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Verkkokaupoissa usein kadytetyt tuotesuositukset ovat levinneet myos mobiili-
ympadristoon. Langatonta teknologiaa ja mobiililaitteita hyodyntdviat mobiilit
tuotesuosittelupalvelut tarjoavat kuluttajille tietoa padtoksenteon tueksi ajasta
ja paikasta riippumatta. Suositukset voivat perustua kayttdjilta eksplisiittisesti
tai implisiittisesti kerdttyyn tietoon tai asiantuntijoiden tekemiin arvioihin ja ar-
vosteluihin. Osa palveluista mahdollistaa tuotteen tunnistamisen ldhitunnistus-
teknologian tai mobiililaitteen kameran avulla.

Tassd tutkielmassa tarkastellaan kirjallisuuskatsauksen keinoin mobiilien
tuotesuosittelupalveluiden mahdollisia vaikutuksia kuluttajan ostopd&tospro-
sessiin. Aiheeseen syvennytddn selvittdmalld, mitd mobiilit tuotesuosittelupal-
velut ovat, esittelemdlld kuluttajan ostopddtosprosessi viisivaiheisen mallin
avulla ja lopulta yhdistamalld nima ndkokulmat mobiiliavusteiseksi ostopaa-
tosprosessiksi. Tarkastelun kohteena ovat erityisesti fyysisessd kauppaympadris-
tossd kadytettdaviksi tarkoitetut palvelut.

Tutkielman keskeisimpénd tuloksena todetaan mobiilien tuotesuosittelu-
palveluiden voivan vaikuttaa ostopdadtosprosessin jokaiseen vaiheeseen. Palve-
lut voivat herdttdd tarpeen, tarjota tuotteista lisdinformaatiota, mahdollistaa
tuotevertailun ja tuotteiden arvioinnin, parantaa harkintajoukon ja ostopaatok-
sen laatua sekd lieventdd oston jélkeistd kognitiivista dissonanssia. Lisdksi pal-
velut voivat lyhentdd ostopddtosprosessin kestoa ja pienentdd kuluttajan koke-
mia riskejd. Toisaalta ne voivat myds vaikeuttaa pddtoksentekoa esimerkiksi
tarjoamalla tuotteista liikaa tietoa ja aiheuttaa kuluttajille tietoturvaan ja yksityi-
syyteen liittyvid riskeja.

Todelliset vaikutukset riippuvat kuitenkin péddasiassa suosittelupalvelun
ominaisuuksista, palvelun laadusta, suositeltavan tuotteen tyypistd ja kulutta-
jan tarpeista. Lisdksi mobiiliavusteisen ostopddtosprosessin todetaan olevan
useimmiten luonteeltaan monikanavainen, silld useimpien kuluttajien saatavilla
olevien ja kirjallisuudessa esiteltyjen palveluiden ei ole mahdollista vaikuttaa
prosessin jokaiseen vaiheeseen.

Asiasanat: kuluttajakdyttdytyminen, ostopddtosprosessi, mobiilipalvelu, suosit-
telu
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Electronic commerce product recommendations have recently spread to the
mobile environment. Mobile product recommendation agents rely on wireless
networks and mobile devices to provide information that supports consumers’
decision making on the go. Recommendations are based on explicitly or implic-
itly gathered information from consumers or expert reviews. Some of the ser-
vices utilize near field communication technology or mobile device cameras to
interact with physical products.

The goal of this thesis is to examine the possible influences of mobile
product recommendation agents on the consumer buying process. The topic
will be covered by first defining what mobile recommendation agents are, after
which the consumer buying process is explained with the help of a five-stage
model. Finally, a mobile-assisted buying process is presented as a synthesis of
the previous two subjects with a focus on in-store mobile product recommenda-
tion agents.

The core finding of the thesis is that mobile product recommendation
agents can affect the buying process in each of its five stages, but also as a
whole. They can lead to the emergence of new needs, provide additional prod-
uct information, support product comparison, enable reviewing a product, im-
prove the quality of consideration set and the final purchase decision and di-
minish post-purchase cognitive dissonance. Mobile product recommendation
agents can also shorten the overall duration of the buying process and reduce
the consumers’ perceived risk. On the other hand, they can also increase the
complexity of the decision making process by providing too much information
and produce additional information security and privacy risks.

However, the actual influences depend mainly on the provided function-
ality and quality of the mobile service, type of the recommended product and
needs of the consumer. Additionally, the mobile-assisted buying process can be
characterized as multi-channel by its nature as most of the existing mobile ser-
vices and those presented in research literature are not able to affect all stages of
the five stage model.

Keywords: consumer behavior, consumer buying process, mobile service, rec-
ommendation
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1 JOHDANTO

Mobiililaitteiden ja langattomien teknologioiden nopea kehitys sekd niiden li-
sdantynyt kaytto kuluttajien keskuudessa ovat mahdollistaneet verkkokaupois-
sa laajasti kdytetyn tuotesuosittelun levidmisen mobiiliympéristoon (van der
Heijden, 2006). Mobiilit tuotesuosittelupalvelut auttavat kuluttajaa paatoksen-
teossa tarjoamalla heiddn tarpeidensa mukaista tietoa tuotteista. Palveluiden
tarjoama tieto voi perustua esimerkiksi asiantuntijoiden tai muiden kuluttajien
arvioihin tai tuotteiden ominaisuuksiin. (Kowatsch & Maass, 2010.) Tuotetiedol-
la, arvosteluilla ja suosituksilla on mahdollisuus vaikuttaa kuluttajien ostopaa-
tokseen riippumatta siitd, missd ostos tehddan. Lee ja Benbasat (2010) mainitse-
vat tutkimuksessaan, ettd Millerin [2009] mukaan kaupassa asioidessa jopa 60%
lopullisista ostopddtoksistd tehdddn kaupan sisdlld, vaikka digitaalinen tiedon-
hankinta ja tuotevertailu on mahdollista esimerkiksi kotona ennen kauppaan
menemistd. Mobiilit tuotesuosittelupalvelut mahdollistavat digitaalisen tuote-
tiedon hyodyntdamisen fyysisessd kauppaympéristdssd padtoksenteon hetkelld.

Kuluttajien ostokdyttdytymistd tutkittaessa tarkastellaan tuotteiden ja pal-
veluiden kuluttamisen prosesseja aina valintakdyttdytymisestd ostoon, kdyttoon
ja hdvittdimiseen asti. Kuluttajakdyttdaytymisen tutkimuksessa on ndhtdvissa
kaksi vallitsevaa tutkimusparadigmaa: selittdvé ja tulkitseva, joista ensimmadi-
nen kuvaa kuluttajan tyypillisesti rationaalisena padtoksentekijand ja jalkim-
mdinen pyrkii huomioimaan kuluttajan yksilsllisen kokemuksen ja kontekstin.
(Solomon, 2006.) Yksi kuluttajakdyttaytymistd selittdvistd malleista on kulutta-
jan ostopddtosprosessi. Sen avulla pyritddn selittdiméddn, miten kuluttaja kdyt-
tdytyy ennen ostoa, ostopdatostd tehdessddn ja oston jdlkeen. Vaikka ostopad-
tosprosessia kuvaavia malleja onkin kritisoitu kuluttajien rationaalisuuden ko-
rostamisesta, valittiin tdhdn tutkielmaan teoreettiseksi viitekehykseksi Kotlerin
ja Kellerin (2009) viisivaiheinen ostopditosprosessi sen tunnettuuden ja yksin-
kertaisuuden vuoksi. Se my6s soveltuu erityisesti uuden tuotteen ostamisen tar-
kasteluun. Tamén vuoksi sitd on luontevaa kadyttdd mobiilien tuotesuosittelu-
palveluiden tutkimuksen viitekehyksend, silld kyseisid palveluja kdytetdan
useimmiten uutta tuotetta ostaessa, kun kuluttajalla on tarve vertailla tuote-
vaihtoehtoja tai saada tuotteesta lisdd tietoa.
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Tutkielmassa pyritddn selvittdimddn kirjallisuuskatsauksen avulla, miten
mobiilit tuotesuosittelupalvelut voivat vaikuttaa kuluttajien ostopddtosproses-
siin. Tdhdn kysymykseen etsitddn vastausta seuraavien osakysymysten kaut-
ta: “Mitd mobiilit tuotesuosittelupalvelut ovat?” ja “Miten kuluttajat tekevit os-
topddtoksid?” Suurin osa kdytetystd lahdekirjallisuudesta koostuu tieteellisista
artikkeleista, mutta mukana on my6s muutamia markkinoinnin oppikirjoja, joi-
ta kdytetddn erityisesti ostopddtosprosessia tarkasteltaessa. Lisdksi materiaalina
on hyodynnetty myos yritysten verkkosivustoja kuluttajien saatavilla olevien
esimerkkipalveluiden ominaisuuksien selvittdmiseksi. Aihetta on tarpeen tutkia,
silld kuluttajien saatavilla olevia mobiileja tuotesuosittelupalveluja on vield mel-
ko vahan, eikd niitd ole juurikaan yhdistetty kuluttajien ostokdyttdytymisen teo-
rioihin. Lisdksi keskeisid tutkijoita on vain muutamia ja tutkimuskenttd on ja-
kautunut ldhinni erilaisten prototyyppien testaamiseen. Verkkokaupan suosit-
telujédrjestelmid ja niiden vaikutuksia kuluttajien ostopddtoksiin on kuitenkin
tutkittu paljon ja todettu muun muassa, ettd ne voivat vaikuttaa paatoksiin jopa
enemmadn kuin perinteiset suositusten ldhteet, kuten ldhipiiriin kuuluvat ihmi-
set tai asiantuntijat (Senecal & Nantel, 2004).

