Jenny Tédhtinen

IMPULSSIOSTAMISEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT
MOBIILIVERKKOKAUPASSA

o
H

JYVASKYLAN YLIOPISTO

INFORMAATIOTEKNOLOGIAN TIEDEKUNTA
2017



TIIVISTELMA

Téhtinen, Jenny

Impulssiostamiseen vaikuttavat tekijdt mobiiliverkkokaupassa
Jyvéskyla: Jyvaskylan yliopisto, 2017, 26 s.
Tietojarjestelmétiede, kandidaatin tutkielma

Ohjaaja(t): Kollanus, Sami

Impulssiostamisen ilmittd on tutkittu kivijalkamyymaloiden kontekstissa jo
1950-luvulta  ldhtien. Teknologian kehitys on tuonut kuluttajien
impulssiostokdyttdymiselle kokonaan uuden ulottuvuuden. Mobiililaitteiden ja
etenkin &lypuhelinten suosion jatkuva kasvu on tuonut mobiiliverkko-
ostoympdristot kuluttajien saataville ajasta ja paikasta riippumatta. Tassd
tutkielmassa selvitetdan kirjallisuuskatsauksen keinoin, millaisia vaikutuksia
mobiililaitteilla on kuluttajien impulssiostokdyttdytymiseen ja mitkd tekijat
mobiiliverkko-ostoymparistossda aiheuttavat impulsiivista ostokdyttdytymista.
Tutkielman tavoitteena on tuoda lukijalle késitys impulssiostamisen
madritelméstd, mobiiliverkkokaupan tyypeistd sekd impulssiostamisen
ilmenemisestd ja sithen vaikuttavista tekijoistd mobiiliverkkokaupassa.

Kirjallisuuskatsauksen perusteella todettiin, ettd mobiiliverkkokauppojen
jatkuva  saatavilla olo sekd niiden  yhdistyminen  sosiaalisten
verkostopalveluiden kanssa altistavat kayttdjan impulssiostoille perinteistd
kivijalkamyymaildaa  helpommin. = Mobiiliverkkokaupassa  tapahtuvien
impulssiostojen taustasyiksi on osoitettu muun muassa personoitu sisdlto,
suosittelujdrjestelmédt sekd helppokadyttoisyyden vaikutukset kayttdjan
hedonistisiin tunnetiloihin.
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Impulse buying as a phenomenon has been studied since 1950. Development of
technology has brought whole new dimensions to the consumers’ impulse
buying behavior. The growing popularity of mobile devices, especially
smartphones, has brought mobile stores available for consumers regardless of
the time or the place. In this bachelor’s thesis the effects of mobile devices to
consumers’ buying behavior and the factors behind impulse buying behavior in
mobile store are researched by means of a literature review. The thesis aims to
present the definition of impulse buying, the different forms of mobile stores
and how the mobile store affects consumers’ impulse buying behavior.

Based on the literature review it can be stated that the constant availability
of mobile shopping possibilities and their presence in social media platforms
exposes consumers to impulse buying behavior more than a traditional brick
and mortar store. The factors behind impulse purchases are, inter alia, the
personalized content, recommendation systems and the effects of the ease of
use to the hedonistic feelings of the user.
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1 JOHDANTO

Jos ihmisten ostokdyttdytyminen noudattaisi talousteoriaa, perustuisivat
ostopdatokset hinnan ja hyodyn arvioinnille. Vuosien saatossa eri tutkimuksissa
on kuitenkin todettu, ettd kuluttajien ostopddtokset perustuvat useimmiten
tarpeen sijasta tunneperdisiin syihin kuten haluun tai hyvan mielen
tavoitteluun. Tallaista epdrationaalista ostokdyttdytymistd kutsutaan usein
impulssiostamiseksi. (Verplanken & Herabadi, 2001)

Rook (1987) médrittelee impulssiostamisen olevan kyseessd silloin, kun
kuluttaja tuntee yhtdkkisen ja usein voimakkaan ja heltymédttoman tarpeen
ostaa jotakin valittomdsti. Alun perin impulssiostamista on tutkittu
kivijalkaliikkeiden, kuten tavaratalojen, viitekehyksessda. Myos verkkokaupassa
tapahtuvia impulssiostoja on tutkittu jonkin verran viime vuosina.

Mobiililaitteet ovat tuoneet ostoympadristot saatavillemme paikasta ja
ajasta riippumatta. Statistan (2017) ennusteen mukaan vuoteen 2018 mennessa
36 prosenttia maailman vdestostd kayttdd dlypuhelinta, mikd tarkoittaa
merkittdvad kasvua vuoden 2011 lukemasta, joka oli 10%. 58% dlypuhelinten
kayttdjistd kdyttad dlypuhelinta osana ostosten tekoa (Google, 2016).

Alypuhelinten madrda on tehnyt mobiiliverkkokaupasta kolmanneksi
suurimman markkinakanavan kivijalkamyymadloiden ja verkkokaupan ohella
(Kim, Kim, Choi & Trivedi, 2017). Mobiiliverkkokaupassa tapahtuvat
impulssiostot valikoituivat taman tutkielman tutkimusaiheeksi
mobiililaitteiden, ja etenkin &lypuhelinten, suosiosta johtuen. Té&ssd
tutkielmassa tutkitaan mobiiliverkkokaupassa tapahtuvia impulssiostoja ja
selvitetdan, millaiset mobiiliverkkokaupan tekijdt vaikuttavat impulssiostoihin.
Tutkimuskysymys on siis seuraava:

o Mitkd tekijat vaikuttavat mobiiliverkkokaupassa  tapahtuviin
impulssiostoihin?

Tutkimuskysymykseen vastataan kirjallisuuskatsauksen keinoin tutkimalla
aiempaa kirjallisuutta impulssiostamisesta, mobiiliverkkokaupoista seké
mobiiliverkkokaupassa tapahtuvista impulssiostoista. Lahteet on rajattu siten,
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ettd mobiiliverkkokauppaa kdsittelevid ldhteitd on tarkasteltu pddosin alkaen
vuodesta 2015, jotta saadaan mahdollisimman tuoretta tietoa alati muuttuvan
tutkimusaiheen osalta. Impulssiostamista késittelevit ldhteet ovat laajemmalta
aikajdnteeltd, silld ilmi6 on tunnistettu jo 1950-luvulla ja alkuperdisiin ldhteisiin
viitataan usein moderneissakin tutkimuksissa.

