti saatu tieto on tietoa, jonka asiakas saa erillisen toimijan kautta esimerkiksi
brandin omistamalta yritykseltd, medialta tai muilta ihmisiltd. Suorasti saatu
tieto on tietoa, jonka brandin asiakas on saanut suoraan brandistd, brandin tar-
joamasta tuotteesta tai palvelusta esimerkiksi kdyton tai testauksen kautta.
Bréandiin liittyvastd tiedosta asiakas muodostaa subjektiivisen kokemuksen
brandista.

Kokemusta brandistd voidaan kasitelld mentaalisina representaatioina
(mental representation). Mentaaliset representaatiot ovat mielessimme, mutta
koskevat jotain mielemme ulkopuolelta. Eli muodostamme subjektiivisen rep-
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resentaation maailmasta. Brandikokemus on siis mielemme kuvia brandiin liit-
tyvistd asioista. Mentaaliset proseduurit operoivat briandin mentaalisia rep-
resentaatioita. Tdmd operointi tuottaa ajatuksia ja toimintaa, jotka liittyvat
brandiin (ks. Thagardin (2005, 4-5) madritelmd mentaalisista representaatioista).
Kirjallisuudessa esiintyy kaksi késitettd, jotka viittaavat brandiin liitettdvan ko-
kemuksen olevan briandin mentaalinen representaatio (ks. Keller, 2003 ja Sch-
mitt ym., 2009): brindikokemus (brand experience) ja brinditietimys (brand know-
ledge).

Schmitt ym. (2009) madrittelivat brindikokemuksen viittaavan asiakkaan
subjektiivisiin aistimuksiin, tuntemuksiin ja kognitioihin sekd kayttdytymisvas-
teisiin, jotka herdttdavat brandiin liittyvat drsykkeet (esim. varit, muodot, fontit,
mallit, iskulauseet, maskotit, brandin piirteet). Nama drsykkeet ovat osa bran-
din suunnittelua, identiteettid, pakkausta, viestintdd ja ymparistojd. Brandiko-
kemus muodostuu sensorisen, affektiivisen, dlyllisen, kdyttdytymiseen liittyvan
ja sosiaalisen ulottuvuuden kautta. Se voi ilmetd spontaanisti ilman harkintaa ja
olla lyhytkestoinen, mutta toisaalta brandikokemus voi esiintyd tietoisesti ja
olla pitkdkestoinen. Lisdksi brandikokemus vaihtelee vahvuudeltaan, intensi-
teetiltddn ja valenssiltaan!.

Keller (2003) maéadrittelee branditietamyksen sisdltdvan kaikki ne ajatukset,
tuntemukset, mielikuvat, kokemukset sekd uskomukset, jotka asiakas liittda
brandiin. Se on mielessd oleva brandin henkilokohtainen merkitys, joka sisdltda
kaiken sen tiedon, joka kuvailee ja arvioi brdandid. Tamad tieto voidaan jakaa
kahdeksaan padulottuvuuteen, jotka ovat tietoisuus, ominaisuudet, edut, kuvat,
ajatukset, tuntemukset, asenteet ja kokemukset. Ulottuvuuksien ndkdkohdat ja
sisdllot vaihtelevat esimerkiksi abstraktisuustasoltaan, valenssiltaan, vahvuu-
deltaan ja ainutlaatuisuudeltaan.

Kirjallisuudessa brandikokemusta ja branditietamystd pidetddn erillisind
késitteind. Keller (2003) ei anna viitteitd brandikokemuksen olemassaoloon
maédritellessddn branditietdmystd ja Schmitt ym. (2009) taas pyrkivit erotta-
maan brandikokemuksen muista késitteistd, jotka liittyvét brandin arviointiin
tai tunnepitoiseen ja assosiatiiviseen kokemukseen bréandistd. Késitteiden ero ei
kuitenkaan ole selked. Kirjallisuudesta 16ytyy viitteitd, joiden pohjalta voidaan
nostaa esiin kysymys: kuvaavatko brandikokemus ja branditietimys kuitenkin
samaa ilmiota?

Kirjallisuudesta nousee esiin kaksi havaintoa, joilla voidaan perustella véi-
tettd siitd, ettd brandikokemus ja branditietdimys kuvaavat samaa ilmiotd. En-
simmdinen havainto liittyy aiemmin mainittuun toteamukseen, jossa brandiko-
kemus ja branditietdmys ndhd&ddn olevan brandin mentaalinen representaatio.
Kirjallisuus ei madrittele, millaisista sis&lldistda brandikokemuksen tai branditie-
timyksen mentaalinen representaatio muodostuu. T&lloin ndm&d mentaaliset
representaatiot eivdt valttimatta eroa toistaan sisdllollisesti, koska sisdlto voi
muodostua kaikesta siitd kokemuksesta, joka asiakkaalla on brandistd. Toinen
havainto liittyy brandikokemuksen ja branditietimyksen vaikutuksiin. Kirjalli-

1 Valenssilla kuvataan tunnekokemuksen miellyttdvyyttéd tai epamiellyttavyyttd (Scherer,
Schorr & Johnstone, 2001).
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suus osoittaa, ettd brandikokemuksen ja branditietimyksen vaikutuksissa on
samankaltaisuutta. Brandikokemuksen on todettu vaikuttavan bréandiin liitty-
vddn tyytyvdisyyden, luottamuksen ja lojaliteetin kokemukseen (esim. Schmitt
ym., 2009 ja Sahin ym., 2011). Vastaavasti Esch, Langner, Schmitt ja Geus (2006)
havaitsivat, ettd branditietdimys vaikuttaa luottamuksen ja tyytyvéisyyden ko-
kemuksen kautta lojaliteettiin. Eli niin brandikokemus kuin branditietamys
vaikuttavat tyytyvdisyyden ja luottamuksen kokemukseen brandistd seka lojali-
teettiin brandid kohtaan. Taten vaikutuksetkaan eivit erota brandikokemus- ja
branditietdmyskaésitteitd toisitaan. Havaintoihin perustuen tédssd tutkielmassa
brandikokemus ja brénditietdmys ndhdddn kuvaavan samaa ilmiota eli asiak-
kaan kokemusta, joka liittyy brandiin.

2.3 Brindikokemuksen ulottuvuudet

Brandikokemusilmion tarkemman ymmaérryksen luominen ja empiirisen tar-
kastelun mahdollistaminen? luovat tarpeen identifioida tekijoitd, jotka kuvaavat
brandiin liitettdavan kokemuksen muodostumista. Tdssad tutkielmassa identifi-
oinnin ldhtokohdaksi otettiin havainto brandikokemuksen ja branditietimyksen
vaikutusten samankaltaisuudesta (ks. luku 2.2). Havaintoon perustuen voitiin
todeta, ettd brandikokemukseen ja branditietdimykseen liittyy tekijoitd, jotka
kuvaavat kokemusta tyytyvdisyydestd ja luottamuksesta brandid kohtaan. Tal-
16in brandityytyvdisyys ja brandiluottamus voidaan ndhdd kokemusulottu-
vuuksina, jotka liittyvadt niin Schmitt ym. (2009) méérittelemddn brandikoke-
mukseen kuin Kellerin (2003) madrittelemé&ddn branditietimykseen. Ndiden ko-
kemusulottuvuuksien kautta asiakas madarittdd suhdettaan brandiin (esim. Esch
ym., 2006). Seuraavassa tarkastellaan brandityytyvdisyyden ja brédndiluotta-
muksen késitteitd. Lisdksi tarkastellaan tekijoitd, joilla voidaan kuvata brandi-
tyytyvdisyyden ja brandiluottamuksen kokemuksen muodostumista.

2.3.1 Brdndityytyvdisyys

Bréandityytyvdisyys on asiakkaan subjektiivisen arvion tulos odotuksista, joita
asiakas on brandin toiminnalle asettanut (esim. Bloemer & Kasper, 1995 ja Esch
ym., 2006). Aste, jolla asetetut odotukset toteutuvat, vaikuttaa koettuun brandi-
tyytyvdisyyden tasoon (Bloemer & Kasper, 1995). Howard ja Sheth (1969) tote-
sivat, ettd asiakas kokee tyytyvdisyyttd brandid kohtaan, jos brandi pystyy tyy-
dyttdiméadn asiakkaan tarpeet ja motiivit. Tdmd voi ilmetd esimerkiksi brandin
kykynad tarjota asiakkaalleen sopivia ratkaisuja.

Asiakastyytyvdisyys on kisite, joka liittyy ldheisesti brandityytyvdaisyy-
teen. Molemmat kasitteet perustuvat arvioon asiakkaan odotuksen toteutumi-

2 Jotta ilmion empiirinen tutkiminen on mahdollista, teoreettiset kisitteet tulee muuttaa
empiirisiksi esim. operationalisoimalla késitteet osaksi kyselya.
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sesta. Esimerkiksi Oliver (1980) méadrittelee asiakastyytyvédisyyden olevan tunne,
joka ilmenee, kun asiakas arvioi odotusta, joka hénelld on tuotteesta tai palve-
lusta, saamaansa suoritukseen, sekd vertaa tdti odotusta ideaaliseen suorituk-
seen. Molemmat niin brandityytyvdisyys kuin asiakastyytyvdisyys viittaavat
médritelmissddn asiakkaan aikomusten (ts. odotusten) tukemiseen ja tarpeiden
tyydytykseen, jotta asiakkaalle muodostuisi tyytyvdisyyden kokemus. Né&in
ollen asiakaan aikomuksen tukemista ja tarpeiden tyydytystd voidaan pitdd te-
kijoing, joihin kokemus brandityytyvdisyydestd perustuu.

Bréandityytyvdisyys on kuitenkin hyvin laaja-alainen késite, joten sen
muodostumista voidaan kuvata useilla eri tekijoilld. Esimerkiksi Delgado-
Ballester ja Munuera-Aleman (2001) ovat todenneet, ettd brandityytyvdisyys on
yleinen yhteenveto brandin osto- ja kulutuskokemuksesta. Eli brandityytyvai-
syyden muodostumiseen vaikuttaa kaikki se kokemus, joka asiakkaalla on
vion brandistd. Esimerkiksi tekijoiden, jotka liitetddn Kellerin (2003) madritta-
miin Marketing Mix -elemetteihin (ks. Fullerton, 2005).

Saavutettavuus on yksi asiakkaan ostokokemukseen liittyva tekijd, joka
vaikuttaa asiakkaan tyytyvdisyyden kokemuksen muodostumiseen. Saavutet-
tavuus on aste tai kyky, jolla brandin tarjoamat tuotteet tai palvelut ovat saata-
villa ja hyodynnettdavissi mahdollisimman usealle ihmiselle. Jos tuotteet tai
palvelut eivit ole asiakkaiden saatavilla, todenndkoisyys tyytyméttomyyden
kokemukselle kasvaa (Kotler & Keller, 2006). Esimerkiksi verkkokaupankayn-
nissd tuotteiden tarjoaminen vain rajalliselle mééarélle verkkokauppoja on saa-
vutettavuutta rajoittava tekijd (Carlton & Chevalier, 2001).

Asiakkaan tyytyvdisyys ja lojaliteetti brandid kohtaan ovat positiivisessa
yhteydessd toisiinsa (Fullerton, 2005; Bloemer & Kasper, 1995) eli brandityyty-
vdisyyden lisddntyessd myos lojaliteetti brandid kohtaan lisdéntyy. Yhteys on
havaittu vallitsevan niin perinteisessd kaupankdynnissd kuin Internetin valityk-
selld tapahtuvassa kaupankdynnissd (Anderson & Srinivasan, 2003). Brandityy-
tyvdisyys ndkyy etenkin lojaalina asiakaskédyttdaytymisend, kuten brandin suo-
sittelemisena ja jatkuvana kdyttond. Suosittelemista pidetddn yhtend tarkeim-
mistd indikoijista kuvastamaan asiakkaiden tyytyviisyyttd. Kotler ja Keller
(2006, 146) ovat todenneet Frederick Reichheldin (2003) ehdottaneen, ettd kysyt-
tdessd asiakkaiden tyytyvdisyyttd ainoa merkityksellinen kysymys on: ”Voisit-
ko suositella tdtd tuotetta tai palvelua ystdvillesi?”. Jatkuvaan kayttoon liitty-
vdd asiakaskdyttaytymistd on esimerkiksi pitkdn asiakassuhteen ylldpito seka
brandin tarjoamien uusien tuotteiden osto ja pdivittaminen (Kotler & Keller,
2006). Howard ja Sheth (1969) ovatkin todenneet, ettd brandin tarjotessa asiak-
kaalleen tyytyvdisyyttd, lisdd se mahdollisuutta tyydyttdd asiakkaan motiivit
jatkohankintoihin.

2.3.2 Brindiluottamus

Luottamus on yksi tdarkeimmistd ja halutuimmista brandin ominaisuuksista,
silld se vaikuttaa asiakkaan ja brandin vélisen suhteen muodostumiseen ja ylla-
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pitoon. Luottamuksen on todettu olevan yksi suhteen muodostumisen kulma-
kivistd (Delgado-Ballester, Munuera-Aleman & Yague-Guillen, 2003). Lisdksi
luottamuksen on havaittu olevan tidrked tekija pidettdessd ylld pitkdaikaista
suhdetta (Morgan & Hunt, 1994) brandin ja asiakkaan valilld.

Ha (2004) on todennut brdndiluottamuksen olevan yksinkertaisesti se
luottamus, joka kuluttajalla on tiettyyn brandiin. Tama toteamus luo mieliku-
van, ettd brandiluottamus olisi kasitteend yksinkertainen ja sen muodostumista
voitaisiin kuvata yksinkertaisella toteamuksella luotettavuudesta. Brandiluot-
tamus ei kuitenkaan ole yksikertainen késite, silld kokemus brandin luotetta-
vuudesta voi muodostua monien eri tekijoiden ja todellisuuksien kautta. Toi-
saalta brandiluottamuksen muodostumiseen voidaan viitata markkinointiin
liittyvilla tekijoilld, jotka kuvaavat esimerkiksi asiakkaan kulutustarpeiden tyy-
dyttymistd. Toisaalta taas se voi muodostua yhteiskunnan taloudellisten, poliit-
tisten, sosiaalisten ja kulttuuristen todellisuuksien kautta. Esimerkiksi sosiaa-
lisenpddoman vaikutuksesta bréandiin liitettyyn luottamukseen muodostumi-
seen mainitaan Jokisen (2004) “Luovuus, luottamus ja yhteis¢”- artikkelissa3.
Tdssd tutkielmassa brandiluottamusta kuitenkin tarkastellaan padsdantoisesti
markkinointikirjallisuuden ndkokulmasta. Havainnot muista ndkokulmista,
joista brandiluottamuksen muodostumista voidaan tarkastella, on tarpeen nos-
taa esiin, jotta ymmadrrettdisiin brandiluottamuskaésitteen laaja-alaisuus ja useat
eri tarkastelundkokulmat.

Markkinointikirjallisuus maéaérittelee useasti brandiluottamuksen olevan
keskivertoasiakkaan halu luottaa brandin kykyyn suorittaa sille asetetut toi-
minnot (esim. Chaudhuri & Holbrook, 2001 ja Ha, 2004). Vastaavanlainen luot-
tamuksen médritelmd on annettu myds verkkokauppaymparistoissa. Ribbink,
Van Riel, Liljander ja Streukens (2004) maédrittelivat verkkokauppaympaéristois-
sd luottamuksen perustuvan pddosin asiakkaiden tuomioihin kauppiaan ja
vaihtokanavan luotettavuudesta ja kyvykkyydestd. Molemmat mééaritelmat viit-
taavat brandiluottamuksen kognitiiviseen luonteeseen eli asiakkaiden arvioon
brandin suoriutumisesta. Brandiluottamukseen liitetddn myo6s muita tekijoitd,
joka viittaavat esimerkiksi bréndistd saatuun emotionaaliseen kokemukseen,
brandin persoonallisuuteen sekd mielipiteisiin ja asenteisiin brandid kohtaan.

3 Artikkelissa nostetaan esille sosiaalisen padoman vaikutus luottamukseen, joka kohdis-
tuu markkinoihin. Sosiaalisen pddoman viahentyessa luottamuksen ja sosiaalisen padoman véli-
sessd suhteessa korostuvat puolet, jotka rakentuvat helposti solmittaville ja purettaville ryh-
masidoksille, yksilollisyyden korostamiselle ja yhteisdjen heterogeenisuudelle, tilanteiden no-
peille vaihteluille ja uskallukselle olla tekemisissd tuntemattomien hyvin erilaisten ihmisten
kanssa. Vdahemmén painoarvoa on vahvoilla yhteistsidoksilla, yhteisesti jaetulle maailmanku-
valla, toisista huolehtimisilla, tuttuudella, pitkdjanteisyydelld ja sitoutumisella. Tallin tyypillis-
td on, ettd luottamuksen mahdollisuuksia etsitddn markkinoista tai eldmaéstd, joka muistuttaa
toiminnallisesti markkinoita. (Jokinen, 2004)

"Esimerkiksi Nike markkinoinnissa on ymmirretty, ettd viesténosa, joka tuntee itsensi sorretuksi, on
markkinarako. Muutama suvaitsevuuden latteus riittid ja tuote — kuten juoksukenki - ei ole pelkki tuote
vaan taistelutoveri.” (Jokinen, 2004, 21)
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Turvallisuus on yksi tarkeimmistd brandiluottamuksen muodostumiseen
vaikuttavista tekijoistd, joka voidaan liittdd brandistd saatuun emotionaaliseen
kokemukseen (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Brandiluottamus on asiakkaan
turvallisuudentunne, kun ollaan vuorovaikutuksessa brdndi kanssa. Se perus-
tuu késitykseen, ettd brandi on luotettava, vastaa asiakkaan intresseihin ja hy-
vinvointiin sekd tdyttdd asiakkaan sille asettamat kulutusodotukset (Delgado-
Ballester ym., 2003; Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2001). Delgado-
Ballester ja Munuera-Aleman (2001) ovat todenneet, ettd turvallisuuden tunne
perustuu kahteen ulottuvuuteen: brandin toimintavarmuuteen (brand reliabili-
ty) ja brandiaikomukseen (brand intention) yksilod kohtaan. Toimintavarmuus
viittaa oletukseen, ettd brandilld on vaadittu kapasiteetti vastata asiakkaan tar-
peisiin esimerkiksi tarjoamalla asiakkaan tarvitsemia ja méaardtyn laatuisia tuot-
teita. Brandi siis ndhddan lupauksena tulevaisuuden suorituskyvystd. Bran-
diaikomus taas kasittelee uskomusta siitd, ettd brandin omistama yritys ei kdaytd
hyvikseen osto- ja kulutustilanteissa tapahtuvaa asiakkaiden altistumista yri-
tyksen toiminnoille ja padtoksille. Esimerkiksi yritys ei tarkoituksenmukaisesti
rikko mainoslupausta tai tarjoa puutteellista apua ongelmatilanteissa.

Erdat brandipersoonallisuuden piirteet, joiden on havaittu liittyvan bran-
diluottamuksen muodostumiseen, ovat esimerkiksi rehellisyys, hyvéantahtoi-
suus ja asiantuntijuus (Sung & Kim, 2010; Doney & Canon, 1997; Sichtmann,
2007; Coulter & Coulter, 2002). Sung ja Kim (2010) ovat todenneet, ettd asiak-
kaat luottavan todenndkodisemmin bréndiin, johon liitetddn rehellisyyteen ja
vilpittomyyteen liittyvid piirteitd. Luottamus liitetddn myo6s asiakkaan paitel-
mddn yrityksen hyvantahtoisuudesta eli yrityksen pyrkimyksestd toimia par-
haalla mahdollisella tavalla asiakkaan edunmukaisesti. Télloin yrityksen toi-
minnan tulee perustua asiakkaan kannalta yhteisiin tavoitteisiin ja arvoihin
(Doney & Cannon, 1997). Kun yritys tukee asiakkaan arvoja, tavoitteita ja
edunmukaisuutta, muodostuu luottamus sekd yritystd ettd yrityksen edusta-
maan bréndid kohtaan. Asiantuntijuus liitetddn brandin kykyyn eli taitoihin,
ominaisuuksiin ja tietimykseen ratkoa asiakkaan ongelmia ja vastata asiakkaan
tarpeisiin. Brandin asiantuntijuutta voidaan pitdd osana brandin uskottavuutta
(Erdem & Swait, 2004) tai silld voidaan viitata brandin kompetenssiin (Aaker,
1997). Esimerkiksi Sichtmann (2007) sekd Sung ja Kim (2010) ovat havainneet,
ettd brandin kompetenssi ja uskottavuus vaikuttavat asiakkaan luottamukseen
brandid kohtaan.

Brandin maine on kirjallisuudessa usein mainittu tekijd, joka liitetdan
brandiluottamuksen muodostumiseen. Ha (2004) on todennut, ettd mita erikois-
tuneempi ja hyvdmaineisempi brdandi on tuotteiden ja palveluiden tunnistetta-
vuudessa, sitd korkeampaa luottamusta brandistd mielletdén. Maine perustuu
pitkdaikaiseen arvioon brandistd ja sen kautta voidaan peilata asiakkaiden mie-
lipiteitd ja asenteita brandid kohtaan. Brandin mainetta ei mielletd pelkastaan
yksittdisten brandin tarjoamien tuotteiden tai palveluiden kautta, vaan usein
myos yrityksen maine liitetddn brandin maineeseen (Selnes, 1993). Asiakkaat
ilmentdvan luottamusta briandid kohtaan sen maineen kautta etenkin tilanteissa,
joissa asiakkailla ei ole kokemusta tuotekategorioista tai tuotteita on vaikea ar-
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vioida ennen ostohetked (Delgado-Ballester ym., 2003). Esimerkiksi silloin, kun
tuotteet eivit ole kasin kosketeltavissa (Berry & Lampo, 2004). Maineen on
myo6s havaittu vaikuttavan kokemukseen riskistd bréndid kohtaan. Verkko-
kauppaympdristoihin kohdistuneessa tutkimuksessa Ha (2002) havaitsi, ettd
brandin maineella oli alentava vaikutus riskin kokemiseen, etenkin suoritusky-
kyyn ja aikatappiolliseen riskiin liittyen. Vahvamaineisten brandien onkin to-
dettu olevan “turvallinen paikka asiakkaille” (Chen ja He (2003) Richardsin
(1998) sanoin).

Bréandiluottamuksen on havaittu vaikuttavan asiakkaiden sitoutumiseen
(Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2001; Ha, 2004) ja lojaliteettiin (Lau &
Lee, 1999; Ribbink ym., 2004) brandid kohtaan sekd madrddvan osto- ja asenteel-
lista uskollisuutta (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Esimerkiksi sen, kuinka si-
toutuneita brandiin ollaan, on havaittu vaikuttavan positiivisesti asiakkaiden
hintasuvaitsevuuteen eli siihen, kuinka paljon he ovat valmiita maksamaan
brandistd (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2001). Brandiluottamus siis
lisdd sitoutumista brandiin, jolloin asiakas on myds valmis maksamaan enem-
mén brandin tarjoamista tuotteista ja palveluista.

2.3.3 Kokemustekijat

Tdssd tutkielmassa brdndikokemusta tarkastellaan tyytyvdisyyden ja luotta-
muksen nakokulmista. Brandikokemuksen ndhd&én sisdltavan brandityytyvai-
syyden ja brandiluottamuksen ulottuvuudet. Namd ulottuvuudet rakentuvat
yksittdisistd kokemustekijoistd, jotka kuvaavat tyytyvdisyyden ja luottamuksen
kokemuksen muodostumista brandid kohtaan. Tassd tutkielmassa brandityyty-
védisyyteen liitetddn tekijdt, jotka viittaavat asiakkaan tarpeiden tyydytykseen ja
aikomusten tukemiseen sekd brandin saavutettavuuteen, suosittelemiseen ja
kayton jatkuvuuteen. Brandiluottamukseen liitettdvat tekijat taas viittaavat ylei-
sen luottamuksen, toimintavarmuuden, turvallisuuden, rehellisyyden, edun-
mukaisuuden, hyvidntahtoisuuden, asiantuntemuksen, maineen, koetun riskin
ja maksuhalukkuuden kokemukseen brandista.