Lee ja Benbasat (2010) mainitsevat, ettd kuluttajakdyttdytymisen kirjalli-
suudessa todetaan kaupan sisdlld tapahtuvan ostopddtosprosessin eroavan esi-
merkiksi verkkokaupan vastineesta. Taméan vuoksi olisi tdrkedd kehittdd mobii-
leihin tuotesuosittelupalveluihin suosittelu- ja esitystapoja, jotka soveltuvat eri-
laisiin kauppaympaéristdihin sekd eri tuotetyypeille (Lee & Benbasat, 2010). Mo-
biilit tuotesuosittelupalvelut voivat vaikuttaa kuluttajien ostopdatosprosessiin
sen eri vaiheissa, riippuen palveluiden tarjoamista toiminnallisuuksista, palve-
luiden laadusta, suositeltavan tuotteen tyypistd ja kuluttajien tarpeista. Tutkiel-
man tulosten pohjalta on mahdollista ymmartdd mobiiliavusteista ostokayttay-
tymistd paremmin.

Seuraavassa luvussa mairitellian esimerkkien kautta, mitdi mobiileilla
tuotesuosittelupalveluilla tarkoitetaan. Kolmas luku kuvaa kuluttajan ostopda-
tosprosessin viisivaiheisen mallin avulla. Neljannessad luvussa yhdistetddn edel-
lisissd luvuissa késiteltyjd asioita pohtimalla mobiilien tuotesuosittelupalvelui-
den mahdollisia vaikutuksia kuluttajan ostopddtosprosessiin kokonaisuutena
sekd sen eri vaiheissa. Viimeisessd luvussa tehdddn yhteenveto ja arvioidaan
saavutettuja tuloksia.



2 MOBIILIT TUOTESUOSITTELUPALVELUT

Mobiililla tuotesuosittelupalvelulla tarkoitetaan Leen ja Benbasatin (2010) mu-
kaan mobiililaitetta ja langatonta teknologiaa hyodyntdvad palvelua, joka tar-
joaa kuluttajille tietoa padtoksenteon tueksi. Késitteisto on kuitenkin vield mel-
ko vakiintumatonta, silld tuotesuositteluja voivat tarjota pelkkddn tuotesuositte-
luun kehitetyt mobiilipalvelut, laajemmin ostamista tukevat mobiilipalvelut se-
ka verkkokauppojen omat sovellukset. Lisdksi useilla mobiililaitteilla on mah-
dollista hyodyntdd Internetin suosittelupalvelutarjontaa selaimen kautta. Mobii-
lien tuotesuosittelupalveluiden ldheisid tutkimuskohteita ovat kokonaisvaltai-
semmat mobiilit ostosavustajat, hintavertailua tukevat sovellukset sekd mobii-
lin kaupankdynnin palvelut, mutta suosittelu ei kuitenkaan kuulu niiden ydin-
toimintoihin (von Reischach, Michahelles & Schmidt, 2009c). Mobiilin kaupan-
kdynnin palveluista esimerkiksi Amazon tarjoaa verkkokaupastaan mobiiliso-
velluksen, jossa tuotteiden suositteluominaisuus toimii samalla periaatteella
kuin selaimella kdytettdvéssa versiossa (Amazon.com, Inc., 2013).

Tédssd tutkielmassa mobiilin tuotesuosittelupalvelun méaaritelma on kui-
tenkin rajattu koskemaan mobiililaitteille kehitettyjd sovelluksia tai palveluja,
joissa tuotteiden suosittelu ja tuotetiedon tarjoaminen ovat keskeisin osa palve-
lun toiminnallisuutta. Siten esimerkiksi hintavertailusovellukset ja mobiilin
kaupankdynnin palvelut on suljettu rajauksen ulkopuolelle. Rajauksen sisdlle
mahtuu kuitenkin palveluja, joissa on suosittelun lisdaksi muitakin ostamista tu-
kevia toimintoja, kuten ostoslistoja. Tarkastelun kohteena ovat erityisesti palve-
lut, jotka tukevat paatoksentekoa fyysisessd kauppaympaéristossa.

Tuotteiden suosittelu perustuu alkuperdisen suosittelujarjestelman maari-
telmadn mukaan joko implisiittisesti tai eksplisiittisesti kerdtty yn informaatioon
kayttdjistd ja heiddn toiminnastaan. Implisiittiselld informaatiolla tarkoitetaan
esimerkiksi osto- tai navigointikdyttdytymistd ja eksplisiittinen informaatio voi
olla esimerkiksi kdyttdjien ilmaisemia mielipiteitd tuotteista. (Resnick & Varian,
1997.) Suosittelu voi kuitenkin perustua myos muihin ldhteisiin kuin kayttdjien
toimintaan tai mielipiteisiin. Senecal ja Nantel (2004) ovat luokitelleet suositus-
ten ldhteet neljddn kategoriaan, joista on annettu esimerkit seuraavassa taulu-
kossa (taulukko 1).
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TAULUKKO 1 Suosittelun lihteiden kategoriat (Senecal & Nantel, 2004)

Henkilokohtainen Ei-henkilokohtainen
Personoitu Ystdvani mukaan tama tuote Suosittelujarjestelma suosittelee
on juuri minulle sopiva tuotetta profiilini perusteella
Ei-personoitu Asiantuntijan mukaan tama Kuluttajaorganisaation mukaan
tuote on paras tama on paras markkinoilla
olevista tuotteista

Luokittelun mukaan perinteiset verkkokauppojen suosittelujdrjestelmét ovat ei-
henkilokohtaisia personoituja ldhteitd (Ansari, Essegaier & Kohli, 2000). Sen si-
jaan mobiilit tuotesuosittelupalvelut voivat sisdltdd kunkin kategorian mukaista
suosittelua. Niiden tekemdt suositukset voivat perustua esimerkiksi asiantunti-
joiden tai muiden kuluttajien tekemiin arvioihin, kédyttdjien profiileihin, ostohis-
toriaan tai kadyttdjan tuotteelle asettamiin ehtoihin (Kowatsch & Maass, 2010).
Lisdksi esimerkiksi ruokasuosituspalvelu Foodie.fm:ssd kdyttdja voi suositella
tuotteita ja reseptejd sosiaalisessa mediassa (Foodie.fm, 2012).

Osa mobiileista tuotesuosittelupalveluista mahdollistaa kdyton paikasta ja
ajasta riippumatta, kun taas osa soveltuu paremmin kaupassa ostohetkelld kay-
tettdviksi. Useiden tieteenalojen tutkijat ovatkin pyrkineet selvittdmddn, miten
digitaalinen tieto ja interaktiivisuus voitaisiin liittid osaksi ostoskokemusta
kaupassa asioidessa. Varhaisimmat kaupassa kaytettdviksi tarkoitetut tuote-
suosituksia tarjoavat mobiilisovellukset kehitettiin jo 90-luvulla. Vuonna 1994
Asthana, Cravatts ja Krzyzanowski esittelivdat kehittimédnsd mobiilipalvelun
prototyypin, jota kadytettiin myyjdn tarjoamalla mobiililaitteella. Laite oli tela-
koitavissa ostoskdrryyn, se mahdollisti tuotteiden hintavertailun ja antoi kaytta-
jélle tuotetietoa sekd suosituksia perustuen esimerkiksi kéyttdjan ostohistoriaan.
(Asthana ym., 1994.) Edelld mainittu palvelu on luokiteltavissa henkilokohtai-
seksi ostosavustajaksi (personal shopping assistant), mutta sen sisdltaméan suo-
sitteluominaisuuden vuoksi sitd on luontevaa tarkastella pelkkid suositteluja
tarjoavien palveluiden rinnalla. Toinen varhaisimmista prototyypeistd, ostos-
keskuksessa kaytettavaksi tarkoitettu Shopper’s Eye, suositteli kdyttdjaa lahelld
olevien kauppojen valikoimista hdnen toiveitaan vastaavia tuotteita (Fano,
1998).

Useat kivijalkakaupoissa kaytettdviksi tarkoitetut mobiilit tuotesuosittelu-
palvelut mahdollistavat tuotteiden tunnistamisen mobiililaitteella ldhitunnis-
tusteknologian tai kameran avulla. Kowatschin ja Maassin (2010) kehittima
prototyyppi hyddyntdd lahietdisyydellda RFID-teknologiaa tuotteen tunnistami-
seksi ja antaa sen perusteella suosituksia yhteensopivista tuotteista. Useissa so-
velluksissa tuotteet voidaan tunnistaa skannaamalla niiden viivakoodit mobiili-
laitteella. Esimerkiksi my2cents-mobiilipalvelussa kayttdjdat voivat viivakoodin
skannattuaan lukea muiden kuluttajien arvioita tuotteesta tai jakaa oman mieli-
piteensé tuotteesta sosiaalisessa mediassa. Palvelu toimii samalla my6s matalan
kynnyksen palautekanavana tuotteiden valmistajille. (Karpischek, Michahelles
& Fleisch, 2011.) Edelld mainittujen tunnistusteknologioiden lisdksi joitakin
tuotteita, kuten viinipulloja on mys mahdollista tunnistaa mobiililaitteella ote-
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tusta kuvasta (Google, 2011; Cortexica, 2011). Mikaili tuotesuosittelupalvelu ei
mahdollista tuotteen tunnistamista, voi kadyttdja esimerkiksi kirjoittaa tuotteen
nimen manuaalisesti hakukenttddn. Kirjoittamisen sijaan kuluttajat kayttavat
kuitenkin mieluummin jotain tunnistusteknologiaa (von Reischach ym., 2009b).

