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Teknologisten kanavien kehitys on kasvattanut tutkijoiden kiinnostusta kuluttajien os-
toprosessia kohtaan. Lisdksi verkossa esiintyvien tuotearvostelujen vaikutusta ostopaa-
tokseen on tutkittu nykyaan paljon. Asiakkaan ostopolkua on hyva tutkia, jotta tiede-
taan, miksi kuluttajat kayttavat tiettyja kanavia ostoprosesseissaan. Lisaksi tuotearvoste-
lujen tutkiminen auttaa selvittaméaan, mika kuluttajien ostopaatokseen verkossa vaikut-
taa. Markkinoijien on helpompi olla asiakkaaseen yhteydesséa jo ostopolun alkuvaihees-
sa, jos he ymmartavat, miksi kuluttaja kayttaa tiettya kanavaa. Tuotearvosteluja on tut-
kittu paljon, mutta niiden vaikutus asiakkaan ostopolkuun on epaselva.

Taman tutkimuksen tavoitteena on selittdd tuotearvostelujen vaikutuksia asiak-
kaan ostopolkuun ja tata kautta mahdolliseen ostoon. Tutkimus tarjoaa yksityiskohtaista
tietoa tuotearvosteluista ja kuluttajan kayttaytymisesta verkkokaupassa.

Tutkimus tehtiin yhteistydssa erddn harrastusvalineitd myyvan verkkokaupan
kanssa. Asiakasdata kerattiin heidan kayttamalladn ohjelmalla, joka kerda asiakkaiden
lilkkeita verkkosivuilla. TAma kavijaanalytiikka muutettiin numeraalisiksi arvoiksi. Té&-
man jalkeen dataa analysoitiin tarkemmin SPSS ohjelmiston avulla.

Tulokset osoittavat, ettd ostoon paatyvilla kuluttajilla ja ostoon paatymattomilla
kuluttajilla kayttaytyminen verkkokaupassa on erilaista. Naiden ryhmien vierailtujen
sivujen maara ja vierailun kesto verkkokaupassa erosi selvasti toisistaan. Liséksi kulutta-
jat, jotka paatyvat ostoon, vierailevat todennadkdisemmin useammin samalla tuotesivul-
la. Kun kuluttaja osti arvostellun tuotteen, hdnen kayttamisessaan verkkokaupassa ei
I6ydetty tilastollisesti merkittavaa eroa niihin kuluttajiin verrattuna, jotka ostivat tuot-
teen, joka ei ollut arvoteltu. Vaikuttaisi siltd tAman tutkimuksen pohjalta, ettéa kuluttajat
eivat muuta merkittavasti kayttaytymistaan kohdatessaan tuotearvosteluja.

Aikaisempien tutkimusten perusteella kuluttajat lukevat paljon tuotearvosteluja et-
siessdan informaatiota tai vertaillessaan tuotevaihtoehtoja keskendan. Tama saattaisi
selittdd, miksi tuotearvostelut eivat nayta vaikuttavat kuluttajan ostopolkuun.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Digitaalinen media on muuttanut kuluttajakayttaytymista (Powers ym. 2012,
479; Yadav & Pavlou, 2014, 28). Asiakkaiden ostokayttaytyminen ei valttamatta
ole endd samanlaista kuin ennen, joten aikaisempaa ostosuppiloajattelumallia,
jossa asiakas tietyssa kanavassa liikkuu lineaarisesti kohti ostoa, tulisi harkita
uudelleen (Powers ym. 2012, 479; Yadav & Pavlou, 2014, 28).

Edelmanin (2010, 64) mukaan uudet digitaaliset mediat pidentavat
ostoprosessin  arviointivaihetta. Tama tekee tuotearvosteluista entista
tarkeampia (Edelman 2010, 64). Asiakkaat kayttavat hyvéakseen useita
paallekaisia informaationlahteitd ostoprosesseissaan. (Powers ym. 2012, 480-
481). Kanava, josta etsitdan tietoja tuotteista ja vertaillaan tuotteita keskenaan, ei
valttamattd ole sama kanava, jossa itse ostopdatds tehddan. Taman takia
yritysten on hyva olla mukana ostoprosessin eri vaiheissa eri kanavissa.

Ostopaatosprosessia on tutkittu jo pitkdan, mutta uusien teknologioiden
myOtd on tarkedd tutkia mahdollisesti muuttunutta kulutuskayttaytymista.
Monikanavainen ymparisto tarjoaa kuluttajille vaihtoehtoja tiedonhankintaan ja
kuluttamiseen. Tuotetietoa on saatavilla paljon ja nopeasti.

Tuotearvostelujen vaikutusta on tutkittu laajasti, koska ne vaikuttavat asi-
akkaan ostopaatoksiin. (mm. Basuroy, Chatterjee & Ravid 2003; Chevalier &
Mayzlin 2006; Clemons, Gao & Hitt 2006; Duan, Gu & Whinston, 2008...) Toi-
saalta tutkimukset ovat painottuneet enemman ostopaatokseen kuin kuluttajan
kayttaytymiseen.

Olbrichin ja Holsingin (2011, 19) mukaan online-kontekstissa kaksi kes-
kustelluinta teemaa nykypdaivind ovat hakukayttaytyminen ja ostokonversio
sek& kuluttajien luoma sisélto ja E-WOM eli mielipide tuotteesta tai palvelusta,
jonka kuluttaja jakaa internetissa.

Yadav ja Pavlou (2014, 28) ehdottavat, ettd asiakkaan ostosuppilon raken-
netta olisi hyva tutkia, silla vanha malli, jossa kuluttajalla on prosessin alkuvai-
heessa suuri maara potentiaalisia tuotevaihtoehtoja ja méaara pienenee kohti
lopullista paatosta, ei valttamatta enaa pade. Lisdksi heidan (2014, 30) mukaan
teknologian kehitys vaikuttaa saatavilla olevan informaation maaraan ja tyyliin.
Nain myos yrityksille nousee tarve tarjota asiakkaille laadukkaampia suositus-
jarjestelmid. Tama on yksi syy ymmartaa tuotearvostelujen vaikutusta.

Senecal, Kalczynski ja Nantel (2005, 1605) ndkevat kuluttajan paatoksente-
koon verkko-ostoissa liittyvan tutkimuksen tarpeelliseksi, silla heidan tutkimus
kuluttajan péaatoksentekoprosesseista ja kuluttajakayttaytymisestd verkossa
kohdistuu vain tuotteiden valintaa. Senecal ym. (2005, 1604) mukaan kiinnosta-
vaa olisi tutkia, vaikuttavatko vaihtoehtojen maara kuluttajan ostopolkuun ja
kuluttajakayttaytymiseen verkossa (Senecal ym. 2005, 1604.)



Bucklin ja Sismeiron (2009, 44) mukaan kavijaanalytiikkaan perustuva tut-
kimus tuotearvosteluista on tarkead, silla kavijdanalytiikkaan pohjautuvaa tut-
kimusta monikanavaisuuden kontekstissa on heikosti. Darley, Blankson ja Lu-
ethge (2010, 94) mukaan péaatdksentekoon liittyva tutkimus on ollut niukkaa
verkkoympariston kontekstissa. Myods Huang, Lurie ja Mitra (2009, 66) ehdotta-
vat tutkimuksessaan lisatutkimusaiheeksi kuluttajan hakukayttaytymista sivu-
tason dataan perustuen.

Choun ym. (2013, 134) mukaan tuotearvostelujen paatehtava on helpottaa
kuluttajia tekemdan parempia ostopaatoksid. Yrityksen kannalta on tarkeaa
ymmartaa keinoja, joilla asiakkaan ostopaattsta voidaan helpottaa. Bucklinin ja
Sismeiron (2009, 44) toteavat esimerkiksi Netflixin kdyttaneen miljoona dollaria
parantaessaan elokuvasuositusjarjestelmaansa, jotta asiakaskokemus parantuisi.
Lisaksi Bucklinin ja Sismeiron (2009, 44) mukaan kuluttajien toimintojen ym-
martaminen useissa kanavissa toisi tarkean edun yritykselle.

Tuotearvostelut tarjoavat jalleenmyyjille informaatiota asiakkaiden nako-
kulmasta ja my6s edistavat tatd kautta tulevien ostopdatdosten ennakointia
(Chou ym. 2013, 132). Kaytannossa tuotearvostelujen vaikutuksen ymmartami-
nen voi auttaa verkkokauppoja helpottaa kuluttajan paatoksia. Lisaksi kulutta-
jakayttaytymisen ymmartaminen edesauttaa verkkokaupan kehitystd, koska
tiedetdan paremmin, mitéa kuluttaja verkkokaupasta hakee.

On epéaselvad, miten tuotearvostelut vaikuttavat asiakkaan ostopolkuun.
Kuluttajan ostopolkuun ja tuotearvosteluihin verkossa liittyvan tutkimuksen
avulla saadaan selville, mika lopulta vaikuttaa asiakkaiden kulutuskayttayty-
miseen verkkokaupassa ja kuinka paljon kannattaa arvostelujarjestelmiin pa-
nostaa tietyissa kanavissa. Tata kautta yritys voi sdastad markkinointikustan-
nuksissa, silla yritys voi kohdistaa markkinointipanostuksia tarkemmin digitaa-
lisissa kanavissa.

Tuotearvosteluihin ja asiakaspolun ymmartamiseen liittyvan tutkimuksen
muita hyotyja ovat muun muassa: arvon luominen asiakkaille tarjoamalla pa-
rempaa ja integroitua informaatiota (Park & Kim, 2003 22), asiakkaiden segmen-
tointi ja asiakkaiden kayttdytymisen ennakointi (Moe & Fader, 2004a, 16-17.),
joita voi soveltaa myos B2B-alalle.

Tutkimus antaa lisatietoja yhteen markkinoinnin vallitsevaan tutkimus-
prioriteettiin eli kuluttajien ja asiakaskokemuksen ymmartamiseen verkkoym-
paristossd. Koskaan ei voida tietdd kaikkea asiakkaan toiminnasta, joten asiak-
kaaseen liittyva tutkimus antaa tieteen alalla aina jotakin uutta.

Tutkimuksessa seurataan ja analysoidaan asiakkaan kayttaytymista verk-
kokaupassa kavijaanalytiikan avulla. Tutkimuksen kohdeilmié on asiakkaan
ostoprosessi ja kuluttajakdyttdytyminen verkossa seka tuotearvostelujen vaiku-
tukset.



1.2 Tutkimustavoitteet ja -ongelma

Tutkimuksen tavoite on selittdd tuotearvostelujen vaikutusta asiakkaan
ostopolkuun ja tatd kautta mahdolliseen ostoon. Tutkimusongelman
lahtokohtana on kulutuskdyttdytymisen ja ostoprosessin ymmartaminen
verkkokaupassa. Tutkimuskysymys on:

Miten tuotearvostelut vaikuttavat asiakkaan ostopolkuun verkkokaupassa?

Lahimmat apukysymykset ovat:

Mitka ovat tuotearvostelujen vaikutukset ostoprosessissa ja asiakkaan lopullisessa
ostopaattksessa?

Onko verkkokaupassa havaittavissa eri kayttaytymisryhmia?

Mihin tuotearvostelut vaikuttavat?

Tutkimuksella pystytddn vastaamaan, kuinka paljon verkkokauppaa ka-
navana kaytetddn ostamiseen ja informaation hankintaan. Liséksi tutkimuksen
avulla selvitetddn, kuinka tuotearvostelut nakyvat asiakkaan ostoprosessissa ja
lopulta ostopaatoksessa.