Tutkielman ensimmadisessd  sisdltoluvussa (luku 2) maédritellddan
impulssiostamisen kaisite ja esitellddn perinteisen, kivijalkakauppaan liittyvdn
impulssiostamisen  taustalta  tutkimuksissa  loydettyja  syitd  seka
impulssiostamisen  vaikutuksia liiketoiminnalle. Luvussa 3 esitelldan
mobiiliverkkokauppa ostoympdristond, sen eri muodot ja vaikutukset
impulssiostamiselle. Tulososiossa (luku 4) perehdytddn mobiiliverkkokaupassa
tapahtuviin impulssiostoihin. Tulososiossa eritellddan mobiiliverkkokaupassa
ilmenevid tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajan ostokdyttdytymiseen aiheuttaen
impulsiivista ostokdyttaytymista.



2 IMPULSSIOSTAMINEN

Téssd luvussa maddritellidn impulssiostamisen késite eri teorioiden ja
maddritelmien kautta. Ensimmadisessd alaluvussa esitellddn impulssiostamisen
maédritelmd sekd Sternin (1962) tutkimuksen mukaiset impulssiostamisen tyypit
ja  toisessa  alaluvussa  kdyddan  ldpi  syitd  impulssiostamisen
taustalla. Viimeisessd alaluvussa esitelldan impulssiostamisen vaikutuksia niin
kuluttajalle kuin liiketoiminnallekin.

2.1 Impulssiostamisen mdiritelma ja tyypit

Impulssiostamisen késite on Rookin (1987) mukaan tunnistettu ensimmadisen
kerran DuPontin tutkimuksissa 1948-1965 ja tdmadn jdlkeen aihetta on tutkittu
laajalti. Rook (1987) maédrittelee impulssiostamisen olevan kyseessa silloin, kun
kuluttaja tuntee yhtdkkisen ja usein voimakkaan ja heltymédttoman tarpeen
ostaa jotakin valittomasti. Rookin (1987) mukaan impulssiostamista kuvataan
usein hedonistisesti monimutkaisena ilmiond. Beatty ja Ferrell (1998)
tdydentavat Rookin (1987) mddritelmdd esittamalld, ettd impulssiostaminen on
yhtédkkinen ja viliton ostotapahtuma, johon ei liity ennalta suunniteltua aietta
ostaa tietyn kategorian tuotetta tai tdyttdd tiettyd ostotehtdvaa.
Impulssiostokdyttaytymistd ilmenee Beattyn ja Ferrelin (1998) mukaan silloin,
kun kuluttaja kokee vahvan ostohalun ja toimii spontaanisti sen mukaan.

Ensimmadisid tunnetuimpia impulssiostamista tutkivia julkaisuja on Sternin
(1962) artikkeli, jossa esitellddn impulssiostamisen ”impulssi-mix”. Sternin
(1962) mukaan impulssiostaminen oli aiemmin madadritelty karkeasti
suunnittelemattomaksi ostotapahtumaksi ja impulssi-mix -teorian tavoitteena
onkin Sternin (1962) mukaan maddritelld impulssiostamisen kisitettd aiempaa
tarkemmin ja monipuolisemmin. Impulssi-mix-teoriaan on viitattu usein
nykyisissdkin impulssiostamista koskevissa julkaisuissa. Sternin (1962) teoria
jakaa impulssiostamisen neljdén eri tyyppiin:



¢ Puhdas impulssiostaminen

e Muistuttava impulssiostaminen
e Ehdottava impulssiostaminen

e Suunniteltu impulssiostaminen

Impulssiostamisen tyypeistd puhdas impulssiostaminen on
impulssiostamisen helpoiten tunnistettava tyyppi. Kyseessd on ostos, joka
poikkeaa normaalista, suunnitellusta ostokuviosta. (Stern, 1962)

Muistuttavaa impulssiostamista ilmenee silloin, kun kuluttaja havaitsee
liikkkeessd tuotteen, jonka muistaa tarvitsevansa, mutta jota ei ole alkuperédisessa
ostosuunnitelmassa (Stern, 1962). Hausmanin (2000) mukaan tdmdn kaltainen
impulssiosto kumpuaa jo aiemmin tehdystd ostopddtoksestd. Hausman (2000)
antaa tdllaisesta ostokdyttdaytymisestd esimerkiksi tilanteen, jossa kuluttaja on jo
aiemmin miettinyt tarvitsevansa asun tiettyd tilaisuutta varten ja sellaisen
ndhdessddn muita ostoksia hoitaessaan syntyy impulsiivinen ostopditos.

Sternin (1962) mukaan ehdottava impulssiostaminen on muistuttavan
impulssiostamisen vastakohta. Ehdottavaa impulssiostamista tapahtuu silloin,
kun kuluttaja luo itselleen tarpeen havaitessaan tuotteen, josta hénelld ei
vélttdmattd ole edes aiempaa tietoa. Ehdottava impulssiostaminen eroaa
puhtaasta impulssiostamisesta siten, ettd ehdottavan impulssiostamisen ollessa
kyseessd kuluttajalla on yleensd perustelu ostopddtokselle. Puhdas
impulssiostaminen sen sijaan on ldhtoisin emotionaalisesta ostoimpulssista.
(Stern, 1962)

Suunniteltu impulssiostaminen tarkoittaa ostotilannetta, jossa kuluttaja on
ennalta suunnitellut ostavansa varsinaisen ostosuunnitelman, esimerkiksi
ostoslistan, ulkoisia tuotteita, mikdli niitd on saatavilla edulliseen tai
alennettuun hintaan (Stern, 1962).

Impulssiostoksiin ei Beattyn ja Ferrellin (1998) mukaan sisally Sternin (1962)
impulssi-mixin mukainen muistuttava ostaminen. Voidaan siis todeta, ettd
impulssiostamisen maddritelmd jakaa tutkijoiden kesken jonkin verran
mielipiteitd. Hausman (2000) kuitenkin toteaa, ettd eri impulssiostamista
madadritteleville  teorioille  yhtendistdi on se, ettd niiden mukaan
impulssiostamiseen liittyy hedonistisia tai tunteisiin vaikuttavia tekijoita.