Suosittelu voi perustua automaattisesti kerdtyn kayttdjadatan lisaksi myos
kayttdjilta eksplisiittisesti kerdttyyn tietoon. Erds varhaisimmista kadyttdjien te-
kemiin arvioihin perustuvista tuotesuosittelupalveluista on Millerin, Albertin,
Lamin, Konstanin ja Riedlin (2003) kehittdmd MovieLens Unplugged -palvelu
elokuvien suositteluun kivijalkakaupoissa, vuokraamoissa tai ldhimpien eloku-
vateattereiden valikoimista. Kyseisessd palvelussa suositukset perustuivat kayt-
tdjan toivelistalla oleviin elokuviin, uusimpiin julkaisuihin ja kayttdjien anta-
miin tdhtiluokituksiin asteikolla yhdesta viiteen tdhted (Miller ym. 2003). Tahti-
luokituksen ja lyhyen kirjoitetun arvostelun yhdistelma tai pelkka tahtiluokitus
on myShemmin todettu miellyttdvimmaksi tavaksi tehdd ja lukea tuotearvioita
mobiililaitteella, johtuen mobiililaitteiden fyysisistdi ominaisuuksista, kuten
ndyton koosta, mutta myos kayttdjien kadytettdvissd olevasta ajasta (von
Reischach, Dubach, Michahelles & Schmidt, 2010).

Suositusten esittdmistavoissa on melko paljon eroavaisuuksia palveluiden
vdlilla. Osa palveluista mahdollistaa vaihtoehtoisten tuotteiden vertailun rin-
nakkain mobiililaitteen ndytolld (Lee & Benbasat, 2010). Osaan palveluista on
valittu vuorovaikutusmalliksi dialogi kayttdjan kanssa esimerkiksi siten, etta
palvelu vastaa kayttdjan esittdmiin kysymyksiin tuotteista (Kowatsch & Maass,
2010; Maass, Kowatsch, Janzen & Varshney, 2011). Joissain palveluissa tuote-
suosituksista on muodostettu lista, jossa suositukset on jdrjestetty paremmuus-
jarjestykseen kdyttdjan mieltymysten perusteella (Miller ym., 2003). Van der
Heijden (2006) puolestaan on hyodyntanyt varikoodia ilmaisemaan sitd, kuinka
hyvin tuote vastaa kuluttajan ennalta mé&éarittelemid toiveita. Lisdksi osassa ku-
luttajien tekemiin arvioihin ja arvosteluihin perustuvissa suosittelupalveluissa
voi jakaa mielipiteensd tuotteista sosiaalisessa mediassa (Foodie.fm, 2012; Kar-
pischek ym., 2011).

Mobiileilla tuotesuosittelupalveluilla on mahdollisuus tarjota fyysisissa
kauppaympadristoissd paljon enemman tuotetietoa kuin mitd staattisissa tuotela-
puissa on totuttu ndkeméaan. Hinnan ja olennaisten ominaisuuksien lisdksi tuot-
teisiin voisi yhdistdd esimerkiksi tietoa niiden alkuperéastd, tuotantoketjusta, ai-
nesosista, tuotteeseen liittyvistd uutisartikkeleista tai esimerkiksi muiden kulut-
tajien kokemuksista tuotteesta koko sen elinkaaren ajalta tai tyytyvaisyydesta
valmistajan asiakaspalveluun. Tiedon hyodyllisyys riippuu kuitenkin kayttdjan
tarpeista. (Resatsch, Sandner, Leimeister & Krcmar, 2008.) Lisdinformaatio esi-
merkiksi tuotteen ympadristoystavallisyydestd, ravintoarvoista tai sen sisaltd-
mistd allergeeneista ovat osalle kuluttajista hyodyllisempid kuin toisille. Erityi-
sesti ruoka-allergikkojen on todettu hyotyvian digitaalisesta informaatiosta kau-
passa asioidessaan tuotteiden pakkausselosteiden rajoitetun koon vuoksi.
(Voordouw ym., 2012.)

Varhaisimpien mobiilien tuotesuosittelupalveluiden teknologiset ratkaisut
ovat luonnollisesti melko vanhentuneita ja teknologian nopean kehityksen
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vuoksi palveluiden kehittdmiseen ei ole muodostunut vield vakiintuneita kay-
tantojd. On myos huomattava, ettd suuri osa edelld kuvatuista esimerkeistd on
kehitetty alunperin tutkimuksellisiin tarpeisiin, eikd niitd vastaavia sovelluksia
ole valttamatta ollut kuluttajien saatavilla. Mobiiliostaminen on kuitenkin yleis-
tymdssd ja tutkimuksissa on saatu viitteitd kéyttdjien positiivisista asenteista ja
kayttoaikeista myos mobiileja tuotesuosittelupalveluja kohtaan (Kourouthanas-
sis & Roussos, 2003; Kowatsch & Maass, 2010; Kowatsch, Maass & Fleisch, 2011;
Resatsch ym, 2008). Esimerkiksi Millerin ym. (2003) teettdimé&n kyselyn perus-
teella 90% mobiilia suosittelupalvelua kokeilleista vastaajista piti suosittelua
hyodyllisend. Siten voisi olettaa, ettd digitaaliset tuotesuositukset tulevat jossain
muodossa yleistyméan mobiilien verkkokauppasovellusten lisdksi my®os fyysi-
sissd kauppaympaéristoissa.
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3 KULUTTAJAN OSTOPAATOSPROSESSI

Tédssd pddluvussa kuvataan kuluttajan ostopdatosprosessi Kotlerin ja Kellerin
(2009) viisivaiheisen mallin kautta. Lisdksi tarkastellaan myds muutamia osto-
pddtosprosessiin vaikuttavia tekijoitd, kuten kuluttajan kayttamia paatoksen-
teon strategioita.

3.1 Ostopditdosprosessin viisivaiheinen malli

Kotlerin ja Kellerin (2009) viisivaiheisessa kuluttajan ostopddtdsprosessia ku-
vaavassa mallissa (kuvio 1) prosessi alkaa tarpeen tai ongelman tunnistamisesta.
Se etenee informaation etsinndn ja vaihtoehtojen vertailun kautta varsinaisen
ostopdatoksen tekemiseen sekéd lopulta oston jdlkeiseen kdyttdaytymiseen.

Tarpeen tunnistamimen

Z

Informaation etsinta

<z

Vaihtoehtojen vertailu

<z

<z

Ostonjalkemen kayttaytymimen

KUVIO 1 Kuluttajan ostopddtosprosessin viisivaiheinen malli (Kotler & Keller, 2009)
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Kuluttaja voi kuitenkin keskeyttdd prosessin, jdttdd osan vaiheista valiin, toistaa
niitd tai kdyda ne lapi mallista poikkeavassa jadrjestyksessd. Rutiininomaista os-
topddtostd saattaa edeltdd ainoastaan tarpeen tunnistaminen, kun taas koko-
naan uutta tuotetta ostaessa kdyddan usein kaikki prosessin vaiheet lapi. Lisdksi
kuluttaja voi kdyttdad useita kanavia prosessin aikana (Schoenbachler & Gordon,
2002). On siis mahdollista esimerkiksi tarkastella tuotetta kaupassa, hankkia sii-
td lisdinformaatiota mobiililaitteella ja lopulta ostaa tuote verkkokaupasta. Seu-
raavaksi kuvataan prosessin vaiheet tarkemmin.

3.2 Tarpeen tunnistaminen

Kuluttajan ostopddtosprosessi alkaa tarpeen tai ongelman tunnistamisesta, joka
aiheutuu ulkoisesta tai sisdisestd drsykkeestd. Sisdisilld drsykkeilld tarkoitetaan
ihmiselle luontaisia tuntemuksia, kuten nalkad tai vasymystd. Ulkoinen drsyke
voi olla esimerkiksi mainos tai jotain toisen ihmisen omistamaa. (Kotler & Kel-
ler, 2009.) Vaiheen nimestd huolimatta kuluttaja ei valttamaéttd ole tietoinen tar-
peestaan, silld tarve voi olla piilevand kauankin, kunnes &rsykkeelle altistumi-
nen tuo sen esiin.

Tarpeen tunnistaessaan kuluttaja havaitsee eron nykytilan ja ideaalitilan
valilld, minkd jdlkeen hdn saattaa alkaa tavoitella ideaalitilaa. (Pride & Ferrell,
2012.) Ero nykytilan ja ideaalitilan vélilld voi kasvaa joko sen vuoksi, ettd
ideaalitila siirtyy aiempaa kauemmaksi tai siksi, ettd nykytila heikkenee.
Ideaalitila voi siirtyd kauemmaksi nykytilasta esimerkiksi silloin, kun kuluttaja
altistuu haluamansa luksustuotteen mainonnalle. T&ll6in kyseisen luksustuot-
teen omistaminen edustaa hénelle ideaalitilaa. Toisaalta nykytila voi heikentya
esimerkiksi silloin kun rikkoutuneen tuotteen tilalle tarvitsee uuden tuotteen.
Riittdvdn suuri ero nykytilan ja ideaalitilan vililld johtaa tarpeen tunnistami-
seen, mikd puolestaan johtaa ostamisen mahdollisuuteen. (Solomon, 2006.)