Ostopolulla tarkoitetaan reittia, minka kautta asiakas lopulta paatyy os-
tamaan tuotteen. Tassa tutkimuksessa tarkastellaan kuluttajan selauspolkuja
verkkokaupassa eli milla sivuilla kuluttaja liikkuu verkkokaupassa. Tarkeaa
monikanavaisessa ymparistossa on ymmartaa, kayttavatko kuluttajat verkko-
kauppaa kanavana informaation etsintdan, vaihtoehtojen vertailuun vai ostami-
seen. Lisaksi hyodyllista tietoa markkinoinnin kannalta on, mitéd kanavaa asiak-
kaat itse painottavat enemman paatoksissaan.

Tutkimuksen markkinoinnin johtamiseen liittyvia sovelluksia ovat muun
muassa parempi ymmarrys markkinoijan saamasta hyodysta hanen tarjoamis-
taan suositusjarjestelmista. Tutkimus tulosten pohjalta voidaan keskustella, tu-
lisiko markkinoijan rohkaista kuluttajia kirjoittamaan tuotearvosteluja, jotta
myynti kasvaisi ja suunnitelmattomat ostokset kasvaisivat. Tuotearvostelujen
vaikutusten ja ostopolun tutkiminen auttaa ymmartdmaan, miten ostopaatosta
voi helpottaa verkkokaupassa.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen teoriaosassa aluksi kuvataan kuluttajan paatoksentekoon ja osto-
prosessin vaiheita. Kappaleessa esitelladn ostopaatdsprosessia ja tuotearvoste-
lujen vaikutuksia ostopaatdsprosessiin. Liséksi kappaleessa kerrotaan, millaisia
paatoksentekostrategioita kuluttajilla on. Kuluttajakayttaytymista verkossa sel-
vitetadn verkkoymparistoon liittyvien ominaisuuksien vaikutuksella. Lopuksi
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esitelldaan aikaisemmissa tutkimuksissa l0ydettyja verkkokaupan kayttaytymis-
ryhmia.

Teoriaosan viimeisessd kappaleessa kuvataan tuotearvosteluja. Kappa-
leessa avataan tuotearvostelujen hyodtya ostoprosessissa ja tuotearvostelujen
vaikutusta myyntiin. Lisaksi tuotearvostelujen ominaisuuksien vaikuttavia teki-
j6ita esitelladn tarkemmin.

Viidennessa kappaleessa kerrotaan tarkemmin tutkimuksen toteutuksesta.
Kappale kertoo, mita kavijaanalytiikka on, kuinka aineisto hankittiin ja analy-
soitiin seka esitellaan tutkimuksessa kaytettavat muuttujat.

Tulokset kappaleessa esitelldaan aineiston avulla 10ydetyt tulokset ja johto-
paatoksissa tulokset vedetadn yhteen teoreettisella ja kdytannon tasolla. Lopuk-
si keskustellaan tutkimuksen luotettavuudesta, rajoituksista sekd mahdollisista
jatkotutkimuksen aiheista.

1.4 Keskeisimmat kéasitteet ja teoriat

Tutkimuksen kohdeilmid litkkuu kuluttajan ostoprosessin, kuluttajakayttayty-
misen ja tuotearvosteluiden vaikutusten ymparilla verkkokauppa kontekstissa.
Aikaisempien tutkimusten avulla selvitetddn, mitka vaikuttavat asiakkaan os-
toprosessiin ja ostopadtokseen. Kuluttajakayttaytymisen pohjana ovat Moen
(2003, 31) luokittelemat nelja kayttaytymisen ryhmaa ja niiden ominaispiirteet.
Tuotearvostelujen vaikutus, kuluttajan paatoksenteko ja ostoprosessi ovat kes-
keisia Kkasitteitda tutkimuksessa, joita avataan kattavasti eri tutkimustulosten
pohjalta.
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2 KULUTTAJAN PAATOKSENTEKO

2.1 Ostopaatodsprosessi

Engel, Kollat ja Blackwell sovelsivat vuonna 1978 John Deweyn vuonna 1910
kehittdman 5-vaiheen ongelmanratkaisumallin  kuluttajakayttaytymiseen.
Markkinoinnin alalla tama 5-vaiheen ostopaattsprosessimalli on yleisesti hy-
vaksytty ja opetettu malli, joka koostuu ongelman havaitsemisesta, informaati-
on etsinnastd, vaihtoehtojen arvioimisesta, ostosta ja ostonjalkeisesta arvioinnis-
ta (Darley ym. 2010, 95).

Lisaksi Puccinellin ym. (2009, 16) mukaan tavoitteet, muisti, sitoutuminen,
asenteet, tunteet, ilmapiiri sekad valinnat vaikuttavat ostopaatésprosessiin, mut-
ta kaikki eivat vaikuta prosessin jokaiseen vaiheeseen. Neffin (2008) mukaan
kuluttajat tekevat 70 prosenttia brandivalinnoistaan myymaléssa ollessaan.
(Bell, Corsten & Knox, 2011, 42.)

Ostoprosessia on vaikea hahmottaa digitaalisissa kanavissa. Kuluttajat
vierailevat yrityksen verkkosivuilla useasti eri kanavien kautta ennen kuin paa-
tyvat ostokonversioon. Kuluttaja voi paatya yrityksen verkkosivuille suoraan,
hakukoneen kautta, linkin kautta, sahkdpostin kautta tai esimerkiksi banneri-
mainoksen kautta. (Li & Kannan, 2014, 40-41.)

Senecalin ym. (2005, 1605) mukaan kuluttajilla, jotka seuraavat tuotearvos-
teluja, on monimutkaisempi kayttadytyminen verkossa kuin niillg, jotka eivéat
kayta tuotesuosituksia apunaan ostopaatoksissaan.

2.2 Ostopaatosprosessi ja tuotearvostelut

2.2.1 Informaation etsintéd ja tuotearvostelut

Senecalin ym. (2005, 1600) mukaan tuotearvostelujen kohdalla kuluttajat
kayttavat naitd kolmella eri tavalla. Jotkut kuluttajat kayttavat apuna ostopro-
sessissaan tuotearvosteluja ja tekevat ostopadatoksen niiden mukaan. Jotkut
kayttavat apuna niitd, mutta eivat kuitenkaan tee ostopaatdsta niiden mukaan.
Lisaksi jotkut kuluttajat eivat kdytd tuotearvosteluja apuna olleenkaan vaan
luottavat aikaisempiin kokemuksiinsa.

Tuotesuositukset voivat silti vaikuttaa kuluttajiin, joiden p&aatoksenteko
perustuu 1dhinna aikaisempiin kokemuksiin. He eivat vain luota nithin paatok-
senteon apuna. Kuluttaja voi esimerkiksi kysya laheiseltad henkilolta mielipidet-
td4, mitd tuotteen ominaisuutta henkil® pitdd tarkeana. Kuluttaja keraa tietoa
my0s toisista informaation lahteistd, jotta hdn voi maarittaa itselleen tuotteen
olennaiset ominaisuudet, joita hadn kayttda apuna tuotevaihtoehtojen arvioin-
nissa. (Senecal ym. 2005, 1600.)
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Smithin, Menon ja Sivakumarin (2005, 32) mukaan kuluttajat ovat haluk-
kaita kayttamaan saatavilla olevia lahteitd tuotteen etsinnan tuottamien kogni-
titvisten haasteiden apuna. Kuluttajat lukevat tuotearvosteluja, jotta he pystyi-
sivat paremmin hallitsemaan informaation maarad verkkoymparistossa (Smith
ym. 2005, 15).

Smithin ym. (2005, 32) mukaan tuotearvosteluilla on suuri arvo kuluttajal-
le, jos tarjolla olevan informaation maara on suuri. Lisdksi kuluttajat, joilla on
enemman kaytannollisemmat ostotavoitteet, kokevat arvostelut hyddyllisem-
pana kuin kuluttajat, joilla on enemman hedonistisemmat ostotavoitteet. (Smith
ym, 2005, 32.)

Myos kuluttajan aikaisemman tiedon maara vaikuttaa tuotearvostelujen
arvoon. Bettmanin ja Parkin (1980, 244) mukaan kohtalaisen maaran aikaisem-
paa tietoa ja kokemusta tuotteesta omaavat kuluttajat prosessoivat enemman
saatavilla olevaa informaatiota ja luottavat vdhemman aikaisempaan tietoon
kuin kuluttajat, joilla on paljon tai vahan aikaisempaa tietoa ja kokemusta tuot-
teesta. Kuluttajilla, joilla on vahan aikaisempaa tietoa, ei valttamatta ole mah-
dollisuutta prosessoida uutta tietoa ja aikaisemman tiedon puute saattaa johtaa
my0s alhaiseen motivaatioon uutta informaatiota kohtaan. Kuluttajilla, joilla on
paljon aikaisempaa tietoa, ei sen sijaan valttamatta riitd motivaatiota prosessoi-
da uutta tietoa, vaan he luottavat mieluummin aikaisempaan tietoon. (Bettman
& Park, 1980, 244.)

Lisaksi tuotearvostelun ominaisuudet voivat vaikuttaa eri vaiheessa osto-
prosessia. Arvostelun luokitus vaikuttaa todennakoéisimmin voimakkaimmin
aikaisessa vaiheessa tuotevaihtoehtojen etsintdd. Arvostelujen tekstin aiheutta-
mat tunteet vaikuttavat enemman tuotevaihtoehtojen arviointi- ja valintavai-
heessa (Hu ym. 2014, 50.)

2.2.2 Vaihtoehtojen arviointi ja tuotearvostelut

Kuluttajat voivat kayttaa lukuisia eri keinoja ongelmanratkaisussa, kun he
vertailevat eri tuotteita. Naihin sisaltyy kompensatorisia saantoja, leksikografi-
sia sadantoja seka konjunktiivisia sdantoja (Srinivasan 1987, Wright 1972). Kom-
pensatorisen s&anndn mukaan jonkin tuotteen ominaisuuden heikkouden voi
korvata toisella ominaisuudella. Leksikografinen sédnnon mukaan kuluttaja
etsii tuotetta, joka on kuluttajan painottamalta tietyltd ominaisuudeltaan paras.
Konjunktiivisen sdanndn mukaan kuluttaja ei halua tehda huonoa ratkaisua,
joten han poistaa tuotevaihtoehdot harkintajoukostaan, jotka ovat koettu jolta-
kin ominaisuudeltaan heikoksi. Yleensa kuluttajat kayttavat kombinaatiota
naista sdannoista. Naista saadnndista huolimatta informaation luonne voi aiheut-
taa ennakkoluuloja kuluttajalle ja vaikuttaa tuotteen valintaan. (McGaugney &
Mason, 1998, 5.)

Lussierin ja Olshavskyn (1979, 164) mukaan brandivaihtoehtojen maaralla
on vaikutusta, millaista valintastrategiaa kuluttaja kayttad paatoksenteossaan.
Vaihtoehtojen ollessa vahdaisia kuluttaja kayttad yleisimmin kompensatorista
vertailua. Kun vaihtoehtojen maara kasvaa, kuluttajat kayttavat kaksivaiheista
strategiaa, jossa he aluksi poistavat vaihtoehtoja periaatteella, jossa tuotteen
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heikompaa ominaisuutta ei voi korvata toisella. Kuluttajat kayttavat kompensa-
torista strategiaa, kun vaihtoehdot ovat vahentyneet muutamaan. Tuntematto-
mat brandit saatetaan poistaa harkintajoukosta jo alkuvaiheessa, jos yksi tai
useampi tuotteen halutuista ominaisuuksista koetaan muita heikommaksi.
(Lussier & Olshavsky, 1979, 164.)