Kirjallisuuden pohjalta identifioidut brandityytyvéisyyttd ja brandiluot-
tamusta kuvaavat tekijdt operationalisoitiin tdmén tutkielman tutkimusosassa
brandikokemuskyselyksi, jolla mitattiin subjektiivista kokemusta brandityyty-
vdisyydestd ja brandiluottamuksesta. Kuvio 1 esittdd taméan tutkielman nako-
kulman brandikokemuksesta sekd tekijoistd, joiden kautta voidaan kuvata
brandityytyvdisyyden ja brandiluottamuksen kokemusta.
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KUVIO 1 Brandikokemus tamin tutkielman nikokulmasta
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3 MITA ON KAYTTAJAKOKEMUS ?

Téssd luvussa tarkastellaan ja madritellddn mitd on kayttdjakokemus. Kayttdja-
kokemusta tarkastellaan erityisesti kahden ulottuvuuden ndkokulmasta, jotka
kuvaavat teknologian kdytonaikaisia kdytannollisid ja esteettisid tunteita. Lisak-
si tarkastellaan, mikd on tunteiden ja mielensisdltdjen rooli kayttdjakokemus-
tutkimuksessa. Luvussa annetaan myts ymmarrys brandikokemuksen ja kayt-

3.1 Kiyttijikokemus

Mielenkiinto kayttdjakokemusta (User experience, UX) kohtaan on kasvanut
viimeisten vuosikymmenien aikana ihmisen ja tietokoneen (Human-Computer
Interaction, HCI) sekd ihmisen ja teknologian (Human-Technology Interaction,
HTI) viélistd vuorovaikutusta tukivilla aloilla. Kayttdjakokemuksen yleinen
maddrittely on kuitenkin todettu haastavaksi. Eri toimialoilla tyoskentelevit
kayttdjakokemuksen asiantuntijat (esim. tutkijat ja suunnittelijat) eivat ole pdds-
seet yhteisymmarrykseen kayttdjakokemuksen madritelmasta (Law, Roto, Ver-
meeren, Kort & Hassenzahl, 2008.). Tama voi olla seurausta siitd, ettd kayttdja-
kokemuksen on todettu koostuvan useista ulottuvuuksista (Hassenzahl & Trac-
tinsky, 2006) ja sille on olemassa useita mééritelmid sekd ndkokulmia eri kon-
teksteissa (Law ym., 2009).

Vaikka kéayttdjakokemuksen yleisen madrittelyn on todettu olevan haasta-
vaa, voidaan maddritelman lahtokohdaksi ottaa kansainvélinen ISO 9241 -
standardi. ISO 9241-210 (2010) méérittelee kayttdjakokemuksen olevan henkilon
aistimuksia ja vasteita, jotka ovat tulosta tuotteen, systeemin tai palvelun kay-
tostd tai ennakoidusta kaytosta. Se sisdltdd kaikki kayttdjan tunteet, uskomukset,
mieltymykset, kdsitykset, kdyttdytymisen ja teot seké fyysiset ja psyykkiset vas-
teet, jotka ilmenevéat ennen kayttod, kdyton aikana sekd kayton jalkeen. Tutkijat
ovat laajentaneet kayttdjakokemuksen olevan myo6s kontekstisidonnainen, dy-
naaminen ja yksilollinen (Hassenzahl & Tractinsky, 2006; Law ym, 2008) sekad
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syntyvan kéyttdjan sisdisestd tilasta ja suunnitellun jarjestelmén ominaisuuksis-
ta (Hassenzahl & Tractinsky, 2006).

3.2 Tunteet ja kdyttijikokemus

Tunteet ovat yksi tarkeimmistd ndkokulmista, joista kdyttdjakokemusta voidaan
tarkastella. Kayttdjien kokemus muodostuu virrasta tuntemuksia, ajatuksia ja
toimintoja, jotka kertovat esimerkiksi kayttdjan henkisistd tiloista tuotteen kay-
selvittdd tunteiden tdrkeyttd kahdella tavalla (Juutinen, 2011). Ensimmdinen
tapa korostaa tunteiden tarkeyttd tuotteiden kdyton seurauksena. Toinen tapa
arviointipddtokseen vaikuttavana tekijand. Esimerkiksi Saariluoma, Jokinen,
Kuuva ja Leikas (2013) madrittelivat kayttdjakokemuksen tarkoittavan sitd, mita
ihmiset tuntevat tai mitd he haluaisivat tuntea, kun he kayttavit teknologiaa.
Tunteiden ja tuntemusten voidaan todeta olevan edellytys kayttdjakokemuksen
olemassaololle: ilman tunnekokemusta ei ole kadyttdjakokemusta.

Koska tunteet ovat edellytys kayttdjakokemuksen muodostumiselle, on
hyva tarkastella tunteita hiukan tarkemmin - mité siis tunteet ja tuntemukset
oikeastaan ovat? Tunteiden (emotions) ja tuntemusten (feelings) vilille on hyva
tehdd erottelu, silld nditd kasitteitd kdytetddn usein védrin ja ne sekoitetaan toi-
siinsa. Scherer (2005) kasittelee artikkelissaan tunteiden ja tuntemusten valista
erottelua. Han esittdd, ettd tunteet ovat osittain tiedostamaton prosessi ja tun-
temukset taas ovat tiedostettu eli mentaalisesti representoitu osa tunnetta. Tun-
teet ovat episodi toisiinsa liittyvid synkronisoituja muutoksia kaikissa tai useis-
sa organismien osajdrjestelmien tiloissa. Ne ovat vasteita sisdisen tai ulkoisen
drsyketapahtuman arvioinnille, joka on merkityksellinen organismin keskeisille
ja tarkeille asioille. Tunteet eroavat muista tunneilmidistd (esim. mieltymyksistd,
asenteista, mielialoista, affektiivisista taipumuksista ja ihmisten vélisistd asen-
teista) siten, ettd ne ovat lyhytkestoisia ja nopeasti vaihtuvia. Tuntemukset ovat
tunteen subjektiivinen tunnekokemuskomponentti, jolla oletetaan olevan tiarkea
monitorointi- ja sdédtelytehtdava. Scherer (2005) on ehdottanut, ettd ”tuntemukset
yhdistdvit arviointijohtoisen vasteen jdrjestelyn keskeisen esityksen tunteissa”.
Tdten tuntemukset kuvastavat koko kognitiivisen arvioinnin sekd motivaatio-
naalisen ja somaattisen vasteen mallin, jotka ovat pohja emotionaalisen
episodin subjektiiviselle kokemukselle.

Scherer (2005) jakaa tunteet kahteen tyyppiin: kdytannollisiin (utilitarian)
ja esteettisiin (aesthetic) tunteisiin. Kdytannolliset tunteet auttavat sopeutumaan
tapahtumiin, joilla on merkittdvid seurauksia hyvinvointiimme. Téllainen so-
peuttava toiminta on esimerkiksi toiminnan suuntaaminen, motivaation paran-
taminen tai sosiaalisten velvoitteiden luominen. Kaytannollisten tunteiden voi-
daan kuvata olevan korkean intensiteetin hitdreaktioita, joihin liittyy monen
organismin osajdrjestelmédn synkronoituminen. Kdytannon tunteita ovat esi-
merkiksi vihan, pelon, ilon, surun, hdpeén ja syyllisyyden tunteet.
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Esteettisten tunteiden tehtdvi ei ole toiminnan valiton sopeuttaminen ta-
pahtumiin (vrt. kdytannolliset tunteet), joskin vahdistd toiminnan sopeuttamista
voi myds esiintyd. Esteettisten tunteiden muovautuminen ei perustu arviointiin
siitd, kuinka esimerkiksi keholliset tarpeet toteutuvat tai omat tavoitteet ja
suunnitelmat tyydyttyvit. Pilkemminkin esteettisid tunteita luodaan luontaisen
laadun arvostuksen tuloksena. Esimerkiksi luonnonkauneuden arvostuksena
tai taiteellisen esityksen (visuaalisen, auditiivisen tai performanssin) laatuna.
Esteettisid tunteita ovat esimerkiksi liikuttumisen, kunnioittamisen, hammen-
tyneisyyden, ihailun, onnen, ekstaasin, kiehtovuuden, harmonian, hurmion ja
juhlavuuden tunteet.

3.3 Mielensisdllot osana kayttdjakokemustutkimusta

2013; Saariluoma & Jokinen, 2014). Mielensisaltojd* ovat esimerkiksi uskomuk-
set, propositiot, kasitteet, produktiot, semanttiset verkot, mentaaliset mallit,
skeemat, skriptit, havainnot, muistot, ideat, ajatukset ja niiden komponentit
(Saariluoma, 2012). Mielemme sisdllot muodostavat mentaalisia representaatioi-
ta, jotka ovat mielemme kuvia asioista esimerkiksi esineistd, tapahtumista ja
ympdristostd. Nditd mielemme kuvia ei voida ndhdé tai muita aistielimia kayt-
tden aistia (Sternberg, 2008). Ihminen representoi myos tunnekokemustaan, jol-
loin representaation sisdlto on tietty tunnekokemus.

Mentaalisilla representaatioilla on tietoisia ja alitajuisia osia. Tietoisen
osan sisdltod voidaan ilmaista verbaalisesti, mutta alitajuisen osan sisdltod ei
voida valittomasti selittdd. Alitajunnan sisdllostd voidaan kuitenkin saada tietoa
tietoisen osan kautta (Saariluoma & Jokinen, 2014).

Mentaalisilla representaatioilla on todettu olevan ainakin kaksi mielensi-
sdllon kerrosta. Ensimmadinen kerros on kognitiivinen, ja se keskittyy sensori- ja
muisti-informaatioon. Se voi sisdltdd informaatiota ulottuvuuksista, objekteista,
vdreistd, liikkeistd, systeemeistd, laeista tai ei-havaittavista elementeistd. Toinen
kerros sisdltdd emotionaalista tai muun tyyppistd dynaamista informaatiota.
Emotionaalinen sisdlto sisdltdd emotionaalisia ndkokulmia, kuten valenssin (po-
sitiiviset tai negatiiviset tuntemukset), vireystilan (aktivoivat ja deaktivoivat
tuntemukset), mielialan sekd emotionaaliset teemat, kuten pelon, kateuden, rai-
von tai onnellisuuden. (Saariluoma, 2004; Saariluoma & Jokinen, 2014)

tietoisena osana, jonka emotionaaliseen sisdltoon kayttdjakokemus sisiltyy.

* Mielensisiltéjen maédrittely on havaittu olevan haastavaa, silld kukaan ei ole todennut
eksaktisti, mitd mielensisillot oikeastaan ovat. Tamai johtuu siitd, ettd sisdltod ei oikeataan ole
sindnsé olemassa, on vain mentaalinen representaatio, jolla on aina jokin sisalto.

“Without sensibility no object would be given to the perceiver, and without understanding no ob-
ject would be thought. Thus, sensibility gives thought its content, without which it would be void; with-
out concepts given by understanding, impressions about objects would be blind.” (Jokinen, 2015b, 28)
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Kayttdjakokemuksen ja mentaalisten sisdltdjen yhteys luo mahdollisuuden tut-
kia kayttdjakokemusta mielensisdltojen kautta. Kayttdjakokemukseen liittyvid
tunteita voidaan tutkia analysoimalla ihmisten puheen sisdllon representatio-
naalisia systeemejd. Talloin kayttdjakokemus voidaan operationalisoida dimen-
sioiksi, jotka kuvaavat tdtd mielensisaltod. Nditd mielensisdllon dimensioita
voidaan tutkia esimerkiksi kyselylld, jossa kédytetddan semanttista differentiaalia
tai Liker-asteikkoa. (Saariluoma ym., 2013; Saariluoma & Jokinen, 2014)

3.4 Teknologian kdytonaikaisten tunteiden tutkimus

Edelld todettiin, ettd tunteet kuuluvat tdrkednd osana kayttdjakokemukseen.
Tdstd syystd tunteita tulisi tutkia systemaattisesti osana kayttdjakokemustutki-
musta. Tunteet kertovat kéyttdjdlle, mitd asiat hdnelle merkitsevit: tunteet oh-
jaavat kdyttdjan arviointia ja padtoksentekoa. Tunteiden arvottava rooli tulee
esiin esimerkiksi siind, miten muotoilu vaikuttaa laitteiden hankintapa&toksiin
(Saariluoma, 2004). T&ssd tutkielmassa keskityttiin mittaamaan teknologian
kaytonaikaisia Schererin (2005) mé&drittamid kaytannollisid ja esteettisid tunteita
(ks. luku 4). Nditd tunnetyyppejd voidaan pitdd erdind kayttdjakokemuksen
ulottuvuuksina.

3.4.1 Kdytannolliset tunteet

loivat teknologian kadyton aikaisten tunteiden tutkimiseen kaksisuuntaisen
kompetenssi-frustraatiomallin, jonka avulla voidaan esimerkiksi havainnollis-
taa, millaisia emotionaalisia seurauksia liittyy vaikeuksiin kdyttdd teknologiaa.
Kompetenssi-frustraatiomalli perustuu perustunteisiin ja kokemuksiin, kuten
padttavaisyyteen, valppauteen, ylpeyteen, osaamiseen ja tehokkuuteen.
Kompetenssi-frustraatiomalli erotetaan valenssin mukaan. Kayttdjakoke-
muksen positiivinen ulottuvuus on kompetenssi ja negatiivinen frustraatio.
Ulottuvuudet eivit kuitenkaan ole suoraan toistensa vastakohtia. Kompetenssi
(ts. kyvykkyys) sisdltdd esimerkiksi kdyttdjan kokemuksen ylpeyden tunteesta,
kun hdn onnistuneesti suoriutuu teknologian kédytostd ja ymmartdd, ettd onnis-
tuminen on seurausta omien taitojen onnistuneesta soveltamisesta (Juutinen &
Saariluoma, 2007; Saariluoma & Jokinen, 2014; Jokinen, 2015a; Saariluoma &
Jokinen, 2015). Teknologian onnistunut kaytto luo siis positiivisen kokemuksen
omasta osaamisesta, joka voi olla esimerkiksi tunne omasta taitavuudesta ja
pystyvyydestd (Juutinen, 2011). Kun teknologian avulla saavutetaan henkilo-
kohtaisia tavoitteita eikd sen kaytto aiheuta hammentyneisyyttd tai vihan tun-
netta, kdyttdja kokee kompetenssin kokemuksen. Kompetenssin kokemisen on
myo6s havaittu luovan luottamuksen tunnetta, joka perustuu sujuvaan toimin-
nan ja vuorovaikutuksen kokemukseen (Saariluoma & Jokinen, 2014). Frustraa-
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tio kuvaa negatiivista mielentilaa. Tallaisia ovat esimerkiksi tunnetilat, jotka
liittyvat turhautumiseen, drtymykseen, ahdistuneisuuteen, himmentyneisyy-
teen ja ponnisteluun. Frustraation tunne voidaan saada ndkyvdksi hankalan
vuorovaikutuksen aikana, jolloin jokin estdd toimijaa pddsemadstd asettamiinsa
tavoitteisiin. Este on siis aina edellytys frustraation syntymiselle. Esimerkiksi
kyvyttomyys onnistuneeseen vuorovaikutukseen teknologian kanssa aiheuttaa
negatiivisen kayttdjakokemuksen, joka voidaan havaita kayttdjan frustraationa
(Saariluoma & Jokinen, 2014).

Tutkimuksestaan Saariluoma ja Jokinen (2014) havaitsivat, ettd myos hal-
linnan tunne liittyy vahvasti emotionaaliseen kayttdjakokemukseen. Hallinnan
ollaan vuorovaikutuksessa uusien ja kompleksisten rajapintojen kanssa (Saari-
luoma & Jokinen (2014) viitaten Desmet (2012)). Lisdksi sen on havaittu vaikut-
tavan kdyttdytymiseen tekemadlld siitd joustavaa ja tavoitesuuntautunutta (De-
clerck, Boone & De Brabander, 2006). Tutkimuksessaan Saariluoma ja Jokinen
(2014) kuitenkin havaitsivat, ettd hallinnan tunne liittyy niin positiiviseen kuin
negatiiviseen kdyttdjakokemukseen, joten kompetenssin ja frustraation tunteilla
voi olla ainutlaatuisia assosiaatioita hallinnan tunteeseen. He kuitenkin totesi-
vat, ettd hallinnan tunnetta taytyy tutkia vield tarkemmin, jotta padatelmat voi-
taisiin

3.4.2 Esteettiset tunteet

on arvioida, mitd kayttdjat ovat tietoisesti kokeneet tai kuinka he kokevat suun-
nitellut tuotteet (Saariluoma, 2004). Esimerkiksi affektiivisten sisdltojen kautta
voidaan saada tietoa tuotteen visuaalisen miellyttivyyden kokemuksesta (Saa-
riluoma ym., 2013).

taalisia representaatioita. Analyysin kautta voidaan havainnoida, kuinka kayt-
tdjat representoivat ja saada tietoa affektiivisista vasteista, joita esimerkiksi tuo-
te nostaa esiin. Nditd mentaalisia representaatioita voidaan tutkia esimerkiksi
kayttamallda kyselyd, jossa kdyttdja arvioi semanttista differentiaalia kdyttden
kokemustaan tuotteesta. Yksittdisten kyselykohtien vélisten assosiaatioiden
analyysi tarjoaa informaatiota piilevistd ja tiedostamattomista assosiatiivisista
késitteellisistd muistisysteemeistd elementtien vililld (Saariluoma ym., 2013).
Néama rakenteet® hallinnoivat mielensiséltdjen logiikkaa, eli ihmiset mieltavit
asioita johdonmukaisiksi kokonaisuuksiksi perustuen aiempiin kokemuksiinsa
(Saariluoma & Jokinen, 2015).

5 “The structure of a representation can be explicated in terms of content-specific rules, which
state what makes sense in the representation (Saariluoma, 1997). The presupposition is that each element
of representation must make sense from the perspective of the intentions of the subject.” (Jokinen, 2015b)
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Affektiivisia vasteita, jotka kuvaavat kdyttdjan kokemusta visuaalisesta
miellyttavyydestd, voidaan kdyttdd ennustamaan asenteita tuotteita kohtaan.
Saariluoma ym. (2013) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd mielensiséllon ulottu-
vuudet, jotka viittaavat visuaalisen miellyttdvyyden kokemukseen (esim. kau-
neuteen ja kdytannollisyyteen), ovat yhteydessd haluun omistaa tuote. Tutki-
musten pohjalta he loivat kdyttdjakokemuksen ontologian, jonka avulla suun-
nittelijat voivat ottaa huomioon, miten potentiaaliset kdyttdjdt arvioivat ja rep-
resentoivat mentaalisesti sekd mitd he haluavat.

3.5 Brindikokemuksen ja kiyttijikokemuksen vilinen vaiku-
tussuhde

Brandikokemuksen on todettu (ks. luku 2.2) olevan ihmisen mielessd olevia ku-
via brandiin liittyvistd asioista. Muistissa on siis tietoa brandistd. Tama tieto on
subjektiivinen kokemus branditd. Brandikokemus liittyy siis siihen, miten ih-
minen mieltdd brandiin liittyvit asiat. Mieltdmisen seurauksena on mielensisal-
to brandistd. Kun bréandiin liittyvan teknologian kanssa ollaan vuorovaikutuk-
sessa, kdyttdjdlla on kokemus, joka on mielekds. Taman mielekkddn kayttdjako-

Tarkoitus on antaa ymmarrys siitd, mitd on brandikokemus kayttdjakokemuk-
sen ndkokulmasta. Lisdksi tarkastellaan, millainen on brandikokemuksen ja
kayttdjakokemuksen vélinen vaikutussuhde.

3.5.1 Brindikokemus kiyttdjikokemuksen nikokulmasta

Brandikokemusta ja sen vaikutuksia tarkastellaan padsddntoisesti markkinoin-
nin tutkimusalueella. T&lloin tarkastelu kohdistuu usein siihen, miten brandays
vaikuttaa asiakkaiden toimintaan markkinoilla. Markkinoinnin ndkékulma jat-
tdad kuitenkin vihemmaille huomiolle tutkimuksen, jossa tarkasteltaisiin brandi-
kokemuksen vaikutusta asiakkaan subjektiiviseen kokemukseen brandin tar-
joaman tuotteen tai palvelun kayttdjakokemuksesta. On kuitenkin perusteltua,
ettd brandikokemuksen vaikutusta kéayttdjakokemukseen tarkastellaan yksi-
tyiskohtaisemmin, silld asiakkaan ollessa vuorovaikutuksessa brandin tuotteen
tai palvelun kanssa, muodostuu brandin ja asiakkaan vilille suhde, joka voi-
daan rinnastaa kayttdjasuhteeseen. Kun brandin asiakasta pidetdan synonyy-

tapahtumaa analysoitaessa (Saariluoma, 2004).
Brandikokemuksen ja sen vaikutusten yksityiskohtainen tarkastelu kaytta-
jakokemuksen ndkokulmasta on vield vahdistd. Tadstd syystd kirjallisuudesta ei
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dessa on kuitenkin kdyty keskustelua brandikokemuskdasitteen olemassaolosta.
Esimerkiksi Law ym. (2009) ovat keskustelussaan todenneet, ettd brandikoke-
mus on laajempi kasite kuin kdyttdjakokemus, koska se sisdltdd brandatyn tuot-
teen ja asiakkaan vélisen vuorovaikutuksen lisdksi my6s vuorovaikutuksen
brandin yrityksen kanssa. He myos toteavat brandikokemuksen eroavan kayt-

vaan se voi muodostua mistd tahansa vuorovaikutuksesta brandin kanssa.

3.5.2 Vaikutussuhteen tarkastelu

kokulmasta tehty brandikokemuksen ja kayttdjakokemuksen vilisen vaikutus-
suhteen empiirinen tarkastelu on vield vahdistd. Vaikutussuhteen olemassaolo
on kuitenkin herdttanyt keskustelua. Esimerkiksi Law ym. (2009) ovat toden-
neet, ettd brandikokemuksen ja kdyttdjakokemuksen vilinen suhde on vaiku-
tukseltaan molemminpuolinen. Asiakkailla on taipumus liittdd brandiin ennak-
ko-odotuksia ja -tuomioita sen mukaan, millaista kokemuspohjaista tietoa heilld
on bréandistd ja sithen liittyvastd yrityksestd. Taméd kokemus vaikuttaa kayttdja-
kokemukseen, kun asiakas on vuorovaikutuksessa brandin kanssa. Jos koke-
mus on positiivinen, asiakas saattaa esimerkiksi hyvéksya tuotteen tai palvelun
puutteet helpommin. Jos taas kokemus on negatiivinen, saattaa asiakas esimer-
kiksi hyldtd tai tuomita tuotteen tai palvelun helpommin puuteiden takia. Jos
taas asiakkaalla ei ole aiempaa kokemusta brandistd, ensimmadisen vuorovaiku-
tuksen aikana saatu kdyttdjakokemus vaikuttaa syntyvaan brandikokemukseen.

Brandikokemuksen ja kayttdjakokemuksen vilisestd vaikutussuhteesta ei
ole vield julkaistu systemaattista empiiristd tutkimusta kayttdjakokemustutki-
muksen piirissd. Kirjallisuudesta 16ytyy kuitenkin yksittdisid tutkimuksia, jotka
voidaan jossain mddrin rinnastaa késittelevan brandikokemuksen ja kayttdjako-
kemuksen vilistd vaikutussuhdetta. Nama tutkimukset osoittavat vaikutussuh-
teen molemminpuolisuuden. Bréandiin liitettdvéallda kokemuksella on havaittu
olevan vaikutusta kdyttdjien arviointiin verkkosivustojen ominaisuuksista, esi-
merkiksi kdytettdvyydestd (De Angeli, Hartmann & Sutcliffe, 2009; Morgan-
Thomas & Veloutsou, 2013), ulkoasusta (De Angeli ym., 2009), laadusta (Al-
Shamaileh & Sutcliffe, 2012) ja tehokkuudesta (Morgan-Thomas & Veloutsou,
2013; Jansen, Zhang & Schultz, 2009). Vastaavasti esimerkiksi verkkosivuston
kaytettavyydelld (Bolchini, Garzotto & Sorce, 2009; Mishra, Bhusan Dash & Cyr
2014; Garzotto, Sorce, Bolchini & Yang, 2010) ja ulkoasun suunnittelundkokul-
milla mm. esteettisyydelld (Garzotto ym., 2010) on havaittu olevan vaikutusta
kasitykseen brandista.