3.3 Informaation etsinti

Ostopddtosprosessin seuraavassa vaiheessa kuluttaja hankkii tai vastaanottaa li-
sdd tietoa sellaisista tuotteista, joiden hdn uskoo tyydyttdvan edellisessd vai-
heessa tiedostamansa tarpeen. Tietoa voidaan etsid aktiivisesti eri lahteistd, ku-
ten Internetistd, kaupoista tai muilta ihmisiltd. Toisaalta informaation etsimisen
vaiheessa kuluttaja voi olla ainoastaan vastaanottavaisempi tuotteisiin liittyvan
tiedon suhteen. (Kotler & Keller, 2009.) Informaation etsinndn intensiteetti riip-
puu siitd, kuinka paljon aiempaa tietoa ja kokemusta kuluttajalla on, kuinka ar-
vokkaaksi hidn kokee lisdinformaation sekd kuinka helppoa ja tyydyttdvaa tie-
donhankinta on (Beatty & Smith, 1987). Lisdksi informaation etsintd voi olla jo-
ko sisdistd tai ulkoista, riippuen siitd kdyttadko kuluttaja lahteinddn omia muis-
tojaan tai kokemuksiaan vai ulkoisia ldhteitd (Pride & Ferrell, 2012).
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Kotlerin ja Kellerin (2009) mukaan ulkoiset informaation ldhteet voivat ol-
la henkilokohtaisia, kaupallisia, julkisia tai kokemuksellisia. Henkilokohtaisiin
lahteisiin kuuluvat esimerkiksi kuluttajan ldhipiiri tai hdnen tuttavansa. Kau-
palliset ldhteet ovat markkinoijien hallinnoimia, kun taas julkisia ldhteitd voivat
olla esimerkiksi julkiset mediat tai itsendiset tuotearvosteluja tarjoavat organi-
saatiot. Kokemukselliset ldhteet edellyttdavit tuotteen tarkastelemista, kokeile-
mista tai kdyttamistd. Kuluttaja altistuu todenndkoisesti useimmin kaupallisten
ldhteiden informaatiolle, mutta saa kuitenkin ostopddtoksid paremmin tukevaa
informaatiota julkisista tai henkilokohtaisista ldhteistd. Erilaiset ldhteet voivat
vaikuttaa eri vaiheissa ostopddtosprosessia. (Kotler & Keller, 2009.)

Kerdtyn informaation perusteella kuluttajan on mahdollista siirtyd osto-
pddtosprosessin seuraavaan vaiheeseen vahentamadlld tuotevaihtoehtojen maé-
rad vertailua varten. Kuluttaja ei useinkaan ole tietoinen kaikista mahdollisista
tuotevaihtoehdoista, vaan muodostaa niistd harkintajoukon ainoastaan tietd-
miensd vaihtoehtojen perusteella. Harkintajoukon muodostamat vaihtoehdot
vdhenevat myohemmin muutaman tuotevaihtoehdon joukoksi, josta lopullinen
ostopddtos tehddan. (Kotler & Keller, 2009.)

34 Vaihtoehtojen vertailu

Kotlerin ja Kellerin (2009) mukaan vaihtoehtojen vertailu ndhdddn usein tietoi-
sena ja rationaalisena toimintana, joka perustuu tuotteiden ominaisuuksien ar-
vottamiseen ja niistd saataviin hyotyihin. Tuotteilla voi olla yleisid ominaisuuk-
sia, kuten hinta, koko ja vidri, mutta niilld voi olla my9s tuotteen tyypistd riippu-
via ominaisuuksia, kuten maku, tehokkuus tai akunkesto. Ominaisuudet siis
vaihtelevat tuotteiden tyypin mukaan ja kuluttaja on todenndkoisimmin kiin-
nostunut niistd ominaisuuksista, joiden hdn uskoo tyydyttivan tarpeensa.
(Kotler & Keller, 2009.)

Tuotevaihtoehtojen arviointiin vaikuttavat lisdksi kuluttajan asenteet ja us-
komukset, joiden perusteella kuluttaja voi suhtautua tuotevaihtoehtoa kohtaan
negatiivisesti tai positiivisesti. Tdstd syystd vertailtaviksi valitut vaihtoehdot
ovat usein ominaisuuksiltaan samankaltaisia. (Kotler & Keller, 2009.) Vertailta-
vat tuotteet ovat samankaltaisia myos siksi, ettd ne ovat useimmiten luokitelta-
vissa samaan tuotekategoriaan. Siten kuluttaja vertaa tiettyd jarjestelmdkameraa
pddasiassa muihin jdrjestelmdkameroihin, eikd esimerkiksi kertakdyttokame-
roihin. Vaihtoehtojen vertailu jdd kuitenkin usein vahdiseksi, jos kuluttaja on te-
kemdssa rutiininomaista ostoa. (Solomon, 2006.) Kuluttaja voi edetd ostop&atok-

sen tekemiseen kun hdnelld on yksi tai useampi tuotevaihtoehto, jonka hin on
halukas ostamaan (Pride & Ferrell, 2012).
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3.5 Ostopaitos

Ostopddtostd tehdessddn kuluttajalla on kdytossddn useita erilaisia paatoksen-
teon strategioita, joista yhden tai useamman valitseminen riippuu esimerkiksi
ostettavan tuotteen tyypistd tai kdytettdvissd olevasta ajasta. Kuluttajan tekemat
valinnat voivat perustua kompensatoriseen tai ei-kompensatoriseen vertailuun.
Tyypillinen kompensatorinen vertailu tuotevaihtoehtojen vélilla tarkoittaa sitd,
ettd hyvit ominaisuudet kompensoivat huonoja ominaisuuksia. Useimmiten
kuluttajat turvautuvat kuitenkin aikaa ja vaivaa sddstddkseen ei-kompensatori-
seen vertailuun, jolloin ominaisuuksien joukkoa ei vélttimatta tarkastella koko-
naisuutena. Talloin tuote saattaa tulla valituksi, silld se tdyttdd sille asetetut mi-
nimivaatimukset tai koska se on paras vaihtoehto tdrkeimmaiksi luokitellun
ominaisuuden perusteella. Vertailun yksinkertaistaminen saattaa kuitenkin joh-
taa huonompaan péadtokseen. (Kotler & Keller, 2009.) Toisaalta liian paljon in-
formaatiota tai lilan monta tuotevaihtoehtoa voi my6s huonontaa p&ddtoksen
laatua (Chang & Burke, 2007).

Solomon (2006) luokittelee kuluttajan padtoksentekoprosessin kolmeen eri
tasoon perustuen pddtoksenteon vaivanndkoéon: 1) laaja ongelmanratkaisu, 2)
rajoitettu ongelmanratkaisu ja 3) rutiininomainen padtoksenteko. Yksinkertaisin
ndistd on rutiininomainen padtoksenteko, jolloin pdittamiseen kaytetty vaivan-
ndko on hyvin vihdisté tai olematonta. Tyypillisesti rutiininomaisia ostopaatok-
sid tehd&ddn esimerkiksi ruokakaupassa, jolloin ostoskérry tayttyy pddasiassa tu-
tuista tuotteista. Monet ostopaatokset syntyvit kuitenkin rajoitetun ongelman-
ratkaisun seurauksena. Rajoitetussa ongelmanratkaisussa kuluttaja kayttaa
usein aiemmin mainittua ei-kompensatorista vertailua. Se sijoittuu vaivannaol-
tédn laajan ongelmanratkaisun ja rutiininomaisen pditoksenteon vilille, joten
laaja ja rajoitettu ongelmanratkaisu vaativat siis molemmat kuluttajalta vaivan-
ndkod. Laajaan ongelmanratkaisuun liittyy usein riskejd, joiden vuoksi kuluttaja
yrittdd tehdd mahdollisimman hyvan ostopddtoksen esimerkiksi hankkimalla
mahdollisimman paljon informaatiota ja vertailemalla tuotteita huolellisesti.
(Solomon, 2006.) Laajan ja rajoitetun ongelmanratkaisun ominaispiirteita sekd
niiden vélisid eroja on havainnollistettu seuraavassa taulukossa (taulukko 2):

TAULUKKO 2 Laajan ja rajoitetun ongelmanratkaisun ominaispiirteitd (Solomon, 2006)

Rajoitettu ongelmanratkaisu Laaja ongelmanratkaisu
Motivaatio Matala riski ja sitoutumisen Korkea riski ja sitoutumisen
taso taso
Informaation etsinti  Vihiinen tiedonhaku Laaja tiedonhaku
Passiivinen informaation Aktiivinen informaation
kasittely kasittely
Piidtos tehdddan todennikoisesti  Useita tiedonlidhteitd ennen
ostohetkelld ostoa

(jatkuu)
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Taulukko 2 (jatkuu)

Vaihtoehtojen Heikot uskomukset Vahvat uskomukset
vertailu Vain merkittdvimmat kriteerit Useita valintakriteerejd
Vaihtoehdot samankaltaisia Vaihtoehtojen valilla
merkittdvid eroja
Ei-kompensatorinen strategia Kompensatorinen strategia
Osto Ostamiseen kédytettdvissd oleva  Tarvittaessa useiden
aika rajoitettu; mahdollisesti ostopaikkojen kayttaminen

itsepalvelun suosiminen
Tuotteiden esillepano vaikuttaa ~ Usein kommunikointia
usein padtoksiin myyjien kanssa

Ostopddtoksen tekemiseen voivat vaikuttaa myos muiden mielipiteet, jotka voi-
vat olla joko negatiivisia tai positiivisia. Siten muiden mielipiteilld on mahdolli-
suus estdd tietyn tuotteen ostaminen tai ohjata kuluttajaa ostamaan vaihtoehtoi-
sen tuotteen. Sama vaikutus voi olla myds esimerkiksi tuotearvosteluilla, blo-
geilla tai keskustelupalstoilla. Lisdksi kuluttajan kokemat riskit voivat vaikuttaa
ostopddtokseen jopa niin paljon, ettd ostamista lykdtddn tai se jatetddan koko-
naan tekemadttd. Riskejd voivat olla esimerkiksi se, ettei tuote toimikaan toivo-
tulla tavalla, sen kédytostd koituu fyysistd haittaa tai se osoittautuu liian kalliiksi.
(Kotler & Keller, 2009.)