2.2 Impulssiostamisen taustasyyt

Markkinainnovaatiot  kuten luottokortit, kéteisautomaatit, aukioloajat
vuorokauden ympadri, kotiinkuljetus ja puhelinmyynti altistavat kuluttajan yha
useammin impulsiiviselle ostokdyttdytymiselle (Rook, 1987). Kalla ja Arora
(2011) jakavat impulssiostamisen taustalla olevat syyt yksilon sisdisiin
motivoijiin sekd yksilon ulkoisiin motivoijiin eli ostoympdristostd johtuviin
tekijoihin.
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Ulkoisiksi, ostoymparistostd johtuviksi tekijoiksi Kalla ja Arora (2011)
luokittelevat visuaaliset &rsykkeet, ostomuodon, itsepalvelun, liikkeen
ilmapiirin ja ympédroivdn tunnelman, alennukset, esillepanon, hyllytilan,
sosiaaliset tekijdt, havaitun ruuhkan sekd luottokortin omistajuuden. Myymalit
voivat edesauttaa impulssiostamista luomalla riskittomamman ostoympaériston
esimerkiksi palautuskdytdntojen sekd luotonannon kautta (Rook & Fisher, 1995).

Verplanken ja  Herabadi  (2001) erittelevdt  tutkimuksessaan
impulssiostamisen syiden kaksi puolta: kognitiivisen ja tunteisiin perustuvan.
Kognitiivisia taustasyitd impulssiostamiselle ovat suunnittelemattomuus ja
harkitsemattomuus (Verplanken & Herabadi, 2001). Tunteisiin perustuvia syita
ovat puolestaan innostuneisuuden ja nautinnon tunteet, ostohalu ja vaikeus
jattdd miellyttava tavara niin sanotusti taakseen (Verplanken & Herabadi, 2001).
Impulssiostamisen laukaisijana on myo6s ndhty negatiivisten tunnetilojen, kuten
alakuloisuuden, turhautuneisuuden ja tylsistymisen, ostokokemuksen kautta
tavoiteltu poistaminen (Gardner & Rook, 1988).

Hausmanin (2000) artikkeli tukee tunteisiin perustuvaa ndkokulmaa;
kuluttajien impulssiostokdyttdytyminen on wusein ldhtoisin hedonististen
tarpeiden, kuten uutuudenviehdtyksen, hauskuuden ja ylldtyksellisyyden,
tyydyttamisestd. Hedonistisiakin syitd useammin impulssiostamisen taustalla
on sosiaaliset syyt kuten yhteison hyvdksynnin tavoittelu ja
yhteenkuuluvuuden tunne (Hausman, 2000). Myos Luon (2004) esittamaét
tulokset tukevat sosiaalisten tekijoiden merkitystd. Impulssiostaminen lisdéntyy,
kun impulsiivisuuteen taipuvaiset kuluttajat tekevit ostoksia yhdessd (Luo,
2004).

Beatty ja Ferrell (2000) jakavat kuluttajasta ldhtdisin olevat
impulssiostamisen taustatekijdt tilannekohtaisiin ja yksilokohtaisiin muuttujiin.
Tilannekohtaisia muuttujia ovat kdytettdvissd oleva aika ja raha. Yksilokohtaisia
muuttujia  taas  ostamisesta  koettu  nautinto  sekd  kuluttajan
impulssiostotaipumus. Impulssiostotaipumus maédritellddn yksilon
taipumukseksi kokea spontaaneja ja yhtdkkisid haluja sekd taipumukseksi
toimia ndiden mukaan. Tilannekohtaiset ja yksilokohtaiset taustatekijdt johtavat
sisdsyntyisiin vaikutuksiin, joita ovat myymaldn tuotteiden selailu ilman
varsinaista ostotarvetta (eng. browsing) sekd negatiivinen ja positiivinen
vaikutus  mielialaan. Edelld  mainitut vaikutukset taas johtavat
impulssiostohaluun sekéd lopulta mahdolliseen impulssiostoon (Beatty & Ferrell,
2000). Myos Amos, Holmes ja Keneson (2014) ovat todenneet
ostokdyttaytymistyylin, kuten tuotteiden selailun, vaikuttavat
impulssiostoalttiuteen.

Bhakat ja Muruganantham (2013) jakavat impulssiostamisen taustasyyt
neljddan eri kategoriaan: ulkoisiin motivoijiin, tilannekohtaisiin muuttujiin,
sisdisiin motivoijiin sekd sosiaalisiin syihin. Edellisissd kappaleissa esitellyt
impulssiostamisen taustasyyt on tiivistetty Taulukossa 1 Bhakatin &
Murugananthamin (2013) jaottelun mukaisesti.
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ULKOISET TILANNEKOHTAISE | SISAISET SOSIAALISE
MOTIVOIJAT T MOTIVOIJAT | T
(Kalla & Arora, 2011 | MUUTTUJAT SYYT
(Beatty & Ferrell, 2000) (Hausman, 2000;
Luo, 2004)
Visuaaliset Kéytettdvissa oleva Hedonistiset Yhteenkuulu
drsykkeet raha syyt vuuden
(Verplanken & tunne
Herabadi, 2001)
Ostomuoto Kaytettdvissd oleva Impulssiostotai | Yhteison
aika pumus hyvaksynnan
(Beatty & Ferrell, tavoittelu
2000)
Itsepalvelu Luottokortin Negatiiviset
omistajuus tunnetilat
(Gardner & Rook,
1998)
Liikkeen
tunnelma,
ruuhkaisuus
Esillepano,
hyllytila
Palautuskdytanno
t
TAULUKKO 1 : Impulssiostamisen taustasyyt
2.3 Impulssiostamisen vaikutukset kuluttajalle ja

liiketoiminnalle

Impulssiostaminen on perinteisesti ndhty negatiivisena késitteend (Hausman,
2000). Yleisesti ottaen impulssiostoalttiuteen liitetyt tekijat kuten yleinen
taipumus spontaaneihin haluihin ja niiden mukaan toiimiseen on koettu
negatiivisena ominaisuutena (Beatty & Ferrell, 2000). Verplankenin ja
Herabadin (2001) mukaan etenkin tunteisiin perustuvista impulssiostoksista
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saattaa seurata kuluttajalle oston jdlkeinen katumuksen tunne. Vaikka
impulssiostamisen tavoitteena on joissain tapauksissa poistaa negatiivisia
tunnetiloja, ei impulssiostoksen jdlkeinen tunnetila ole valttamatta kuitenkaan
positiivinen (Gardner & Rook, 1988).