Havainto siitd, ettd brandikokemus voi vaikuttaa kéyttdjan arviointiin
tuotteesta, antaa perustelun vdittdd, ettd brandikokemusta tulisi tukia tarkem-
min sekd huomioida vaikuttavana ilmionad kayttdjakokemusta kisittelevassa
tutkimuksessa. Esimerkiksi tutkimuksessa, jossa kayttdjdt arvioivat tuotteita tai
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palveluita, brandikokemuksella voi olla vaikutusta saatujen tulosten luotetta-
vuuteen.
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4 ENSIMMAINEN TUTKIMUS

Ensimmadinen tutkimus oli luonteeltaan eksploratiivinen. Sen aikana luotiin
brandikokemusmittari, jolla mitattiin osallistujien brandityytyvdisyyden ja
brandiluottamuksen kokemusta osana laboratorioympdristossd jdrjestettyd ko-
keellista kayttdjakokemustutkimusta. Tutkimuksessa tarkasteltiin brandikoke-
muksen vaikutusta verkkokauppaympadristdjen kdyttoaikeeseen ja kahteen
kaytannollisid ja esteettisid tunteita. Tdssd luvussa esitetddn ensimmadisessd tut-
kimuksessa kdytetyt menetelmat, tutkimuksessa luodun brandikokemusmittari
kehitysvaiheet, saadut tulokset seka tuloksista tehdyt johtopaatokset.

4.1 Osallistujat

Tutkimukseen osallistui yhteensd 40 (19 miestd ja 21 naista) vapaaehtoista osal-
listujaa. Osallistujat jaettiin tasapainotetusti kahteen ryhmaéén siten, ettd suku-
puolijakauma oli molemmissa ryhmissd mahdollisimman samanlainen. Kum-
pikin ryhmad sisélsi 20 osallistujaa. Osallistujien idn keskiarvo oli 27.90 vuotta
(s.d. =7.72, vaihteluvili 18 - 57 vuotta). Osallistujien koulutustaso vaihteli toisen
asteen koulutuksesta ylempdan korkeakoulututkintoon. Kaikki osallistujat oli-
vat tehneet viahintddan kerran ostoksia jossain verkkokaupassa tutkimusta edel-
tdneen vuoden aikana. Verkkokauppaostosten lukumaédran keskiarvo oli 8.23
(s.d. = 9.34, vaihteluvili 1 - 50 ostoskertaa). Taulukosta 1 on ndhtédvissd yhteen-
veto kaikkien osallistujien taustatiedoista sekd taustatiedot, kun osallistujat oli
jaettu kahteen ryhmaéan.
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TAULUKKO 1 Ensimmadisen tutkimuksen osallitujien taustatiedot

Molemmat
Taustatieto Osallistujaryhmid 1  Osallistujaryhmid 2 osallistujaryhmiit
Sukupuolijakauma 11 naista, 9 miesta 10 naista, 10 miestd 21 naista, 19 miesta
Ika:
- keskiarvo 26.55v 29.25v 2790 v
- keskihajonta 6.73 8.57 7.73
- pienin arvo 18 v 22v 18v
- suurin arvo 46 v 57 v 57 v
Verkkokauppaostosten
lukumaddra tutkimusta
edeltdneen vuoden
aikana:
- keskiarvo 4.35 12.10 8.23
- keskihajonta 2.16 11.94 9.34
- pienin arvo 1 1 1
- suurin arvo 8 50 50

4.2 Tutkimusasetelma

Tutkimuksessa kédytettiin asetelmaa, jossa ryhmien vilisid eroja tutkittiin kah-
den ryhman vililld (Between subjects -asetelma). Ryhmien viliset vuorovaiku-
tustavat verkkokauppaympaéristdjen kanssa erosivat toisistaan. Ensimmaéisen
ryhmidn (mychemmin ryhmaéstd kdytetddn nimed ”funktionaalinen ryhma”)
vuorovaikutus perustui toimintaan, jonka aikana osallistujat suorittivat tehtavia
verkkokauppaymparistoissd. Toisen ryhméan (myshemmin ryhmaésta kdytetdan
nimed “kontemplatiivinen ryhméd”) vuorovaikutus perustui kuvien katseluun
verkkokauppaymparistoistdi. Molemmille ryhmille suoritettiin mittauksia vii-
dessd eri verkkokauppaymparistossd. Tutkimuksen aikana ei kuitenkaan tutkit-
tu verkkokauppaympdristdjen vilisid manipulaatioita, vaan ne toimivat satun-
naistekijoind (random factors).

4.3 Kaiytetyt laitteet

Funktionaalisen ja kontemplatiivisen ryhmien katseleluun perustuva vuorovai-
kutus tapahtui 22 tuuman tietokonendyton kautta. Funktionaalisen ryhméan
toiminnallinen vuorovaikutus tapahtui kdayttamalla tietokoneen hiirtd ja Google
Crome -verkkoselainta (versio 35.0.1916.153). Hiiri oli ainoa hallintalaite, jota
kédytettiin toiminnallisen vuorovaikutuksen aikana. Yhden hallintalaitteen kayt-
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toon paddyttiin, koska haluttiin minimoida vuorovaikutuskokemuksen muo-
dostuminen useista hallintalaitteista.

4.4 Materiaalit

Tutkimuksessa kdytetyt materiaalit koostuivat tutkimukseen valituista bran-
deistd ja niiden verkkokauppaympaéristoistd, tutkimusdatan kerddmiseen kayte-
tyistd kyselyistd sekd tutkimuksen aikana suoritetuista tehtdvistd. Brandit ja
kyselyt olivat samat molemmissa ryhmissd, mutta suoritettavien tehtédvien sisal-
16t erosivat ryhmien vililla.

4.4.1 Tutkimuksessa kdytetyt brandit

Tutkimukseen valittiin viisi eri bréndid, jotka tarjosivat asiakkailleen verkko-
kauppaympdriston. Naméd brandit olivat: Apple, Amazon, IKEA, Boostep ja
Jasmine Jewels. Brandit valittiin kahden kriteerin mukaan: briandin tunnetta-
vuus ja brandin verkkokauppaympariston helppokayttoisyys.

Tutkimukseen valituista brandeistd kolme oli globaalisti tunnettuja bran-
dejd, jotka valittiin yhden maaliman suurimman globaaliin brandikonsultointiin
erikoistuneen yhtion Interbrandin listaamista vuoden 2012 parhaista brandeista
(Interbrand, 2012). Nama brandit olivat: Apple (Interbrandin sijalla 2.), Amazon
(Interbrandin sijalla 20.) ja IKEA (Interbrandin sijalla 28.). Kaksi muuta brandid
olivat vdhemman tunnettuja, silld ne edustivat pienid suomalaisia verkkokaup-
payrityksid. Nama brandit olivat Boostep ja Jasmine Jewels.

Verkkokauppaympadristdjen ~ jakaminen  helppokédyttdisiin  ja  ei-
helppokayttoisiin perustui askelten (ts. hiirenklikkausten) ideaaliseen yhteis-
madraddn, jota funktionaalisen ryhmén suorittamat tehtaviat vahintdan vaativat.
Tdssd tutkimuksessa helppokédyttoiseksi mddriteltiin verkkokauppaymparisto,
jossa tehtdvit pystyttiin suorittamaan maksimissaan kolmella hiirenklikkauk-
sella. Verkkokauppaympadristoistd kolmen todettiin olevan helppokayttoisia.
Kaksi muuta todettiin ei-helppokéyttoisiksi. Tutkimuksessa helppokéyttoisyyt-
td ei kuitenkaan kaytetty tilastomalleissa, vaan silld tuotiin vaihtelua verkko-
kauppaympdristoihin liittyviin materiaaleihin, joita kdytettiin tutkimuksen ai-
kana. Taulukko 2 esittdd yhteenvedon tutkimukseen valittujen brandien valin-
takriteereistd. Molemmat niin tunnetut kuin ei-tunnetut bréndit tarjosivat seka
helppokaéyttoisid ettd ei-helppokayttoisid verkkokauppaymparistoja.
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TAULUKKO 2 Yhteenveto tutkimukseen valituista brandeistd

Tehtidvien
suorittamiseen
Ei- Helppo- Ei- vaadittu askelten

Brindi Tunnettu  tunnettu  kidyttoinen helppokiyttoinen lukumdira
IKEA X X 3
AMAZON X X 8
APPLE X X 3
JASMINE
JEWELS X X 2
BOOSTEP X X 7

4.4.2 Brandikokemuskysely

Kirjallisuudesta 16ytyy useita viitteitd kyselyihin, joilla on mitattu brandikoke-
musta, -tyytyvdisyyttd ja -luottamusta. Tassd tutkimuksessa padadyttiin kuiten-
kin luomaan oma kysely, jolla mitattiin brandikokemusta tyytyvdisyyden ja
luottamuksen nédkokulmista. Pddtéos oman brandikokemuskyselyn luonnista
tehtiin asiantuntijakeskustelun jialkeen (Jokinen, J., henkilokohtainen keskustelu,
toukokuu, 2013). Keskustelussa todettiin, ettd valmiit kyselyt eivit sisdllollisesti
soveltuneet kaytettdviksi laboratorioympdristossd toteutetussa kayttdjakoke-
mustutkimuksessa®.

Brandikokemuskysely perustui tdimén tutkielman kirjallisuusosassa esitel-
tyihin késitteisiin. Nama késitteet olivat oleellisia, kun kuvataan brandiin liitty-
vdd tyytyvdisyyden ja luottamuksen kokemusta. Teoreettiset kasitteet muutet-
tiin empiirisiksi, jotta empiirinen prosessi voitiin toteuttaa. Késitteet operationa-
lisoitiin osaksi kyselyd, jolla mitattiin osallistujien subjektiivista kokemusta
brandiluottamuksesta ja brandityytyvéisyydesta.

Kyselyssd brandin nimeéd kdytettiin brandin tunnistamiseen. Kaksi syyta
vaikutti sithen, ettd brandin nimed kaytettiin tunnistamisessa. Ensimmadiseksi
haluttiin valttdd kontrolloimattomien taustamuuttujien ilmeneminen esimer-
kiksi brandin logon vdrimaailman aiheuttaman kokemuksen tunteen syntymi-
nen. Toiseksi brandin nimi todettiin riittdvan palauttamaan mieleen kokemuk-
sia brandistd. Esimerkiksi Zeithaml (1988) on todennut, ettd asiakkaat mieltdvat
brandin laatuun liittyvia tekijoitd brandin nimen kautta.

Kyselyn alussa brandin tunnettavuutta (ts. oliko bréndi osallistujille en-
tuudestaan tuttu) mitattiin viidelld kysymykselld (ks. liite 1). Lisdksi kysely si-
sédlsi yhteensd 18 viitettd, jotka liittyivat brandikokemuksesta. Osallistujat vas-
tasivat véitteisiin viisiportaisella asteikolla (1 = tdysin erimieltd; 5 = tdysin sa-

¢ Kirjallisuudesta 16ydetyt brandikokemukseen viittaavat kyselyt koettiin liian abstrak-
teiksi sisélloltdan (esim. Schmitt ym., 2009). Vastaavasti brandiluottamusta ja -tyytyvaisyyttd
mittaavat kyselyt painottivat markkinointindkokulmaa (esim. Delgado-Ballester ym., 2003 ja
Gurviez & Korchia, 2003), mittasivat kokemusta maarétyistd tuotteista ja briandeistéd (esim. Zbo-
ja & Voorhees, 2006) tai oli suunniteltu kaytettdviaksi verkkokyselyné (esim. Ha & Perks, 2005).
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maa mieltd). Néistd vditteistd viisi liittyi tekijoihin, jotka kuvastivat kokemusta
brandityytyvdisyydestd: asiakkaan tarpeiden tyydyttaminen, asiakkaan aiko-
musten tukeminen, saavutettavuus, suositteleminen ja kdyton jatkuvuus. Viit-
teistd kymmenen liittyi tekijoihin, jotka kuvastivat kokemusta bréandiluotta-
muksesta: luottamus, toimintavarmuus, turvallisuus, rehellisyys, edunmukai-
suus, hyvantahtoisuus, asiantuntemus, maine, koettu riski ja maksuhalukkuus.

Lisdksi kyselyyn otettiin mukaan kolme brandin ominaisuuksia kuvasta-
vaa kokemustekijdd, joista muodostettiin kolme vditettd. Nama véitteet otettiin
osaksi brandikokemuskyselyd, koska kirjallisuustarkastelussa havaittiin, etta
ndilla tekijoilld oli samankaltaisia vaikutuksia asiakkaiden lojaliteettiin liittyviin
pddtoksiin kuin brandityytyvéisyydelld ja brandiluottamuksella. Vaikutusten
samankaltaisuus loi mahdollisuuden, ettd nama kokemustekijat olisivat vaikut-
taneet brandityytyvédisyyden tai brandiluottamuksen kokemuksen muodostu-
miseen. Namd kolme kokemustekijdd olivat selkeys, ymmarrettdvyys ja ainut-
laatuisuus.

Selkeys ja ymmarrettdvyys ovat brandin ominaisuuksia, jotka vaikuttavat
asiakkaan tietoon siitd, mitd brandi edustaa ts. mikd on brandin merkitys asiak-
kaalle. Jos brandin merkitys on epdselvd asiakkaalle, aiheuttaa se asiakkaissa
hammentyneisyyttd, jonka on todettu vaikuttavan asiakkaan brandiin kohdis-
tamaan lojaliteettiin (Kotler & Keller, 2006). Ainutlaatuisuus on ominaisuus,
joka erottaa brandin muista kilpailevista brandeistd. Bandin ainutlaatuisuuden
aste mddrdytyy sen mukaan, kuinka erillddn brandi on verrattuna kilpailijoihin
silloin, kun kyse on asiakkaan ndkokulmasta. Brandin ainutlaatuisuudella on
havaittu olevan vaikutusta asiakkaiden ostokdyttdytymiseen ja haluun maksaa
korkeampaa hintaa brandistd (Netemeyer ym., 2004).

Taulukossa 3 esitetddn brandikokemuksen muodostumista kuvaavat teki-
jat, jotka operationalisoitiin brdndikokemuskyselyksi. Taulukosta ndhdddn
myds brandikokemuskyselyssd esitetyt vditteet, joka liittyvat kokemustekijoihin.
Tutkimuksessa kadytetty brandikokemuskysely 16ytyy kokonaisuudessaan liit-
teestd 1.

TAULUKKO 3 Brandikokemuskyselyn tekijat

Kokemustekija Viite Kirjallisuusviite
Ymmirrettédvyys Ymmarrdn mité brandi tarkoittaa. Kotler ja Keller (2006)
Selkeys Bréndi on selked. Kotler ja Keller (2006)
Ainutlaatuisuus Bréndi on ainutlaatuinen. Netemeyer ym. (2004)
Asiakkaan tarpeiden  Brandi tarjoaa minulle sopivia ratkaisu-
tyydytys ja. Howard ja Sheth (1969)
Howard ja Sheth (1969)
Asiakkaan aikomus- Bloemer ja Kasper (1995)
ten tukeminen Brandi tukee aikomuksiani Oliver (1980)
Suositteleminen Voisin suositella bréndia ystavilleni. Kotler ja Keller (2006, 146)
Fullerton (2005)
Voisin kayttad brandin tarjoamia tuottei- Howard ja Sheth (1969)
Kéyton jatkuvuus ta tai palveluita useammin kuin kerran.  Kotler ja Keller (2006)

(jatkuu)
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Bréndin tarjoamat tuotteet ja palvelut

Carlton ja Chevalier (2001)

Saavutettavuus ovat ostajien saavutettavissa. Kotler ja Keller (2006)
Luottamus Voisin luottaa bréndiin. Ha (2004)
Bréandi noudattaa asiakkaan kannalta
Hyvintahtoisuus yhteisia tavoitteita ja arvoja. Doney ja Cannon (1997)
Chaudhuri ja Holbrook (2001)
Ha (2004)
Toimintavarmuus Brandi toimii luotettavasti. Ribbink ym. (2004)
Turvallisuus Brandi on turvallinen. Chaudhuri ja Holbrook (2001)
Bréandi toimii asiakkaiden edun mukai-
Edunmukaisuus sesti. Doney ja Cannon (1997)
Rehellisyys Rehellisyys kuvastaa brandia. Sung ja Kim (2010)
Sichtmann (2007)
Asiantuntemus Bréndi tarjoaa minulle asiantuntemusta.  Sung ja Kim (2010)
Ha (2004)
Delgado-Ballester ym., (2003)
Maine Brandill& on hyvéd maine. Berry ja Lampo (2004)
Ha (2002)
Koettu riski Brandiin liittyy riski. Richards (1998)

Voisin maksaa brandin tarjoamista tuot-
teista ja palveluista enemmén kuin toi-
sen bréndin vastaavanlaisista tuotteista
ja palveluista.

Maksuhalukkuus Aleman (2001)

4.4.3 Kyselyt kdyttijikokemuksen ulottuvuuksista

Tassd tutkimuksessa kayttdjakokemusta tarkasteltiin Schererin (2005) maaritte-
lemien tunnetyyppien ndakokulmaista eli kdytdannollisten ja esteettisten tuntei-
den. Tarkastelu tehtiin mittaamalla kidytannollisten ja esteettisten tunteiden il-
menemistd, kun ollaan vuorovaikutuksessa verkkokauppaymparistojen kanssa.
Mittaus tehtiin kyselyilld, jotka osallistujat tayttiviat kokeen aikana.

Kaytdannollisten tunteiden mittauksen tarkoitus oli tutkia verkkokaup-
paympadristdjen kdyton aikaisia tunnekokemuksia. Mittaukseen kéytettiin Saari-
luoman ja Jokisen (2014) luomaa kyselyd, jolla mitattiin kolmea kdytannon tun-
netta: kompetenssi, frustraatio ja hallinnan tunne. Kyselyssa jokaista kdytannon
tunnetta mitattiin neljalla vaittamalld, jotka kuvastivat osallistujien subjektiivis-
ta kokemuksesta verkkokauppaymparistostd. Vdittamiin vastattiin viisiportai-
sella asteikolla (1 = tdysin erimieltd; 5 = tdysin samaa mieltd), joka selvitti tun-
nekokemuksen vahvuutta.

Esteettisten tunteiden mittauksella tutkittiin kadyttdjien visuaalista miellyt-
tavyyden kokemusta, kun he ovat olleet vuorovaikutuksessa verkkokaup-
paympadriston kanssa. Mittaukseen kdytettiin semanttista differentiaalia, joka
sisdlsi 15 adjektiiviparia, jotka viittasivat visuaalisen miellyttdvyyden koke-
mukseen. Kadytossad oli 9-portainen Likert-asteikko. Adjektiiviparit perustuivat
Saariluoma ym. (2013) kdyttdmiin adjektiivipareihin, joista valittiin ne parit,
jotka todettiin soveltuvan tutkimukseen. Adjektiiviparien joukkoon myos lisdt-

Delgado-Ballester ja Munuera-
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tiin adjektiivipareja, jotka asiantuntija-arvion perusteella todettiin oleellisiksi
ottaa mukaan tutkimukseen (Jokinen, J., henkilokohtainen keskustelu, lokakuu
28, 2013). Tassd tutkimuksessa tarkasteltiin esteettisid tunteita, jotka voitiin liit-
tdd kauneuden ja mielikuvituksettomuuden kokemukseen. Kauneuden koke-
mus muodostettiin neljan adjektiiviparin kautta (arkinen-ylellinen, tavallinen-
epdtavallinen, ruma-kaunis, yleinen-persoonallinen) ja mielikuvituksettomuu-
den kokemus muodostettiin kolmen adjektiiviparin kautta (kiinnostava-tylsd,
nykyaikainen-perinteinen, luova-mielikuvitukseton). Tutkimuksessa kéaytetyt
kaytannollisid ja esteettisid tunteita mittaavat kyselyt 1oytyvat liitteista 2 ja 3.

4.4.4 Kysely verkkokauppaympiristojen kayttoaikeesta

Verkkokauppaympadristojen kdyttoaietta mittaava kysely perustui Saariluoman
ym. (2013) tutkimuksissa kdytettyyn kyselyyn, jolla mitattiin tuotteen halutta-
vuutta. Kysely todettiin soveltuvan mittaamaan kokemusta verkkokauppaym-
péristojen kayttoaikeesta, silld kysely voitiin sisdllollisesti rinnastaa DeAngeli
ym. (2009) kayttaméddn kyselyyn, jolla mitattiin verkkosivujen tulevaisuuden
kayttoaietta (future behavioural intention).”

Saariluoman ym. (2013) kyselyd muokattiin siten, ettd se soveltui kaytetta-
véaksi, kun mittauskohteina olivat verkkokauppaymparistot. Kayttoaietta mitat-
tiin viidelld vaittamalld. Viittamat liittyivat kayttdjan kokemukseen verkko-
kauppaympdristojen itselle sopivuudesta, uskollisuuden herittavyydestd, suo-
siteltavuudesta, odotusten toteutumisesta ja ostamishalun heréattavyydesta.
Viditteisiin vastattiin viisiportaisella Likert-asteikolla (1 = en lainkaan; 5 = erit-
tdin paljon). Tutkimuksessa kdytetty verkkokauppaympdristdjen kayttoaietta
mittaava kysely 16ytyy liitteestd 4.

4.4.5 Tehtdvat

Kokeen aikana suoritetut tehtdvait erosivat funktionaalisen ja kontemplatiivisen
ryhmén vililld. Funktionaalinen ryhméd suoritti jokaisessa viidessd verkko-
kauppaympdristossa kaksi tehtdvad. Tehtavat olivat sisdllollisesti samankaltai-
sia jokaiselle verkkokauppaympdristolle. Ensimmadinen tehtdva oli etsid tuote
verkkokaupasta. Etsittdavan tuotteen tarkka kuvaus annettiin tehtdvanannossa.
Toisena tehtdvdnd oli etsid palautteenantolomake. Osallistujat saivat tehta-
vdnannot tietokoneen ndytolle tekstimuodossa. Jos osallistuja unohti tehta-
vdnannon kesken tehtdvien suorituksen, kokeenvetdjd kertasi tehtdvanannot
suullisesti. Liitteestd 5 16ytyy funktionaalisen ryhmaén suorittamat tehtavit.
Kontemplatiivisen ryhmén tehtdvana oli katsella kuvia verkkokauppaym-
péristoistd. Jokaisesta ympadristostd ndytettiin kuvasarja, joka sisédlsi kolme ku-

7De Angeli ym. (2009) kayttivit neljaa vdittdmas, joilla he mittasivat verkkosivujen tule-
vaisuuden kéyttoaietta: 1) Teen ostoksia verkkosivuilla. 2) Suosittelen verkkosivuja ystavélleni.
3) Vierailen uudelleen verkkosivuilla. 4) Kédytdn verkkosivustoa inspiraationa omalle suunnitte-
lulleni.
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vaa: verkkokaupan etusivu, tuotteenhaun tulossivu ja palautteenantolomake.
Ensimmadinen kuva esitti verkkokauppaympdriston etusivua, ja oli sama kuin
ndkymad, josta funktionaalinen ryhmaé aloitti tehtdvien suorittamisen. Toinen
kuva esitti tuotehaun tulossivua. Kuva tuotehaun tulossivusta esitti samaa né-
kymadsd, johon funktionaalisen ryhmén ensimmadisen tehtdvan suoritus paattyi.
Kolmas kuva esitti palautteenantolomaketta. Kuva palautteenantolomakkeesta
esitti samaa nakymadd, johon funktionaalisen ryhmén toisen tehtdvan suoritus
pddttyi. Samalla kun osallistujat katselivat kuvia, heitd pyydettiin kertomaan
daneen kuvissa olevista asioista, jotka he kokivat mielenkiintoisiksi. Adneen
ajattelun tarkoituksena oli, ettd koehenkil6t muistaisivat paremmin yksityiskoh-
tia verkkokauppaympéristoista.