Kuluttajat luottavat aiempaan tietoon tuotevaihtoehtojen etsinnén ja arvi-
oinnin kohdalla, kun heilla on rajalliset kognitiiviset resurssit prosessoida uutta
tietoa tai kuluttajalla on useampi tavoite ostoon liittyen. (Bettman, Lyce & Pay-
ne, 1998, 188.) Aikaisemmat tutkimukset ovat myos osoittaneet, ettd kuluttaja
voi kayttaa useita eri strategioita paatdksenteossa. ( Bettman ym. 1998, 189).

Bettmanin ym. (1998, 189) mukaan kuluttajan paatoksenteon strategian va-
lintaan vaikuttavat prosessoitavan informaation mé&ard, prosessoinnin kaava
sek& strategian kompensatorisuus. Esimerkiksi autoa ostaessa kuluttaja joutuu
yleensd prosessoimaan informaatiota enemman, koska osto vaatii enemman
sitoutumista. Lisaksi kuluttaja voi prosessoida tuoteinformaation joko olemassa
oleviin vaihtoehtoihin vertaamalla tai tuotteen ominaisuutta vertaamalla mui-
hin tuotteen ominaisuuksiin. (Bettman ym. 1998, 189.)

Bettman ja Park (1980, 244) mukaan kuluttajan tuotteenvalintaprosessi al-
kaa ominaisuuksiin perustuvasta arvioinnista ja vertailusta, joka lopulta koh-
distuu brandeihin valintaprosessin kehittyessa. Kuluttajat kayttavat vertailuja
poistaakseen vaihtoehtoja harkintajoukostaan. Lisaksi valintaprosessin loppu-
vaiheessa kuluttajilla on tapana paatya tekem&an enemman kompromisseja.
(Bettman & Park, 1980, 244.)

Kuluttajilla on tapana my6s muodostaa heidéan preferenssiryhmansa, kun
heitéd pyydetdan tekemaan paatos tai arvio (Bettman 1998). (Haubl & Murray,
1998, 87). Kuluttajilla usein ei ole selkeasti maariteltyja preferenssejd, vaan he
rakentavat ne kayttamalla eri strategioita tuotteen kontekstiin liittyen (Bettman,
1998, 187).

Tuotearvostelut vaikuttavat ylla mainittuihin tuotevalinta prosesseihin
omalla tavallaan. Rosen ja Olshavsky (1987, 444) mukaan on olemassa kaksi
kuluttajien kayttdmaa strategiaa tuotearvostelujen kayttoon. Ensimmaisessa
strategiassa kuluttajan tehdessa lopullista valintaa, tuotearvostelut voivat viela
vaikuttaa hanen paatokseen. Kuluttaja voi esimerkiksi rajata lisdinformaation
hakemisen vain suositeltuihin brandeihin. Tata strategiaa kayttéaessa kuluttaja
haluaa yleensa pienentdd paatokseen kuluvaa aikaa. Toisaalta kuluttaja voi
my0s haluta pienentdd kokemaansa riskid. (Rosen & Olshavsky, 1987, 444.)

Toisessa strategiassa suositellusta tuotteesta saattaa tulla kuluttajalle stan-
dardi, jota verrataan muihin tarjolla oleviin vaihtoehtoihin. Kuluttaja talloin
yrittéd 16ytad yhta hyvan tuotteen kuin suositeltu tuote mutta joltakin ominai-
suudeltaan paremman. Tama strategia vaatii kuluttajalta enemman aikaa. (Ro-
sen & Olshavsky, 1987, 444.)

Edelmanin (2010, 65) mukaan digitaalinen media on kasvattanut vaihtoeh-
tojen arviointivaihetta, koska kuluttajat lisdavat ja vahentavat vaihtoehtoja va-
lintajoukostaan pidennetyn arviointivaiheen aikana. Tahan vaikuttavat arvoste-
lut seka kilpailijoiden, brandien ja jalleenmyyjien panostukset. Paatoksenteko
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lahtee harkinnasta, joka voi kdaynnistyd esimerkiksi mainonnan arsykkeesta tai
litkkeessa nahdysta arsykkeesta. (Edelman, 2010, 65.)

Dellaertin ja Haublin (2012, 285) mukaan uutta tuotetta harkitessa kulutta-
jilla on tapana verrata sitd tarkemmin aikaisemmin kohdattujen vaihtoehtojen
kanssa eika pelkastaan vain parhaan kohdatun tuotevaihtoehdon kanssa. Hei-
dan mukaan (2012, 285) tuotearvostelut eivat vaikuta pelkastéan kuluttajan ta-
paan tehda ostopaatoksid mutta myds kuluttajien tuotevaihtoehtojen harkinta-
joukon muodostumiseen. Tuotearvostelujen avulla kuluttajien paatoksenteko
muuttuu. Arvostelujen avulla paatoksenteko kohdistuu siihen, jatkavatko ku-
luttajat etsintda vai onko tuotevaihtoehtojen harkintajoukko jo tarpeeksi iso jal-
jella olevien vaihtoehtojen perusteellisempaan vertailuun. (Dellaert & Haubl,
2012, 285.)

Myos Jang ym. (2012, 836) mukaan kuluttajat kayttavat tuotearvosteluja
ostoprosessissa enemman apuna, kun he muodostavat tuotevaihtoehtojen har-
kintajoukkoa tarkempaan arviointiin kuin ostopaattksen aikana.

Gupta ja Harris (2010, 1048) 16ysivat tuotearvostelujen vaikuttavan riippu-
en asiakkaan motivaatiosta informaatiota kohtaan. Jos kuluttajalla on korkea
motivaatio 10ytédd informaatiota tuotteesta, han kuluttaa ostoprosessiin enem-
man aikaa ja harkitsee suositeltua tuotetta pitempaan. Lisaksi heilld on taipu-
mus vaihtaa preferensseja tuotteen ominaisuuksista enemman suositeltua tuo-
tetta vastaavaksi. Toisaalta kuluttajille, joilla on vain vdhan motivaatiota tuo-
teinformaatiota kohtaan, yksittdinen tuotearvostelu voi vaikuttaa paatokseen.
(Gupta & Harris, 2010, 1048.)

Toisaalta Senecalin ja Nantesin (2004, 167) mukaan tuotearvostelut kylla
vaikuttavat kuluttajan tuotteiden valintaan, mutta kaikki arvostelun lahteet ei-
vat ole yhta voimakkaasti vaikuttavia. Kuluttaja valitsee tuotteen kaksi kertaa
useammin, jos tuote on arvosteltu. Suositusjarjestelma tuotearvostelun ldhteena
vaikuttaa eniten tuotevalintaan. (Senecal & Nantes, 2004, 167).

Myo6s Haubl ja Trifts (2000, 18) mukaan interaktiiviset jarjestelmaét, jotka
ovat suunniteltu auttamaan kuluttajan ostopaatosta, kuten esimerkiksi suosi-
tusjarjestelmat, auttavat kuluttajia tekemaan parempia paatoksia vahemmalla
vaivalla. Suositusjarjestelmat pystyvat parantamaan kuluttajan paatoksen laa-
tua ja vahentdmaan kognitiivisia panostuksia. Toisin sanoen suositusjarjestel-
mat auttavat pienentdmaan kuluttajien vaihtoehtojen harkintajoukkoa. ( Haubl
& Trifts, 2000, 18.)

Tuotearvostelut vaikuttavat myos kuluttajan tuotevaihtoehtojen arvioin-
tiln luomalla heille preferenssejd, silla Haubl ja Murrayn (2003, 85) mukaan
suositeltu tuotteen ominaisuus, muiden ominaisuuksien ollessa tasa-arvoisia,
tekee kyseisestd ominaisuudesta kuluttajalle tirkeAmman tuotteen valinnassa
verkkoymparistossa.

Verkkoymparistd muuttaa tuotearvostelujen vaikutuksia tuotteiden arvi-
oimisessa. Paatoksenteossa verkossa voidaan nahda kaksi vaihetta: tuotteiden
selailu ja tuotteiden osto (Moe, 2006, 680). Moe (2006, 692) mukaan kuluttajat
kayttavat yksinkertaistettuja saant6ja paatoksenteon apuna paatdksentekopro-
sessin alkuvaiheessa, kun eri tuotteita selaillaan. Tuotteen ominaisuuksia kayte-
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taan kriteerind keskiarvoisesti vahemman péaatoksenteon alkuvaiheessa kuin
loppuvaiheessa (Moe, 2006, 692). Lisaksi joitakin ominaisuuksia, kuten tuotteen
hintaa ja kokoa, kaytetdan paatoksenteon apuna vain yhdessa vaiheessa (Moe,
2006, 692).

Arielyn (2000, 245) mukaan ymparistolla on merkittava vaikutus infor-
maation arviointiin. Esimerkiksi interaktiivisessa kommunikaatiossa, jossa Ku-
luttajalla on kontrolli kommunikaation sisallosta ja kestosta, tuoteinformaatios-
ta tulee arvokkaampaa ja hyddyllisempaa. (Ariely, 2000, 245.)

Kun kuluttaja pystyy hallitsemaan saatavilla olevaa tietoa, han pystyy pa-
remmin yhdistamaan mieltymyksensa tuotteisiin ja luottaa enemman paatok-
seensa. Informaation hallinta vaatii kognitiivisia panostuksia, joita ei aina valt-
tamatta ole saatavilla. (Ariely, 2000, 233.) Tama tarkoittaa, jos kuluttaja hallitsee
saatavilla olevaa tietoa, pystyy han esimerkiksi tuotearvosteluista saamaansa
informaatiota kohdistamaan paremmin omiin arvioihinsa tuotteista.

Alba ja Lynch (1997, 39) mukaan kuluttajat kayttavat aikaisempaa infor-
maatiotaan hyvaksi muodostaessaan pienen harkintajoukon, jota he kayttavat
apuna paastdkseen tehokkaampaan ostopaatokseen. Taman harkintajoukon
tuotteita kuluttajat arvioivat yksityiskohtaisemmin. Internet helpottaa tdman
harkintajoukon muodostamista, koska se mahdollistaa harkintajoukon muodos-
tamisen laajemmista vaihtoehdoista. (Alba & Lycnh, 1997, 42.)

Lopuksi my6s tuotearvostelujen ominaisuudet vaikuttavat tuotteiden ar-
viointiin. Jang ym. (2012, 836) mukaan arvostelujen maara, arvostelujen vaihte-
lu ja arvostelujen merkitys vaikuttavat asiakkaan paatoksentekoon. Samaan
tulokseen paatyivat myés mm. Chou ym. (2013, 147) tutkimustulokset.