Hausmanin (2000) mukaan késitykset impulssiostamisesta ovat
muuttuneet ensimmadisten tutkimusten ajoista positiivisempaan suuntaan.
Impulssiostaminen voidaan ndhdd esimerkiksi vapaa-ajanviettotapana
(Hausman, 2000). Hausman (2000) kannustaakin jdlleenmyyjid luomaan
kuluttajille ostoympdriston joka lieventdd negatiivisia ennakkoluuloja
impulssiostamista kohtaan. Téllaisia toimia voivat olla esimerkiksi
impulssiostamisen rationaalisuuden korostaminen mainonnassa (Hausman,
2000).

Jo 1950-luvulla on tiedostettu impulssiostamisen merkitys liiketoiminnalle.
Clover (1950) toteaa artikkelissaan, ettd impulssiostojen merkitys myymaldn
tuloksen kannalta on merkittivd ja ostaminen tulisikin tehdd asiakkaalle
mahdollisimman helpoksi. Impulssiostojen osuus kaikista
kivijalkamyymaloiden ostoksista on nykyddn jopa 60% (Amos, Holmes, &
Keneson, 2014).
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3 MOBIILIVERKKOKAUPPA

Tassd luvussa esitellddn mobiiliverkkokaupan madritelma sekd sen eri muodot.
Lisdksi toisessa alaluvussa kdydddan ldapi, miten impulssiostamista ilmenee
mobiiliverkkokaupassa.

3.1 Mobiiliverkkokauppa ostoymparistona

Mobiiliverkko-ostaminen on yleisesti médritelty kirjallisuudessa miksi tahansa
ostamiseen liittyvdksi aktiviteetiksi, joka tapahtuu dlypuhelimella tai
tablettitietokoneella (Gao, Waechter, & Bai, 2015).

Mobiiliverkko-ostamiseksi katsotaan siis joissain tapauksissa myos
monikanavaostaminen, johon liittyy esimerkiksi mobiililaitteeseen ldhetetyt
alennuskupongit, joiden tarkoituksena on ohjata lopullinen osto tapahtumaan
kivijalkamyymaldssd (Andrews, Goehring, Hui, Pancras, & Thornswood, 2016).
Tassd tutkielmassa mobiiliverkko-ostamiseksi madritellddn vain yksinomaan
mobiililaitteella tapahtunut ostos.

3.1.1 Mobiiliverkkokaupan muodot ja sovellustyypit

Mobiiliverkkokauppa  tarjoaa  kuluttajalle  ostettavia  tuotteita  joko
mobiilisovelluksen (engl. app/application) tai mobiiliselaimen kautta (R. J. H.
Wang, Malthouse, & Krishnamurthi, 2015). Mobiilisovellukset ovat usein
alkuperdisen verkkokaupan mobiiliversioita (Bang, Han, Animesh, & Hwang,
2013) ja ne ladataan mobiililaitteelle sovelluskaupasta (Hoehle, H., & Venkatesh,
2015).

Kaytettdvissd on yritysten omia, brandattyjd sovelluksia (Zhao & Blagué,
2015) sekd esimerkiksi sovelluksia, jotka kerddvat ja yhdistdavat eri
verkkokauppojen tuotetietoja tuoden kuluttajan tietoon parhaat hinnat (Lee,
Park & Jun, 2014). My0s sosiaaliset verkostopalvelut, kuten Facebook, tarjoavat
kayttdjdlle jatkuvan mahdollisuuden selata tuotetietoja ja arvosteluja seka
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klikata mainoksia (L. T. Huang, 2016). Sosiaalisille verkostopalveluille on my6s
omat mobiilisovelluksensa (Kim ym., 2017).

Mobiilisovellukset ovat tuoneet tuotteiden ja brandien etsimisen,
selaamisen ja vertailun entistd helpommaksi kuluttajalle (Ahuja & Khazanchi,
2016). Ahujan ja Khazanchin (2016) mukaan mobiilisovellusten kaytto on
kaksinkertaistunut viimeisen muutaman vuoden aikana verrattuna aiempaan.
Mobiilisovellusten suosion johdosta suurimmat jdlleenmyyjat ovatkin alkaneet
tarjota asiakkailleen mahdollisuuden mobiiliverkko-ostamiseen (Hung, M. C,,
Yang, S. T., & Hsieh, 2012).

Bellman ym. (2011) luokittelevat mobiiliverkko-ostosovellukset kahteen
eri tyyppiin: informationaalisiin ja pelillistettyihin sovelluksiin. Zhao ja Blagué
(2015) tdydentdvdt aiempaa jaottelua jakamalla mobiiliverkkokaupan
sovellustyypit viiteen alaryhmddn seuraavanlaisesti:

» Tyokalu-keskitteiset sovelukset
 Pelillistetyt sovellukset

e Sosiaaliset sovellukset

» Mobiiliverkkokauppa-keskitteiset sovellukset
e Design-keskitteiset sovellukset

Tyokalu-keskitteiset sovellukset tarjoavat kuluttajalle erilaisia tyokaluja
parhaiten sopivan tuotteen loytdmiseksi. Téllaisia sovelluksia ovat esimerkiksi
L’Orealin The Color Genius -sovellus, johon kdyttdjd voi lisdtd oman kuvansa ja
valita omaan asuunsa sopivia tuotteita. Pelillistetyistd sovelluksista
esimerkkind Zhao ym. (2015) esittdvdt Johnson & Johnsonin Happy Nurse -
pelin, jossa pelihahmona on sairaanhoitaja, jonka tulee kayttdd késien
desifiointiainetta kohdatessaan pelin vastuksia. Sosiaalisista mobiiliverkko-
ostosovelluksista esimerkkind on vaateliikeketju UNIQLO:n UNIQLOOKS-
sovellus, johon kayttdjat voivat ladata omia asukuviaan, joita muut kayttdjat
arvioivat ja kommentoivat. Verkkokauppakeskitteiset sovellukset on tarkoitettu
pelkdstddan verkko-ostamista varten. Esimerkiksi IKEA:n mobiilisovellus on
verkkokauppakeskitteinen. Design-keskitteisesta sovelluksesta esimerkkina
toimii kenkdvalmistaja Camperin CAMPER Weather -sovellus, joka antaa
kayttdjadlle mahdollisuuden suunnitella omia sddhén liittyvid kuvioita. (Zhao &
Balagué, 2015)