3.6 Oston jilkeinen kiyttiytyminen

Priden ja Ferrellin (2012) mukaan kuluttaja arvioi tuotetta oston jdlkeen saman-
kaltaisilla kriteereilld kuin vaihtoehtojen vertailun vaiheessa. Arvioinnin tulok-
sena kuluttaja on joko tyytyvédinen tai tyytyméton ostokseensa. Kotlerin ja Kel-
lerin (2009) mukaan ostopddtosprosessi jatkuu oston jdlkeen myds sen vuoksi,
ettd kuluttaja on edelleen vastaanottavainen tuotteeseen liittyville informaatiol -
le, riippumatta siitd onko hdn ostoon tyytyvdinen vai tyytyméaton. Tama johtuu
siitd, ettd kuluttaja hakee tyypillisesti ostopddtokselleen tukea jdlkikdteen, eri-
tyisesti jos hédnelld on ristiriitaisia ajatuksia tehdyn paatoksen suhteen. Té4ta tun-
netta kutsutaan kognitiiviseksi dissonanssiksi. (Kotler & Keller, 2009.) Disso-
nanssi pienenee, mikali kuluttaja saa lisdd syitd uskoa, ettd hdan on tehnyt oikean
ostopdatoksen tai mikali ostamatta jddneestd vaihtoehdosta 1oytyy jalkikdteen
negatiivista informaatiota (Solomon, 2006).

Kuluttajan kokeman tyytyvdisyyden tai tyytymdttomyyden taso vaikuttaa
sithen, mitd hidn kertoo tuotteesta muille ja kuinka todenndkoisesti hén ostaa sa-
manlaisen tuotteen uudestaan (Kotler & Keller, 2009). Kertomalla kokemuksis-
taan muille, kuluttaja voi vaikuttaa myos heiddn ostopéddtoksiinsa (Solomon,
2006). Erds tapa ilmaista mielipiteitd ja kokemuksia tuotteesta on tehdd siitd
tuotearvio tai —arvostelu. Niitd tehddian kuitenkin useimmiten silloin, kun koke-

mus tuotteesta on ollut joko erittdin huono tai erittdin hyva (von Reischach ym.,
2009a.)



17

4 MOBIILIAVUSTEINEN OSTOPAATOSPROSESSI

Mobiiliavusteisella ostopddtosprosessilla tarkoitetaan tdssd luvussa sitd, ettd
mobiilia tuotesuosittelupalvelua voi hyodyntdd missad tahansa vaiheessa viisi-
vaiheista ostopddtosprosessia. Palvelua voidaan siis kdyttdd esimerkiksi ainoas-
taan vaihtoehtoja vertaillessa, jolloin prosessi on luonteeltaan monikanavainen.
Tarkastelun kohteena ovat erityisesti palvelut, jotka on kehitetty tukemaan ku-
luttajan paadtoksentekoa fyysisessd kauppaympadristossd, silld niiden vaikutuk-
sia koko ostopéddtosprosessiin ei juurikaan ole tutkittu.

Luvussa kuvataan ensin lyhyesti, mitd erityispiirteitd perinteiselld osto-
pddtosprosessilla on verrattuna verkkokaupan ostopddtosprosessiin. Taman jal-
keen kuvataan tarkemmin, miten mobiilit tuotesuosittelupalvelut voivat vaikut-
taa kuluttajan ostopdidtosprosessiin. Luvun pdétteeksi pohditaan, millaisiin
tuotteisiin palvelut soveltuvat parhaiten, kuinka ne voivat vaikuttaa kuluttajan
riskeihin ja mitd palveluilta vaaditaan, jotta ne voivat vaikuttaa ostopdatospro-
sessiin positiivisesti.

4.1 Asiointipaikan vaikutukset ostopddtosprosessiin

Fyysiselld kauppaympéristolld on verkkokauppaan ndhden muutamia ostopad-
tosprosessiin vaikuttavia eroavaisuuksia. Verkkokaupassa asioinnista poiketen
kivijalkakaupassa on esimerkiksi mahdollisuus tarkastella ja tunnustella tuot-
teita paikan pddlld, mitd yleensd pidetddan hyodyllisend ostopddtoksid tehtdessa
(Citrin, Stem, Spangenberg & Clark, 2003). Toisaalta verkkokaupasta ostaessaan
kuluttaja voi usein lukea esimerkiksi muiden kuluttajien arvioita tuotteesta ja
hankkia tuotteesta enemman tietoa (Resatsch ym., 2008).

Mobiiliavusteisen ostopdidtosprosessin voisi ajatella sijoittuvan perinteisen
tyysisen kauppaympdriston ja verkkokauppaympaériston ostopdidtosprosessien
vdlimaastoon, koska silld voi olla niille molemmille ominaisia piirteitd. Kulutta-
jan ndkokulmasta mobiilit suosittelupalvelut voivat yhdistéa fyysisen ja elektro-
nisen kaupankdynnin parhaat puolet (Kowatsch & Maass, 2010). Mobiilien suo-
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sittelupalvelujen kayttoon fyysisessd kauppaympdristossd liittyy kuitenkin
muutamia haasteita verrattaessa Internetin suosittelujdrjestelmiin. Mobiililait-
teen ndyton koko voi rajoittaa kerralla ndytettdvan informaation maarad, lait-
teella kirjoittaminen voi olla hidasta ja kédyttdjan huomiosta taistelevat myos
tyysisen ympariston drsykkeet ja aikarajoitukset. (von Reischach, Guinard, Mi-
chahelles & Fleisch, 2009a.)

4.2 Mobiiliavusteinen ostopditosprosessi: tarpeesta oston jalkei-
seen kdyttiytymiseen

Tdssd alaluvussa pohditaan mobiilien tuotesuosittelupalveluiden mahdollisia
vaikutuksia kuluttajan viisivaiheisen ostopddtosprosessin kautta. Tarkastelun
kohteena ovat erityisesti fyysisessd kaupassa kdytettdviksi tarkoitetut palvelut.
Ne ovat kuitenkin luonteeltaan erilaisia, silld suosittelu voi perustua esimerkik-
si muiden kuluttajien kirjoittamiin arvosteluihin tai tuotteen ominaisuuksien ja
kuluttajan tarpeiden vastaavuuteen. Siksi niiden vaikutuksista ostop&datospro-
sessiin ei voida tdssa esittdd kaikkiin palveluihin soveltuvia paddtelmida.

4.2.1 Suositukset tarpeiden herittdjind ja kuluttajan tarpeet

Ostopddtosprosessi alkaa, kun kuluttaja tunnistaa tarpeen tai ongelman (Kotler
& Keller, 2009). Fyysisessd kauppaympadristossd tdimé tapahtuu usein siten, ettd
hyllylla olevat tuotteet herdttdaviat kuluttajan mielenkiinnon (Russo & Leclerc,
1994). Mobiilit tuotesuosittelupalvelut voivat vaikuttaa tdhdn ostopddtosproses-
sin ensimmadiseen vaiheeseen esimerkiksi suosittelemalla uutuustuotteita tai
muita kuluttajan mieltymyksid vastaavia tuotteita, joita hdn ei valttamatta etsi-
nyt aktiivisesti (Ricci, Rokach & Shapira, 2011; Pantano & Naccarato, 2010). Toi-
saalta myds arvioiden ja arvosteluiden lukeminen voi heréttdd tarpeen (Mu-
dambi & Schuff, 2010). Kowatschin ja Maassin (2010) kehittimassa prototyypis-
sd kdyttdja pystyi tarkistamaan, mitd lisédlaitteita kuluttajan kiinnostuksen herét-
taneelle tuotteelle oli saatavilla. Ndin kuluttaja saattaa huomata tarvitsevansa
esimerkiksi kameran lisdksi muistikortin.