2.2.3 Ostopéaatos ja tuotearvostelut

Kuluttajat tekevat ostop&atoksensd tuotesuoritusten perusteella, kun he
haluavat siirtdd ostoprosessin vaativat kognitiivisen prosessit itseltdéan. Heilla
talléin ei ole suurta motivaatiota ostoa kohtaan, heilla ei ole kapasiteettia pro-
sessoida tarpeeksi tuoteinformaatiota tai heilla ei ole vaihtoehtoja ostoa kohtaan.
Toiset kuluttajat seuraavat suosituksia, mutta eivat luota niihin taysin, jolloin he
kayttavat suosituksia vain osittain paatoksenteon apuna. Tah&n vaikuttaa,
kuinka suuressa roolissa kuluttaja yksil6llisesti suosituksia pitda. My0s tuoteka-
tegoria vaikuttaa, kuinka paljon kuluttajat etsivat informaatiota. Tuotekategoria
vaikuttaa tata kautta myos paatéksentekotapaan, jota kuluttajat kayttavat kun-
kin tuotteen kohdalla. (Senecal ym. 2005, 1600; Senecal & Nantes, 2004, 160.)
Toisaalta Senecalin ym. (2005, 1605) mukaan paatostenteon erot muuttuvat
verkkokontekstissa todella pieniksi.

Fitzsimonsin ja Lehmann (2004, 92) 16ysivét asiantuntijoiden mielipiteiden
auttavan kuluttajaa paatoksenteossa ja tuotevalinnassa, kun ne ovat johdonmu-
kaisia kuluttajan kanssa. Kun tuotevalinta kohdistuu enemman suosituksen
osoittamaan suuntaan, paatoksenteon vaikeus pienenee ja itsevarmuus seka
tyytyvaisyys kasvavat (Fitzsimons & Lehmann, 2004, 92). Tuotearvostelut siis
tukevat kuluttajan paatosta. Toisaalta asiantuntijan mielipiteiden ollessa risti-
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rildassa kuluttajan preferensseihin nahden paatoksenteon vaikeus kasvaa.
(Fitzsimons & Lehmann, 2004, 93).

Toisaalta kun kuluttajat paattavat tehda ostopaatoksensa suositusten vas-
taisesti, heidan tyytyvaisyytensa laskee, mutta itsevarmuus tuotteenvalinnassa
kasvavat. Toisaalta myds tuotteen valinnan vaikeus kasvaa. (Senecal ym. 2005,
1600.)

Tutkimuksista on saatu selville useita tuloksia, miten tuotearvostelut vai-
kuttavat ostopaatdkseen. Jimenez ja Mendoza (2013, 226) loysivat tutkimukses-
saan uskottavampien tuotearvosteluiden johtavan todenndkdisempaan ostoon.
Toisaalta tuotteiden kohdalla, joita voi arvioida jo ennen kulutusta, arvostelujen
luotettavuuteen todettiin vaikuttavan yksityiskohtien maara. Tuotteiden koh-
dalla, joita pystyy arvioimaan vasta kulutuksen jalkeen, arvostelujen luotetta-
vuuteen vaikutti, kuinka paljon arvosteluun pystyi samaistumaan. (Jimenez &
Mendoza, 2013, 226.)

Do-Hyung ym. (2007, 125) loysivat tuotearvostelun laadun ja maaran vai-
kuttavan positiivisesti ostoaikomukseen. Ostoaikomus kasvaa, kun arvostelujen
maara kasvaa (Do-Hyung ym., 2007, 125). Lisaksi heidan (2007, 125) mukaan
arvostelujen maara vaikuttaa arvostelun laatua enemman kuluttajiin, joilla on
pieni motivaatio ostoa kohtaan. Suuremman motivaation ostoa kohtaan omaa-
villa kuluttajilla arvostelujen maara vaikuttaa, kun arvostelujen laatukin on
korkea

Lisdksi Forman, Ghose ja Wiesenfeld (2008, 308) mukaan verkkoyhteisén
jasenet todenndkdisemmin ostavat tuotteen, kun he pystyvat liittdmaan arvoste-
lun johonkin heihin liittyvaan tai peréti samaistumaan arvostelijaan (Forman,
Ghose, Wiesenfeld, 2008, 309).

Zhang, Cheung ja Lee (2014, 95) mukaan kuluttajan kognitiivinen luotta-
mus verkkokauppaan vaikuttaa kuluttajan emotionaaliseen luottamukseen,
joka johtaa ostoaikomukseen. Vaihtelevat arvostelut voivat vahvistaa seuraus-
suhdetta kuluttajan emotionaalisen luottamuksen ja ostoaikomuksen valilla.
Negatiiviset arvostelutkin voivat siis epasuorasti vaikuttaa, miten todennakoi-
sesti kuluttaja ostaa tuotteen internetista. Lisaksi timan vaikutuksen on todettu
olevan vahvempi naisilla kuin miehilla. (Zhang ym. 2014, 95.)

Tuotearvosteluissa on yleensd sek& positiivisia ettd negatiivisia ominai-
suuksia, eika niita voi jakaa puhtaasti negatiivisiin ja positiivisiin arvosteluihin
(Floh, Koller & Zauner, 2013, 662). Floh ym. (2013, 662) mukaan arvostelun tuot-
taman tunnearvon voimakkuus vaikuttaa ostoaikomukseen. Puhutaan mydos
arvostelun valenssista. Valenssiltaan keskivahvojen ja voimakkaiden arvoste-
luiden vaikutus ostoaikomuksessa koskee vain positiivisia arvosteluja. (Floh ym.
2013, 662.)

Kuluttajilla on tapana vahvistaa muodostuneita tuotepreferenssejaan lu-
kemalla arvosteluja. Taman takia tunnearvoltaan vahvat positiiviset arvostelut
vaikuttavat eniten kuluttajan ostoaikomukseen, silld ne vahvistavat kuluttajan
preferensseja. (Floh ym. 2013, 662.)

Toisaalta Olshavsky ja Granbois (1979, 98) mukaan on olemassa merkitta-
va maara ostoksia, joita ei valttamatta edelld kuluttajan paatoksentekoprosessi.
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Ostokayttaytymisesta joissakin tapauksissa tulee nopeasti tapa, jolloin myd6s
ennen ostoa tapahtuvat prosessit vahenevat. Joissakin tapauksissa paatoksente-
koprosessia ei esiinny edes ensimmaisen oston yhteydessa. (Olshavsky & Gran-
bois, 1979, 98.)

Olshavsky ja Granbois (1979, 98) mukaan paatoksenteonprosessin sijasta
ostamista voi edeltédd esimerkiksi elamantyyli, lapsuudesta opitut preferenssit
tai yksinkertaisesti matkiminen muiden ostokayttaytymiselle. Kuluttaja voi
my0s paatyd ostoon henkilokohtaisen tai tuntemattoman lahteen suosituksen
perusteella. (Olshavsky & Granbois, 1979, 98.)

Rosen ja Olshavsky (1987, 440) mukaan kyseisessa tapauksessa kuluttaja
saattaisi kayttaa tuotearvosteluja paatoksenteon apuna omaan kokemukseensa
perustuvan paatoksenteon sijasta. Kuluttajalla on naissa tilanteissa yleensa ra-
joitetusti aikaa tai hanen mielestaan suosittelijalla on enemman tietoa kyseisesta
aiheesta. (Rosen & Olshavsky, 1987, 440.)

Lopuksi Olshavskyn ja Granbois (1979, 99) mukaan lahimpana totuutta on
varmasti valimuoto, jossa kuluttaja kayttda paatoksentekoon kohdistuvia pro-
sesseja osittain. Esimerkiksi kuluttaja arvioi henkilokohtaisesti suosituksia eri

tavoin. (Olshavsky & Granbois, 1979, 99.)

TAULUKKO 1 - Tuotearvosteluihin ja ostopaattsprosessiin liittyvia tutkimuksia

Tutkijat Tutkimustulokset

Do-hyung Arvosteluiden laatu ja maara vaikuttavat ostoaikomukseen. Kun kuluttajalla

(2007) on matala motivaatio, arvosteluiden maara vaikuttaa.

Floh ym. Arvostelun tuottaman tunteen voimakkuus vaikuttaa ostoaikomukseen.

(2013) Positiiviset voimakasta tunnetta herattéavat arvostelut vaikuttavat ostoaiko-
mukseen.

Gupta & Tuotearvostelut vaikuttavat motivaatiosta riippuen. Korkeampi motivaatio

Harris johtaa suositellun tuotteen pitempdaan harkintaa ja kohdistaa valintaa. Jos

(2010) kuluttajalla on alhainen motivaatio, yksikin arvostelu voi ratkaista ostopaa-
toksen

Hu ym. Arvostelun luokitus vaikuttaa enemman informaation etsinnéssa ja arvoste-

(2014) lun aiheuttamat tunteet vaihtoehtojen arvioinnissa

Haubl & Tuotearvostelut luovat preferensseja ja luovat valintakriteereja

Murray

(2003)

Haubl & Tuotearvostelut pienentavat kuluttajan harkintajoukkoa

Trifts (2000)

Jang ym. Kuluttajat kayttavat tuotearvosteluja muodostaessaan vaihtoehtoja. Arvoste-

(2012) lun maarg, vaihtelu ja merkitys vaikuttavat paatéksentekoon.

Jimenez & Uskottavat arvostelut johtavat ostoaikomukseen. Etsintatuotteiden kohdalla

Mendoza yksityiskohdat ja kokemustuotteiden kohdalla samaistuminen vaikuttivat

(2013) arvostelun luotettavuuteen.

Senecal & Suositukset vaikuttavat kuluttajan tuotevalintaan. Eri l&dhteet vaikuttavat eri
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Nantes voimakkuuksin.

(2004)

Senecal ym.  Kuluttajilla, jotka seuraavat tuotearvosteluja, on monimutkaisempi osto-
(2005) kayttaytyminen. Perustuen aikaisempiin tutkimuksiin kuluttajat kayttavat

suosituksia kolmella eri tapaa paatoksen teossa: Eivat ota neuvoa niista,
ottavat neuvoa, mutta eivét tee paatosta niiden mukaan seké ottavat neuvoa
ja tekevat paatoksen niiden mukaan
Zhangym.  Tuotearvostelut voivat vahvistaa kuluttajan luottamusta jalleenmyyjaan ja
(2014) vahvistaa ostoaikomusta

Yhteenvetona tuotearvostelut ostopaatosprosessissa liittyvat lahinna informaa-
tion etsintdan, vaihtoehtojen harkintaan seka lopulliseen ostoon. Tuotearvoste-
luja kaytetdan apuna, kun informaation maara on suuri. Informaation etsinnas-
sa kuluttajat haluavat helpottaa kognitiivisia prosessejaan. (Smith ym, 2005, 32.)
Aiemman tiedon méaara vaikuttaa halukkuuteen etsid uutta informaatiota tuot-
teesta, kuten tuotearvosteluja (Bettman & Park 1980). Liséaksi kuluttajan utilita-
ristiset ostotavoitteet (Smith ym. 2005) ja tuotearvostelujen ominaisuudet (Hu
ym. 2014, 50) vaikuttavat tuotearvostelujen hyotyyn informaation etsinnassa.
Tuotearvostelut helpottavat kuluttajan kognitiivisia prosesseja informaati-
on kasittelyssa. Tutkimuksen ja tutkimuskysymysten kannalta on hyva selvittaa,
vahentavatko tuotearvostelut asiakkaan ostopolun kestoa ja sivumaaraa.

H1: Tuotearvostelut pienentéavat kuluttajan ostopolun aikaa ja sivumaaraa

Kuluttajat kayttavat eri strategioita paatoksenteossaan (McGaugney &
Mason, 1998), johon vaikuttaa muun muassa potentiaalisten vaihtoehtojen maa-
ra (Lussier & Olshavsky, 1979). Joten tuotearvostelujen vaikutusta ei voi pitaa
yksiselitteisena.