3.1.2 Mobiiliverkkokaupan ominaisuudet

Mobiiliverkkokaupan ominaisuuksia esitellidn Larivieren ym. (2013)
artikkelissa viisi:

e Kannettavuus
e Verkottuneisuus
e Henkilokohtaisuus
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e Visuaalisuus ja tekstuaalisuus
e Palveluiden ja toimintojen yhdistyneisyys

Kannettavuus on itsessddn jo mobiililaitteen médrittelevé tekija. Mobiililaite on
kuljetettavissa kaikkialle mukana ja se on aina kdyttdjan saatavilla.
Verkottuneisuudella tarkoitetaan sitd, ettd internet kaikkine tietosiséltdineen ja
hakukonemahdollisuuksineen = on  jatkuvasti = kuluttajan  saatavilla
mobiililaitteiden kautta. Tdm&d mahdollistaa tiedon etsimisen ja vertailun
tilanteesta riippumatta. (Lariviere et al., 2013)

Mobiililaitteet sisdltdavit valtavan maaran kayttdjan henkilokohtaista tietoa
nimedvat niitd (Lariviere et al.,, 2013). Visuaalisuudella tarkoitetaan jatkuvaa
kuvien ja muun visuaalisen sisdllon jakomahdollisuutta (Lariviere et al., 2013).

Yhdistyneisyys tarkoittaa sitd, ettd mobiililaitteen kautta kuluttajalla on
jatkuvasti kdytossdan padsy myos esimerkiksi sahkopostiin ja verkkopankkiin.
Tdamd mahdollistaa helpon ostamisen. (Lariviere et al., 2013)

3.2 Impulssiostaminen mobiiliverkkokaupassa

Eri tutkimustuloksista voidaan pddtelld mobiiliverkkokaupan olevan
impulssiostamiselle kivijalkamyymalaa altistavampi ostoympéristd.
Mobiiliverkkokaupan merkittdvin ero perinteiseen kivijalkamyymaldan
verrattuna on sen helppous ja saatavuus paikasta riippumatta. Niin sanottu
perinteinen ostosten tekeminen on usein suunnitellumpaa, aikaa vievdd ja
etenkin paikkaan sidottua. Mobiiliverkko-ostaminen on puolestaan usein
suunnittelemattomampaa, spontaanimpaa, nopeaa ja suoritettavissa paikasta
riippumatta. (Fuentes & Svingstedt, 2017)

Myos Bang ym. (2013) toteavat, ettd mobiililaitteiden mahdollistama
internetin jatkuva kaytettdvissd olo altistaa impulssiostamiselle. Huang, Lu, ja
Ba (2016) korostavat etenkin mobiilisovellusten merkitystd tuotteiden
impulssiostoalttiuden  kasvattajana. Fuentesin ja Svingstedtin (2017)
kyselytutkimuksessa kavi ilmi, ettd mobiiliverkkokaupassa kayttdjat kokivat
olevansa alttiimpia ostamaan enemman kuin alun perin suunnittelivat.

Mobiiliverkko-ostaminen on vield melko tuore tutkimusala (Fuentes &
Svingstedt, 2017), mutta sitd kasittelevissad tutkimuksissa on todettu sen olevan
impulssiostamista aiheuttava ostoympdristd. Seuraavassa luvussa tutustutaan
tarkemmin mobiiliverkkokaupassa tapahtuvien impulssiostojen taustatekijoihin.
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4 IMPULSSIOSTAMISEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT
MOBIILIVERKKOKAUPASSA

Tédssd luvussa esitellddn mobiiliverkkokaupassa tapahtuvien impulssiostojen
taustalla olevia tekijoitd, joita on loydetty ldhdekirjallisuudesta. Lisdksi
yhdistelldan ensimmadisessd — sisédltoluvussa esiteltyd impulssiostamisen
pohjateoriaa sekd toisen sisdltoluvun mobiiliverkkokaupan ominaisuuksia ja
sovellustyyppeja.

Tutkielmassa ldhteitd haettiin hyodyntden Google Scholaria, JYKDOK:ia
sekda IEEE Xplore -sivustoa. Lahteitd etsittdessi on kédytetty seuraavia
hakusanoja: impulse buying, impulse buiyng in m commerce, mobile shopping,
impulse buying in social commerce sekd social shopping.

Impulssiostoihin vaikuttavat tekijdt on jaettu alalukuihin kirjallisuudessa
usein toistuvien teemojen mukaisesti. Viimeisessd alaluvussa tiivistetdan
alaluvuissa 4.1-4.4 esitellyt impulssiostamiseen mobiiliverkkokaupassa
vaikuttavat tekijat perinteisen impulssiostamisen taustasyiden mukaiseen
taulukkoon.

4.1 Ajastaja paikasta riippumaton saatavuus

Aiemmin esitellyssd Lariviéren ym. (2013) tutkimuksessa todettiin, ettd
mobiiliverkkokaupan yksi tdrkeimmistd ominaisuuksista on sen saatavilla
olevuus ajasta ja paikasta riippumatta. Tdstd johtuen my0s internet kaikkine
tuotevertailukanavineen on aina saatavilla (Lariviér, 2013). Chang (2017)
havaitsi, ettd etenkin nuorten kuluttajien kohdalla tuotetiedon saatavuus ja
esilld olo useissa eri kanavissa on impulssiostohalua lisddva tekija.
Mobiiliverkkokauppa tarjoaa kuluttajalle mahdollisuuden valittomaan
interaktiivisuuteen jdlleenmyyjien sekd ostopalveluiden kanssa (Park, Jun, &
Lee, 2015). Lisdksi mobiilikanavien jatkuva ldsndolo edistdd niiden kayttod



17

esimerkiksi tarjousten ilmoittamisessa silloin, kun tarkoituksena on tarjota
kuluttajalle valiton alennus kdytettdvéaksi lyhyelld aikavilillda (Huang ym., 2016).