Kuluttajilla on erilaisia tarpeita, joten my6s vaatimukset suosittelupalve-
lua kohtaan vaihtelevat. Osa kuluttajista tietdvét heti tarpeen tunnistettuaan,
mitd haluavat ja saattavat siten siirtyd suoraan ostopddtoksen tekemiseen
(Haubl & Trifts, 2000). Suosittelupalveluista on oletettavasti enemmain hyotya
sellaisille kuluttajille, joilla on mielessddn ainoastaan tuotekategoria tai jotka
syystd tai toisesta pddtyvét vertaamaan haluamaansa tuotetta muihin tuotteisiin
(Lee & Benbasat, 2010). Kuluttajan haluama tuote saattaa esimerkiksi olla liian
kallis tai sitd ei ole saatavilla, jolloin hdn yleensd yrittdd etsid tilalle toisen vaih-
toehdon. Kuluttajan tarpeet siis useimmiten tarkentuvat tai muuttuvat ostopaa-
tosprosessin edetessd. Lisdksi kuluttajien tarpeet riippuvat myds muista omi-
naisuuksista, kuten siitd, kuinka paljon tietoa heilld on ennen ostoa. Kuluttajat,



19

joille tietty tuotekategoria on vieras, saattavat tukeutua automatisoituihin suosi-
tuksiin kun taas enemmadn tietdville kuluttajille saattaa riittdad pelkka lisdinfor-
maatio. (Chang & Burke, 2007).

4.2.2 Mobiilit tuotesuosittelupalvelut informaation lihteeni

Ostopddtosprosessin toisessa vaiheessa, informaation etsinndssd, kuluttaja
hankkii tai vastaanottaa tietoa tuotteista, joiden hdn uskoo tdyttdvan tunnista-
mansa tarpeen (Kotler & Keller, 2009). Tédssd vaiheessa kaupassa ollessaan ku-
luttaja tutustuu tuotevalikoimaan ja muodostaa siitd harkintajoukon tarkempaa
arviointia varten (Russo & Leclerc, 1994). Kivijalkakaupassa kuluttaja hankkii
tuotevalikoimasta tietoa usein vaihtoehtoldhtdisesti, kun taas verkkokaupassa
tuotteita arvioidaan yleensd ominaisuuksiensa kautta. Tdméa johtuu siitd, ettd
kaupassa kuluttaja nidkee fyysisen tuotevalikoiman ja pddtyy tarkastelemaan
tuotteita ndkodaistimusten perusteella. Esimerkiksi kaupassa on mahdollista tu-
tustua hyllylla oleviin kameroihin, mutta verkkokaupassa asioidessaan kulutta-
ja miettii ensin, mitd hdan kameralta haluaa. Siten kaupassa kaytettdaviaksi tarkoi-
tettu mobiili tuotesuosittelupalvelu voi palvella kuluttajaa paremmin, jos se
mahdollistaa digitaalisen tuotetiedon tarkastelun vaihtoehtoldhtoisesti. Toisaal-
ta jos tuotevalikoimaan tutustutaan muualla kuin kaupassa, soveltuu ominai-
suusldhtoinen esitystapa tdlloin luultavasti paremmin. (Lee & Benbasat, 2010.)

Mobiilit tuotesuosittelupalvelut voivat tukea informaation etsinndn vai-
hetta myos tarjoamalla tuotteista lisdd tietoa (Pantano & Naccarato, 2010). Tule-
vaisuudessa ne voisivat korvata myos joitakin nykyisid informaation lédhteits,
silld erddssa tutkimuksessa mobiilin suosittelupalvelun prototyyppid pidettiin
jopa parempana vaihtoehtona tuotetietojen esittamiseen kuin perinteista kaup-
pojen paperiversiota. (Kowatsch & Maass, 2010.) Informaation ldhteistd mobii-
lien suosittelupalveluiden voisi olettaa edustavan kaikkia edellisessd luvussa
mainittuja ulkoisten ldhteiden tyyppejd, silld esimerkiksi muiden kuluttajien te-
kemiét arviot kirjoista tai elokuvista voisi luokitella kokemuksellisiksi ldhteiksi.
Muiden kuluttajien ilmaisemat mielipiteet voivat vaikuttaa ostopditokseen ja
mobiilit tuotesuosittelupalvelut mahdollistavat digitaalisten arvioiden ja arvos-
telujen kdyttdmisen lisdginformaation ldhteend my6s kaupassa (von Reischach
ym., 2009c; Karpischek & Michahelles, 2010). Lisédksi suosittelupalvelu voi pa-
rantaa kuluttajan muodostaman harkintajoukon laatua yksinkertaisen visuaali-
sen informaation, kuten varikoodin avulla. T4ll6in véri ilmaisee kuluttajalle tar-
kastellun tuotteen ja hdnen tarpeidensa yhteensopivuutta. (van der Heijden,
2006.)

4.2.3 Vaihtoehtojen vertailun mahdollisuudet ja rajoitukset

Ostopddtosprosessin kolmannessa vaiheessa, vaihtoehtojen vertailussa, kulutta-
ja arvioi tarkemmin harkintajoukkoon valitsemiaan tuotevaihtoehtoja (Kotler &
Keller, 2009). Kerdtyn informaation perusteella kuluttajan on mahdollista ver-
tailla tuotteita keskenddn (Pantano & Naccarato, 2010). Osa mobiileista tuote-
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suosittelupalveluista tukee tdtd vaihetta mahdollistamalla tuotteiden vertailun
rinnakkain mobiililaitteen naytolla. Kayttdjan on useimmiten mahdollista verra-
ta kahden tuotteen ominaisuuksia kerralla. (Lee & Benbasat, 2010.) Monen tuo-
tevaihtoehdon vertailu samanaikaisesti ei sovellu pienimmille mobiililaitteille
niiden ndyttdihin Littyvien kokorajoitusten vuoksi (van der Heijden, 2006).
Vaihtoehtoisia tuotteita voi arvioida tarkemmin myos lukemalla muiden kulut-
tajien tekemid arvioita ja arvosteluja (Mudambi & Schuff, 2010). Kolmannen

vaiheen péétteeksi kuluttajalla on mielessddn yksi tai useampi tuote, jonka hian
voisi ostaa (Kotler & Keller, 2009).

4.2.4 Ostopddtoksen laatu ja ostamisen tuki

Neljannessd ostopdadtosprosessin vaiheessa kuluttaja tekee lopullisen ostopédd-
toksen ja ostaa tuotteen (Kotler & Keller, 2009). Mobiilit tuotesuosittelupalvelut
voivat vaikuttaa tdhdn vaiheeseen parantamalla ostopddtoksen laatua, mikd on
myo6s niiden perimmaéinen tarkoitus (Lee & Benbasat, 2010). Objektiivinen ja
subjektiivinen ndkemys pddtoksen laadusta voivat kuitenkin erota toisistaan.
Objektiivisella padtoksen laadulla tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin valittu tuote
vastaa kuluttajan tarpeita tai sille asettamia vaatimuksia, kuinka laadukkaista
tuotevaihtoehdoista kuluttajan harkintajoukko koostuu, kuinka paljon parempi
valittu tuote on muihin tuotteisiin verrattuna esimerkiksi ominaisuuksiensa pe-
rusteella ja vaihtaako kuluttaja toiseen tuotteeseen tehtyddn ostopddtoksen.
Subjektiivisella pddtoksen laadulla kuvataan sitd, kuinka hyva ostopddtos on
kuluttajan omasta mielestd. (Xiao & Benbasat, 2007.) Tutkimuksista on kuiten-
kin saatu ristiriitaisia tuloksia laadun osalta. Esimerkiksi verkkokaupan suosit-
telujarjestelmid tutkittaessa on todettu, ettd suositukset parantavat padatosten
tarkkuutta (Haubl & Trifts, 2000). Samaan tulokseen pddstiin myos tutkittaessa
kaupassa tietokoneella kadytettavan suosittelupalvelun vaikutuksia ostopdatok-
sen laatuun (Westerman, Tuck, Booth & Khakzar, 2007). Toisaalta lisdinformaa-
tio ja useampi tuotevaihtoehto voi vaikeuttaa pdatoksen tekemistd ja siten joh-
taa huonompaan ostopadtokseen (Resatsch ym., 2008).

Edellisessd luvussa kuvattiin kompensatorinen ja ei-kompensatorinen
pddtoksenteon strategia. Kompensatorinen vertailu perustuu siihen, ettd tuot-
teen hyvit ominaisuudet kompensoivat huonoja ominaisuuksia. Ei-kompensa-
torisen vertailun paatteeksi valitaan tyypillisesti riittdvan hyva vaihtoehto tyy-
tymalld siihen, ettd tuote tayttdd minimivaatimukset tai ettd se on paras vaihto-
ehto tirkeimmdn ominaisuuden mukaan. Kompensatorinen vertailu vaatii ku-
luttajalta enemmain vaivanndkod, kun taas ei-kompensatorinen vertailu saattaa
johtaa laadultaan huonompaan péadtoksen (Kotler & Keller, 2009). Verkkokau-
pan suosittelujdrjestelmid kayttamalld on kuitenkin mahdollista saada laaduk-
kaampi pdatos lisdaamattd kuluttajan vaivannakod (Haubl & Trifts, 2000). Leen
ja Benbasatin (2010) mukaan pé&dtoksen laatu parantui, kun mobiilia tuotesuo-
sittelupalvelua kdytettiin simuloidussa kauppaympaéristossa. Objektiivinen vai-
vanndko ei kuitenkaan pienentynyt, silld kadyttdjien piti liikkua mobiililaitetta
kayttdessddn ja jakaa huomio palvelun ja fyysisen ympariston kesken. Kayttdjat
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eivédt kuitenkaan itse arvioineet vaivanndkod suureksi, silld palvelun kaytto oli
heiddn mielestddn mukaansatempaavaa. (Lee & Benbasat, 2010.)