Tuotearvostelujen arvo nakyy tuotevaihtoehtojen arvioimisessa, koska di-
gitaalinen media on pidentanyt tata vaihetta ostoprosessissa (Edelman, 2010).
Lisaksi tuotearvostelut vaikuttavat harkintajoukon muodostamiseen (Dellaert &
Haubl, 2012; Jang ym. 2012), koska arvostelut luovat kuluttajalle preferensseja
tuotteen ominaisuuksista (Haubl & Murray, 2003). Toisaalta arvostelut myds
pienentavat kuluttajan harkintajoukkoa (H&aubl & Trifts, 2000). Kuten informaa-
tion etsinndssa, myds vaihtoehtojen arvioinnissa kuluttajat kayttavat tuotear-
vosteluja apunaan helpottaakseen kognitiivisia resursseja (Bettman ym. 1998).
Lisaksi tuotearvosteluja voidaan kayttaa tuotevaihtoehtojen vertailun lahtokoh-
tana (Rosen & Olshavsky, 1987).

Verkkoympéristossa vaihtoehtojen arvioiminen on yksinkertaisempaa os-
toprosessin alkuvaiheessa (Moe, 2006). Verkkoymparisto vaikuttaa myos arvos-
telujen koettuun hyotyyn. Jos informaatiota on liikaa, ei kuluttaja voi proses-
soida arvosteluista saatavaa tuotetietoa tehokkaasti ostoprosessissaan (Ariely,
2000). Toisaalta verkkoymparistd helpottaa harkintajoukon muodostamista
(Alba & Lynch, 1997). Lopuksi kuluttajan motivaatio (Gupta & Harris 2010) ja
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tuotearvostelujen lahteiden ja arvostelun ominaisuuksien erot vaikuttavat tuo-
tevaihtoehtojen arviointiin (Chou ym. 2013).

Koska tuotearvostelut helpottavat kuluttajan ostoprosessissa vaihtoehto-
jen arviointia, tutkimuksen kannalta tuotearvostelujen vaikutus kuluttajan os-
topolun kestoon ja sivumaaran on relevanttia selvittdd myds vaihtoehtojen ar-
vioinnin nadkdkulmasta.

H2:Tuotearvostelut laskevat haku- ja kategoria sivuilla vierailua

Tuotearvostelut vaikuttavat kuluttajan ostoon, kun kuluttajalle ei ole suur-
ta motivaatiota ostoa kohtaan (Senecal ym. 2005; Gupta & Harris, 2010). Téhan
voi vaikuttaa rajallinen aika tai ostettavan tuotteen tyyppi. Kuluttajat tassakin
vaiheessa ostoprosessia haluavat helpottaa ostoprosessiin kohdistuvia kognitii-
visia prosesseja (Senecal ym. 2005).

Tuotearvostelut myds vahvistajat kuluttajan paatosta, mutta toisaalta voi-
vat vaikeuttaa sitd, jos kuluttajan paatos on ristiriidassa tuotearvostelujen kans-
sa (Fitzsimons & Lehmann, 2004). Liséksi arvostelujen ominaisuudet lisdavat
kuluttajat todenndkdisyytta paatya ostoon eri tavoin. Naitd ominaisuuksia ovat
arvostelujen uskottavuus (Jimenez & Mendoza, 2013), arvostelujen laatu, arvos-
telujen maara (Do-Hyung, 2007), arvosteluihin samaistuminen (Forman ym.
2008) sekéa arvostelujen herattamat emootiot (Floh ym. 2013).

Toisaalta ostopaatosta ei edelld aina prosessi vaan opittu tapa tai matki-
minen. On mahdollista yhdenkin suosituksen vaikuttavan ostopaatokseen, jos
kuluttajalla on rajallisesti aikaa eikd muuta informaatiota tuotteesta (Olshavsky
& Granbois, 1979; Rosen & Olshavsky, 1987).

Toisin sanoen teorian pohjalta tuotearvostelut vaikuttavat ostopaatokseen,
kun kuluttajalle ei ole suurta motivaatiota ostoa kohtaan tai kuluttajalla on ra-
jalliset resurssit. Lisaksi tuotearvostelut vahvistavat kuluttajan paatoksia. Nain
tuotearvostelujen vaikutusten tutkimiseksi ostopaatosprosessin ostovaiheessa,
on jarkevaa selvittaa, voiko yksi tuotearvostelu johtaa ostopaatokseen.

H3: Yksi tuotearvostelu voi johtaa ostopaattkseen
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3 ASIAKKAAN OSTOPOLKU VERKOSSA

Kavijaanalytiikka luo tallenteen henkilon liikkeista tietylla verkkosivulla (Hui,
Fader ja Bradlow 2009, 320). Tatd kutsutaan kuluttajan selauspoluksi.
Montgomeryn, Lin, Srinavisanin seka Liechtyn (2004, 579) mukaan kuluttajan
selauspolut verkkokaupassa voivat ennustaa kayttajan tavoitteita, joka voi olla
hyddyksi kayttadytymisen ennakoinnissa. Taman tutkimuksen lahtdékohtana on
selvittda kuluttajan kayttaytymistd verkkokaupassa, joten tassd kappaleessa
kdaydaan tarkemmin lapi kuluttajan ostoprosessiin ja ylld& mainittuun
selauspolkuun liittyvia vaikutuksia verkossa.

3.1 Kuluttajan ostopaatosprosessi verkossa

Huang, Lurie ja Mitra (2009, 66) mukaan kuluttajat kayttavat keskimaarin 78
minuuttien tuotteen etsintddn ja vierailevat keskiméarin 124 sivulla jokaista
transaktiota kohden. Hakuprosessia on todella laaja tuotevaihtoehtojen etsin-
nan osalta (Huang ym. 2009, 66).

Ostoprosessin malli, joka alkaa tietoisuudesta ja loppuu ostoon tai bran-
diuskollisuuteen, ei valttamattd ole enda pitdva digitaalisessa ymparistdssa
(Powers ym. 2012, 484). Ostopolku vaihtelee tuotekategorian mukaan. Powersin
ym. (2012, 484) mukaan kuluttajat kayttavat seka online- ettd offlinekanavia
ajasta ja ostoprosessin vaiheesta riippumatta, joten tiettya alku- ja loppukana-
vaa on vaikea erottaa. Ostopolku voi my6s vaihdella yksilosta riippuen (Powers
ym. 2012, 484).

Digitaalinen media on muuttanut kuluttajakayttaytymista. (Powers ym.
2012, 479; Yadav & Pavlou, 2014, 28). Powersin ym. (2012, 479) mukaan digitaa-
linen media on valtuuttanut asiakkaita yhd enemman. Brandeilla ja brandiar-
voilla on suurempi rooli yrityksen ja asiakkaan vélisessa dialogissa. Kuluttajien
ensikohtaaminen yrityksen kanssa voi liittyd brandiin, tuotteeseen, tai pelkkaan
kuulopuheeseen. (Powers ym. 2012, 479)

Kuluttajat ovat jatkuvasti tekemisissd markkinointitoimenpiteiden kanssa
joko passiivisesti tai aktiivisesti. Taman liséksi he kayttavat useita paallekkaisia
informaation lahteita ostopaatoksissaan. Nama lahteet ovat jatkuvasti kuluttaji-
en saatavilla. Nain kuluttajille el muodostu yhta tiettya ostopolkua, vaan se voi
muuttua joka kerta. (Powers ym. 2012, 480-481.)

Tunteiden vaikutusta tutkitaan enimmassa maarin kuluttajien ostokayt-
taytymisessa digitaalisessa ymparistossa. Kuluttajat kayttavat digitaalisia lah-
teitd informaation hankinnan lisédksi kattamaan emotionaalisia tarpeitaan Ku-
luttajilla on paljon tietoa saatavilla, joka saattaa ahdistaa ja vaikeuttaa heidan
ostopaatoksia. Kuluttajat haluavat tuntea itsensd rentoutuneeksi ja onnistu-
neeksi ostoprosessissa. Liséksi he haluavat itse kontrolloida paatoksiaan. Tama
selittaa tuotearvostelujen kasvanutta arvoa. (Powers ym. 2012, 481.)
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Lisadksi kanavat, josta kuluttajat etsivat tietoa, synnyttavat kuluttajissa
luottamusta. Kanavia kaytetaan eri tavoin. Kuluttajat kayttavat kannykan kaut-
ta enemman sosiaalista mediaa apuna ostopaatosprosesseissa, silla verk-
kosivuilta tietoa etsitaan lahinna tietokoneen kautta. (Powers ym. 2012, 482.)

3.1.1 Informaation etsinta ja vaihtoehtojen arviointi verkossa

Parkin ja Kimin (2003, 22) mukaan informaatio verkkokaupassa vaikuttaa
kuluttajan sivu-uskollisuuteen ja ostokayttaytymiseen. Kun kuluttaja on tyyty-
vainen tuote- ja palveluinformaation laatuun, myos tyytyvaisyys sivustoa koh-
taan kasvaa. (Park & Kim, 2003, 22).

Goodrich ja de Mooij (2014, 112) mukaan myads eri kulttuurien ominaisuu-
det vaikuttavat halukkuuteen kayttaa eri informaation léhteitd apuna ostopaa-
toksissdan, kuten sosiaalista mediaa. Kulttuureissa on myds eroa, paljonko ku-
luttajat luottavat digitaalisiin kanaviin informaation ldhteend. (Goodrich & de
Mooij, 2014, 112).

Richard ja Chandra (2005, 1026) mukaan selailijan taidot, kohdatut haas-
teet ja sivun interaktiivisuus maarittelevat kuluttajan kyvyn prosessoida tarjolla
olevaa informaatiota. Interaktiivisuus vaikuttaa positiivisten asenteiden muo-
dostumiseen sivulla.

Vaihtoehtojen arvioinnissa verkkoymparistossa monet kuluttajat paatyvat
lopulta brandiin, joka heilla on ostoprosessin alussa mielessa, mutta osa saattaa
muuttaa paatostaan johtuen uudesta informaatiosta tai emotionaalisesta tuesta
uutta brandia kohtaan. Kuluttajilla on mielipide brandivaihtoehdoista ja niiden
eroista tietyssa tuoteryhmassa. He pyrkivat jatkuvasti arvioimaan ja paivitta-
maan naitd nakemyksid, jolloin preferenssit saattavat muuttua. (Powers ym.
2012, 484.)

Verkossa muiden mielipiteiden vaikutus ostoprosessissa vaihtelee. Tuote-
kategoria maarittdd, kuinka paljon muiden mielipiteet vaikuttavat ostopaatok-
seen. Esimerkiksi mielipiteet eivat vaikuta merkittavasti tuotteiden kohdalla,
joiden ostoprosessi vaatii hyvin vahan kognitiivisia panostuksia ja harkintaa.
Liséksi mielipiteet eivat vaikuta tuotteiden kohdalla, joiden ostopaatos perus-
tuu lahinna tunteeseen. Esimerkiksi autoa ostaessa monet kuluttajat hankkivat
aluksi tietonsa netista ja ravintoloiden valinnassa kuluttajat luottavat kriitikoi-
hin. Teknologisten tuotteiden kohdalla arvosteluiden merkitys todennéakoisesti
kasvaa eniten. (Simonson & Rosen 2014, 25.) Toisaalta Senecal ym (2005, 1605)
mukaan tuotteen tyyppi ei merkittavasti vaikuta ostokayttaytymiseen verkossa.