4.5 Prosessi

Osallistujan ilmoittauduttua tutkimukseen, hénelle ldhetettiin linkki verkko-
kyselyyn, jolla keréttiin osallistujan taustatiedot. Varsinaisessa tutkimuksessa,
ennen koeosuuden aloittamista, osallistuja taytti kyselyn brandikokemuksesta.
Osallistuja tdytti brandikokemuskyselyn jokaisesta tutkimukseen valitusta
brandistd. Brandien jdrjestys arvottiin jokaiselle osallistujalle. Kun osallistuja oli
tayttanyt brandikokemukseen liittyvit kyselyt, hdnet ohjattiin laboratoriohuo-
neeseen, jossa toteutettiin tutkimuksen varsinainen koeosuus. Kokeen vetdjd oli
samassa huoneessa osallistujan kanssa koeosuuden ajan. Ennen kokeen aloitus-
ta kokeen vetdjd kertoi lyhyesti osallistujalle kokeen eri vaiheet.

Koeosuuden aikana osallistujat suorittivat tehtdvid jokaisessa tutkimuk-
seen valitussa verkkokauppaympdristossd ja vastasivat kyselyihin, joilla mitat-
tiin kdytannollisid ja esteettisid tunteita sekd kayttoaietta. Kun osallistuja oli
suorittanut tehtdvdosuuden yhdessd verkkokauppaympadristossd, hdan vastasi
kyselyihin. Tehtdvien suoritusvaihetta ja kyselyiden tdyttovaihetta toistettiin,
kunnes kaikki verkkokauppaympéristot oli kdyty lapi. Kummassakin ryhméssa
verkkokauppaympadristojen jdrjestys arvottiin jokaiselle osallistujalle, jotta op-
pimisefektin tasapainottui (counterbalancing).

Tehtdvien suoritusvaiheen sisdlto riippui siitd, kuuluiko osallistuja funk-
tionaaliseen vai kontemplatiiviseen ryhmddan. Funktionaalisen ryhmén tehta-
védnsuoritusvaihe aloitettiin ndyttamadlld tietokoneen ndytolld tehtdvananto,
jonka osallistuja luki. Tehtdvananto sisdlsi kaksi tehtdvidd, jotka osallistujan tuli
suorittaa verkkokauppaymparistossd. Osallistujalla oli 10 minuuttia (5 minuut-
tia per tehtdvéd) aikaa suorittaa tehtdvit. Osallistujaa pyydettiin ilmoittamaan
kokeen vetédjdlle, kun hdnestd tuntui, ettd hdan oli mielestddn suorittanut tehta-
van. My®os siind tapauksessa, jos osallistujasta tuntui, ettei hdn saanut suoritet-
tua tehtdvad loppuun, hiantd pyydettiin ilmoittamaan asiasta kokeen vetdjille.
Kun tehtédvien suoritukseen annettu aika umpeutui tai jos osallistuja oli suorit-
tanut molemmat tehtédvit, han siirtyi vastaamaan kaytannollisiin ja esteettisiin
tunteisiin liittyviin kyselyihin.
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Kontemplatiivisen ryhman tehtdviensuoritusvaiheessa osallistujalle ndy-
tettiin kuvasarjoja verkkokauppaymparistoistd. Kuvasarjan yhtd kuvaa naytet-
tiin tietokoneen naytolld 30 sekunnin ajan. Kuvat vaihtuivat automaattisesti.
Kun osallistuja katseli kuvasarjaa, hdn kertoi ddneen kuvissa esiintyvistd mie-
lenkiintoisista kohteista. Kuvasarjan katselun jdlkeen osallistuja siirtyi vastaa-
maan kaytannollisiin ja esteettisiin tunteisiin liittyviin kyselyihin.

4.6 Kaiytetyt tilastolliset analyysimenetelmait

Brandikokemusmittarin luominen ja brandikokemuksen vaikutuksen tutkimi-
nen perustuivat tilastollisten analyysimenetelmien kayttoon. Tilastolliset ana-
lyysit tehtiin kdyttaen IBM SPSS Statistics 19 -ohjelmaa. Analyysiin otettiin mu-
kaan kolme bridndid: Apple, Amazon ja IKEA. Nama brandit olivat kaikille osal-
listujille entuudestaan tuttuja. Koska tarkoituksena oli luoda mittari ennakko-
kokemuksen mittaamiseen, tutkimuksen kannalta oli mielekésta jattdad pois tar-
kastelusta ne brandit, joista osallistujilla ei ollut aiempaa kokemusta.

Aineiston analysointi aloitettiin erotteluanalyysilld, jonka avulla pyrittiin
luomaan yleiskdsitys aineistosta. Erotteluanalyysilld tarkasteltiin aineiston kayt-
taytymisestd ja muuttujista koostuvia ryhmid. Kun mahdolliset muuttujaryh-
mit olivat selvilld, aineistolle tehtiin eksploratiivinen faktorianalyysi, joka antoi
lopullisen tilastollisen perustelun brdandikokemusmittarin muodostamiselle.
Lopulta monen muuttujan kovarianssianalyysilld (Multivariate analysis of co-
variance, MANCOVA) tutkittiin mitatun brandikokemuksen vaikutusta mallei-
hin, joilla kuvattiin kdytannollisid ja esteettisid tunteita sekd verkkokauppaym-
pdristojen kayttoaietta. Lopuksi tutkimuksessa tehtiin korrelaatiorakenteiden
tarkastelu, jolla pyrittiin saamaan tietoa brandikokemuksen vaikutuksen suun-
nasta ja suuruudesta. Korrelaatiorakenteen tarkastelu tehtiin erillidn koko-
naismallista.

4.6.1 Erotteluanalyysi

Erotteluanalyysid kdytettiin tutkimusdatan rakenteen tutkimiseen ja erottelu-
funktioiden 16ytdamiseen. Sen avulla pyrittiin selvittdmé&an, mikd erottaa parhai-
ten eri brandit toisistaan. Tarkoituksena oli 16ytdd sellaiset erottelufunktiot, jot-
ka ryhmittelevit brandikokemuskyselylld mitatut muuttujat ts. haettiin muut-
tujien yhdistelmid, joilla brandien véliset erot olivat mahdollisimman suuret.
Analyysissd kaytettiin askeltavaa-menetelmédd (stepwise), koska brandikoke-
muskyselyyn valituilla muuttujilla ei ollut vahvaa teoreettista taustaa, jonka
avulla olisi voitu ennustaa muuttujien suhteellista tarkeyttd. Askeltavan mene-
telmdn on todettu soveltuvan erityisesti tdllaisissa tilanteissa kaytettdvaksi
(Brace, Kemp & Snelgar, 2003).

Erotteluanalyysin lisdksi muuttujaryhmien muodostuksessa kaytettiin
subjektiivista valintaan. Subjektiivisen valinnan kdyttoon paadyttiin, koska tut-
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kimuksessa haettiin myo6s sisédllollisesti ymmarrettavintd funktiorakennetta.
Faktorianalyysiin hyvéksyttiin vain sellaiset funktiot, jotka olivat késitteellisesti
koherentteja eli kaikki funktion muuttujat mittasivat samaa asiaa ja liittyivat
toisiinsa.

4.6.2 Eksploratiivinen faktorianalyysi

Eksploratiivisen faktorianalyysin avulla rakennettiin varsinainen brandikoke-
musmittari. Faktorianalyysilld etsittiin erotteluanalyysissd 16ydetyistd muuttu-
jista ne, joilla mitattiin kokemusta brandityytyvdisyydestd ja brandiluottamuk-
sesta. Faktorianalyysi perustui ominaisarvotarkasteluun, jolloin huomioon otet-
tiin vain sellaiset faktorit, joiden ominaisarvo (Eigenvalues) on yli 1.0, silld al-
haisemmat ominaisvaihtelun arvot mittaavat ldhinnd satunnaisvaihtelua, eika
oleellisia uusia muuttujaryhmiad synny (Jokivuori & Hietala, 2007). Tutkimusda-
ta analysoitiin kdyttden suurimman uskottavuuden menetelmdd (Maximum
likehood, ML) ja Promax-rotaatiota. Promax-rotaatiota kdytettiin, koska ei ollut
teoreettista syytd olettaa, ettd faktorit korreloisivat keskenddn. Kaiser-Meyer-
Olkin Measure of Sampling Adequacy -testin (KMO) tulos .89 kertoi, ettd aineis-
ton faktoroituvuus oli hyva (Kaiserin (1974) mukaan KMO oltava vahintdan .50).
Lisdksi Bartlettin sfddrisyystesti oli tilastollisesti merkitsevd. KMO arvon ja
Bartletin sfadrisyystestin perusteella todettiin, ettd faktorianalyysid voitiin kayt-
tdd analyysimenetelmaéna.

Kun faktorirakenne saavutettiin, analyysilld tuotetuista faktoripistemada-
ramuuttujista rakennettiin kaksi keskiarvosummamuuttujaa. Naméd keskiar-
vosummamuuttujat muodostivat brandikokemusmittarin kaksi ulottuvuutta,
jotka mittasivat kokemusta bréandityytyvidisyydestd ja brandiluottamuksesta.
Mittarin sisdistd konsistenssia tarkasteltiin Cronbachin alfa -kertoimella.

4.6.3 Monen muuttujan kovarianssianalyysi

Monen muuttujan kovarianssianalyysin kadytolld tarkasteltiin brandikokemuk-
sen ulottuvuuksien vaikutusta, kun tutkitaan ovatko verkkokauppaymparisto-
jen kdyttoaikeen sekd kdytdnnollisten ja esteettisten tunteiden muuttujien kes-
kiarvot tilastollisesti merkitsevasti erisuuruisia niin eri brandiluokissa kuin
vuorovaikutusluokissa. Monen muuttujan kovarianssianalyysi valittiin mene-
telmaksi, koska haluttiin huomioida ja tutkia kovarianttien vaikutusta tehtdessa
varianssianalyysid, jossa on sekd useita riippuvia ettd kaksi riippumatonta
muuttujaa. Tédssd tutkimuksessa kovariantteina olivat muuttujat, jotka kuvasi-
vat kokemusta brandityytyvdisyydestd ja brandiluottamuksesta. Riippumatto-
mina luokittelumuuttujina olivat vuorovaikutusryhmét (funktionaalinen ja kon-
templatiivinen ryhmd) ja brandit. Riippuvina muuttujina olivat kdytdannolliset
tunteet (kompetenssi, frustraatio ja hallinnan tunne) ja esteettiset tunteet (kau-
neus ja mielikuvituksettomuus) sekad kokemus kayttoaikeesta.

Tutkimuksen aikana osallistujille tehtiin perdkkdisia mittauksia, jolloin
mittaukset eivét olleet toisistaan riippumattomia. Tutkimuksen datasetti kui-
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tenkin rakennettiin niin, ettd jokainen osallistuja tuotti jokaisesta verkkokaup-
paympdristostd mittaustuloksia, jotka jaettiin SPSS -ohjelmassa omille riveilleen.
Téalloin SPSS -ohjelma kasitteli ndma tulokset toisistaan riippumattomia. Mitta-
ustulosten jakaminen omille riveilleen saattaa jokseenkin véadristdd tuloksia teh-
tdessd kovarianssianalyysid, silld analyysi olettaa, ettd kaikki havainnot ovat
toisistaan riippumattomia. Jotta tdltd vaaristymaltd valtyttdisiin, tehdddn yleen-
sd perdkkdismittausten kovarianssianalyysi. Tdssd tutkimuksessa analyysi ei
kuitenkaan ollut mahdollinen, koska analyysissd kovariaatit eivit voineet vaih-
della perdkkdisten mittausten vaélilld. Yksi vaihtoehto analyysiksi olisi ollut mo-
nitasomallin kadyttd. Kuitenkin Jokisen (Henkilokohtainen keskustelu, lokakuu
28, 2013) kanssa kdydyssd keskustelussa pdadyttiin siihen, ettd monitasomallin
sijaan analyysissd kdytettiin monen muuttujan kovarianssianalyysid (esim. Cyr
ja Head (2013) kayttivit vastaavaa ratkaisua) ja edelld kuvattua datarakennetta.

4.6.4 Korrelaatiotarkastelu

Korrelaatiokertoimien avulla tutkittiin brandikokemuksen ilmenemistd verkko-
kauppaympdristojen kdyttdjakokemukseen ja kiyttoaikeeseen. Ilmenemistd tar-
kasteltiin korrelaatiokertoimien suuntana ja suuruutena. Korrelaatioita tarkas-
teltiin niin yleisesti (vuorovaikutusryhmaéa ei otettu huomioon) kuin ottamalla
huomioon vuorovaikutusryhma.

Korrelaatiorakenteiden tarkastelu tehtiin itsendisille naytteille, eli yksittai-
sille perdkkadismittausotoksille. Muuttujien jakaumat mukailivat normaalija-
kaumaa, joten korrelaatiotarkastelussa kdytettiin Pearsonin korrelaatiokerrointa.
Muuttujien normaalijakaumaa kuvaavat Q-Q -plot kuvaajat 16ytyvit liitteestd 8.

Analyysissd korrelaatiokertoimia tutkittiin sekd yleisesti ettd ottamalla
huomioon vuorovaikutusryhmd. Analyysiad tehtdessd korrelaatiokertoimet las-
kettiin datamallin tapausten mukaisesti (N = 120). Kadytetty datamalli kuitenkin
aiheutti tapausten mddrdn kasvua, joka voi véadristdd p-arvoa, joten p-arvojen
laskennassa pdddyttiin kdyttdimadn todellista tapausten méadrdd. Tutkittaessa
yleisesti brandityytyvaisyyden ja -luottamuksen vaikutusta, jolloin vuorovaiku-
tusryhmad ei otettu huomioon, p-arvon laskemisessa kdytettyjen vapausastei-
den maara oli df = 39. Kun tutkittiin brandityytyvéisyyden ja brandiluottamuk-
sen kokemuksen vaikutusta ottaen huomioon vuorovaikutusryhmd, p-arvo las-
kettiin vapausastein df = 19.

4.7 Tulokset

Tutkimuksen tulokset perustuvat luvussa 4.6 kuvattuihin tilastollisten ana-
lyysimenetelmien kayttoon. Tulososassa kdyddan lapi brandikokemusmittarin
luomisprosessi. Lisdksi tarkastellaan brandikokemuksen vaikutusta verkko-
kauppaympdristdjen kaytonaikaisiin kdytannollisiin ja esteettisiin tunteisiin
sekd kokemukseen verkkokauppaymparistjen kayttoaikeesta.
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4.7.1 Braindikokemusmuuttujien ryhmittely

Erotteluanalyysilld 16ydettiin kaksi erottelufunktiota brandikokemusmuuttujien
joukosta. Ndiden funktioiden todettiin olevan myos sisdllollisesti ymmarretta-
vimmiét, joten niiden sisdltdmé&t muuttujat valittiin faktorianalyysiin. Funktiot
sisdlsivdt yhteensd kahdeksan muuttujaa, jotka kuvastivat brandiin liitettavaa
kokemusta. Nam&d muuttujat olivat: maine, aikomuksen tukeminen, tarpeiden
tyydytys, asiantuntemus, kdyton jatkuvuus, turvallisuus, toimintavarmuus ja
rehellisyys. Erotteluanalyysiin ja subjektiiviseen valintaan perustuen faktori-
analyysiin ei valittu muuttujia, jotka kuvastivat brandiin liittyvdd kokemusta
edunmukaisuudesta, koetusta riskistd, luottamuksesta, hyvantahtoisuudesta,
maksuhalukkuudesta, suosittelusta, saatavuudesta, ymmarrettavyydestd, ainut-
laatuisuudesta ja selkeydestd. Muuttujien jattaminen pois faktoriananalyysistd
perustui siihen, ettd poisjdtetyt muuttujat eivdat muodostaneet erotteluanalyy-
sissd muiden muuttujien kanssa sisdllollisesti ymmarrettdvid funktioita. Taulu-
kossa 4 esitetddn erotteluanalyysin tuottama erottelufunktioiden ja faktoriana-
lyysiin valittujen brandikokemusmuuttujien korrelaatiot.

TAULUKKO 4 Erottelufunktioiden korrelaatiot

Muuttuja Funktio 1 Funktio 2
Maine 46 -.05
Aikomuksen tukeminen -32 -.20
Tarpeiden tyydytys -24 .02
Asiantuntemus 17 .16
Kayton jatkuvuus -25 .52
Turvallisuus 17 22
Toiminnan luotettavuus A1 .18
Rehellisyys 15 17

4.7.2 Brindikokemusmittarin muodostaminen

Erotteluanalyysiin ja subjektiiviseen valintaan perustuen faktorianalyysiin valit-
tiin kahdeksan muuttujaa. Ndille muuttujille tehdyssd faktorianalyysissd ha-
vaittiin, ettd kahden faktorin ominaisarvo oli yli 1.0. Mallin sopivuusindeksi
(Goodness of fit) osoitti, ettd malli sopii aineistoon hyvin (y2(13) = 16.54, p < .22).
Koska Khiin nelidtesti oli tilastollisesti ei-merkitsevi, voitiin todeta, ettd mallin
avulla tuotettu korrelaatiomatriisi ei eroa tilastollisesti merkitsevésti havaittujen
muuttujien korrelaatiomatriisista.

Faktorianalyysin tulokset olivat selkedt, silld kukin muuttuja latautui vain
yhdelle faktorille siten, ettd latauksen suuruus?® oli > .5. Yhden muuttujan lata-
uksen suuruus oli yli yksi, joka selittyy silld, ettd analyysissd kaytettiin Promax-
rotaatiota. Yli yhden suuruinen lataus on epétyypillinen, mutta teoriassa mah-

8 Jokivuori ja Hietala (2007) suosittelevat kaytettavéksi lataukselle .5 raja-arvoa.
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dollinen, kun Promax-rotaatiota kédytetddn suhteellisen pienelle aineistolle. Fak-
toreiden vilinen korrelaatio oli .65, joten ne korreloivat suuresti.

Faktorianalyysiin perustuen muodostui kaksi faktoria, jotka nimettiin
brandityytyvdisyydeksi ja brandiluottamukseksi. Faktorit selittivdt 70 % bran-
dikokemuksen kokonaisvaihtelusta. Faktorit muodostuivat siten, ettd ensim-
mdinen faktori koostui muuttujista, jotka viittasivat kokemukseen brandin tur-
vallisuudesta, toimintavarmuudesta, rehellisyydestd ja maineesta. Nama muut-
tujat viittasivat luotettavuuden kokemuksen muodostumiseen brandistd (ks.
luku 2.3.2). Toinen faktori sisdlsi muuttujat, jotka kuvasivat kokemusta brandin
asiantuntijuudesta, aikomuksen tukemisesta, tarpeen tyydytyksestd ja kayton
jatkuvuudesta. Kirjallisuudessa kokemus aikomuksen tukemisesta, tarpeen
tyydytyksestd ja kdyton jatkuvuudesta viittasivat tyytyvdisyyden kokemukseen
brandistd (ks. luku 2.3.1). Kuitenkin kokemus asiantuntijuudesta liitettiin ko-
kemukseen brandin luotettavuudesta (ks. luku 2.3.2). Syy miksi faktorianalyy-
sin tulos poikkesi kirjallisuuden havainnoista, saattoi johtua esimerkiksi siitd,
ettd osallistujat tulkitsivat vaittamé&n ”Brdndi tarjoaa minulle asiantuntemusta”
viittaavan kokemukseen bréandityytyvdisyydestd. T&lloin osallistujan vastaus
vdittdimddn saattoi perustua esimerkiksi kokemukseen tyytyvdisyydestd bran-
din tarjoaman palvelun asiantuntijuuden tasosta, eikd niinkdan kokemukseen
luotettavasta brandin tarjoamasta asiantuntijuudesta. Taulukko 5 esittdd eks-
ploratiivisen faktorianalyysin tulokset brandityytyvdaisyyttd ja brandiluottamus-
ta kuvaavien muuttujien kdyttdytymisestd.

TAULUKKO 5 Eksploratiivisen faktorianalyysin tulokset

Muuttuja Brindityytyvidisyys Brdndiluottamus
Turvallisuus -.08 .83
Toiminnan luotettavuus 15 .80
Rehellisyys .04 .79
Maine -.05 .75
Asiantuntemus .67 17
Aikomuksen tukeminen 1.01 -13
Tarpeiden tyydytys .95 -.08
Kéyton jatkuvuus .63 27

Promax with Kaiser Normalization rotaatio, N = 40 ja kisiteltyjen tapausten méaré oli 120.

Taulukossa on tummennettu >.5 lataukset.

Muuttujista, jotka muodostivat brandityytyvéaisyyttd ja brandiluottamusta ku-
vaavat faktorit, laskettiin keskiarvosummamuuttujat. Namé& keskiarvosumma-
muuttujat muodostivat brandikokemusmittarin ulottuvuudet, jotka mittasivat
kokemusta brandityytyvdisyydestd ja brandiluottamuksesta. Brandityytyvai-
syyttd kuvastavan keskiarvosummamuuttujan Cronbachin alfa -kerroin oli .91.
Brandiluottamusta kuvastavan keskiarvosummamuuttujan Cronbachin alfa -
kerroin oli .88. Mittareiden sisdinen konsistentti oli hyvé, silld sisdistd konsis-
tenttisuutta on riittdvéasti alfan ollessa > .6 (Jokivuori & Hietala, 2007). Lis&ksi
Cronbachin alfa -kertoimien tarkastelu eri briandien vililla osoitti, ettd mittarien
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konsistenssi pysyi hyvéana brandistd riippumatta. Taulukko 6 esittdd brandityy-
tyvdisyyttd ja brandiluottamusta kuvaavien keskiarvosummamuuttujien Cron-
bachin alfa -kertoimet eri bréandien valilla.

TAULUKKO 6 Cronbachin alfa -kertoimet eri briandien valilla

Brandityytyviisyys Brandiluottamus
Briandi a a
Amazon .92 92
Apple .94 .85
Ikea .86 .88

Faktorianalyysin tuloksiin perustuen muodostettiin brandikokemusmittari, joka
koostui kahdesta ulottuvuudesta: brandityytyvdisyydestd ja brandiluottamuk-
sesta. Kuvio 2 esittdd brandikokemusmittarin lopullisen rakenteen. Kuviossa
esitetddn muuttujat, jotka muodostavat brandikokemusmittarin ulottuvuudet
sekd vditteet, jotka kuvasivat muuttujia brandikokemuskyselyssa.

Asiantuntemus Kayton jatkuvuus Asiakkaan tarpeiden Asiakkaan aikomusten
" Brandi tarjoaa minulle " Voisin kdyttads brandin tyydytys tukeminen
asiantuntemusta.” tarjoamia tuotteita tai " Brandi tarjoaa minulle " Brandi tukee
~ palveluita useammin kuin sopivia ratkaisuja.” aikomuksiani.”
N kerran. ” / _~
\\\ \\ ___/' __/__../'”
N \ /
AN N\ / ~

~  BRANDITYYTYVAISYYS -~

_~  BRANDILUOTTAMUS -

/ .
N
’ \ \\\
P .
e
e / .. .
~ A ™~
/ / \ ™~
Turvallisuus Rehellisyys Maine Toimintavarmuus

" Brandi on turvallinen.” " Rehellisyys kuvastaa " Brandilla on hyvd maine.” " Brandi toimii

brandia.” luotettavasti.”