Kowatschin ja Maassin (2010) mukaan tuotteita ostetaan todenndksisem-
min, jos mobiili tuotesuosittelupalvelu suosittelee niitd. Vastaavia tuloksia on
saatu my0s verkkokauppaympdristossd (von Reischach ym., 2010). Kuluttajat
eivdt kuitenkaan aina osta suositeltuja tuotteita, vaikka pditos voisi olla talloin
objektiivisesti arvioiden laadukkaampi (Westerman ym., 2007). Osa mobiileista
tuotesuosittelupalveluista tukee myds tuotteiden ostamista siten, ettd mobiili-
laitteella voi tilata tai maksaa tuotteen (Lawrence, Almasi, Kotlyar, Viveros &
Duri, 2001; von Reischach ym., 2009a). Palvelu voi my0s ostaa tuotteen auto-
maattisesti kdyttdjan ennalta maarittdmien vaatimusten mukaan (Fano, 1998).
Ostamisen lisdksi palvelu voi laskea my0s ostettavien tuotteiden loppusumman
ja tarjota eri maksuvaihtoehtoja (Pantano & Naccarato, 2010).

4.2.5 Palveluiden rooli oston jilkeen

Ostopddtosprosessin viimeisessd vaiheessa, oston jdlkeisessd kayttdytymisessd,
kuluttaja arvioi tekemddnsa pddtostd ja saattaa hakea lisdd tietoa tuotteesta lie-
vittddkseen ristiriitaisista ajatuksista johtuvaa kognitiivista dissonanssia. Lisaksi
hén saattaa kertoa mielipiteenséd ostamastaan tuotteesta muille. (Kotler & Keller,
2009.) Mobiili tuotesuosittelupalvelu voi tukea tdtd vaihetta tarjoamalla kulutta-
jalle mahdollisuuden kirjoittaa arvosteluja tai tehd& arvioita tuotteesta. Kaytta-
jdd voi tarvittaessa muistuttaa arvion tai arvostelun tekemisestd ja palvelun sdi-
lyttdman ostohistorian avulla sen voi tehdd myos jédlkikédteen. (von Reischach
ym., 2009a.) Palvelun kautta julkaistut arviot ja arvostelut ovat myo6s epédsuoraa
palautetta tuotteen valmistajalle (Karpischek ym., 2011).

Mobiili tuotesuosittelupalvelu voi tukea tdtd vaihetta my6s kognitiivisen
dissonanssin lieventimisen osalta, koska silld voi hankkia tuotteesta tietoa
my06s oston jdlkeen (Pantano & Naccarato, 2010). Toisaalta suosittelupalvelua
kaytettyddn kuluttajalla ei vialttamaéttd ole niin suurta kognitiivista dissonanssia,
silld ainakin verkkokauppaympadristossd suosittelujdrjestelmien kayttdjat ovat
olleet varmempia ostopéaatoksistdan (Haubl & Trifts, 2000). Lisdksi jos kuluttaja
kokee palvelun kdyttdamisen miellyttdviksi, saattaa hdn jatkossa olla lojaalimpi
sitd tukevia kauppoja kohtaan (Pantano & Naccarato, 2010).

Mobiili tuotesuosittelupalvelu voi tukea ostopddtosprosessin viimeista
vaihetta my6s hyodyntamailld vasta tehtyjen ostojen tietoja uusien tuotteiden
suosittelussa. Vuonna 2002 kehitetyssd mobiilin tuotesuosittelupalvelun proto-
tyypissd kayttdjat lukivat ostoskuitteja erilliselld skannauslaitteella. Tamén jal-
keen heille annettiin tuotesuosituksia sen mukaan, miti elintarvikkeita heidan
kannattaisi ostaa parantaakseen ruokavaliotaan. (Mankoff, Hsieh, Hung, Lee &
Nitao, 2002.) Nykyéddn vastaavan palvelun voisi kehittdd myos esimerkiksi dly-
puhelimille ja tableteille, silld niiden kameran avulla olisi mahdollista tunnistaa
tekstid kuiteista (Laine & Nevalainen, 2006; Google, 2013).
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4.2.6 Vaikutukset prosessin vaiheisiin ja kokonaisuuteen

Mobiileilla tuotesuosittelupalveluilla on siis mahdollisuus vaikuttaa kuluttajan
viisivaiheisen ostopdatosprosessin jokaiseen vaiheeseen, riippuen palvelun tar-
joamasta toiminnallisuudesta. Xiaon ja Benbasatin (2007) mukaan verkkokaup-
pojen suosittelujdrjestelmit soveltuvat parhaiten informaation etsintédén ja vaih-
toehtojen vertailuun. Pantanon ja Naccaraton (2010) mukaan kaupassa kaytetta-
vit digitaaliset palvelut soveltuvat parhaiten vaihtoehtojen vertailun vaihee-
seen. Samat vaiheet ndyttdvan korostuvan myos mobiileissa tuotesuosittelupal-
veluissa. Kuitenkin esimerkiksi arvioihin ja arvosteluihin perustuvien suositte-
lupalveluiden osalta voisi kuvitella, ettd ne soveltuvat hyvin myos oston jélkei-
seen toimintaan. Toisaalta useat suosittelupalvelut saattavat herdttdd uuden tar-
peen, jolloin ne soveltuvat myos ensimmadiseen vaiheeseen.

Mobiileilla tuotesuosittelupalveluilla on mahdollisuus vaikuttaa my6s os-
topddtoksen vaiheeseen aiempien vaiheiden vaikutusten kautta. Esimerkiksi
tuotevertailun tekeminen mobiililaitteella voi muuttaa lopullista ostopddtosta.
Siten mobiilit tuotesuosittelupalvelut voivat vaikuttaa ostopddtosprosessin jo-
kaiseen vaiheeseen. Useista palveluista puuttui kuitenkin ostamisen mahdollis-
tava toiminto, mutta ndiden palvelujen osalta ostaminen toteutuu jonkin muun
kanavan kautta. Edelld mainittujen vaikutusten lisdksi mobiileilla tuotesuosit-
telupalveluilla on mahdollisuus myos lyhentdd ostopddtosprosessin kokonais-
kestoa, silld Changin ja Burken (2007) mukaan ostopdatostd lykdanneiden kulut-
tajien seuraava askel ostopdadtosprosessissa oli useimmiten tarve lisdinformaa-
tiolle. Mobiilien tuotesuosittelupalveluiden avulla voi siis vilttdd ostopdatoksen
lykkaamistd, silld tuotetiedon tarjoaminen oli useimpien palveluiden keskeisim-
pid ominaisuuksia.

4.3 Tuotteen tyypin ja pddtoksenteon strategian vaikutukset

Mobiilien tuotesuosittelupalveluiden vaikutukset ostopddtosprosessiin riippu-
vat my0s ostettavan tuotteen ja kidytettdvan padtoksenteon strategian tyypeistd.
Palvelut eivat esimerkiksi valttdiméttd sovellu rutiininomaiseen padatoksente-
koon (Murray & Haubl, 2009; Resatsch ym., 2008). Muuten tutkimuksissa oli
jonkin verran ristiriitaisia ndkemyksia siitd, millaisten tuotteiden suositteluun
mobiilit tuotesuosittelupalvelut voisivat soveltua. Useimmat ovat yhtd mielta
siitd, ettd palvelut sopivat parhaiten laajan ongelmanratkaisun tilanteissa, esi-
merkiksi ostettaessa kalliimpaa kodin elektroniikkaa tai harvemmin ostettavia
tuotteita, jolloin kuluttaja tarvitsee paljon tietoa tuotteista (Burke, 2002; Resatsch
ym., 2008; von Reischach ym., 2010). Useimmat ovat myos samaa mieltd siitd,
ettd palvelut soveltuvat myos koettavien tuotteiden, kuten kirjojen, viinien ja
elokuvien suositteluun (Burke, 2002; von Reischach ym., 2009c¢).

Suosittelun soveltuvuudesta elintarvikkeisiin oli enemmaén ristiriitaisia
tutkimustuloksia. Resatschin ym. (2008) mukaan palvelut eivit sovellu elintar-
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vikkeiden suositteluun ja Burken (2002) mukaan elintarvikkeiden osalta riittda
mahdollisuus tarkistaa niiden hinnat mobiililaitteella. Kuitenkin osa allergikois-
ta voi saada tietyistd ruoka-aineista hengenvaarallisia oireita, jolloin tuotetiedon
hankkiminen on erittdin tdarkedd (Voordouw ym., 2012). Téllaisissa tilanteissa
kuluttajalle ennestdan tuntemattoman elintarvikkeen ostaminen voi vaatia jopa
laajaa ongelmanratkaisua. Kowatschin ja Maassin (2010) esimerkkiskenaariossa
palvelu suosittelee my06s vaatteita, joiden ostamiseen voisi useimmiten olettaa
sovellettavan rajoitettua ongelmanratkaisua. Siten mobiilit tuotesuosittelupal-
velut ndyttdisivét tukevan ainakin rajoitettua ja laajaa ongelmanratkaisua. Tut-
kimuksissa kadytetyt palvelut ja prototyypit olivat kuitenkin keskendan melko
erilaisia, joten osa palveluista soveltuu paremmin esimerkiksi elintarvikkeiden
kuin kodinkoneiden suositteluun.