Degeratu, Rangaswamy ja Jianan (2000, 76) mukaan kuluttajan valintoihin
vaikuttavat verkkokaupassa eri tekijat kuin Kivijalkamyymalassa. Brandit vai-
kuttavat joissakin tuotekategorioissa enemman verkkoymparistossa kuin Kivi-
jalkamyymalassa. Tama johtuu kuluttajille saatavilla olevan informaation maa-
rasta. Lisaksi tuotteiden visuaalisella ilmeelld, kuten designilla, on matalampi
vaikutus kuluttajan tuotevalintoihin verkossa. Faktatiedolla on suurempi vai-
kutus tuotevalintoihin verkkoympaéristossa. Lisdksi hintatietoisuus on korke-
ampi verkkoymparistossa. (Degeratu ym. 2000, 76.)
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Huang, Lurie ja Mitra (2009, 64) mukaan Internet tasoittaa eroja ostopro-
sessin etsintd- ja kokemustuotteiden kohdalla, silléa Internet tarjoaa kuluttajille
kanavan, jossa keratd tietoa tuotteiden kulutus- ja kdyttdominaisuuksista.

Ostoprosessi tosin muuttuu tuotetyypista riippuen. Huang ym. (2009, 64-
65) mukaan kuluttajat vierailevat vahemmilla sivuilla verkkokaupassa, mutta
kayttavat enemman aikaa jokaisella sivulla, kun he ostavat kokemustuotteita.
Etsintatuotteiden kohdalla kuluttajat vastaavasti vierailevat useammilla sivuilla,
mutta kayttavat vahemman aikaa sivulla (Huang ym, 2009, 65).

Tuotekategoria vaikuttaa olevan tarkeassa roolissa tuotearvostelujen néa-
kokulmasta, kun kuluttajat vertailevat tuotevaihtoehtoja. Liséksi faktatiedon
voimakkaampi vaikutus verkkoymparistdssa varmasti nostaa tuotearvostelui-
den arvoa.

3.1.2 Ostopéaatos verkossa

Kuluttajan todennékdisyyteen paatya ostoon verkkokaupassa vaikuttavat
verkkosivun helppokayttoisyys (Johnson ym., 2003, 72), vierailun mielekkyys
(Panda ym. 2013, 58), vierailutineys (Moe & Fader, 2004a, 17), vierailun paa-
maarda ja vierailun kesto (Moe & Fader, 2004b, 335). Lisaksi vierailun kestoon
vaikuttaa vierailutiheys (Johnson ym., 2003, 72) ja verkkosivun teksti- ja mai-
nossisaltd (Danaher ym., 2006, 193.) Vierailutiheyteen vastaavasti vaikuttaa
verkkosivujen tarjoama mielekas informaatio (Eighmey & McCord, 1998, 192).
Lisaksi informaation laatu vaikuttaa verkkosivun mielekkyyteen (Park & Kim,
2003, 22). Kuluttajan ostopaatdkseen verkossa liittyy monia seuraussuhteita.

Johnson, Bellman ja Lohse (2003, 72) mukaan kayttdjan vierailuaika verk-
kosivuilla pienenee, mitd useimmin sivuilla vierailee. Kuluttajat oppivat kayt-
tamaan verkkosivua tehokkaammin, mitéd useimmin he sielld vierailevat. Mita
helpompikayttdisemmat verkkosivut kuluttajalle on, sitd todennakdisemmin
kuluttaja my0s paatyy ostoon. (Johnson ym. 2003, 72.)

Moe ja Fader (2004a, 17) tutkimuksen mukaan aikaisemmat tutkimustu-
loksien mukaan kuluttajat, jotka vierailevat sivuilla sdannollisesti, paatyvat to-
denndkodisemmin ostoon. Lisdksi muutokset henkilon vierailutineydessa osoit-
tavat, milla asiakassegmenteilld on todennakdisemmin korkeammat ostokon-
versiot. Toisin sanoen muutokset vierailukdyttaytymisessa voivat identifioida
ostoon paatyvan asiakassegmentin. (Moe & Fader, 2004a, 16-17.)

Moe ja Fader (2004b, 326) mukaan kuluttajan ostokonversioon vaikuttaa
verkkosivu vierailun pddmaara ja ostokynnys. Kuluttajan verkkokaupan vierai-
lun pdamaara voi vaihdella oston suunnittelusta hedonistiseen seilailuun. Os-
tokynnykseen vaikuttaa psykologinen vastustus, joka voi kasvaa tai laskea, kun
kuluttajalle kertyy enemman kokemusta ostoprosessin aikana kyseisella verk-
kosivulla. (Moe & Fader, 2004b, 326.) TAman takia kuluttajan pitempikestoinen
vierailu verkkokaupassa lisda oston todennakoisyytta.

Lisdksi Moe ja Fader (2004b, 332) mukaan aikaisemmilla vierailuilla on
positiivinen vaikutus todenndkdiseen ostoon. Toisaalta ostokynnys voi kasvaa
edellisten ostokokemusten toimintona (Moe & Fader, 2004b, 332). Moe ja Fader
(2004b, 335) mukaan sivuvierailujen jarjestys ja sivuvierailun kesto voivat vai-
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kuttaa kuluttajan todennakoisyyteen paatya ostoon. Liséaksi demografiset tekijat
ja sivun muotoiluominaisuudet voivat vaikuttaa mahdolliseen ostokonversioon.
(Moe & Fader, 2004b, 335.)

Myads tilanteelliset tekijat, kuten asenteet sivua kohtaan ja sitoutuminen
sivuun, vaikuttavat mahdolliseen ostoon. (Richard & Chandra, 2005, 1026.)
Esimerkiksi tehokkaat selailuominaisuudet voivat kasvattaa kuluttajan sitou-
tumista sivulla ja tata kautta vaikuttaa mahdolliseen ostoon. Asenteiden vaiku-
tuksesta ostoaikomukseen on myo6s ristiriitaista tutkimustietoa (Richard &
Chandra, 2005, 1027.)

Kuluttajan verkkosivuilla kohtaamat haasteet ja taito kayttaa verkkosivuja
kuvaavat kuluttajan kykya kasitella informaatiota. Nama vaikuttavat positiivi-
sesti myos ostoon. (Richard & Chandra, 2005, 1027.)

Tata selittdd Panda ja Narayan Swarin (2013, 58) tutkimustulos, jonka mu-
kaan huoli, helppokayttoisyys, kaytannollisyys ja hinta ovat nelja tekijaa, jotka
vaikuttavat kuluttajakayttaytymiseen verkossa. Heidan (2013, 58) mukaan huoli
ostoprosessissa vaikuttaa naista tekijoista kuluttajaan voimakkaimmin. Help-
pokayttoisyys sekd kaytannollisyys vaikuttavat seuraavaksi voimakkaimmin
tassa jarjestyksessa. Hinta vaikuttaa heikoimmin, joten kuluttajat ostavat inter-
netista tuotteita enemman mukavuuden ja kaytannollisyyden takia kuin hinta-
alennusten takia. (Panda & Narayan Swar, 2013, 58.)

Danaher, Mullarkey ja Essegaier (2006, 193) mukaan teksti- ja mainossisal-
to lyhentavat kayttdjien vierailuaikaa verkkosivuilla, mutta toisaalta idkkaam-
mat kayttgjat pysyvat sivulla kauemmin, kun tarjolla on enemman mainossisal-
t6a. Vastaavasti iakkaampien kayttajien vierailun kesto lyhenee, jos sivuilla on
lilkaa grafiikkaa. Toisaalta vierailun keston epayhtendisyys kuluttajien valilla
voi selittyd tilanteen ja vierailun ajankohdan eroilla. (Danaher, Mullarkey &
Essegaier, 2006, 193.)

Jos Moen ja Faderin (2004b, 335) mukaan vierailun kesto saattaa vaikuttaa
oston todennadkdoisyyteen, Danaherin ym. (2006, 193) tutkimustuloksen pohjalta
my0s teksti- ja mainossisalto voivat vaikuttaa epasuorasti oston todennakdaisyy-
teen.

Eighmey ja McCordin (1998, 192) mukaan verkkosivuilla tarjottu personoi-
tu informaatio on yksi tekija, joka vaikuttaa kuluttajan verkkosivun kayttoon ja
sen mielekkyyteen. Lisaksi sivujen persoonallisuus vaikuttaa kuluttajan haluun
vierailla sivuilla uudestaan. Jos Moen ja Faderin (2004a, 17) mukaan saannolli-
nen vierailu verkkokaupassa johtaa todenndkdéisemmin ostoon, Eighmey ja
McCordin (1998,192) tulosten pohjalta myds sivujen persoonallisuus voi vaikut-
taa oston todennékdisyyteen.

Toisaalta myo6s oikeaan aikaan ja usein paivitetty informaatio voivat olla
tekijoita, jotka lisdavat kayttajien mielenkiintoa vierailla sivuilla useammin. Toi-
sin sanoen verkkosivujen vierailijoita kiinnostaa informaatio, joka tarjoaa heille
lisdarvoa sekd muodollisesti ettd konkreettisesti. (Eighmey & McCord, 1998,
192-193.)

Lopuksi Yadav ja Pavlou (2014, 22) mukaan aikaisempien tutkimusten pe-
rusteella verkkosivujen vierailijan kokemustaso, aikaisemmat vierailut, verkko-
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sivun ominaisuudet ja tilannesidonnaiset tekijat vaikuttavat vierailun kestoon,
ajoitukseen seka kuluttajan valintoihin.

3.2 Osto-strategiat verkossa

Moe (2003, 30) jakaa kuluttajan selauskayttaytymisen verkkokaupassa paamaa-
ratietoiseen ja tutkivaan etsintdan. Paamaaratietoisella etsinnalla tarkoitetaan
kayttaytymistd, jossa kuluttajalla on suunniteltu osto tavoitteena. Tutkivan et-
sinndn kohdalla kuluttaja ei saata edes harkita ostoa. Hanen kayttaytymisensa
perustuu arsykkeisiin eika se ole kohdistettua. Kuluttajalla tdssa tapauksessa on
vasta vahan tietoa, jolla voisi prosessoida tuoteinformaatiota. Talloin vierailun
hyoty ei tule lopputuloksesta vaan vierailukokemuksesta. (Moe, 2003, 30.)

Molemmat kayttaytymismallit voivat silti johtaa ostoon. Ostetun tuotteen
tyyppi maarittelee informaation ja ajan tarpeen ostopaatokseen nahden. Tama
vaikuttaa kuluttajan kognitiivisen sitoutumisen voimakkuuteen ostoprosessissa.
Tutkivan etsinnan kohdalla kuluttaja tarvitsee oikean arsykkeen ostolle. Kulut-
taja voi siis paatya ostoon riippumatta verkkokauppavierailun syysta. (Moe,
2003, 30.) Oikea arsyke voi esimerkiksi olla positiiviset tuotearvostelut.

Kayttaytymismalleihin vaikuttaa my6s oston ajankohta. Padmaaratietoi-
sen selauskayttaytymisen omaavat kuluttajat joko ostavat tuotteen heti tai etsi-
vt ja harkitsevat vaihtoehtoja. Tutkivan selauskayttaytymisen omaavalle kulut-
tajalle mahdollinen suora osto perustuu hedonistiseen selailuun ja oikeaan ar-
sykkeeseen. Tutkivan selauskayttaytymisen omaavalle kuluttajalle tulevaisuu-
dessa tapahtuva osto perustuu tiedon kasvattamiseen verkkovierailuilla. Kayt-
taytymismallin ja oston ajankohdan avulla voidaan jakaa nelja ostostrategiaa.
Nama ovat suora osto, haku ja harkinta, hedonistinen selailu ja tiedon kasvat-
taminen. (Moe 2003, 30).