Fuentesin ja Svingstedtin (2017) mukaan mobiililaitteen saatavilla olevuus
aiheuttaa etenkin nuorissa kuluttajissa mobiiliverkkokauppojen tuoteselailua
ajanvietteend. Myos aiemmin esitellyssdi Hausmanin (2000) tutkimuksessa on
todettu, ettd késitykset impulssiostamisesta ovat menossa ajanvietteellisempé&dn
suuntaan. Parkin ym. (2015) haastattelemat kuluttajat kokivat myds, ettd
jatkuvasti saatavilla olevat hintatiedot ja esimerkiksi tarjoukset saivat kuluttajan
tuntemaan, ettd hdn sddstdd ostaessaan rahaa ja ndin ollen mobiiliverkko-
ostaminen johti helposti impulssiostoihin.

Fuentesin ja Svingstedtin (2017) tekemissd haastatteluissa kavi ilmi, etta
mobiiliverkkokauppojen selailua harrastetaan esimerkiksi bussia odottaessa,
TV:td katsellessa ja luentojen tai toiden vilisilld tauoilla. Leong, Jaafar, ja Ainin
(2017) toteavat, ettd selailulla on vahva korrelaatio tapahtuneiden
impulssiostojen kanssa. Mitd useammin kayttdjd vierailee tietyn tuotteen
sovelluksessa, sosiaalisen verkostopalvelun tuotesivulla tai verkkosivulla, sitd
todenndkoisemmin  kdyttdgja on  taipuvaisempi  ostamaan  tuotteen
impulsiivisesti (Leong ym., 2017).

4.2 Sosiaaliset tekijat

Kuten tutkielman ensimmadisessd luvussa on todettu, sosiaalisilla taustasyilld on
suuri merkitys kuluttajien impulssiostokdyttdytymiselle. Hausmanin (2000)
mukaan muun muassa yhteenkuuluvuuden tunteen tavoittelu vaikuttaa
kuluttajan impulssiostoalttiuteen.

Mobiiliverkko-ostamisessa sosiaalisten tekijoiden vaikutus korostuu
erityisesti sosiaalisen median myotd. Koska on jo todettu, ettd sosiaalisten
verkostopalveluiden sovellukset ovat vahvasti ldsnd mobiililaitteita
kaytettdessd, voidaan sosiaalisten verkostopalveluiden impulssiostamista
aiheuttavia tekijoitd soveltaa myos mobiiliverkko-ostamisessa.

Huang (2016) toteaa, ettd sosiaalisten alustojen tarjoamat, jatkuvasti
saatavilla olevat muiden kayttdjien vertaisarviot vaikuttavat havaittuun
ostohaluun. Sosiaalisia verkostopalveluita selaillessaan kayttdja tormaa
esimerkiksi uutisiin ja artikkeleihin muiden kayttédjien kokemuksista, ja Huang
(2016) esittdadkin, ettd impulssiostohalun herddmiseltd on lihes mahdotonta
vilttyd sosiaalisia verkostopalveluita kdytettdessa.

Chen, Su ja Widjaja (2016) esittdavadt, ettd tietyn tuotteen tai
mobiiliverkkokaupan muilta kayttdjiltda saama tykkdysten tai kommenttien
madrd nostaa kuluttajan impulssiostohalua. Myos Huang ym. (2016) havaitsivat
tutkimuksessaan,  ettd  sosiaalisen = verkoston  suositukset nostavat
impulssiostohalua. Edelld mainittuja tuloksia voidaan verrata aiemmin
esitettyyn Luon (2004) havaintoon siitd, ettd muiden kayttdjien kanssa yhdessd
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ostoksilla kdyminen nostaa impulssiostotaipumusta kivijalkamyymaloiden
kontekstissa.

Jo aiemmin esitellyssé Lariviéren ym. (2013) luokittelussa
mobiiliverkkokaupan = yhdeksi  tiarkeimméksi  ominaisuudeksi  nousi
visuaalisuus, jolla tarkoitettiin jatkuvaa kuvien jako- ja katselumahdollisuutta.
Xiang, Zheng, Lee, ja Zhao (2016) esittdvit, ettd tuotteiden visuaalisen asettelun
vaikutus tulee huomioida tuotteen markkinoinnissa. Lisdksi tuotteen
visuaalinen potentiaali kuvanjakopalveluita ajatellen tulisi ottaa aina huomioon,
milld tarkoitetaan sitd, ettd mahdollisimman usein tuotetta kannattaa
markkinoida kuvapalveluissa (Xiang ym., 2016). Myds pohjateoria
impulssiostamiseen vaikuttamisessa tukee tdtd; Kalla ja Arora (2011) ovat
havainneet esillepanon positiivisen vaikutuksen impulssiostamiseen.

Lidholm, Radon, Sundstrom ja Balkow (2017) esittdvdt tekemistddn
haastatteluista esimerkin, jossa kuluttaja kertoo ndhneensd kuvanjakosovellus
Instagramissa vaatteen, joka oli aiheuttanut hdnessd innostumisen tunteen ja
sitd kautta impulsiivisen ostopdatoksen. Voidaankin todeta, ettd sosiaaliset syyt
ovat ainakin joissain tapauksissa yhteydessa hedonistisiin syihin, joita esitellddn
tarkemmin seuraavassa alaluvussa.

4.3 Helppokiyttoisyys ja hedonistiset tekijat

Parkin ym. (2015) tutkimuksessa kdvi ilmi, ettd yksi tdrkeimmista
impulssiostamiseen johtavista syistd mobiiliverkkokaupassa oli ostoprosessin
yksinkertaisuus ja helppokayttoisyys. Tutkimukseen osallistuneet vastaajat
olivat sitd mieltd, ettd edelld mainitut ominaisuudet s&astivit heiltd aikaa ja
vaivaa verrattuna perinteiseen, kivijalkamyymadldssd tapahtuvaan ostamiseen
(Park ym., 2015).