KUVIO 2 Brindikokemusmittarin rakenne

4.7.3 Brindikokemuksen vaikutuksen tutkiminen

Tutkimusaineistolle tehdyn monen muuttujan kovarianssianalyysin tuloksena
saadut F-testiluvut osoittivat, ettd kovariantteina olevilla briandikokemuksen
tyytyvdisyys- ja luottamusulottuvuuksilla oli tilastollisesti merkitsevd yhteys
kaikkiin kaytdannollisiin ja esteettisiin tunteisiin sekd kokemukseen kayttoai-
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keesta. Taulukosta 7 ndhdddn kovarianssianalyysin tuloksena saadut F-
testiluvut.

TAULUKKO 7 Kovarianssianalyysin F-testiluvut

Riippuva muuttuja F12)
Kompetenssi 5.71*
Frustraatio 2.88*
Hallinnan tunne 8.75*
Kayttoaie 24.30*
Mielikuvituksettomuus 6.01*
Kauneus 7.84*
*p<.ol

Kovarianssianalyysin antamilla R2-arvolla kuvattiin, kuinka paljon kaytannolli-
sid ja esteettisid tunteita sekd kdyttoaietta kuvaavien mallien vaihteluista pysty-
tddn selittamé&dn brandikokemuksen ulottuvuuksien avulla. R? ja Adjusted R
Square -arvojen (Adjusted R Square ottaa huomioon muuttujien ja havaintojen
madran mallissa) tarkastelussa havaittiin, ettd mallin kaikkien muuttujien yh-
teisvaikutus oli suuri, jos rajana pidetdan Cohen (1988) esittdimdd R? = .14 rajaa
(ks. Taulukko 8).

Brandikokemuksen vaikutuksen suuruutta tutkittiin R>-arvon muutokse-
na, kun verrattiin malleja, joista toinen huomioi bréandikokemuksen ulottu-
vuuksien vaikutuksen ja toinen taas ei huomioi. Tutkittaessa muutosta havait-
tiin, ettd brandikokemuksen ulottuvuuksilla oli suuri vaikutus verkkokaup-
paympdristdjen kdyttoaikeeseen. Mallin selitysvoima vahvistui 52.6 prosent-
tiyksikkod. Kun brandikokemuksen ulottuvuudet otettiin huomioon mitattaes-
sa kdyttoaietta, voitiin mallilla selittdd 60.3 prosenttia riippuvan muuttujan ko-
konaisvaihtelusta.

Brandikokemuksen ulottuvuuksien toimiminen kovariantteina lisdsi myos
kaytannollisid ja esteettisid tunteita kuvaavien mallien selitysvahvuutta. Kay-
tannollisid tunteita kuvaavien mallien selitysvoiman vahvistuminen vaihteli 1.6
ja 6.3 prosenttiyksikon vélilld (hallinnan tunne 6.3 prosenttiyksikkod, frustraatio
2 prosenttiyksikkod ja kompetenssi 1.6 prosenttiyksikkod) ja mallein selitys-
voiman vahvuus vaihteli 15.3 ja 35.3 prosentin vililld (hallinnan tunne 35.3 pro-
senttia, kompetenssi 26.3 prosenttia ja frustraatio 15.3 prosenttia). Vastaavasti
esteettisid tunteita kuvaavien mallien selitysvoimat vahvistuivat mielikuvituk-
settomuuden osalta 10.4 prosenttiyksikko ja kauneuden osalta 4.4 prosenttiyk-
sikkod. Mielikuvituksettomuuden kokemusta kuvaavan mallin selitysvoiman
vahvuus oli 27.3 prosenttia ja kauneuden kokemusta kuvaavan mallin selitys-
voiman vahvuus oli 32.9 prosenttia. Taulukko 8 esittdd monen muuttujan kova-
rianssianalyysissa saadut R2-arvot ja Adjusted R -arvot sekd arvojen muutosten
suuruudet.
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TAULUKKO 8 R?ja Adjusted R -arvot sekd arvojen muutoksen suuruus

* R2 **R2 Muutoksen
Riippuva muuttuja (Adjusted R Square)  (Adjusted R Square) suuruus
Kompetenssi 263 (.217) 247 (.214) .016 (.003)
Frustraatio .153 (.100) 133(.095) .020 (.005)
Hallinnan tunne 353 (.313) .290 (.259) .063 (.054)
Kéyttoaie .603 (.578) .077 (.036) 526 (.542)
Mielikuvituksettomuus 273 (.228) 169 (.132) .104 (.096)
Kauneus 329 (.287) .285 (.254) .044 (.033)

*Brandikokemuksen vaikutus on otettu huomioon.

**Bréandikokemuksen vaikutusta ei ole otettu huomioon.

4.7.4 Brindikokemuksen vaikutuksen ilmenemisen tarkastelu

Korrelaatiotarkastelussa havaittiin, ettd brandikokemuksen ulottuvuudet korre-
loivat kdyttoaikeen kanssa vuorovaikutusryhmastd riippumatta. Yleisessd kor-
relaatiotarkastelussa brandityytyvdisyys ja brandiluottamus korreloivat kaytto-
aikeen kanssa tilastollisesti merkitsevasti, positiivisesti ja suurella vahvuudella
(brandityytyvdisyys - kdyttoaie: r = .70 p < .001; brandiluottamus - kéyttoaie: r
=.67; p <.001). Vastaavanlaiset havainnot tehtiin my0s tarkasteltaessa korrelaa-
tioita funktionaalisessa ja kontemplatiivisessa ryhmdssd. Funktionaalisessa
ryhméssd brandityytyvdisyys ja brandiluottamus korreloivat kayttoaikeen
kanssa tilastollisesti merkitsevésti, positiivisesti ja suurella vahvuudella (bran-
dityytyvdisyys - kdyttoaie: r =.61; p = .003; brandiluottamus - kdyttoaie: r = .50; p
= .02). Myos kontemplatiivisessa ryhmadssd brandityytyvéisyys ja brandiluotta-
mus korreloivat tilastollisesti merkitsevésti, positiivisesti ja vahvuudeltaan suu-
resti kdyttdaikeen kanssa (brandityytyvdaisyys - kdyttoaie: r =.76; p < .001; bréan-
diluottamus - kdyttoaie: r = .76; p <.001).

Brandikokemuksen ulottuvuuksien sekd kadytannollisten ja esteettisten
tunteiden yleinen korrelaatiotarkastelu ositti, ettd brandikokemuksen ulottu-
vuudet korreloivat vdhintdan pienelld vahvuudella (r > .10) kaikkien kadytannol-
listen ja esteettisten tunteiden kanssa®. Kuitenkin tarkastelussa, joka otti huomi-
oon vuorovaikutusryhmd, havaittiin ryhméan vaikuttavan korrelaatioiden suun-
taan ja suuruuteen.

Funktionaalisen ryhméan korrelaatiotarkastelussa havaittiin, ettd brandi-
tyytyvdisyyden ja brandiluottamuksen korreloitumisessa kdytdannollisten tun-
teiden kanssa oli eroja. Brandityytyvdisyys korreloi kompetenssin ja hallinnan
tunteen kanssa positiivisesti ja vahvuudeltaan pienesti (brandityytyvdisyys -
kompetenssi: r = .29; brandityytyvdisyys hallinnan tunne: » = .25). Brandityyty-
vdisyyden ja frustraation kokemuksen viililld vallitsi negatiivinen ja vahvuudel-
taan pieni korrelaatio (r = -.15). Kuitenkin brandiluottamuksen ja kdaytannollis-

9 Monen muuttujan varianssianalyysissd osoitettiin tilastollisen merkitsevan yhteyden
brandikokemuksen ulottuvuuksien ja kdytinnollisten seké esteettisten tunteiden valilld. Tastd
syystd korrelaatiotarkastelussa ei otettu huomioon p-arvoja. Korrelaatiotarkastelulla pyrittiin
saamaan ymmarrystd vaikutussuhteen suunnasta ja suuruudesta.
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ten tunteiden vilisessd korrelaatiotarkastelussa havaittiin, etteivit korrelaatioi-
den suuruudet ylittdneet pienen vahvuuden rajaa (r > .1).

Kontemplatiivisen ryhmén korrelaatiotarkastelussa havaittiin, ettd bran-
dikokemuksen ulottuvuudet korreloivat muilta osin kdytannollisten tunteiden
kanssa, mutta brandityytyvdisyyden ja kompetenssin kokemuksen vililld ei
valinnut korrelaatiota, jonka suuruus olisi ylittdnyt pienen vahvuuden rajaa.
Niin brandityytyvéisyys kuin brandiluottamus korreloivat frustraation koke-
muksen kanssa negatiivisesti ja vahvuudeltaan pienesti (brandityytyvéisyys -
frustraatio: r = -.22 ja brandiluottamus - frustraatio; r = .-17). Brandityytyvai-
syys ja brandiluottamus korreloivat hallinnan tunteen kanssa positiivisesti ja
keskivahvasti (brandityytyvdisyys - hallinnan tunne: r = .32 ja brandiluottamus
- hallinnan tunne; r = .42). Lisdksi brandiluottamuksen ja kompetenssin koke-
muksen vililld vallitsi positiivinen ja vahvuudeltaan pieni korrelaatio (r = .12).

Funktionaalisen ryhméan korrelaatiotarkastelu brandikokemuksen ulottu-
vuuksien ja esteettisten tunteiden vililld osoitti, ettd vain brandikokemuksen
ulottuvuuksien ja kauneuden kokemuksen véliset korrelaatiot olivat riittdavan
vahvoja, jotta niiden suunasta voitiin tehdd paatelmid. Brandikokemuksen ulot-
tuvuuksien ja mielikuvituksettomuuden kokemuksen vilisten korrelaatioiden
vahvuudet eivit siis ylittdineet pienen vahvuuden rajaa. Brandikokemuksen
ulottuvuuksien ja kauneuden kokemuksen viéliset korrelaatiot olivat vahvuu-
deltaan pienid ja negatiivisia (brandityytyvdisyys - kauneus: r = -.21 ja brandi-
luottamus - kauneus: r = -.17).

Kontemplatiivisen ryhméan korrelaatiotarkastelu osoitti, ettd brandikoke-
muksen ulottuvuuksien ja esteettisten tunteiden véliset korrelaatiot olivat vah-
vuudeltaan keskivahvoja, mutta korrelaatioiden suunnassa oli eroja. Niin bran-
dityytyvéisyys kuin brandiluottamus korreloivat negatiivisesti mielikuvitukset-
tomuuden kokemuksen kanssa (brandityytyvdisyys - mielikuvituksettomuus: r
= -47 ja brandiluottamus - mielikuvituksettomuus: r = -.45). Kun taas brandi-
tyytyvdisyys sekd brandiluottamus korreloivat kauneuden kokemuksen kanssa
positiivisesti (brandityytyvdisyys - kauneus: r = .36 ja brandiluottamus - kau-
neus: r = 41). Taulukot 9 ja 10 esittdvat yhteenvedon korrelaatiotarkastelun tu-
loksista. Taulukot sisdltavit brandikokemuksen (brandityytyvdisyys ja brandi-
luottamus) ja kayttdjakokemuksen (kdytannolliset ja esteettiset tunteet) ulottu-
vuuksien sekd kdyttoaikeen viliset Pearsonin korrelaatiokertoimet. Korrelaa-
tiokertoimet esitetddn sekd yleiselld tasoilla ettd ottaen huomioon vuorovaiku-
tusryhma.
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TAULUKKO 9 Korrelaatiotarkastelun tulokset (brandityytyvaisyys)

Funktionaalinen Kontemplatiivinen
ryhmi ryhmi
brandityytyvdisyys brandityytyvdisyys brandityytyviisyys
r r r

Kompetenssi 18* 29* .07
Frustraatio -17 -15 -22
Hallinnan tunne 29*% 25 32%
Kayttoaie 70% .61* 76%
Mielikuvituksettomuus -.26* .06 - 47*
Kauneus 13 -21 .36*
r = Pearson korrelaatio
*p<.05

Korrelaatioiden suuruudet: .1 - .3 — pieni; .3 - .5 — keskivahva; 5 - 1.0 — suuri

TAULUKKO 10 Korrelaatiotarkastelun tulokset (brandiluottamus)

Funktionaalinen Kontemplatiivinen
ryhmai ryhma
briandiluottamus briandiluottamus brindiluottamus
r r r
Kompetenssi .10 .08 12
Frustraatio -10 -.06 -17
Hallinnan tunne .25* .06 A42*
Kéyttoaie .67* 50* .76*
Mielikuvituksettomuus -.28* .01 -.45*
Kauneus 21 -17 A1*
r = Pearson korrelaatio
*p<.05

Korrelaatioiden suuruudet: .1 - .3 — pieni; .3 - .5 — keskivahva; 5 - 1.0 — suuri

4.8 Johtopddtokset

Tilastollisia analyyseja kdyttden luotiin mittari brandikokemuksen mittaami-
seen. Mittarilla voitiin mitata kahta brandikokemuksen ulottuvuutta: brandi-
tyytyvdisyyttd ja brandiluottamusta. Cronbachin alfa -kerroin tarkastelu osoitti,
ettd mittarin sisdinen konsistentti oli hyvé, silld alfat ylittivat .60 rajan (brandi-
tyytyvdisyys .91 ja brandiluottamus .88), jolloin mittarien sisdinen konsistenssi
oli riittdva (Jokivuori & Hietala, 2007). Lisdksi osoitettiin, ettd brandityytyvai-
syys- ja brandiluottamusmittarien konsistenssi pysyi hyvéana bréandistad riippu-
matta. Tarkastelun perustuen voitiin todeta, ettd luotu brandikokemusmittari
oli konsistentti ja se soveltui kdytettaviaksi brandikokemuksen mittaamiseen.
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Kovarianssianalyysin monimuuttujamenetelméa osoitti, ettd brandikoke-
muksen ulottuvuuksilla oli tilastollisesti merkitseva yhteys kaikkiin mitattuihin
kaytannollisiin ja esteettisiin tunteisiin sekd verkkokauppaymparistojen kaytto-
aikeeseen. R?- ja Adjusted R Square -arvojen tarkastelu osoitti, ettd mallin kaik-
kien muuttujien yhteisvaikutus oli suuri, silld kdytannollisid ja esteettisid tuntei-
ta sekd kdyttoaietta kuvaavien muuttujien R*arvot ylittivdt .14 rajan (Cohen,
1988). Brandikokemuksen vaikutuksen suuruuden tarkastelu R2-arvojen muu-
toksena osoitti, ettd brandikokemuksen ulottuvuuksien toiminen kovariantteina
lisédsi selitysvahvuutta malleille, joilla kuvattiin kdytannollisid ja esteettisid tun-
teita sekd kdyttoaietta. Vaikutuksen suuruus mallien selitysvahvuuteen vaihte-
lin 52.6 ja 1.6 prosenttiyksikon vélilld ja mallien selitysvahvuus vaihteli 60.3 ja
15.3 prosentin valilld. Suurin vaikutus oli verkkokauppaympaéristsjen kadyttoai-
keeseen (52.6 prosenttiyksikkod), jolloin mallilla voitiin selittdd 60.3 prosenttia
muuttujan kokonaisvaihtelusta. Kovarianssianalyysin tulokset osoittivat bran-
dikokemuksen vaikutuksen brandéttyjen verkkokauppaymparistojen kdaytonai-
kana ilmenneisiin kdytdnnollisiin ja esteettisiin tunteisiin sekd kokemukseen
verkkokauppaympadristojen kayttoaikeesta. Tuloksiin perustuen voitiin todeta,
ettd brandikokemuksen kontrolloinnilla voitiin vahvistaa tulosten luotettavuut-
ta, kun mitataan verkkokauppaympaéristojen kdyttdjakokemusta ja kdyttoaietta.

Brandikokemuksen vaikutusten ilmenemistd tarkasteltiin brandikoke-
muksen ulottuvuuksien ja kdyttdjakokemuksen sekd kdyttoaikeen vélisten kor-
relaatiokertoimien suuntana ja suuruutena. Brandikokemuksen ulottuvuuksien
ja kdyttoaikeen vilisid korrelaatioita tarkasteltaessa havaittiin, ettd vuorovaiku-
tustapa ei vaikuttanut korrelaatioiden suuntaan tai suuruuteen. Korrelaatiotar-
kastelu osoitti, ettd riippumatta vuorovaikutustavasta, mitd enemman brandi-
tyytyvdisyyttd tai brandiluottamusta koettiin, sitd vahvempana myos kéyttoaie
koettiin. Lisdksi havaittiin, ettd korrelaatioiden vahvuudet ylittivit suuren
(r>.5) vahvuuden rajan.

Brandikokemuksen ulottuvuuksien ja kdytdannollisten tunteiden vilinen
korrelaatiotarkastelu osoitti, ettd vuorovaikutuksen perustuessa toimintaan
brandityytyvaisyyden kokemuksen lisddntyessda my6s kokemus kompetenssista
ja hallinnan tunteesta lisddntyi, mutta kokemus frustraatiosta vaheni. Toisaalta
taas brandiluottamuksen ja kdytannollisten tunteiden véliset korrelaatiot eivit
olleet riittdavan vahvoja, jotta niiden suunnista olisi voitu tehdd yksiselitteisia
pddtelmid. Brandikokemuksen ulottuvuuksien ja esteettisten tunteiden vilisessd
korrelaatiotarkastelussa havaittiin, ettd vuorovaikutuksen perustuessa toimin-
taan, brandityytyvdisyyden tai brandiluottamuksen kokemuksen lisddntyessa
kokemus verkkokauppaympdristdjen kauneudesta viheni. Toisaalta taas bran-
dikokemuksen ulottuvuuksien ja mielikuvituksettomuuden kokemuksen viilis-
ten korrelaatioiden vahvuudet eivit ylittdneet pienen vahvuuden rajaa, joten
korreloitumisen suunnasta ei tehty paatelmia.

Kun vuorovaikutus perustui verkkokauppaymparisttjen katseluun, bran-
dikokemuksen ulottuvuuksien ja kadytdnnollisten tunteiden vilisen korrelaa-
tiotarkastelun tuloksiin perustuen todettiin, ettd brandityytyvdisyyden tai
brandiluottamuksen lisddntyessd frustraation kokemus heikkeni ja hallinnan
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kokemus lisdédntyi. Lisdksi todettiin, ettd brandiluottamuksen lisddntyessda myos
kompetenssin kokemus lisddntyi. Brandityytyvdisyyden ja kompetenssin ko-
kemuksen vilinen korrelaatio ei ollut riittivan vahva, jotta sen suunnasta olisi
voitu tehdd yksiselitteisid padtelmid. Korrelaatiotarkastelu brandikokemuksen
ulottuvuuksien ja esteettisten tunteiden vililld osoitti, ettd vuorovaikutuksen
perustuessa katseluun, brandityytyvdisyyden tai brandiluottamuksen lisdanty-
essd, kokemus verkkokauppaympdristojen kauneudesta lisddntyi, mutta koke-
mus mielikuvituksettomuudesta vaheni.

Korrelaatiotarkastelun tuloksiin perustuen tehtiin havainto, ettd brandi-
kokemuksen ulottuvuuksien sekd kaytannollisten ja esteettisten tunteiden kor-
reloitumisessa oli eroja vuorovaikutusryhmien vililld. Erot vuorovaikutusryh-
mien vélilld olivat havaittavissa vaikutuksen suunnan muutoksina ja siind, oli-
ko korrelaatiokerroin riittdvan vahva, jotta sen suunnasta olisi voitu tehda yksi-
selitteisid pddtelmid. Vaikutukset kohdistuivat erityisesti brandikokemuksen
ulottuvuuksien ja esteettisten tunteiden vélisiin korrelaatioihin.
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5 TOINEN TUTKIMUS

Toisen tutkimuksen aikana testattiin ensimmadisessd tutkimuksessa luodun
brandikokemusmittarin konsistenssi. Lisdksi testattiin hypoteesit, jotka muo-
dostettiin ensimmadisessd tutkimuksessa saatujen tulosten perusteella. Tdssd
luvussa esitettddn toisessa tutkimuksessa kdytetyt menetelmadt ja saadut tulok-
set sekd tuloksiin perustuvat johtopddtokset. Toisessa tutkimuksessa kdytettiin
pddosin samoja menetelmid kuin ensimmadisessd tutkimuksessa. Ndin ollen tas-
sd luvussa menetelmét kuvataan vain niiltd osin kuin ne eroavat ensimmdisesta
tutkimuksesta.

5.1 Osallistujat

Toiseen tutkimukseen osallistui yhteensd 40 (20 miestd ja 20 naista) vapaaeh-
toista osallistujaa. Osallistujat jaettiin tasapainotetusti kahteen 20 hengen ryh-
madn siten, ettd molempien ryhmien sukupuolijakauma oli sama. Osallistujien
idn keskiarvo oli 27.20 vuotta (s.d. = 9.46). Osallistujien koulutustaso vaihteli
toisen asteen koulutuksesta ylempaan korkeakoulututkintoon. Kaikki osallistu-
jat olivat tehneet vahintddn kerran ostoksia jossain verkkokaupassa tutkimusta
edeltdneen vuoden aikana. Osallistujien verkkokauppaostosten lukumddran
keskiarvo oli 9.75 (s.d. = 8.94, vaihteluvdli 1-40 ostoskertaa). Taulukossa 11 esite-
téadn yhteenveto kaikkien osallistujien taustatiedoista sekd taustatiedot, kun
osallistujat oli jaettu kahteen ryhmaan.
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TAULUKKO 11 Toisen tutkimksen osallistujien taustatiedot

Molemmat osallis-

Taustatieto Osallistujaryhmd 1  Osallistujaryhmd 2 tujaryhmiit
Sukupuolijakauma 10 naista, 10 miestd 10 naista, 10 miestd 20 naista, 20 miestid
Ika:

- keskiarvo 2955 v 2485 v 2720 v

- keskihajonta 10.90 7.29 9.46

- pienin arvo 20v 19v 19v

- suurin arvo 56 v 45 v 56 v
Verkkokauppaostosten

lukumaiira tutkimusta
edeltineen vuoden

aikana:

- keskiarvo 10.15 9.35 9.75
- keskihajonta 8.51 9.54 8.94
- pienin arvo 1 2 1

- suurin arvo 30 40 40

5.2 Tutkimusasetelma

Tutkimusasetelma oli sama kuin ensimmadisessa tutkimuksessa eli ryhmien va-
lisid eroja tutkittiin kahden ryhmén vilillda. Naméd ryhmit erosivat toisistaan
vuorovaikutusintensiteetiltdan’0. Rymistd kdytettiin nimid: “heikomman vuo-
rovaikutuksen ryhmd” ja ”vahvemman vuorovaikutuksen ryhma”. Molemmat
ryhmét suorittivat tehtdvid viidessd eri verkkokauppaympaéristossd. Kuten en-
simmadisessd tutkimuksessa, verkkokauppaympaéristtjen valisistd manipulaati-
oista ei oltu kiinnostuneita. Manipulaatioita ei siis tutkittu tdassa tutkimuksessa,
vaan ne olivat satunnaistekijoita.

5.3 Tutkimuksessa kiytetyt laitteet ja materiaalit

Tutkimuksessa valitut brandit, tutkimuksessa kdytetyt laitteet sekd taustatieto-
jen ja varsinaisen tutkimusdatan kerddamiseen kdytetyt menetelmaét olivat samat
kuin ensimmadisessad tutkimuksessa (ks. luku 4). Kyselylomakkeet, joilla kerét-
tiin tutkimusdataa osallistujien kdytannollisistd ja esteettisistd tunteista sekd
verkkokauppaymparistojen kayttoaikeesta olivat samat kuin ensimmadisessa

10 Téssd tutkimuksessa vuorovaikutuksen intensiteetilld tarkoitetaan kayttdjan toiminta-
aktiivisuutta esimerkiksi hiirenklikkausten ja -skrollauksen médrads, kun verkkokauppaympa-
ristoissd suoritettiin tehtévia.
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tutkimuksessa (ks. liitteet 2 - 4). Tutkimuksessa kaytettyd brandikokemus-
kyselyd oli muokattu ensimmadisen tutkimuksen faktorianalyysin tulosten pe-
rusteella vastaamaan malleja, joilla kuvattiin kokemusta brandityytyvéisyydes-
td ja brandiluottamuksesta. Liitteestd 6 10ytyy brandikokemuskysely, jota kay-
tettiin toisessa tutkimuksessa.