Lisadksi Moe (2003, 35) havaitsi viidennen ryhman, jolla oli suhteellisen
pinnallinen kayttaytyminen. Kuluttajat tyypillisesti selasivat vain muutamaa
sivua ja kayttivat tdhan vahan aikaa, jolloin heitd ei voi pité4 potentiaalisena
ostajana (Moe, 2003, 35).

Oletettavasti suoraan ostoon perustuvalla kuluttajaryhmalla on suurin os-
tokonversioaste. Toiseksi suurin on hakuun ja harkintaan luokiteltavilla kulut-
tajilla. Kolmanneksi suurin on hedonistisiin selailijoihin laskettavalla kuluttaja-
ryhmalla. Pienin konversio aste on tiedon kasvattamiseen perustuvalla kulutta-
jaryhmalla. (Moe, 2003, 36.)

3.2.1 Suora osto

Suoran oston kuluttaja on jo valmistautunut ostoon. Tieto, jota han verkkokau-
pasta tarvitsee, on yleensa yksinkertaisia saatavuus ja hintatietoja. Tietoa on
keratty jo aikaisemmin paljon, eikd uutta tietoa kyseisella vierailukerralla tarvi-
ta. Kayttajalla on tassa tapauksessa yleensa hyvin kohdistetut hakutavat. Han
selaa enemman tuotesivuja, jotka tarjoavat tarkempaa informaatiota, kuin kate-
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goriasivuja. Lisaksi tuotteiden ja kategorioiden maara on rajattu. Kuluttaja tekee
my06s useampia vierailuja samalle tuotesivulle. Heilla on tavoitteena 16ytaa yksi
tietty tuote, jolloin joillekin tuotesivuille tulee varmasti useampi vierailu. (Moe,
2003, 30-31, 35).

3.2.2 Haku ja harkinta

Hakuun ja harkintaan perustuvien kuluttajien vierailujen tavoitteena on lisata
tietoa, jotta he voisivat tehdd mahdollisimman optimaalisen ostopaatoksen tu-
levaisuudessa. Tavoitteena on luoda harkintajoukko ja arvioida potentiaalisia
tuotevaihtoehtoja. Tassa tapauksessa haku kohdistuu tuotteisiin kategorioiden
sisallg, mutta toistuvia vierailuja tuotesivuilla ei tule, silla kuluttaja vasta raken-
taa harkintajoukkoaan ja osto tapahtuu tulevaisuudessa. (Moe, 2003, 31, 35.)

3.2.3 Hedonistinen selailu

Hedonistinen selailu perustuu mielihyvaan, jonka kuluttaja saa vierailukoke-
muksesta. Kuluttaja selailee arsykkeiden johdattamana. Han saattaa paatya im-
pulsiivisesti my6s ostamaan tuotteet. (Moe, 2003, 31.) Kategoriasivuilla vierail-
laan tuotesivuja enemman. Suurin osa kategoria- ja tuotesivujen vierailuista
ovat kertaluonteisia. Kyseiset kuluttajat etsivat yleisesti uutta arsykettd, jota
seurata. (Moe, 2003, 35.) Yleinen vaihtelu selauskayttaytymisessa on suurempaa
tavoiteperusteiseen selauskayttaytymiseen verrattuna. (Moe, 2003, 31.)

3.2.4 Tiedon kasvattaminen

Taman ryhman kuluttajan tarkoituksena on tuotteeseen tai tuoteryhmaan liitty-
van tiedon kasvattaminen. Kuluttaja ei valttamatta suunnittele ostavansa mi-
téan tuotetta, mutta keratty tieto voi vaikuttaa tulevaisuuden ostopaatoksiin.
Kuluttajat keskittyvat enemman informatiivisiin sivuihin. Kuluttajan tarkoituk-
sena on saada tietoa tuotteesta, joten he kayttavat enemman aikaa sivuilla. (Moe,
2003, 31, 35.)

TAULUKKO 2 - Kuluttajan kayttaytymiseen verkossa liittyvia tutkimuksia

Tutkijat Tutkimustulokset

Degeratu Brandit, desing ja hinta vaikuttavat eri tavalla onlinessa kuin offlinessa

ym. (2000)

Edelman Ostosuppilo ei pade, ja vaihtoehtojen arviointi kestda pidempaan, koska
(2010) kuluttajat lisdavat ja vahentavat vaihtoehtoja.

Eighmey & Samaistuttava informaatio vaikuttaa verkkosivun kayttdon ja mielekkyy-
McCord teen
(1998)

Goodrich &  Eri kulttuurien ominaisuuden vaikuttavat halukkuuteen kayttda lahteita
de Mooij verkossa
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(2014)
Johnson ym. Vierailuaika verkkosivuilla vahenee, mitd useimmin vierailee. Tata kautta
(2003) todennakoisemmin kuluttaja paatyy ostoon

Moe ja Fader Useampi vierailu ja vierailu tiheys johtavat todennakdisesti ostoon
(2004a)
Moe ja Fader Sivuvierailujen jarjestys ja kesto todennakdisesti vaikuttavat ostoon

(2004b)

Panda ym. Huoli, helppokayttdisyys, kaytannollisyys ja hinta vaikuttavat tassa jarjes-
(2013) tyksessa ostokayttaytymiseen

Park & Kim  Tyytyvadisyys informaatioon vaikuttaa tyytyvaisyyteen sivustolla

(2003)

Simonson & Korkeaa sitoutumista vaativien tuotteiden kohdalla muiden mielipiteet
Rosen (2014) vaikuttavat enemman ostoprosessissa

Yadav ja Kokemus, aikaisemmat vierailut, verkkosivujen ominaisuudet ja konteksti
Pavlou vaikuttavat kestoon, ajoitukseen ja valintoihin
(2014)

Yhteenvetona ostopolku voi vaihdella tuotekategorian ja yksilon mukaan. Ku-
luttajat kayttavat useita informaation lahteitd, joka monimutkaistaa ostopolkua
(Powers ym. 2012). Kuluttajan ostoprosessiin verkossa vaikuttavat monet seu-
raussuhteet liittyen kuluttajan sivuvierailuihin, kuluttajan paamaariin, verkko-
sivun ominaisuuksiin, tuotearvostelun ominaisuuksiin ja kontekstisidonnaisiin
tekijoihin. Nama vaikutukset nakyvat informaation etsinnéssd, vaihtoehtojen
arvioinnissa ja ostossa.

Informaation etsinnéssa tuotearvostelujen laatu vaikuttaa tyytyvaisyyteen
sivustolla (Park & Kim 2003). Lisaksi kulttuuri vaikuttaa tuotearvostelun hyo-
dyllisyyteen (Goodrich & de Mooij, 2014). Kuluttajan selaustaidot ja kohdatut
haasteet verkkosivulla vaikuttavat kuluttajan kykyyn prosessoida tuotearvoste-
luja (Richard & Chandra, 2005).

Kun informaation laatu vaikuttaa kuluttajan tyytyvaisyyteen sivustolla
(Park & Kim), kuluttajan vierailun kesto sivustolla todennékoisesti kasvaa ja
todenndkoisyys ostoon kasvaa. Voidaan olettaa nain tuotearvostelujen vaikut-
tavan vierailun kestoon, sivumaaraan ja todennakoisyyteen ostaa.

H4: Tuotearvostelut vaikuttavat kuluttajan todennakdisyyteen paatya ostoon

Tuotekategoria vaikuttaa olevan tarkeassa roolissa tuotearvostelujen néa-
kdokulmasta, kun kuluttajat vertailevat tuotevaihtoehtoja (Degeratu ym. 2000;
Simonson & Rosen 2014). Tuotekategoria vaikuttaa kuluttajan informaation
tarpeeseen. Se muuttaa kuluttajan ostoprosessia (Huang ym. 2009). Lisaksi fak-
tatiedon voimakkaampi vaikutus verkkoymparistossa (Degeratu ym. 2000)
varmasti nostaa tuotearvosteluiden arvoa ostoprosessissa. Kun tuotteen visuaa-
listen ominaisuuksien vaikutus tuotevalinnassa pienenee verkossa (Degeratu
ym. 2000), tuoteinformaatiosta tulee arvokkaampaa verkkoymparistossa. Voi-
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daan olettaa, etta arvostellun tuotteen ostajilla on erilainen ostopolku kuin ku-
luttajilla, jotka eivat ostaneet arvosteltua tuotetta.

H5: Arvostellun tuotteen ostajilla on erilainen ostopolku kuin kuluttajilla, jotka eivat
paatyneet arvosteltuun tuotteeseen.

Kuluttajan todennakdisyyteen paatya ostoon verkkokaupassa vaikuttavat
verkkosivun helppokayttoisyys (Johnson ym., 2003, 72), vierailun mielekkyys
(Panda ym. 2013, 58), vierailutineys (Moe & Fader, 2004a, 17), vierailun paa-
maara ja vierailun kesto (Moe & Fader, 2004b, 335). Sen sijaan vierailun kestoon
vaikuttaa vierailutiheys (Johnson ym., 2003, 72) ja verkkosivun teksti- ja mai-
nossisaltd (Danaher ym., 2006, 193.) Vierailutiheyteen vastaavasti vaikuttaa
verkkosivujen tarjoama mielekas informaatio (Eighmey & McCord, 1998, 192).
Lisaksi informaation laatu vaikuttaa verkkosivun mielekkyyteen (Park & Kim,
2003, 22). Kuluttajat haluavat ostamisen verkossa olevan huoletonta, helppoa ja
kaytanndllista. Tuotearvostelut varmasti helpottavat tatd paamaaraa.

Ostoprosessin ostovaiheessa on tutkimuksen kannalta oleellista tutkia tuo-
tearvostelujen vaikutusta kuluttajan sivumaaraan ja aikaan, koska pieni sivu-
madara ja aika mahdollisesti selittaisivat verkkokaupan helppokayttdisyytta ja
vaivatonta ostoa.

Lopuksi kuluttajan verkkokaupassa voi jakaa neljdan ryhmaan mahdolli-
sen oston ajankohdan ja kuluttajan verkkokauppavierailun pddmaaran mukaan.
N&ama ovat suora osto, haku ja harkinta, hedonistinen selailu ja tiedon kasvat-
taminen (Moe, 2003.)

Tuotearvostelujen vaikutuksen ja kuluttajakayttaytymisen ymmartamisen
kannalta tutkimuksessa on hyva selvittdd, onko nama ryhmat tunnistettavissa
verkkokaupassa. Tutkimuksen kannalta on tarkeda tietdd, onko kuluttajien
kayttaytyminen verkossa ryhmiteltavissa, jotta pystytdan paremmin selvitta-
maan, miten tuotearvostelut vaikuttavat ostopolkuun.

H6: Moen madrittelemat (2003) nelja kayttaytymisryhmaa on havaittavissa verkko-
kaupassa

Lyhyesti kuluttajan ostotavoitteet, tuotearvostelun ominaisuudet seka tuot-
teen ominaisuudet vaikuttavat tapaan, jolla tuotearvostelut helpottavat kulutta-
jan paatoksentekoa. Seuraava kappale avaa enemman, kuinka arvostelun omi-
naisuudet vaikuttavat kuluttajaan.
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4 TUOTEARVOSTELUT

4.1 Tuoteinformaatio

Mudambi ja Schuff (2010, 186) maarittelevat tuotearvostelut vertaisryhmi-
en tekemiksi arvioiksi, jotka ovat julkaistu verkossa jalleenmyyjan tai kolman-
nen osapuolen verkkosivuilla.