Hoehle ja  Venkatesh  (2015) maadrittelevat — tutkimuksessaan
mobiilisovelluksen kidytettivyyden kannalta tdrkeitd elementtejd. Koska
helppokédyttoisyys ja mndin ollen sovelluksen kaytettdvyys vaikuttavat
impulssiostoalttiuteen ~ katsotaan = maddritelmd  relevantiksi  esitelld.
Mobiilisovelluksen — kdytettdavyyden kannalta tdrkeimmdt asiat ovat
pdépiirteittdin seuraavat:

e Selked aloitussivu

o Sisdllon merkityksellisyys kayttotarkoituksen kannalta
e Hakutoiminto

o Esteettiset grafiikat

e Hienovarainen animointi

e Kontrollitoimintojen ilmiselvyys

e Vaivan minimointi

¢ Sormenpaddankokoiset kontrollipainikkeet
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e Ytimekkédt tekstiosuudet
e Looginen polku sivulta toiselle
e Alhaalta ylospdin kulkeva rakenne

Huaning (2016) mukaan kayttdjat tuntevat nautintoa selaillessaan
helppokéyttoistda verkko-ostopalvelua. Nautinnon tunteen taas on nadhty
vaikuttavan = impulssiostohaluun  (Huang, 2016). Myo6s perinteisen,
kivijalkamyymaéldssd tapahtuvan impulssiostamisen yhtend taustasyynd on
ndhty nautinnon kokeminen (Beatty & Ferrell, 2000).

Changin (2017) mukaan ostokanavista saatu tuotetieto ja sen hyodylliseksi
kokeminen on impulssiostamiseen vahvasti vaikuttava tekija. Fuentesin ja
Svingstedin tutkimuksessa (2017) taas ilmeni, ettd koettu nautinto on
impulssiostamisen kannalta merkittavampi tekija kuin koettu hyodyllisyys.
Kuluttajat kokivat hedonistisia tunteita kuten nautintoa Kkayttdessaan
dlypuhelintaan tuoteselailuun esimerkiksi odotustilanteissa (Fuentes &
Svingstedt, 2017). My6s Wang ym. (2015) toteavat, ettd mobiililaitteiden
kaytossa koettu miellyttdvyys saa kuluttajan ostamaan enemmin ja
impulsiivisemmin.

4.4 Personointi

Yksi impulssiostamista aiheuttavista tekijoistd mobiiliverkkokaupassa on se,
ettd mobiiliverkkokauppa tarjoaa myyjdlle mahdollisuuden personoida
kuluttajalle esitettyd sisdltod (Park ym., 2015). Tdlld tarkoitetaan esimerkiksi
kirjautumista vaativilla ostosivustoilla ja -sovelluksissa kayttdjan profiilin
tietojen sekd sijainnin hyddyntdmistd mainonnassa. Myts Huang ym. (2016)
havaitsivat, ettd mobiiliostoympadristossd myyjdlla on  mahdollista
kommunikoida kayttdjan kanssa tarkennetummin ja ndin ollen kasvattaa
kayttdjan ostomadraa.

Yksi personoinnin muodoista ovat mobiiliverkkosivujen  seka
mobiilisovellusten  kdyttamédt suosittelujdrjestelmét, jotka suosittelevat
kuluttajalle tuotteita perustuen saatavilla olevaan informaatioon (Wang ym.,
2016). Jotta suosittelujdrjestelmén kuluttajalle esittdmit suositukset johtavat
ostoon, tulee saatavilla olla tarpeeksi tietoa kuluttajan kiinnostuksen kohteista
(Wang ym., 2016). Wang ym. (2016) toteavatkin, ettd mobiilialusta tarjoaakin
suosittelua varten otollisen ympériston, silld saatavilla on wusein tietoa
esimerkiksi kuluttajan sijainnista.

Park ym. (2015) ovat havainneet personoiduilla mainoksilla olevan
vaikutus kuluttajan hintatietouteen ja sitd kautta impulssiostokdyttaytymiseen.
Myo6s Ghose, Li, ja Liu (2015) havaitsivat kohdennetuilla mainoksilla olevan
suora vaikutus kuluttajan impulssiostokdyttdytymiseen.
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4.5 Mobiiliverkkokaupassa
taustasyyt luokiteltuina
syiden jaottelun mukaan

tapahtuvien
perinteisen

impulssiostojen
impulssiostamisen

Kuten edellisten alalukujen perusteella voidaan kirjallisuuteen pohjautuen
todeta, on mobiiliverkkokaupassa tapahtuvien impulssiostojen taustalla paljon
samankaltaisia syitd, kuin perinteisessd kivijalkamyymadldssd tapahtuvissa
impulssiostoissa. =~ Mobiiliverkkokaupassa  kuitenkin  korostuu etenkin
sosiaalisten  sekd  tilannekohtaisten =~ muuttujien = vaikutus = vield
kivijalkamyymailda enemmdin, silld mobiiliverkkokauppa kulkee jatkuvasti
kayttdjan mukana tuoden ndin ollen myos alennukset sekd sosiaaliset
verkostopalvelut kuluttajan saataville ajasta ja paikasta riippumatta.

Ensimmdisessd sisdltoluvussa esitellyssa Bhakatin ja Murugananthamin
(2013) jaottelun mukaisessa taulukossa perinteisen, kivijalkamyymaladssa
tapahtuvan impulssiostamisen taustasyyt on jaoteltu neljddn eri kategoriaan:
ulkoisiin motivoijiin, tilannekohtaisiin muuttujiin, sisdisiin motivoijiin sekéa
sosiaalisiin syihin. Taulukkoon 2 on koottu alaluvuissa 4.1-4.2 esitellyt
impulssiostamisen taustasyyt saman luokittelun mukaisesti.