Kokeen aikana molemmat ryhmat suorittivat tehtdvia viidessé eri verkko-
kauppaympdristossd. Tehtdvien sisdlto riippui ryhmdstd, sillda ryhmien suorit-
tamat tehtdvat erosivat toisistaan vuorovaikutuksen intensiteettitasolta. Toisen
ryhmdn tehtdvien suoritus vaati vihemmdn vuorovaikutusta verkkokaup-
paympdriston kanssa verrattuna toisen ryhmén suorittamiin tehtdviin. Liittees-
ta 7 loytyvat tutkimuksessa kadytetyt tehtavat.

5.4 Prosessi

Toisessa tutkimuksessa prosessin alkuvaiheet, tutkimuksen varsinaiseen koe-
osuuden alkuun asti, toteutettiin samalla tavalla kuin ensimmaisessa tutkimuk-
sessa (ks. luku 4). Koeosuuden aikana molempien ryhmien osallistujat olivat
vuorovaikutuksessa jokaisen viiden verkkokauppaympadriston kanssa. Vuoro-
vaikutus tapahtui suorittamalla tehtdvid verkkokauppaympadristoissd. Verkko-
kauppaympdristojen jdrjestys arvottiin jokaiselle osallistujalle, jotta oppi-
misefekti tasapainottui (counterbalancing).

Molempien ryhmien osallistujat suorittivat tehtdvid jokaisessa verkko-
kauppaympdristossd 5 minuutin ajan. Ténd aikana osallistujat pyrkivat suorit-
tamaan mahdollisimman monta tehtdvad. Tehtdvien sisdlto riippui siitd, kum-
paan ryhmé&dn osallistuja kuului. Kokeen vetdjda antoi tehtdvat osallistujalle
suullisesti ja yksi tehtdva kerrallaan.

Kokeen vetdjd aloitti tehtdvdnsuoritusvaiheen lukemalla ensimmdisend
suoritettavan tehtdvan, jonka jdlkeen osallistuja aloitti tehtdvdn suorittamisen.
Osallistujaa pyydettiin ilmoittamaan, kun hdn oli mielestddn saanut tehtdvan
valmiiksi tai jos hdnesta tuntui, ettei hdn saanut suoritettua tehtdvaa loppuun ja
halusi siirtyd seuraavaan tehtdvaan. Kun osallistuja oli suorittanut tehtdvid 5
minuutin ajan yhdessd verkkokauppaympadristossd, han taytti kyselyt kaytan-
nollisistd ja esteettisistd tunteista sekd verkkokauppaympariston kayttoaikeesta.
Tehtdvien suoritusvaihetta ja kyselyiden tayttovaihetta toistettiin, kunnes kaik-
ki verkkokauppaympadristot oli kdyty lapi.

5.5 Tilastolliset analyysit ja tulokset

Toisessa tutkimuksessa testattiin ensimmadisessd tutkimuksessa luodun brandi-
kokemusmittarin konsistenssi. Lisdksi testattiin hypoteesit, jotka oli muodostet-
tu ensimmadisen tutkimuksen tulosten perusteella. Tilastollisissa analyyseissa
kdytettiin samoja tunnettuja brandeja kuin ensimmadisessd tutkimuksessa (Ap-
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ple, IKEA ja Amazon), mutta mukaan otettiin myos kaksi muuta brandid (Boos-
tep ja Jasmine Jewels), jotka edustivat pienid suomalaisia verkkokauppoja.

Mittausten datasetin rakentaminen ja tilastolliset analyysit tehtiin samoja
menetelmid kdyttden kuin ensimmdisessd tutkimuksessa. Cronbachin alfa -
kertoimella tarkasteltiin brandikokemusmittarin konsistenttisuutta. Kovarians-
sin monimuuttujamenetelmalld tutkittiin brandikokemuksen vaikutusta kaytta-
jakokemuksen ulottuvuuksiin (kdytannollisiin ja esteettisiin tunteisiin) ja verk-
kokauppaympadriston kayttoaikeeseen. Brandikokemuksen vaikutuksen ilme-
nemistd tarkasteltiin korrelaatiokertoimien suuntana ja vahvuutena. Korrelaati-
oita ei tarkasteltu yleisesti, vaan vuorovaikutusryhmien korrelaatioita tarkastel-
tiin erillddn toisistaan.

5.5.1 Hypoteesit

Ensimmadisen tutkimuksen tulosten perusteella muodostettiin 13 hypoteesia.
Hypoteesien muodostus perustui ensimmadisen tutkimuksen funktionaalisen
ryhmédn tuloksiin. P&dtokseen hypoteesien muodostamisesta vaikutti kaksi
seikkaa. Ensinndkin toisessa tutkimuksessa molempien ryhmien vuorovaikutus
verkkokauppaympadristdjen kanssa perustui toimintaan, kuten ensimmdisen
tutkimuksen funktionaalisella ryhmalld. Toiseksi ensimmadisessd tutkimuksessa
havaittiin, ettd vuorovaikutustavalla saattoi olla vaikutusta korrelaatioiden
suuntaan ja suuruuteen.

Ensimmadisessd tutkimuksessa havaittiin, ettd brandikokemuksen ulottu-
vuudet vaikuttivat malleihin, joilla kuvattiin kdytannollisid ja esteettisid tunteita
sekd verkkokauppaympdristdjen kéyttoaietta. Havaintoon perustuen ensim-
madinen hypoteesi (H1) asetettiin seuraavasti:

"Hi: Brandikokemus vaikuttaa kokemukseen kiytinnollisisti ja esteettisistd tunteista
sekd verkkokauppaympiristojen kiyttoaikeesta.”

Ensimmdisessd tutkimuksessa tarkasteltiin brandikokemuksen vaikutuksen
seen. Ilmenemista tarkasteltiin korrelaatiokertoimien suuntana ja suuruutena.
Tarkastelu osoitti, ettd brandikokemuksen ulottuvuuksien ja verkkokaup-
paympadristojen kayttoaikeen valilld vallitsi positiivinen korrelaatio. Tdten hy-
poteesit kaksi ja kolme (Hz ja Hs) muodostettiin seuraavasti:

"Hy: Brindityytyvdisyyden ja verkkokauppaympiristojen kiyttoaikeen vililli vallitsee
positiivinen korrelaatiosuhde.”

“H3: Brindiluottamuksen ja verkkokauppaympiristojen kiyttoaikeen vililli vallitsee
positiivinen korrelaatiosuhde.”

Ensimmadisen tutkimuksen tulokset brandikokemuksen ja kdytannollisten tun-
teiden vdlisistd korrelaatiokertoimista osoittivat, ettd vain brandityytyvdisyy-
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den ja kédytannollisten tunteiden vilisien korrelaatioiden suunnasta voitiin teh-
da yksiselitteisid padtelmid (ts. korrelaatiokertoimien vahvuus ylitti pienen
vahvuuden rajan r > .1). Brandityytyvéisyys korreloi positiivisesti sekd kompe-
tenssin ettd hallinnan tunteen kokemuksen kanssa, mutta brandityytyvaisyyden
ja frustraation kokemuksen valilld vallitsi negatiivinen korrelaatiosuhde. Bran-
diluottamuksen ja kédytannollisten tunteiden vélisien korrelaatioiden suunnasta
ei tehty padatelmid, silld korrelaatiokertoimien vahvuudet eivét ylittdneet pienen
vahvuuden rajan. Ensimmadisen tutkimuksen tuloksiin perustuen muodostettiin
hypoteesit 4 - 9 (H4 - Ho) seuraavasti:

"Ha: Brandityytyvdisyyden ja kompetenssin kokemuksen vililld vallitsee positiivinen
korrelaatiosuhde.”

"Hs: Brindityytyvdisyyden ja hallinnan tunteen kokemuksen vililld vallitsee positiivi-
nen korrelaatiosuhde.”

"He: Brindityytyvdisyyden ja frustraation kokemuksen vililli vallitsee negatiivinen
korrelaatiosuhde.”

"H7: Brindiluottamuksen ja kompetenssin vililli ei vallitse positiivista tai negatiivista
korrelaatiosuhdetta.”

"Hs: Brindiluottamuksen ja hallinnantunteen kokemuksen vdlilld ei vallitse positiivista
tai negatiivista korrelaatiosuhdetta.”

"Hy: Brindiluottamuksen ja frustraation kokemuksen vililld ei vallitse positiivista tai
negatiivista korrelaatiosuhdetta.”

Brandikokemuksen ulottuvuuksien ja esteettisten tunteiden vilisid korrelaatioi-
ta tarkasteltaessa todettiin, etti ensimmaiisessd tutkimuksessa ainoistaan kau-
neuden kokemuksen ja brandikokemuksen ulottuvuuksien valilld vallitsi nega-
tiivinen korrelaatiosuhde. Mielikuvituksettomuuden ja brandikokemuksen
ulottuvuuksien vilisten korrelaatioiden vahvuudet eivét ylittaneet pienen vah-
vuuden rajaa, joten korrelaatiosuhteen suunnasta ei voitu tehdd yksiselitteisia
pddtelmid. Havaintoihin perustuen muodostettiin hypoteesit 10 - 13 (Hio - His)
seuraavasti:

“H1o: Brandityytyvdisyyden ja mielikuvituksettomuuden kokemuksen vililli ei vallitse
positiivista tai negatiivista korrelaatiosuhdetta.”

"H11: Brindiluottamuksen ja mielikuvituksettomuuden kokemuksen vililli ei vallitse
positiivista tai negatiivista korrelaatiosuhdetta.”

"H1z: Brindityytyvdisyyden ja kauneuden kokemuksen vililld vallitsee negatiivinen
korrelaatiosuhde.”
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"His: Brindiluottamuksen ja kauneuden kokemuksen vililld vallitsee negatiivinen kor-
relaatiosuhde.”

5.5.2 Brindikokemusmittarin konsistenssi

Brandikokemusmittarin brandityytyvdisyyttd ja brandiluottamusta kuvaavista
muuttujista luotiin keskiarvosummamuuttujat, joiden konsistenttisuutta tarkas-
teltiin Cronbachin alfa -kertoimella. Brandityytyvédisyyden Cronbachin alfa -
kerroin oli .92 ja brandiluottamuksen Cronbachin alfa -kerroin oli .94. Molem-
pien mittareiden konsistenssi oli hyvd, silld niiden Cronbachin alfa -arvot ylitti-
vét .6 rajan, jolloin sisdistd konsistenttisuutta oli riittdavasti (Jokivuori, 2007). Li-
sdksi Cronbachin alfa -kertoimien tarkastelu eri brandien vililld osoitti, ettd mit-
tarit pysyvit konsistentteina brandistd riippumatta. Taulukko 12 esittdd brandi-
tyytyvdisyyttd ja brandiluottamusta kuvaavien keskiarvosummamuuttujien
Cronbachin alfa -kertoimien tarkastelun eri brandien valilla.

TAULUKKO 12 Cronbachin alfa -kertoimet eri briandien valilla

Brindityytyvdisyys Brandiluottamus

Brindi a a

Amazon .76 91
Apple 91 81
Ikea .88 .87
Boostep 73 94
Jasmine Jewels .86 .96

5.5.3 Brindikokemuksen vaikutuksen havaitseminen

Brandikokemuksen vaikutusta kdytannollisiin ja esteettisiin tunteisiin sekd
verkkokauppaympdristojen kayttoaikeeseen tutkittiin kovarianssin monimuut-
tujamenetelmalld. Kuten ensimmadisessd tutkimuksessa, brandikokemuksen
ulottuvuudet (brandityytyvaisyys ja brandiluottamus) toimivat kovariantteina.
Analyysin tuloksena saadut F-testiluvut osoittivat, ettd brandikokemuksen ulot-
tuvuuksilla oli tilastollisesti merkitsevd vaikutus malleihin, joilla kuvattiin kady-
tannollisid ja esteettisid tunteita sekd kayttoaietta. Taulukko 13 esittdd kova-
rianssianalyysin antamat F-testiluvut.

TAULUKKO 13 Kovarianssianalyysin F-testiluvut

Riippuva muuttuja F1,188)
Kompetenssi 2.73*
Frustraatio 4.77*
Hallinnan tunne 3.61%
Kayttoaie 6.90*
Mielikuvituksettomuus 8.47*
Kauneus 15.83*

*p<.ol
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R?-arvolla kuvattiin, kuinka paljon kdytannollisid ja esteettisid tunteita sekd
verkkokauppaymparistojen kdyttoaietta kuvaavien mallien vaihteluista pystyt-
tiin selittdmddn brandikokemuksen ulottuvuuksien avulla. R?-arvoja ja Adjus-
ted R Square -arvojen tarkastelu osoitti, ettd kaikkien muuttujien yhteisvaikutus
oli suuri (ks. Taulukko 14), kun rajana pidetddn Cohenin (1988) esittamada .14
rajaa R?-arvolle. Havainnot tukevat Hi:std, eli brandikokemuksen ulottuvuuk-
silla on vaikusta malleihin, joilla kuvattiin kdytannollisid ja esteettisid tunteita
sekd kdyttoaietta.

Brandikokemuksen vaikutuksen suuruutta tutkittiin R>-arvon muutokse-
na, kun verrattiin malleja, joista toinen huomioi brédndikokemuksen ulottu-
vuuksien vaikutuksen ja toinen taas ei huomioinut. Tarkastelussa havaittiin,
ettd brandikokemuksen ulottuvuuksien toiminen kovariatteina lisdsi kdytannol-
lisid ja esteettisid tunteita sekd kdyttoaietta kuvaavien mallien selitysvahvuutta.

Kaytannollisid tunteita kuvaavien mallien selitysvoiman vahvistuminen
vaihteli 0.1 ja 2.2 prosenttiyksikon vililld (hallinnan tunne 2.2 prosenttiyksikkod,
kompetenssi 1.4 prosenttiyksikkod ja frustraatio 0.1 prosenttiyksikkod) ja malli-
en selitysvoiman vahvuus vaihteli 21.8 ja 13.8 prosentin viélilld (frustraatio 21.8
prosenttia, hallinnan tunne 17.4 prosenttia ja kompetenssi 13.8 prosenttia). Vas-
taavasti esteettisid tunteita kuvaavien mallien selitysvoimat vahvistuivat mieli-
kuvituksettomuuden osalta 4.2 prosenttiyksikko ja kauneuden osalta 1.5 pro-
senttiyksikkod. Mielikuvituksettomuuden kokemusta kuvaavan mallin selitys-
voiman vahvuus oli 33.1 prosenttia ja kauneuden kokemusta kuvaavan mallin
selitysvoiman vahvuus oli 48.1 prosenttia.

Tarkastelussa havaittiin, ettd brandikokemuksen ulottuvuuksilla oli suu-
rin vaikutus kayttoaietta kuvaavaan malliin. Mallin selitysvoima vahvistui 8
prosenttiyksikkod. Kun brandikokemuksen ulottuvuudet otettiin huomioon
mitattaessa verkkokauppaympdristojen kdyttoaietta, voitiin mallilla selittdd 28.8
prosenttia riippuvan muuttujan kokonaisvaihtelusta. Taulukossa 14 esitetdan
R2?-arvot ja Adjusted R- arvot sekd arvojen muutokset.

TAULUKKO 14 R?ja Adjusted R -arvot sekd arvojen muutoksen suuruus

* R2 **R2 Muutoksen
Riippuva muuttuja (Adjusted R Square)  (Adjusted R Square) suuruus
Kompetenssi .138 (.087) .124(.082) .014 (.005)
Frustraatio 218 (.172) .217(.180) .001 (-.008)
Hallinnan tunne 174 (126) 152 (112) .022 (.014)
Kéyttoaie .288 (.246) 208 (.170) .080 (.076)
Mielikuvituksettomuus 331 (.292) 289 (.255) .042 (.037)
Kauneus 481 (.450) 466 (.440) .015 (.010)

*Brandikokemuksen vaikutus otettu huomioon.

**Brandikokemuksen vaikutusta ei ole otettu huomioon.
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5.5.4 Brindikokemuksen vaikutuksen ilmenemisen tarkastelu

Brandikokemuksen vaikutuksen ilmenemistd tarkasteltiin korrelaatiokertoimi-
en suuntana ja suuruutena. Korrelaatiotarkastelua ei tehty yleisesti, vaan erilli-
sesti molemmille vuorovaikutusryhmille. Muuttujien jakaumat mukailivat
normaalijakaumaa, joten korrelaatiotarkastelussa kdytettiin Pearsonin korrelaa-
tiokerrointa. Muuttujien normaalijakaumaa kuvaavat Q-Q -plot kuvaajat 16yty-
vt liitteestd 9.

Brandikokemuksen ulottuvuuksien ja verkkokauppaympédristdjen kaytto-
aikeen vilinen korrelaatiotarkastelu osoitti, ettd brandityytyvéisyys ja brandi-
luottamus korreloivat tilastollisesti merkitsevasti kadyttoaikeen kanssa molem-
missa vuorovaikutusryhmissd. Heikomman vuorovaikutuksen ryhmassa korre-
laatiot olivat positiivisia ja vahvuudeltaan suuria (brandityytyvdisyys - kdytto-
aie: r = .58; p < .01 ja brandiluottamus - kdyttoaie: r = 52.; p < .001). Vahvemman
vuorovaikutuksen ryhméssd korrelaatiot olivat positiivisia ja keskivahvoja
(brandityytyvdisyys - kdyttoaie; r = .45; p < .001 ja brandiluottamus - kdyttoaie:
r = .30; p < .001). Korrelaatiotarkastelun tulokset tukivat hypoteeseja H> ja Ha.
Eli korrelaatiosuhteet, jotka vallitsivat brandikokemuksen ulottuvuuksien ja
kayttoaikeen vililld, olivat positiivisia.

Brandikokemuksen ulottuvuuksien ja kdytannollisten tunteiden vélisessa
korrelaatiotarkastelussa havaittiin, ettd korrelaatiot eividt olleet tilastollisesti
merkitsevid kummassakaan vuorovaikutusryhmdssd. Korrelaatiotarkastelun
tuloksiin perustuen hypoteesit Hs, Hs ja He hylittiin, silld kummassakaan vuo-
rovaikutusryhmadssd brandityytyvdisyyden ja kdytannollisten tunteiden valilld
ei vallinnut korrelaatiosuhteita, joiden suunnasta ja suuruudesta olisi voinut
tehdd yksiselitteisid paddtelmid. Hypoteesit H7, Hs ja Ho saivat tukea korrelaa-
tiotarkastelun tuloksista, silld kummassakaan vuorovaikutusryhméssa brandi-
luottamuksen ja kdytannollisten tunteiden vililld ei vallinnut korrelaatiosuhtei-
ta, joiden suunnasta tai suuruudesta olisi voinut tehda yksiselitteisid paatelmia.

Tarkasteltaessa briandikokemuksen ulottuvuuksien ja esteettisten tuntei-
den vilisid korrelaatioita havaittiin, ettd vuorovaikutuksen intensiteetilld oli
vaikutusta korrelaatioihin. Heikomman vuorovaikutuksen ryhméssa brandityy-
tyvdisyyden ja mielikuvituksettomuuden vilinen korrelaatio oli tilastollisesti
merkitsevd, negatiivinen ja keksivahva (r = -38; p < .001). Vahvemman vuoro-
vaikutuksen ryhmassa tilastollisesti merkitsevdd korrelaatiota ei havaittu, joten
korrelaatiosuhteen suunnasta tai suuruudesta ei voitu tehda yksiselitteisid paa-
telmid. Korrelaatiotarkastelun tuloksen perusteella hypoteesi Hio hylittiin, kun
tarkasteltiin heikomman vuorovaikutuksen ryhmad, mutta vahvemman vuoro-
vaikutuksen ryhmén korrelaatiotarkastelun tulokset tukivat hypoteesia Hio.
Tarkastelun perusteella todettiin, ettd vuorovaikutuksen intensiteetin ollessa
heikompaa brandityytyvidisyyden kokemuksen lisddntyessd kokemus verkko-
kauppaympéristojen mielikuvituksettomuudesta heikkeni.

Myo6s brandiluottamus ja mielikuvituksettomuuden kokemuksen véliset
korrelaatiot olivat tilastollisesti merkitsevid ja negatiivisesti molemmissa vuo-
rovaikutusryhmissd. Korrelaatioiden vahvuudessa havaittiin kuitenkin eroa.
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Heikomman vuorovaikutuksen ryhméssa brandiluottamuksen ja mielikuvituk-
settomuuden kokemuksen vililla vallitsi keskivahva korrelaatio (r = -43; p
< .001), mutta vahvemman vuorovaikutuksen ryhméssd korrelaatio oli vah-
vuudeltaan pieni (r = -.22; p = .02). Havaintoihin perustuen voitiin Hi1 hylats,
silld riippumatta vuorovaikutuksen intensiteetistd brandiluottamuksen lisddn-
tyessd kokemus verkkokauppaympdristjen mielikuvituksettomuudesta heik-
keni.

Brandikokemuksen ulottuvuuksien ja kauneuden kokemuksen vilisid
korrelaatioita tarkasteltaessa havaittiin, ettd korrelaatiot olivat tilastollisesti
merkitsevid ainoastaan heikomman vuorovaikutuksen ryhméssd. Heikomman
vuorovaikutuksen ryhméssd niin brandityytyvdisyys kuin brandiluottamus
korreloivat positiivisesti ja vahvuudeltaan pienesti kauneuden kokemuksen
kanssa (brandityytyvdisyys - kauneus: r = .24; p = .01 ja brandiluottamus - kau-
neus: r = 24; p = .02). Joten tarkasteltaessa heikomman vuorovaikutuksen ryh-
mad hypoteesit Hi2 ja His hylattiin, silld vuorovaikutuksen ollessa intensiteetilta
heikkoa brandityytyvdisyyden tai brandiluottamuksen lisddntyessd, myos kau-
neuden kokemus verkkokauppaymparistoistd lisddntyi. Vahvemman vuorovai-
kutuksen ryhmén tulokset myos tukivat hypoteesien Hiz ja Hiz hylkddmistd,
silld vuorovaikutuksen ollessa vahvempaa, brandikokemuksen ulottuvuuksien
ja kauneuden kokemuksen viliset korrelaatiot eivét olleet tilastollisesti merkit-
sevid, joten niiden suunnasta tai suuruudesta ei voitu tehdd yksiselitteisid pada-
telmia.

Taulukot 15 ja 16 esittavat yhteenvedot korrelaatiotarkastelun tuloksista.
Taulukot sisdltavat brandikokemuksen (brandityytyvéisyys ja brandiluottamus)
ja kdyttdjakokemuksen ulottuvuuksien (kdytannolliset ja esteettiset tunteet) se-
ka kdyttoaikeen viliset Pearsonin korrelaatiokertoimet. Korrelaatiokertoimien
esityksessd otetaan huomioon vuorovaikutusryhma.