44 Palveluiden vaikutukset kuluttajien kokemiin riskeihin

Mobiilien tuotesuosittelupalveluiden tarjoamien suositusten ja lisdinformaation
avulla kuluttaja voi myos pienentdd ostopddtokseen liittyvid riskejd (Maass &
Kowatsch, 2008; Spiekermann & Paraschiv, 2002). Riskit liittyvit usein tuotteen
hintaan tai siihen, toimiiko tuote toivotulla tavalla (Kotler & Keller, 2009). Kui-
tenkin jos kuluttaja ei hanki tuotevaihtoehdoista riittdvasti tietoa, on olemassa
riski, ettd jokin parempi tuote jdd harkintajoukon ulkopuolelle. Kuluttaja kokee
usein katumusta, jos hédn saa tietdd paremmasta vaihtoehdosta vasta oston jal-
keen. (Lin & Huang, 2006.)

Toisaalta vaikka mobiilien tuotesuosittelupalveluiden kdytto voi toimia
riskien vahentdmisen strategiana, liittyy niiden kdyttdmiseen myos omia riskeja.
Useimmiten tutkimuksissa mainittiin palveluiden tietoturvaan liittyvéat riskit.
Teknologioista erityisesti RFID:n kdyttoon liittyy vield paljon kuluttajaa huolet-
tavia uhkakuvia, kuten yksityisyyden menettdiminen (Roussos & Kostakos, 2009;
Slettemeas, 2009). Myos palveluiden kaytostd syntyvan profiilidatan kerdami-
nen herittdd kuluttajissa huolia (Burke, 2002). Téstd syystd osa palveluista on
mahdollistanut kdyton myo6s anonyymisti (Asthana ym., 1994.) Lisdksi muiden
kuluttajien tekemid arvosteluja ja arvioita ei yleensd pidetd tdysin luotettavina
(Resatsch ym., 2008).

45 Mobiilin tuotesuosittelupalvelun laadun vaikutukset

My®6s suosittelupalvelun laatu voi vaikuttaa siihen, miten se voi vaikuttaa ku-
luttajan ostopddtosprosessiin. Useissa tutkimuksissa todetaan, ettd kuluttaja
kaipaisi lisdinformaatiota fyysisessd kauppaymparistossd. On kuitenkin tarkedd,
ettei palvelu vaikeuta paddtoksentekoa tarjoamalla liikaa tietoa (von Reischach
ym., 2010). Sen tulee my®6s tarjota kullekin kuluttajalle kontekstiin sopivaa ja
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oleellista tietoa (Fischer & Potter, 2005; Burke, 2002). Lisdksi erilaisille tuoteryh-
mille ja kuluttajasegmenteille tulisi olla omat suosittelumallinsa (Burke, 2002).

Suosittelun tyyppi ei myoskddn aina tue kuluttajan paatoksentekoa par-
haalla mahdollisella tavalla. Esimerkiksi ostohistoria ei valttamattd ole hyva tu-
levan valintakdyttdytymisen ennustaja, eivétkd palvelut useinkaan osaa suosi-
tella kuluttajan ostohistoriaan ndhden erilaisia ja ylladttdvid tuotteita (Steckel
ym., 2005.) Murrayn ja H&dublin (2009) mukaan suosittelupalveluiden huono
kaytettdvyys on myo6s voinut olla syy siihen, miksi palveluja ei ole kadytetty
enemman.
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5 YHTEENVETO JAPOHDINTA

Tutkielman tavoitteena oli selvittdd, miten mobiilit tuotesuosittelupalvelut voi-
vat vaikuttaa kuluttajan ostopddtosprosessiin. Tutkimuskysymykseen etsittiin
vastausta syventymalld ensin mobiilien tuotesuosittelupalveluiden ominai-
suuksiin esimerkkien kautta. Tamén jdlkeen kuluttajan ostopddtdsprosessi esi-
teltiin viisivaiheisen mallin avulla. Lopuksi aihealueet yhdistettiin mobiiliavus-
teiseksi ostopddtosprosessiksi selvittamalld palveluiden mahdollisia vaikutuk-
sia ostopdatosprosessiin sen kussakin vaiheessa sekd kokonaisuutena. Tarkaste-
lun kohteena olivat erityisesti fyysisessd kauppaympaéristossd kdytettaviksi tar-
koitetut palvelut.

Mobiilit tuotesuosittelupalvelut tarjoavat kuluttajille tietoa padtoksenteon
tueksi hyddyntden langatonta teknologiaa ja mobiililaitetta. Palveluiden teke-
miét suositukset voivat perustua tuotteiden ominaisuuksiin, tuotearvioihin tai
-arvosteluihin. Ndistd arviot ja arvostelut voivat olla joko muiden kuluttajien tai
asiantuntijoiden tekemié ja ne ovat luonteeltaan eksplisiittisid. Ominaisuuksiin
perustuva suosittelu voi olla joko eksplisiittistd tai implisiittistd, riippuen siitd,
onko kayttdjd itse madritellyt vaatimukset tuotteelle vai kdytetddnko suositte-
lussa automaattisesti kerdttyd dataa. Osa palveluista mahdollistaa tuotteen tun-
nistamisen ldhitunnistusteknologian tai mobiililaitteen kameran avulla. Tuot-
teen tunnistamisen todettiin olevan yleinen ominaisuus kaupassa kaytettaviksi
tarkoitetuissa palveluissa.

Mobiileilla tuotesuosittelupalveluilla on mahdollisuus vaikuttaa kulutta-
jan ostopddtosprosessin jokaiseen vaiheeseen. Keskeisimmait vaikutukset ovat:
tarpeen herdttaminen, tuotteesiin liittyvan informaation tarjoaminen, tuotevaih-
toehtojen vertailu rinnakkain, harkintajoukon ja ostop&&toksen laadun paranta-
minen, tuotteen arviointi oston jalkeen ja kognitiivisen dissonanssin lieventami-
nen. Mobiilit tuotesuosittelupalvelut voivat myos lyhentdd ostopddtdsprosessin
kokonaiskestoa ja pienentdd kuluttajan kokemia riskejd. Toisaalta palvelut voi-
vat vaikuttaa prosessiin myos negatiivisesti muun muassa tarjoamalla liikaa tie-
toa ja siten monimutkaistamalla paddtoksentekoa tai aiheuttamalla kuluttajalle
tietoturvaan ja yksityisyyteen liittyvid riskejd.
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Kuluttajan mobiiliavusteinen ostopdatosprosessi on tutkielmassa esitetty-
jen esimerkkien valossa useimmiten monikanavainen, silld ainoastaan muuta-
malla palvelulla oli tarjoamansa toiminnallisuuden perusteella mahdollisuus
vaikuttaa prosessin jokaiseen vaiheeseen. Lisdksi kunkin palvelun vaikutukset
ostopddtosprosessiin eroavat toisistaan palvelujen eroavaisuuksien vuoksi. To-
delliset vaikutukset riippuvat muun muassa palvelun toiminnallisuudesta, laa-
dusta, tuotteen tyypistd ja kuluttajan tarpeista. Siten tutkimustulokset voidaan
ndhdd ainoastaan mobiilien tuotesuosittelupalveluiden potentiaalisina vaiku-
tuksina ostopddtosprosessiin.

Tutkimustulosten yleistettdvyyteen tulee suhtautua varauksella my®os siksi,
ettd mobiilit tuotesuosittelupalvelut ovat melko uusi tutkimuskohde ja niiden
tutkimus on useimmiten perustunut prototyyppien testaamiseen simuloidussa
ymparistossd. On myds huomioitava, etteiviat namaé palvelut valttamatta sovel-
lu kaikille kuluttajille, joten niilld ei tulisi korvata esimerkiksi perinteisid infor-
maation ldhteitd. Kuitenkin erityisesti nuoret, teknologiaan tottuneet kuluttajat
ovat suhtautuneet palveluihin myonteisesti (Burke, 2002). Siten niiden voisi
olettaa tuovan lisdarvoa osalle kuluttajista myos fyysisessd kauppaympéristossa.

Tuloksista voivat hyotyd mobiilien tuotesuosittelupalveluiden kehittdjat
sekd toisaalta kivijalkakaupat, joissa pohditaan mobiilipalvelujen tarjoamista
asiakkaille. Aiheen tutkimista voisi jatkaa selvittdmailld, miten mobiilit tuote-
suosittelupalvelut vaikuttavat ostopddtosprosessiin oikeissa olosuhteissa, esi-
merkiksi fyysisessd kauppaympaéristossd. Lisdksi aihetta voisi syventda tutki-
malla, mitkd verkkokaupan ja perinteisen kivijalkakaupan ostopddtosprosessien
ominaispiirteistd toteutuvat mobiiliavusteisessa ostopddtosprosessissa. Lahde-
kirjallisuudesta ei myoskddn 16ytynyt mainintaa tuotetyypin ja suosittelutyylin
yhteensopivuudesta mobiilien tuotesuosittelupalveluiden kontekstissa. Siten
voisi tutkia, soveltuvatko tuotearviot ja -arvostelut erityisesti koettavien tuot-
teiden, kuten kirjojen ja elokuvien suosittelutyyliksi ja ominaisuuksiin perustu-
va suosittelu paremmin esimerkiksi kodinkoneiden suosittelutyyliksi.
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