ULKOISET TILANNEKOHTAISE | SISAISET SOSIAALIS
MOTIVOIJAT T MOTIVOIJAT | ET
MUUTTUJAT SYYT
Personoitu Ajasta ja paikasta Tunteisiin Muiden
mainonta riippumattomuus vetoavat kayttdjien
(Park, Jun & Lee, (Park, Jun & Lee, 2015; Uutiset ja Vertaisarviot
2015; Ghose, Li & Fuentes & Scingstedt, 207) artikkelit (Huang, 2016)
Liu, 2015) (Huang, 2016)
Visuaalinen Selailu Visuaalisuuden | Muiden
esillepano (Leong, Jaafar & Ain, 2017) | ajheuttamat kayttdjien
(Xiang, Zheng, Lee, hedonistiset tykkaykset ja
Zhao, 2016) tunteet kommentit
(Lindholm, Radon, | (Chen, Su &
Sundstrom & Widjaja, 2016)
Balkow, 2017)
Helppokayttoisyy | Alennukset ja Miellyttavyyde
s kampanjat n tunne
(Park, Jun & Lee, (Huang, Lu & Ba, 2016) (Wang, Malthouse,
2015) Krishnamurthi,
2015)

TAULUKKO 2: Impulssiostamiseen vaikuttavat tekijat mobiiliverkkokaupassa

Ulkoisiksi motivoijiksi on katsottu mobiiliverkkokaupan kayttdjaan ndhden
ulkoiset drsykkeet, joita on edeltdvissd sisdltoluvuissa todettu tutkimusten
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perusteella olevan personoitu mainonta, visuaalinen esillepano seka
helppokéyttoisyys. Tilannekohtaisiksi muuttujiksi ~mobiiliverkkokaupan
kontekstissa on maddritelty ostotilanteesta riippuvat tekijdt joita ovat ajasta ja
paikasta riippumaton saatavuus, selailu sekd alennukset ja kampanjat. Sisdisia
motivoijia, eli kdyttdjan sisdltd kumpuavia tunnetiloja taas ovat uutisten ja
artikkelien aiheuttama liikutuksen tunne, visuaalisuuden aiheuttamat
hedonistiset tunteet sekd ostokokemuksesta koettu miellyttdvyyden tunne.
Sosiaalisia syitd taas ovat muiden kdyttdjien vertaisarviot sekd tykkaykset ja
kommentit.
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5 YHTEENVETO

Tutkielman  tavoitteena oli  selvittdd, —mitkd  tekijat vaikuttavat
mobiiliverkkokaupassa tapahtuviin impulssiostoihin. Tutkimuskysymykseen
vastaamista varten tutkielmassa perehdyttiin aluksi impulssiostamisen
maddritelmé&an sekd mobiiliverkkokauppaan ostoympaéristona.

Kuten Fuentes ja Svingstedt (2017) ovat todenneet, on mobiiliverkko-
ostaminen vield melko pieni tutkimusala verrattuna moniin muihin alueisiin.
Suurin osa mobiiliverkko-ostamiseen liittyvistd tutkimuksista keskittyy
mobiiliteknologian omaksumiseen, motivaatioon sekd kuluttajien reaktioihin
mobiilimarkkinointia kohtaan (Fuentes & Svingstedt, 2017).

Tutkielmaa tehtdessd huomattiin, ettd edelld mainittu vdite pitdd
paikkansa. Havainto oli ylldttavad, koska mobiiliverkkokauppa on ilmitna ollut
olemassa jo kuitenkin useamman vuoden ajan ja kuten johdannossa esiteltiin,
on dlypuhelinten kdyttdjamaard kasvanut huomattavasti viimevuosien aikana.

Oli verrattain haasteellista 10ytdd impulssiostamista koskevia tutkimuksia
mobiiliverkkokaupan kontekstissa. Koska mobiiliverkkokauppa poikkeaa
ominaisuuksiltaan perinteisestd verkkokaupasta, ei verkkokauppaa koskevia
tuloksia voi suoraan yleistdd koskemaan mobiiliverkkokauppaa. Kuitenkin
sosiaalisten verkostopalveluiden ja personoinnin kohdalla katsottiin
hyodylliseksi soveltaa tietokoneella tapahtuvaa verkko-ostamista koskevia
tutkimustuloksia, silld muissa tutkimuksissa oltiin todettu sosiaalisten
vaikutusten sekd kohdennetun mainossisdllon ja ehdotusten vaikutukset myos
mobiiliostamisen kontekstissa.

Vertailtaessa ~ mobiiliverkkokaupan = ominaisuuksia sekd pohjalle
rakennettua teoriaa impulssiostamisesta, 16ytyi ndiden valilld tekijoitd, jotka
vaikuttavat ~ impulssiostohaluun  sekd  -pddtokseen.  Kirjallisuuteen
perehdyttdessd loydettiin myos tuloksia, jotka tukevat olettamusta siitd, ettd
mobiiliverkkokauppa on impulssiostamista erityisesti aiheuttava ostoymparisto.

Etenkin sosiaalisilla tekijoillda ndhtiin olevan selked vaikutus
impulssiostamiselle mobiiliverkkokaupan ympéristossa. Perinteisen
kivijalkamyymaldn kontekstissa sosiaalisia tekijoitd ei mainittu yhtd usein, kuin
mobiiliverkko-ostoympéristossa tapahtuvien impulssiostojen osalta.
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Sosiaalisten verkostopalveluiden omat sovellukset tuovat visuaalisia drsykkeita
kuten tuotekuvia helposti kuluttajien saataville.

Merkittdavin tekijd impulssiostamisen taustalla mobiiliverkkokaupassa
liittyy kuitenkin jo mobiililaitetta itsessddn maddrittelevddn ominaisuuteen, eli
laitteiden jatkuvaan mukana oloon. Kirjallisuudesta ilmeni, ettd tiedon,
mainonnan ja muiden drsykkeiden saatavilla olo ajasta ja paikasta riippumatta
altisti impulssiostamiselle erityisesti.

Kandidaatin  tutkielma kirjallisuuskatsauksena rajaa laajasta ja
moniulotteisesta aiheesta paljon ulkopuolelle. Aiheen tiimoilta olisi ollut
mielenkiintoista syventya mobiilisovelluksiin vield tarkemmin.
Tulevaisuudessa voitaisiin tutkia lisdd mobiiliverkkokaupan kognitiivisia
vaikutuksia kuluttajan ostokdyttdytymiseen. Esimerkiksi kaytettdavyyden
vaikutusta impulssiostamiseen voitaisiin = tutkia tarkemmin. Lis&ksi
personoinnin osalta suosittelujdrjestelmid, niiden tyyppejd ja vaikutuksia
voitaisiin laajemmassa tutkielmassa esitelld tarkemmin.
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