TAULUKKO 15 Korrelaatiotarkastelun tulokset (brandityytyvaisyys)

Heikomman Vahvemman
vuorovaikutuksen ryhmi vuorovaikutuksen ryhma
brandityytyvidisyys brandityytyviisyys
r r

Kompetenssi -01 -.04
Frustraatio .07 .03
Hallinnan tunne 13 -.05
Kayttoaie .58* 45*
Mielikuvituksettomuus -.38* -17
Kauneus 24* -.06

r = Pearson korrelaatio

*p<.05

Korrelaatioiden vahvuudet: .1 - .3 — pieni; .3 - .5 — keskivahva; 5 - 1.0 — suuri
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TAULUKKO 16 Korrelaatiotarkastelun tulokset (brandiluottamus)

Heikomman Vahvemman
vuorovaikutuksen ryhma vuorovaikutuksen ryhmi
brindiluottamus brindiluottamus
r r
Kompetenssi 01 -11
Frustraatio .05 11
Hallinnan tunne 15 =12
Kayttoaie 52* 30*
Mielikuvituksettomuus -43* -22%
Kauneus 24* .09
r = Peaarson korrelaatio
*p<.05

Korrelaatioiden vahvuudet: .1 - .3 — pieni; .3 - .5 — keskivahva; 5 - 1.0 — suuri

5.6 Yhteenveto ja johtopditokset

Toisessa tutkimuksessa brandikokemusta mitattiin ensimmadisessd tutkimuk-
sessa luodulla brandikokemusmittarilla. Cronbachin alfa -kerroin tarkastelu
osoitti, ettd my0s toisessa tutkimuksessa brandikokemusmittarin konsistentti
oli hyva (Cronbach alfa -kerroin brandityytyvdisyydelle oli .92 ja brandiluotta-
mubkselle .94.). Lisdksi mittari pysyi konsistenttina brandistd riippumatta. Kah-
dessa eri tutkimuksessa saadut tulokset osoittivat, ettd brandikokemusmittari
oli validiteetiltaan ja reliabiliteetiltaan hyva ts. mittari mittasi luotettavasti sita
mitid sen oli tarkoitus mitata. Taten voitiin todeta, ettd timan tutkielman tutki-
muksissa kdytetty mittari soveltui kadytettdavaksi brandikokemuksen mittaami-
seen kokeellisessa tutkimuksessa.

Kovarianssianalyysin monimuuttujamenetelma osoitti, ettd brandikoke-
muksen ulottuvuuksilla oli tilastollisesti merkitsevd vaikutus malleihin, joilla
kuvattiin verkkokauppaympdristdjen kdaytonaikana ilmenneitd kdytannollisid ja
esteettisid tunteita sekd kdyttoaietta. R2-arvojen ja Adjusted R Square -arvojen
tarkastelu osoitti, ettd muuttujien yhteisvaikutus oli suuri. Brandikokemuksen
ulottuvuuksien toimiminen kovariantteina lisési siis mallien selitysvahvuutta.
Mallien selitysvahvuudet vaihtelivat 48.1 ja 17.4 prosentin vililld ja vaikutukset
selitysvahvuuksiin vaihtelivat 8 ja 0.1 prosenttiyksikon vililld. Suurin vaikutus
havaittiin olevan verkkokauppaympdristojen kayttoaikeeseen.

Verrattaessa ensimmadisen ja toisen tutkimuksen monen muuttujan kova-
rianssianalyysin tuloksia havaittiin, ettd vaikutukset mallien selitysvahvuuksiin
olivat pienempid toisessa tutkimuksessa kuin ensimmadisessd tutkimuksessa.
Tama saattoi olla seurausta ensimmaisen ja toisen tutkimuksen osallistujaryh-
mien vuorovaikutustapojen eroavaisuuksista. Vuorovaikutustapojen eroavai-
suuksien vaikutusta ei kuitenkaan otettu huomioon monen muuttujan kova-
rianssianalyysissd, eikd havainnon tilastollista merkitsevyyttd testattu taman
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tutkielman tutkimuksissa. Tdstd syystd, vuorovaikutustapojen tai -intensiteetin
vaikutuksista ei voida tehdd padtelmid, jotka perustuisivat tilastollisiin merkit-
sevyyksiin.

Toisen tutkimuksen tulokset kuitenkin vahvisti ensimmaisen tutkimuksen
havaintoa brandikokemuksen vaikutuksesta brandattyjen verkkokauppaympa-
ristojen kdytonaikana ilmenneisiin kdytannollisiin ja esteettisiin tunteisiin sekéa
kayttoaikeeseen. Kahteen tutkimukseen perustuen voitiin todeta, ettd kokeelli-
sessa kayttdjakokemustutkimuksessa, brandikokemuksen kontrolloinnilla oli
vahvistava vaikutus mittaustulosten luotettavuuteen. Tastd syystd kokeellisessa
kayttdjakokemustutkimuksessa tulisi pohtia mahdollisuutta ottaa brandikoke-
muksen mittaus osaksi tutkimusasetelmaa, jos mittauskohteina ovat brandatyt
tuotteet tai palvelut. Tdlloin taustamuuttuja, joka mahdollisesti vaikuttaa mui-
hin mittaustuloksiin, olisi kontrolloitu.

Korrelaatiotarkastelulla tutkittiin brandikokemuksen vaikutuksen ilme-
nemistd verkkokauppaympadristdjen kdyttdjakokemukseen ja kadyttoaikeeseen.
[Imenemistd tarkasteltiin korrelaatioiden suuntina ja suuruuksina. Tarkastelu
osoitti, ettd vuorovaikutuksen intensiteetti ei vaikuttanut brandikokemuksen
ulottuvuuksien ja kdyttoaikeen vilisiin korrelaatioihin. Vuorovaikutuksen in-
tensiteetistd riippumatta, mitd enemman brandityytyvdisyyttd tai brandiluot-
tamusta koettiin, sitd enemman koettiin myos kdyttoaietta verkkokauppaympa-
ristojd kohtaan. Vastaava havainto tehtiin myos ensimmadisessa tutkimuksessa,
jossa vuorovaikutustapa ei vaikuttanut brandikokemuksen ulottuvuuksien ja
kayttoaikeen vilisiin positiivisiin korrelaatiosuhteisiin. Ensimmdisen ja toisen
tutkimuksen tulosten perusteella voitiin vahvistaa havainto, ettd riippumatta
vuorovaikutustavasta tai -intensiteetistd brandikokemuksen ulottuvuuksien ja
verkkokauppaympadristojen kayttdaikeen vililld vallinneet yhteydet olivat posi-
tiivisia ja vahintdan keskivahvoja.

Brandikokemuksen ja kadytdnnollisten tunteiden vilisessd korrelaatiotar-
kastelussa havaittiin, ettei brandikokemuksen ulottuvuuksien ja frustraation,
kompetenssin tai hallinnan tunteen vdélilld valinnut tilastollisesti merkitsevid
korrelaatioita. Tadstd syystd korrelaatiosuhteiden suunnista ei tehty paatelmia.
Tama havainto erosi ensimmadisen tutkimuksen tuloksista, jotka osoittivat, ettd
brandityytyvéisyyden ja kdytdnnollisten tunteiden vilisistd korrelaatiosuhtei-
den suunnasta voitiin tehdd paddtelmid. Toisaalta toisen tutkimuksen tulokset
myds tukivat ensimmadisen tutkimuksen tuloksia, silld myds ensimmadisessa tut-
kimuksessa brandiluottamuksen ja kdytannollisten tunteiden vilisten korrelaa-
tioiden vahvuudet eivét olleet riittdvdn suuria, jotta korrelaatiosuhteiden suun-
nista olisi voitu tehdé yksiselitteisid paatelmia.

Tarkasteltaessa brandikokemuksen ja esteettisten tunteiden vilisid korre-
laatioita havaittiin, ettd vuorovaikutuksen intensiteetilld oli vaikutusta korrelaa-
tioiden suuntaan ja suuruuteen. Brandityytyvdisyyden ja mielikuvituksetto-
muuden kokemus korreloivat tilastollisesti merkitsevésti, negatiivisesti ja kes-
kivahvasti heikomman vuorovaikutuksen ryhméssd. Vahvemman vuorovaiku-
tuksen ryhmdssa korrelaatio ei ollut tilastollisesti merkitsevd, joten korrelaati-
oiden suunnasta ei voitu tehdd pddtelmdd. Tdaten vuorovaikutuksen ollessa



58

heikkoa brandityytyvdisyyden kokemuksen lisddntyessda kokemus verkko-
kauppaympdriston mielikuvituksettomuudesta heikkeni. Ensimmadisessd tut-
kimuksessa havaittiin, ettd brandityytyvédisyyden ja mielikuvituksettomuuden
kokemuksen vililld ei vallinnut yhteyttd, jonka suunnasta olisi voinut tehdd
pddtelmid. Taten toisen tutkimuksen tulokset erosivat ensimmadisen tutkimuk-
sen tuloksista, mutta toisaalta myos tukivat niita.

Brandiluottamus ja mielikuvituksettomuuden vélinen korrelaatio oli ne-
gatiivinen molemmissa vuorovaikutusryhmissd, mutta korrelaation suuruudes-
sa havaittiin eroa ryhmien vililld. Heikomman vuorovaikutuksen ryhméssa
brandiluottamuksen ja mielikuvituksettomuuden vélisen korrelaation suuruus
oli keskivahva, mutta vahvemman vuorovaikutuksen ryhmassa korrelaatio oli
suurelta pieni. Kuitenkin korrelaation suuruudesta riippumatta voitiin todeta,
ettd mitd enemmain koettiin briandiluottamuksen kokemusta, sitdi vihemmain
mielikuvituksettomuutta koettiin verkkokauppaympadristoistd. Toisen tutki-
muksen tulokset erosivat ensimmaiisen tutkimuksen tuloksesta, silld ensimmai-
sessd tutkimuksessa todettiin, ettei brandiluottamuksen ja mielikuvituksetto-
muuden kokemuksen vilisen korrelaation suunnasta voitu tehda yksiselitteisid
pddtelmid.

Brandikokemuksen ulottuvuuksien ja kauneuden kokemuksen viliset
korrelaatiot olivat positiivisia heikomman vuorovaikutuksen ryhmassd, mutta
vahvemman vuorovaikutuksen ryhméssd korrelaatioiden suunnasta ei voitu
tehdd yksiselitteisid pddtelmid, silld korrelaatiot eivit olleet tilastollisesti mer-
kitsevid. Eli vuorovaikutuksen ollessa heikkoa, mitdi enemmaén koettiin brandi-
tyytyvdisyyttd tai brandiluottamusta sitd enemman koettiin my6s kauneuden
kokemusta verkkokauppaymparistoistd. Tulos erosi ensimmadisen tutkimuksen
tuloksesta, jossa todettiin, ettd brandikokemuksen ulottuvuuksien ja kauneuden
kokemuksen viliset korrelaatiot olivat negatiivisia.

Korrelaatiotarkasteluun perustuen tehtiin havainto vuorovaikutuksen in-
tensiteetin mahdollisesta vaikutuksesta erityisesti brandikokemuksen ulottu-
vuuksien ja esteettisten tunteiden vilisiin korrelaatioihin. Tassd tutkimuksessa
vuorovaikutuksen intensiteetin vaikutusta korrelaatiosuhteisiin ei kuitenkaan
testattu tilastollisia analyysimenetelmid kayttamalld, vaan havainnot perustui-
vat korrelaatiosuhteiden vertailuun. Tdten pdadtelmad vuorovaikutuksen inten-
siteetin vaikutuksesta ei voitu perustella tilastollisella merkitsevyydella.

Korrelaatiotarkastelussa tehtiin myds havainto, ettd toisen tutkimuksen
tulokset brandikokemuksen ulottuvuuksien ja tunnetyyppien vilisistd korrelaa-
tioista sekd tukivat ettd erosivat ensimmdisen tutkimuksen funktionaalisen
ryhmén tuloksista. Namé& havainnot viittaavat mahdollisuuteen siitd, ettd niin
vuorovaikutustapa kuin vuorovaikutusintensiteetti vaikuttivat mittaustuloksiin.
Tdtd havaintoa tukee Saariluoman ja Jokisen (2015) tutkimustulos, joka osoitti,
ettd kdyttdjan tavalla toimia teknologian kanssa, kuten vuorovaikutustapa tai -
intensiteetti, oli vaikutusta tunteisiin, joita kaytt&jat ilmensivit. Téastd syystd on
perusteltua ehdottaa, ettd tarkasteltaessa brandikokemuksen ja tunnetyyppien
vidlisida korrelaatioita, tulisi huomioida eri vuorovaikutustapojen ja -
intensiteettien vaikutus saatuihin tuloksiin.
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6 POHDINTA

Bréndejd ja niihin liittyvad kokemusta on tarkastelu laajasti markkinoinnin tut-
kimusalueella, jolloin usein tutkimuksellinen ndkékulma on ollut brandayksen
vaikutukset asiakkaiden toimintaan markkinoilla. Markkinoinnin ndkékulma
jattdd kuitenkin vdhemmille huomiolle sellaisen tutkimuksen, jossa tarkastel-
taisiin brandikokemuksen vaikutusta asiakkaan subjektiiviseen kokemukseen
brandin tarjoaman tuotteen tai palvelun kayttdjakokemuksesta. Brandikoke-
muksen ja kdyttdjakokemuksen vilisestd vaikutussuhteesta on kayty keskuste-
lua (esim. Law ym., 2009), mutta ilmion empiirinen tarkastelu on ollut vahdista.
Empiirisen tutkimuksen vahdisyys loi tarpeen tutkimukselle, jossa tarkasteltai-
siin brandikokemuksen vaikutuksia osana kdyttdjakokemustutkimusta. Téssa
tutkielmassa tarkasteltiin brandikokemuksen vaikutusta verkkokauppaympa-
ristojen kayttdjakokemukseen ja kadyttoaikeeseen osana laboratoriossa jarjestet-
tyd kokeellista kdyttdjakokemustutkimusta.

Tutkielmalla oli kolme tavoitetta, joiden avulla pyrittiin vastaamaan ase-
tettuihin tutkimuskysymyksiin: “Onko brandikokemuksella vaikutusta verkko-
kauppaympdristojen kayttdjadkokemukseen ja kayttoaikeeseen?” ja “Miten
brandikokemuksen vaikutus ilmenee?”. Tutkielman ensimmadinen tavoite oli
luoda mittari, jolla voidaan mitata brandikokemusta osana kokeellista kayttdja-
kokemustutkimusta. Toinen tavoite oli todentaa ilmi¢ brandikokemuksen vai-
kutuksesta verkkokauppaympadristdjen kdyttdjakokemukseen ja kayttoaikee-
seen. Kolmas tavoite oli tarkastella brandikokemuksen vaikutuksen ilmenemis-
td. Ilmenemistd tarkasteltiin brandikokemuksen ja verkkokauppaympaéristojen
kayttdjakokemuksen sekd kayttoaikeen vilisen vaikutussuhteen suuntana ja
suuruutena.
tarkastella usean ulottuvuuden ndkokulmasta. Téassd tutkielmassa brandikoke-
musta tarkasteltiin brandityytyvdisyyden ja brandiluottamuksen ulottuvuuksi-
en ndakokulmasta. Kayttdjakokemusta taas tarkasteltiin kahden ulottuvuuden
kautta, jotka kuvasivat Schererin (2005) maarittelemid tunnetyyppeja: kdytan-
nollisid ja esteettisid tunteita. Kdytannollisten tunteiden ilmenemista tarkastel-
tiin mittaamalla verkkokauppaympaéristojen kayton aikaisia tunnekokemuksia
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frustraatiosta, kompetenssista ja hallinnan tunteesta. Esteettisid tunteita tarkas-
teltaessa mitattiin visuaalista miellyttdvyyden kokemusta kauneudesta ja mieli-
kauppaympdristojen kanssa.

Tassd tutkielmassa toteutettiin kaksi kokeellista laboratoriotutkimusta
(N=80). Tutkimukset toteutettiin Jyvaskylan yliopiston kayttdjapsykologian
laboratoriossa tehdyn tutkimusprojektin yhteydessd. Molemmissa tutkimuksis-
sa kdytettiin asetelmaa, jossa tarkasteltiin kahta ryhmdd, joiden vuorovaikutus-
tapa tai -intensiteetti verkkokauppaympdristdjen kanssa erosivat toisistaan.
Tutkimuksissa kerattiin madrallinen tutkimusaineisto, joka analysoitiin tilastol-
lisia analyysimenetelmid kayttden.

Ensimmadisen tutkimuksen aikana luotiin brandikokemusmittari, jolla mi-
tattiin osallistujien brandityytyvdisyyden ja brdndiluottamuksen kokemusta.
Brandikokemusmittarin sisédlto perustui kirjallisuustarkastelussa tehtyihin ha-
vaintoihin tekijoistd, jotka kuvaavat brandityytyvdisyyden ja brandiluottamuk-
sen kokemusta. Havaitut tekijdt operationalisoitiin ja lopullinen mittarin raken-
ne luotiin tilastollisia analyysimenetelmid kayttden. Lisdksi tutkimuksessa tar-
kasteltiin brandikokemuksen vaikutusta verkkokauppaympadristdjen kayttdja-
kokemukseen ja kdyttoaikeeseen. Toisessa tutkimuksessa testattiin ensimmai-
sessd tutkimuksessa luodun brandikokemusmittarin konsistenssi. Lisdksi testat-
tiin ensimmadisessd tutkimuksessa saatujen tulosten perusteella muodostetut
hypoteesit brandikokemuksen vaikutuksesta verkkokauppaympéristojen kayt-

Tutkimuksissa kaytetty brandikokemusmittari, jolla mitattiin brandityy-
tyvdisyyden ja brandiluottamuksen kokemusta, todettiin kahdessa tutkimuk-
sessa tehdyssa Cronbachin alfa -kerroin tarkastelussa konsistentiksi: mittari siis
mittasi luotettavasti sitd, mitd sen oli tarkoitus mitata. Tdten voitiin todeta, ettd
tassd tutkielmassa luotu ja kédytetty mittari soveltui kaytettdvaksi brandikoke-
muksen mittaamiseen kokeellisessa tutkimuksessa.

Kahden tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd brandikokemuksen ulottu-
vuuksilla oli tilastollisesti merkitseva vaikutus malleihin, joilla kuvattiin koke-
musta verkkokauppaympaéristojen kidytonaikana ilmenneista kaytannollisista ja
esteettisistd tunteista sekd kayttoaikeesta. Havainnot brandikokemuksen vaiku-
tuksesta kdyttdjakokemukseen todensivat ja vahvistivat Law ym. (2009) keskus-
telua brandikokemuksen ja kayttdjakokemuksen vilisestd vaikutussuhteesta.
Saadut tulokset myos tukivat aiemmin saavutettuja tuloksia, jotka voidaan jos-
sain méddrin rinnastaa kasittelevan brandikokemuksen ja kayttdjadkokemuksen
valistd vaikutussuhdetta (esim. De Angeli ym., 2009 ja Morgan-Thomas & Ve-
loutsou, 2013).

Briandikokemuksen ilmenemisen tarkastelu osoitti, ettd vuorovaikutusta-
vasta tai -intensiteetistd riippumatta, brandikokemuksen ulottuvuuksien ja
verkkokauppaympadristojen kayttoaikeen vélilld vallinneet yhteydet olivat posi-
tiivisia ja suuruudeltaan vahintdan keskivahvoja. Tutkimustuloksiin perustuen
voitiin todeta, ettd riippumatta vuorovaikutustavasta tai -intensiteetistd, bran-
dityytyvédisyyden tai brandiluottamuksen kokemuksen lisddntyessd, lisddntyi
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myos kokemus kéyttoaikeesta verkkokauppaympaéristdja kohtaan. Tulokset
tukevat aiempaa tutkimusta, silld vastaavanlaisiin tuloksiin pddtyivdt myos De
Angelin ym. (2009). He totesivat, ettd brandiasenteen ja verkkosivuston kaytto-
aikeen vililld oli positiivinen yhteys. Tuloksissaan he eivit kuitenkaan ottaneet
kantaa vaikutussuhteen suuruuteen, toisin kuin tdssid tutkielmassa saavutetut
tulokset. Kdyttoaie voidaan myos rinnastaa indikoimaan tulevaisuuden lojali-
teettia verkkokauppaympadristtjd kohtaan. Aiempi tutkimus on osoittanut, ettd
verkkokaupankdynnissd brandityytyvdisyyden ja lojaliteetin vililld on positii-
vinen yhteys (esim. Anderson & Srinivasan, 2003; Ribbink ym., 2004). Vastaa-
vasti brandiluottamuksen on todettu vaikuttavan positiivisesti lojaliteettiin ja
sitoutumiseen (esim. Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2001; Ha, 2004).

Taman tutkielman tutkimustulosten perusteella ei voitu tehdéa yksiselittei-
sid pddtelmid brandikokemuksen ulottuvuuksien vaikutuksen ilmenemisesta
kayttdjakokemuksen kaytdannollisiin ja esteettisiin tunteisiin. Tama johtui siitd,
ettd tapa ja intensiteetti, joilla oltiin vuorovaikutuksessa verkkokauppaymparis-
tojen kanssa, vaikuttivat padtelmien tekemiseen. Havaintoja vuorovaikutusta-
pojen ja -intensiteetin vaikutuksesta brandikokemuksen vaikutuksen ilmene-
miseen voidaan selittdd Saariluoman ja Jokisen (2015) tuloksilla, joiden mukaan
kayttdjan tavalla toimia teknologian kanssa, kuten vuorovaikutustapa tai -
intensiteetti, oli vaikutusta tunteisiin, joita kdyttdjat ilmensivit.

Tdssd tutkielmassa vuorovaikutustavan ja -intensiteetin vaikutukset olivat
havaittavissa erityisesti brandikokemuksen ulottuvuuksien ja esteettisten tun-
teiden vilisissd yhteyksissd. Vuorovaikutustapojen vaikutus yhteyksien suun-
taan havaittiin esimerkiksi brandikokemuksen ulottuvuuksien ja kauneuden
kokemuksen vilisissd vaikutussuhteissa. Kun vuorovaikutus perustui verkko-
kauppaympdristojen katseluun, yhteys oli positiivinen, eli mitd enemmaén koet-
tiin brandityytyvdisyyttd tai brdndiluottamusta, sitd kauniimmaksi verkko-
kauppaymparistot koettiin. Kun taas vuorovaikutus perustui toimintaan, yhte-
ys oli negatiivinen. Eli mitd enemmadn brandityytyvdisyyttd tai brandiluotta-
musta koettiin, sitd vihemman kauniiksi verkkokauppaymparistot koettiin.

Yhteyksien suuruuteen vaikuttivat niin vuorovaikutustapa kuin vuoro-
vaikutusintensiteetti. Esimerkiksi vuorovaikutustapa vaikutti brandikokemuk-
sen ulottuvuuksien ja mielikuvituksettomuuden vilisten yhteyksien suuruu-
teen. Vuorovaikutuksen perustustuessa toimintaan yhteyksien suuruudet eivit
ylittdneet pienen vahvuuden rajaa, jolloin yhteyden suunnasta ei myoskdan
tehty pddtelmid. Kun taas vuorovaikutuksen perustuessa katseluun, brandiko-
kemuksen ulottuvuuksien ja mielikuvituksettomuuden kokemuksen viliset
yhteydet olivat suuruudeltaan keskivahvoja. Vuorovaikutusintensiteetin vaiku-
tus yhteyksien suuruuteen havaittiin esimerkiksi bréandikokemuksen ulottu-
vuuksien ja kauneuden kokemuksen vilisten yhteyksien suuruudessa. Vuoro-
vaikutuksen intensiteetin ollessa vahvempaa yhteyksien suuruudet eivat ylitta-
neet pienen vahvuuden rajaa. Kuitenkin vuorovaikutuksen intensiteetin ollessa
heikompaa brandikokemuksen ulottuvuuksien ja kauneuden kokemuksen vili-
set yhteydet olivat suuruudeltaan pienia.
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Téssd tutkielmassa saatuja tuloksien voitiin pitdd merkityksellising, silld
niitd on hyodynnetty tieteellisessd julkaisussa, ne todensivat ilmion olemassa-
oloa sekd niiden kautta on voitu tarjota ymmarrystd ilmiolle, jonka empiirinen
tarkastelu on vield vahdistd. Tutkielmassa luotu ja tutkimuksissa kaytetyn
brandikokemusmittarin mittauksia hyodynnettiin tieteellisen foorumin kautta
julkaistussa tutkimuksessa (ks. Saariluoma & Jokinen, 2015). Tutkielmassa teh-
dyn empiirisen tarkastelun tulokset brandikokemuksen vaikutuksesta verkko-
kauppaympdristojen kayttdjakokemukseen ja kédyttoaikeeseen todensivat Lawn
ym. (2009) keskustelua brandikokemuksen ja kayttdjakokemuksen vdilisestd
vaikutussuhteesta. Koska brandikokemuksen empiirinen tarkastelu on kaytta-
jakokemustutkimuksen parissa vield vdhdistd, tdassd tutkielmassa esitettiin yksi
tapa ilmion tarkastelulle ja ymmarryksen lisdamiselle empiirisia menetelmia
kayttden.

Tdamdn tutkielman tulokset myos osoittivat, ettd brandikokemus on taus-
tamuuttujall, joka voi vaikuttaa kdyttdjakokemustutkimuksen tuloksiin, jos tut-
kimuskohteina ovat brandityt tuotteet tai palvelut (esim. verkkokauppaympa-
ristot). Ndin ollen, jos brandikokemusta ei kontrolloida, voi silld olla vaikutusta
saatujen tutkimustulosten luotettavuuteen. Kayttdjakokemustutkimuksessa,
jossa tarkastellaan brandittyjd tuotteita tai palveluita, tutkimustulosten luotet-
tavuutta voitaisiin parantaa, jos brandikokemuksen mittaus tuotaisiin osaksi
tutkimusasetelmaa. Té&lloin taustamuuttuja, joka mahdollisesti vaikuttaa mui-
hin mittaustuloksiin, olisi kontrolloitu.

Téamaén tutkielman tulokset antavat mahdollisuuden tarkastella kriittisesti
tulosten luotettavuutta sellaisissa tutkimuksissa, joissa tarkastellaan kayttdja-
kokemusta ja tutkimuskohteina ovat brandityt tuotteet tai palvelut, ja joissa
brandikokemuksen vaikutusta ei ole kontrolloitu (esim. Saariluoma ym. (2013)
ja Grandhi & Jones, 2015). My0s tutkimuksissa, joissa drsykkeisiin liittyy brandi
(esim. Kim ym., 2015, O’Brien & Cairns, 2015), voi brandikokemuksella olla
vaikutusta saatuihin tutkimustuloksiin. Téstd syystd voidaankin esittdd kysy-
mys: Olisivatko edelld mainituissa tutkimuksissa saavutetut tulokset olleet eri-
laisia, jos tutkimuksissa olisi kontrolloitu brandikokemuksen vaikutus?

Molemmat, niin brandikokemus kuin kayttdjadkokemus, ovat laaja-alaisia
kasitteitd, joihin voidaan liittdd useita ulottuvuuksia ja ndkokulmia. Tasta syys-
td tassd tutkielmassa esitetyt tulokset ovat rajallisia, silld ne kasittelivdt brandi-
kokemusta ja kadyttdjakokemusta vain taman tutkielman ndkokulmasta ja tietys-
sd kontekstissa. Brandikokemuksen ja kdyttdjakokemuksen vilistd vaikutus-
suhdetta tarkasteltiin vain yksisuuntaisena ilmiond, vaikka Law ym. (2009) kes-
kustelivat vaikutussuhteen kaksisuuntaisuudesta. Tédten vaikutussuhteesta saa-
tu ymmarrys jdi tdimén tutkielman osalta késittelemédén vain brandikokemuksen
vaikutusta kayttdjakokemukseen. Tutkimuksissa myos kayttdjien vuorovaiku-
tusta verkkokauppaymparistoissa rajattiin madaratylla toiminnalla ja tiettyjen

11 Puhuttaessa brandikokemuksesta taustamuuttujana, silld ei tarkoiteta esimerkiksi su-
kupuoleen tai ikddn verrattavaa taustamuuttujaa, koska kyseinen muuttuja voi muuttua tutki-
muksen aikana.
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laitteiden kaytolld. Taméd saattoi vaikuttaa osallistujien kayttdjakokemuksen
muodostumiseen ja siten my9s saatuihin tutkimustuloksiin.

Tassd tutkielmassa tehtyd havaintoa vuorovaikutustavan ja -intensiteetin
vaikutuksesta brandikokemuksen vaikutuksen ilmenemiseen voidaan pitdd
rajallisena. Havaintoa ei ole perusteltu tilastollisella merkitsevyydelld, vaan se
perustui korrelaatioiden vertailuun. Ndin ollen havainnon todellista olemassa-
oloa tulisi tarkastella soveltuvalla tilastollisella analyysimenetelmadlld, jotta vdite
ilmion olemassaolosta olisi perusteltu.

Jatkotutkimusaiheita, jotka tdméan tutkielman pohjalta nousevat esiin, liit-
tyvat niin tutkielmassa saavutettuihin tuloksiin kuin niiden rajallisuuteen. Jotta
brandikokemuksen ja kdyttdjakokemuksen vélistd vaikutussuhdetta ymmarret-
tdisiin paremmin ilmiond, tulisi vaikutussuhdetta tutkia kaksisuuntaisena il-
miond sekd erilaisten teknologioiden, toiminnallisuuksien, kontekstien ja vuo-
rovaikutustapojen ndkokulmista.

Tdssd tutkielmassa havaittiin brandikokemuksen vaikuttavan kayttdjako-
kemukseen, joten brandikokemusta tarkasteltiin erillisend vaikuttavana ilmiona.
Télloin brandikokemuksen todellista suhdetta kayttdjakokemukseen ei pohdit-
tu tarkemmin. Ndin ollen brandikokemuksen suhdetta kayttdjakokemukseen
tulisi tarkastella lisdd empiirisesti, jotta on mahdollista ymmartdd suhteen todel-
linen luonne.

Ymmiarrys siitd, ettd brandikokemuksen ja kayttdjakokemuksen valilld
vallitsee vaikutussuhde luo tarpeen briandikokemuksen tarkastelulle osana tek-
nologioiden kdyttdjakokemuksen suunnittelua. Esimerkiksi miten suunnittelijat
ymmartavat brandikokemuksen osana teknologian suunnittelua ja kuinka ym-
marrystd brandikokemuksen vaikutuksesta hyddynnetddan teknologian kaytta-
jakokemuksen suunnittelussa.

Tdssd tutkielmassa osoitettiin brandikokemuksen vaikuttavan positiivises-
ti verkkokauppaympdristojen kdyttoaikeeseen. Havaintoon perustuen voidaan
pohtia, mikd on brandikokemuksen suhde erilaisten teknologioiden hyvéaksy-
miseen. Esimerkiksi onko brandikokemus olennainen tekijd, joka vaikuttaa uu-
den teknologian hyvéaksymiseen kdyttdjien keskuudessa. Lisdksi voisi olla mie-
lekésta pohtia brandikokemuksen ja teknologian hyvaksymisen valistd vaiku-
tussuhdetta ndkokulmasta, joka tarkastelee, mitkad teknologiat ovat erityisen
alttiita brandikokemuksen vaikutukselle.
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LIITE 1 ENSIMMAINEN TUTKIMUS : BRANDI-
KOKEMUSKYSELY

Brandi: [Brandin nimi]

Vastaa seuraaviin ylla olevaa brandia koskeviin vaittamiin tuntemuksiesi mukaan.
Jos et ole varma brandistg, pohdi millaisia ajatuksia ja tuntemuksia brandin nimi

sinussa herattaa.

En ole var-

Ei /En Kylla
ma
Brandi nimeltd [Brandin nimi] on minulle 1 2 3
tuttu.
Olen kuullut puhuttavan brandista nimelta 1 2 3
[Brandin nimi.
Tunnen [Brandin nimi] brandin Internetis- 1 2 3
ta.
Olen kéynyt [Brandin nimi] nimisen 1 2 3
verkkokaupan sivuilla.
Olen ostanut tuotteita [Brandin nimi] ni- 1 2 3
misestd verkkokaupasta.
En 4han Jonkin Palion Erittain
lainkaan samaa verran sa niaa paljon
Samaa mielta samaa mielta Samaa
mielta mielta mielta
Ymmaérrédn mité brandi tarkoittaa. 1 2 3 4 5
Brandi tarjoaa minulle sopivia ratkaisu- 1 2 3 4 5
ja.
Bréandi tarjoaa minulle asiantuntemusta. 1 2 3 4 5
Brandi tukee aikomuksiani. 1 2 3 4 5
Brandiin liittyy riski. 1 2 3 4 5
Bréandilla on hyva maine. 1 2 3 4 5
Voisin suositella brandid ystavilleni. 1 2 3 4 5
Voisin luottaa bréndiin. 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5

Brandi toimii luotettavasti.



Bréandin tarjoamat tuotteet ja palvelut 1 2 3 4 5
ovat ostajien saavutettavissa.

Brandi toimii asiakkaiden edun mukai- 1 2 3 4 5
sesti.

Brandi on turvallinen.

Voisin maksaa brandin tarjoamista tuot-

teista ja palveluista enemman kuin toi- 1 2 3 4 5
sen brandin vastaavanlaisista tuotteista

ja palveluista.

Brandi on ainutlaatuinen.
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LIITE 2 KYSELY KAYTANNOLLISISTA TUNTEISTA

En Jonkin Erittain
paljon

Asken tehtivii tehdessini koin ... Vahan Paljon

lainkaan verran

maaratietoisuutta. 1 2 3 4 5

valppautta. 1 2 3 4 5

En Vihan Jonkin Paljon Erlt_taln
paljon

Asken tehtivii tehdesséini koin ... )
lainkaan verran

levottomuutta. 1 2 3 4 5

harmistusta. 1 2 3 4 5
Asken tehtivii tehdesséni ... En vihan Jonkin Paljon Erittdin
lainkaan verran paljon

tunnistin sivuston tarkeat kohdat. 1 2 3 4 5

sivuston ulkoasu tuki minua. 1 2 3 4 5
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LIITE 3 KYSELY ESTEETTISISTA TUNTEISTA

Verkkokauppa oli ... (valitse kahden parin viilisti parhaiten sopiva arvo).

Esim. 1 = erittain arkinen, 5 = ei arkinen eika ylellinen, 9 = erittain ylellinen.

Tavallinen 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Epatavallinen

Koristeellinen 1 2 3 4 5 6 7 8 9  Pelkistetty

Luova 1 2 3 4 5 6 7 8 9  Mielikuvitukseton

Kevyt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Raskas

Kiinnostava 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Tylsa

Yleinen 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Persoonallinen

Vieras 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Tuttu



LIITE 4 KYSELY VERKKOKAUPPAYMPARISTOJEN KAYTTO-
AIKEESTA

En apn..  Jonkin . Erittéin
lainkaan Véhan verran Paljon paljon

Sivusto herattdd minussa uskollisuutta. 1 2 3 4 5

Sivusto tayttad odotukseni. 1 2 3 4 5
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LIITE 5 ENSIMMAINEN TUTKIMUS: FUNKTIONAALISEN
RYHMAN TEHTAVAT

AMAZON (askeleet: 4+7=11)

1. Tehtdva: Hae urheilutuoteryhmdn (Sports & Outdoors) harjoitus & fit-
ness (Exercise & Fitness) osasta 10ytyvéat Joogaan (Yoga) liittyvédt matot
(Mats).

2. Tehtdva: Etsi paikka (lomake), jonka kautta voit antaa palautetta verk-
kosivuston ominaisuuksista sahkopostiin.

JASMIN JEWELS (askeleet: 2+1=3)
1. Tehtdva: Hae kihlasormuksia, jotka ovat merkiltddn Jasmine Jewels.
2. Tehtdva: Hae verkkolomake, jonka kautta voit ldhettdd palautetta.

APPLE (askeleet: 6+3=9)
1. Tehtdva: Hae virtaldhde (Power), jonka "Kensington’- tuotemerkki tarjo-
aa iPadille.
2. Tehtdva: Etsi verkkolomake, jonka kautta voit antaa ongelmatilanteissa
palautetta Apple.com- verkkosivuista.

BOOSTEP (askeleet: 5+2=7)
1. Tehtdva: Hae fanituoteryhmén tulossa olevia Angry Birds T-paitoja, jot-
ka ovat uutuuksia.
2. Tehtdva: Etsi yhteydenottolomake.

IKEA (askeleet: 2+1=3)
1. Tehtdva: Hae kylpyhuoneen pesualtaita.
2. Tehtdva: Etsi yhteydenottolomake.
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LIITE 6 LOPULLINEN KYSELY BRANDIKOKEMUKSESTA

Brandi: [Brandin nimi]

Vastaa seuraaviin ylla olevaa brandia koskeviin vaittamiin tuntemuksiesi mukaan.
Jos et ole varma brandista, pohdi millaisia ajatuksia ja tuntemuksia brandin nimi

sinussa herattaa.

En ole var-

Kylla
ma
Brandi nimelt& [Brandin nimi] on minulle 2 3
tuttu.
Olen kuullut puhuttavan brandista nimelta 2 3
[Brandin nimi].
Tunnen [Brandin nimi] brandin Internetis- 2 3
ta.
Olen kéynyt [Brandin nimi] nimisen 2 3
verkkokaupan sivuilla.
Olen ostanut tuotteita [Brandin nimi] ni- 2 3
misestéd verkkokaupasta.
En Jonkin . Erittain
. Paljon .
lainkaan verran paljon
Samaa
Samaa samaa s samaa
A . mielta .
mielté mielta mielta
Brandi tarjoaa minulle sopivia ratkaisu- 1 3 4 5
ja.
Brandi tarjoaa minulle asiantuntemusta. 1 3 4 5
Brandi tukee aikomuksiani. 1 3 4 5
Brandilla on hyvé maine. 1 3 4 5
Brandi toimii luotettavasti. 1 3 4 5
Brandi on turvallinen. 1 3 4 5
Rehellisyys kuvastaa brandia. 1 3 4 5
Voisin kayttad brandin tarjoamia tuottei- 1 3 4 5

ta tai palveluita useammin kuin kerran.
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LIITE 7 TOINEN TUTKIMUS: TEHTAVAT

AMAZON

Vihemmain vuorovaikutusta:

1. Etsi 'Fitness’- tuotteita, jotka liittyvit "Yoga':aan (joogaan)

2. Etsi tdamdn pdivédn tarjouksia (Today’s Deals), jotka liittyvat Rugby- urheilula-
jiin.

3. Etsi paikka, josta voit ldhettdd palautetta.

4. Etsi pressijulkaisuja

5. Lisaa kaksi kirjaa ostokoriin.

6. Mene tarkastelemaan ostoskorin siséltod ja poista jokin tuote ostoskérrysta.

7. Etsi paikka, josta uusi asiakas voi luoda kdyttdjatunnuksen.

Enemmain vuorovaikutusta:

1. Etsi "Fitness’- tuotteita, jotka liittyvddn "Yoga':aan (joogaan) ja maksavat 10 -
50 puntaa. Lisdd halvin tuote ostoskoriin.

2. Etsi tamdn pdivan tarjouksia (Today’s Deals), jotka liityvdt Rugby-
urheilulajiin ja maksavat 10-50£. Lisd4 kallein tuote ostoskoriin.

3. Mene tutkimaan ostoskorin sisdltod. Lisdd ostokorin tuotteiden madrdd seka
siirrd jokin tuote ostettavaksi myohemmin.

4. Etsi pressijulkaisuja Amazon UK:sta vuodelta 2009.

5. Etsi paikka, josta voit lukea usein kysyttdja kysymyksid liittyen hddlahjalis-
toihin.

6. Etsi paikka, josta voit antaa palautetta verkkosivuston ominaisuuksista sdh-
kopostin kautta.

7. Mene tutkimaan ostoskorin sisdltod. Tyhjennd ostoskori sekd poista tuotteet,
jotka on tallennettu ostettavaksi myshemmin.

JASMINE JEWELS

Vidhemmain vuorovaikutusta:

1. Etsi kihlasormuksia, jotka ovat merkiltddn Jasmine Jewels

2. Etsi palautelomake.

3. Etsi asiakaspalautuslomake.

4. Lisdd ostoskoriin jokin sormus. Tamén jdlkeen mene tutkimaan ostoskorisi
sisaltoa.

5. Etsi usein kysyttyjd kysymyksid, jotka liittyvat Swiss Diamond paistoastioi-
hin.

6. Tyhjenna ostoskori.

7. Etsi sivu, johon on keritty uutisia liittyen verkkokauppaan.

8. Etsi 5S.W.A.T jalkineita, jotka ovat merkiltdan Classic Tan.
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9. Etsi tositarinoita Victorinox taskutyokaluista.
10. Etsi kalleimmat kultaiset korvakorut.

Enemmain vuorovaikutusta:

1. Lisdd ostoskoriisi kaksi erilaista vihkisormusta. Mene tdmén jdlkeen tutki-
maan ostoskorisisaltod.

2. Lisdd ostokoriin Swiss Diamond:in induktiopaistokasari. Tamén jdlkeen mene
muokkaamaan ostoskoria ja poista sieltd muut tuotteet, paitsi induktiopaisto-
kasari.

3. Etsi paikka, josta uusi asiakas voi kirjautua asiakkaaksi (suoraa paikkaa ei
16ydy, mutta lisidamalld tuotteen ostoskoriin ja menemadlld kassalle saadaan lo-
make ndkyviin. )

4. Etsi kalleimmat kultaiset korvakorut. Lisdd korvakorut ostoskoriin. Mene
taman jdlkeen tutkimaan ostokorin sisdltod ja tyhjennd ostokori.

5. Etsi tietoa tuotteista, jotka ovat vuokrattavissa Jasmin Jewelsin kautta.

6. Etai Chef'n merkkinen pippurimylly ja lisdd se ostoskoriin.

7. Etsi usein kysyttyjd kysymyksid, jotka liittyvat Swiss Diamond paistoastioi-
hin.

APPLE

Vidhemmain vuorovaikutusta:

1. Etsi iPad - laitteelle sopivia latauslaitteita.

2. Etsi paikka, jossa on tietoa eri tavoista antaa palautetta Applen verkkosivus-
tosta.

3. Etsi lisdvarusteita Mac:ille.

4. Etsi uusimmat lehdistotiedotteet.

5. Etsi lisdvarusteita iPhonelle. Lisd4 jokin valitsemasi tuote ostokoriin.

6. Tutki ostoskorin sisdltod ja tyhjennd ostoskori.

7. Vaihda verkkokaupan kieli ruotsiksi.

8. Vaihda verkkokupan kieli suomeksi.

Enemmain vuorovaikutusta:

1. Etsi uusimpia iPadille sopivia Belkinin tarjoamia latauslaitteita. Lisdd halvin
latauslaite ostokoriin.

2. Etsi Mac- tuotteita, jotka ovat tarkoitettu businesstarkoitukseen. Lisdd jokin
tuote ostoskoriin.

3. Lisdd ostoskoriin iMac tuote, johon tulee mukaan Apple Tv ja HP printteri.

4. Etsi lehdistotiedotteita jotka ovat vuodelta 2010.

5. Tutki ostokorin sisdltod ja muokkaa sisdltod niin, ettd poistat iPadin lataus-
laitteen.

6. Etsi lomake, jonka kautta voit antaa palautetta verkkosivuston ongelmista.

7. Etsi tietoa lahjakorteista, joita voi ostaa iTunesiin. Lisdd I Tunes-lahjakortti
ostoskoriin.
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BOOSTEP

Viahemmain vuorovaikutusta:

1. Etsi fanituotteita, jotka liittyvit pukeutumiseen ja asusteisiin. (2)

2. Etsi yhteydenottolomake. (3)

3. Etsi tuotteita, joita asiakkaat ovat suositelleet. (vain scrollaus)

4. Lisdd ostoskoriin jokin elektroniikkatuote ja mene taman jdlkeen katsomaan
ostoskorin sisaltod.

5. Etsi paikka, josta voit luoda itsellesi uuden kayttdjatilin. (2)

6. Muokkaa ostoskorin sisdltod niin, ettd tyhjennit ostoskorin. (3)

7. Etsi asiakkaiden antamia arvosteluita erilaisista fanituotteista. Tutki arvoste-
luita arvosanan mukaan. (3)

8. Etsi tuotepalautuslomake. (2)

9. Etsi paikka, josta uudet asiakkaat voivat luoda asiakastilin.

Enemmain vuorovaikutusta:

1. Etsi fantuotteita, jotka ovat T-paitoja, Angry Birds merkkisid ja uutuuksia.
Lis&d jokin T-paita ostoskoriin.

2. Tee varaus tulossa olevasta elokuvasta tai TV-sarjasta, jota ei vield ole varas-
tossa. Tutki, koska valitsemasi tuote julkaistaan.

3. Etsi suosituin palapeli. Kun olet 16ytanyt palapelin, etsi lomake, jonka kautta
voit ldhettdd verkkokaupalle kysymyksid tuotteeseen liittyen.

4. Mene tutkimaan ostoskorin sisdltod. Poista jokin tuote ja kerro muuttuiko
arvio ajasta, jolloin tilaus luvataan viimeistaan kasitella.

5. Etsi lasten elokuvia, jotka 16ytyvét heti varastosta ja maksavat 5-10 euroa.
Lis&dd kallein tuote ostoskoriin.

6. Etsi elektroniikka tuotteiden hintaloytdtuotteita. Lisdd halvin tuote ostosko-
riin. Mene tdman jilkeen tarkastelemaan ostoskorin sisdltod ja tyhjennd ostos-
kori.

7. Etsi asiakkaiden antamia arvosteluita erilaisista fanituotteista. Jarjestd arvos-
telut ajan mukaan ja lisdd tuote, joka on arvosteltu ensimmadisend ostoskoriin.

IKEA

Vidhemmain vuorovaikutusta:

1. Etsi kylpyhuoneen peileja.

2. Etsi yhteydenottolomake.

3. Etsi ne makuuhuoneen lattiavalaisimet, jotka ovat saatavissa nettikaupasta.
4. Etsi tietoa tuotekohtaisista takuista.

5. Tutki tarvitseeko "BESTA’- suunnitteluohjelma erillisen latauksen koneelle,
vai voidaanko sitd kdyttdaa IKEA:n verkkosivujen kautta?

6. Etsi kallein kylpyhuonepeili ja kerro onko tuote saatavilla nettikaupassa?

7. Monenko vuoden takuu on "GODMORGON’- tuotteella?

8. Lisdd kaksi makuuhuoneen seindvalaisinta ostoskérryyn.

9. Tarkastele ostoskarrysi sisdltod ja poista yksi tuote ostoskarrysta.
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Enemmain vuorovaikutusta:

1. Etsi keittion RATIONELL- tuotesarjan kallein tuote, joka on saatavana netti-
kaupasta. Lisdd tuote ostoskdrryyn.

2. Etsi kylpyhuoneen uusin ja vanhin peili, jotka ovat saatavana nettikaupasta.
Lisdd tuotteet ostoskdrryyn.

3. Mene tutkimaan ostoskérrysi sisdltod. Poista toinen peili ja siirrd muut tuot-
teet ostoslistalle.

4. Mene tutkimaan ostoslistaa. Tutki onko ostoslistasi tuotteet saatavissa Tam-
pereen IKEA- tavaratalossa. Tamaén jdlkeen siirrd tuotteet takaisin ostoskarryyn.
5. Tutki IKEA:n tarjoamia toimistokalusteita ja lisdd ostoskdrryyn halvin koh-
devalaisin, joka on saatavana nettikaupasta.

6. Etsi ‘BESTA’- siilytyskalusteiden suunnitteluohjelma ja kokoa haluamasi hyl-
lykokonaisuus.

7. Etsi yhteydenottolomakkeen ohjeistus tietosuojakdytannoista.

8. Monenko vuoden takuu on"GODMORGON'- tuotteella?
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LIITE 8 ENSIMMAINEN TUTKIMUS: MUUTTUJIEN Q-Q-PLOT
KUVAAJAT

Normal Q-Q Plot of Competence Normal Q-Q Plot of Frustration
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LIITE 9 TOINEN TUTKIMUS: MUUTTUJIEN Q-Q-PLOT KU-
VAAJAT

Normal Q-Q Plot of C Normal Q-Q Plot of Frustration
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