Markkinointitutkimusyritys Nielsenin mukaan 70% kuluttajista luottaa
tuotearvosteluihin (Floyd ym. 2014, 217). Guptan ja Harrisin (2010, 1041)
mukaan kuluttajat kayttavat Internetissa tarjolla olevia apuvalineitd, kuten
keskustelufoorumeita, tuotearvosteluja siséltéavia sivuja, blogeja ja sosiaalista
mediaa, vaihtaakseen kuluttajien valisida mielipiteita ja tuoteinformaatiota.

Do-hyungin, Juminin ja Ingoon (2007, 126-127) mukaan verkkoymparis-
tossd kuluttaja kohtaa kahdenlaista tuoteinformaatiota: myyjan luoma infor-
maatio ja kuluttajien tekemat arviot tuotteesta perustuen aikaisempiin kulutus-
tapahtumiin. Lisaksi Senecal ym. (2005, 1601) mukaan tuotearvostelujen lahteet
voidaan jakaa kolmeen ryhmaan: toiset kuluttajat, asiantuntijat ja suositusjarjes-
telmat.

Senecal ja Nantes (2004, 160) maarittelivat erikseen informaation lahteet
neljadn ryhmaan. Ensinndkin henkilokohtaiset lahteet, jotka tarjoavat personoi-
tua tietoa, kuten esimerkiksi sisarusten mielipiteet. Toiseksi henkilokohtaiset
lahteet, jotka tarjoavat personoimatonta tietoa, esimerkiksi asiantuntijan kom-
mentit. Kolmanneksi yleisluontoiset lahteet, jotka tarjoavat personoitua tietoa,
esimerkiksi kayttajaprofiilin perusteella tarjotut tuotesuositukset. Lopuksi yleis-
luontoiset lahteet, jotka tarjoavat ei-personoitua tietoa, kuten kuluttajien tuo-
tearviot. (Senecal & Nantes, 2004, 160.)

Arvostelujarjestelmia on paljon erilaisia. Esimerkiksi Amazon kayttaa 5
tahden jarjestelmas, jossa liséksi kommentit voidaan luokitella helpottavimpiin
positiivisiin tai helpottavimpiin kriittisiin kommentteihin. Arvosteluja voi luo-
kitella mydGs ajan tai oston perusteella.

Huang, Lurie ja Mitra (2009, 66) mukaan verkkokaupan tarjoamat kulutta-
jien tuotearvostelut kasvattavat kuluttajan todennéakoisyytta ostaa tuote kysei-
sesta verkkokaupasta. Kokemustuotteiden kohdalla vaikutus on suurempi kuin
etsintatuotteiden kohdalla (Huang ym. 2009, 66).

4.2 Tuotearvostelut ja niiden hyoty kuluttajalle ostoprosessissa

Li, Huang, Tan ja Wei (2013, 119) maarittelevat tuotearvostelun hyodyllisyyden
rakentuvan tuotearvostelun lahteen uskottavuudesta, arvostelun sisallon avus-
ta paatoksenteossa ja arvostelun kautta saatavasta informaatiosta tuotteen omi-
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naisuuksia kohtaan. Li ym. (2013, 119) mukaan tuotearvostelun ldhde tai sisaltd
vaikuttaa yksilollisesti kuluttajan arvioihin arvostelun hyddyllisyydesta.

Myds tuotetyyppi vaikuttaa, kuinka kuluttaja kayttda informaation lahtei-
ta. Nelson (1970) esitti, ettd tuotteet voidaan ryhmitelld sen mukaan, kuinka
paljon kuluttaja pystyy arvioimaan tuotteen ominaisuuksia ennen ostoa. Nain
tuotteet jaetaan etsinta- ja kokemustuotteista. (Senecal & Nantes, 2004, 160).

Tuotearvostelujen hyotya kuluttajalle informaation ja vaihtoehtojen arvi-
ointia helpottavana tekijand on tutkittu tuotearvostelujen ominaisuuksien pe-
rusteella. Hu, Liu ja Zhang (2008) mukaan kuluttajat kiinnittdvat huomiota seka
tuotearvosteluiden arviointeihin ettd tuotearvosteluiden kontekstisidonnaiseen
sisaltéon (Chou, ym. 2013, 137).

Lisdksi Mudambi ja Schuff (2010, 196) I6ysivat tuotearvostelujen aarim-
maisyyden vaikuttavan kuluttajan kokemaan arvostelun hyotyyn. Myds arvos-
tellun tuotteen tyyppi vaikutti kuluttajan kokemaan arvostelun hyddyllisyyteen.
Esimerkiksi kokemustuotteiden kohdalla daarimmaisen hyvét tai aarimmaisen
huonot arvostelut koettiin vahemman hyodylliseksi. Tata samaa vaikutusta ei
I0ydetty etsintatuotteiden kohdalla. Toisaalta eridvia tutkimustuloksia l10ytyy.
(Mudambi & Schuff, 2010, 196.)

Zu ja Zhang (2010) mukaan tuotearvostelujen esittamistapa vaikuttaa tuo-
tearvostelujen luotettavuuteen (Chou ym. 2013, 137). Toisaalta Li ym. (2013, 120)
mukaan konkreettinen tuotearvostelu ei ole aina valttamatta hyodyllisempi
abstraktiin tuotearvosteluun verrattuna. Lisaksi kuluttajan kirjoittama tuotear-
vostelu ei ole aina hyoddyllisempi kuin asiantuntijan kirjoittama tuotearvostelu
(Li ym. 2013, 120).

Baek, Ahn ja Choi (2012, 116) mukaan tuotearvostelun hyddyllisyys kulut-
tajalle riippuu, mika kuluttajan tarkoitus arvostelun lukemiseen on. Toisin sa-
noen tuotearvosteluista saatavan informaation prosessointi ilmenee kahdella
tapaa. Ensinndkin tuotearvosteluista saatava lisainformaatio rajaa mahdollisia
tuotevaihtoehtoja valintajoukkoon. T&ssa tapauksessa arvostelun hyodyllisyy-
teen vaikuttavat arvostelun ja tuotteen luokitus. (Baek ym. 2012, 116.)

Toiseksi tuotearvosteluja voidaan kayttaa valintajoukon tarkempaan arvi-
ointiin ja lopulliseen valintaan. Tassa tapauksessa arvostelun hyddyllisyyteen
on nahty vaikuttavan arvostelun pituus ja negatiivisten sanojen maara. (Baek
ym. 2012, 117.)

Lopuksi Pan ja Zhang (2011, 607) mukaan tuotearvostelun pituus ja niiden
herattamat tunteet vaikuttavat, onko arvostelusta kuluttajalle hyotya ostopro-
sessissa. Tuotearvostelun pituudella on etsintatuotteiden kohdalla positiivi-
sempi vaikutus kuluttajan arvostelusta kokemaan hydtyyn. (Pan & Zhang, 2011,
608).

TAULUKKO 3 - Tutkimuksia liittyen tuotearvostelun koettuun hyétyyn

Tutkijat Tutkimustulokset

Bae & Lee Negatiiviset arvostelut vaikuttavat ostoaikomukseen enemman kuin positii-
(2011) viset. Sukupuolisia eroja loytyy.
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Baek ym. Arvostelun hyodyllisyys riippuu siitd, mika tarkoitus kuluttajalla lukemi-
(2012) seen on (informaation etsinté vai vaihtoehtojen arviointi)

Hu ym. Kuluttajan Kkiinnittavat huomiota arvostelun luokitukseen ja kontekstisisal-
(2008) toéon

Liym. Arvostelun lahde tai sisaltd vaikuttaa kuluttajan arvioihin yksilollisesti
(2013)

Mudambi Arvosteluiden aarimmaisyys, syvyys ja tuotetyyppi vaikuttivat arvostelun
& Schuff koettuun hyotyyn

(2010)

4.3 Tuotearvostelut ja myynti

Clemons, Gao ja Hitt (2006, 168) mukaan tuotearvostelut vaikuttavat merkitta-
vasti myynnin kasvuun ja tuotteen kehityskaareen. Tuotearvostelujen vaikutus-
ta myyntiin on tutkittu paljon tuotearvosteluiden ominaisuuksien perusteella.
Tuotearvostelujen ominaisuuksien vaikutukset ostopdatokseen ovat tarkea
muuttuja, kun selvitetdan tuotearvostelujen vaikutuksia ostopolkuun.

Floyd ym. (2014, 227) mukaan tuotearvosteluilla on suurempi vaikutus
myyntiin, kun arvostelun on tehnyt kriitikko, arvostelu esiintyy muualla kuin
myyjan sivulla sekd siind esiintyy tunteisiin vetoavaa informaatiota. Heidan
(2014, 227) mukaan tuotearvostelujen perusteluilla on tuotearvosteluiden vo-
lyymiin verrattuna suurempi vaikutus myyntiin. Lopuksi Floyd ym. (2014, 228)
mukaan kohdalla tuotearvostelut vaikuttavat voimakkaammin myyntiin tuot-
teiden kohdalla, jotka vaativat pitempaa harkintaa ostoprosessissa.

Basuroy, Chatterjee ja Ravid (2003, 116) I6ysivat elokuvien myyntia tutki-
essaan negatiivisten arvosteluiden vaikuttavan myyntiin enemman suhteessa
positiivisiin arvosteluihin. Heidan (2003, 116) mukaan sek& positiiviset etta ne-
gatiiviset arvostelut korreloivat myyntituottoihin. Toisaalta ajan kuluessa nega-
titvisten arvosteluiden vaikutus pienenee, mutta positiivisten arvostelujen vai-
kutus pysyy samana (Basuroy ym. 2003, 116).

Myds Cui ym. (2012, 53) ja Bae ja Lee (2011, 211) mukaan negatiivisilla
tuotearvosteluilla on suurempi vaikutus myyntiin kuin positiivisilla, koska ne-
gatiivisista arvosteluista syntyvat negatiiviset ennakkoluulot vaikuttavat
enemman kuluttajien paatoksiin.

Lisaksi tuotearvosteluiden volyymilla on merkittava vaikutus uusien tuot-
teiden myyntiin alkuvaiheessa, mutta tdma vaikutus pienenee ajan kuluessa.
(Cui ym. 2012, 53.) Naiset ovat talle vaikutukselle herkempid. Naiset myos luot-
tavat enemman suosituksiin. (Bae & Lee, 2011, 211.)

Duan, Gu ja Whinston (2008, 1015) mukaan arvostelun korkeampi luoki-
tus ei johda suurempaan myyntiin, mutta arvosteluiden maaralla on vaikutusta
myyntiin. Liséksi arvostelut, joissa kuluttaja pystyy samaistumaan sen sisaltoon,
vaikuttavat positiivisesti tuleviin myynteihin. (Forman, Chose ja Wiesenfeld
2008, 308).
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Toisaalta Zu ja Zhang (2010, 144) mukaan tuotearvostelujen vaikutus
myyntiin riippuu tuotteen ja kuluttajan ominaisuuksista. Lisaksi heidan (2010,
144) mukaan tuotearvostelut vaikuttavat enemman tuntemattomiin tuotteisiin.
Toisin sanoen tuntemattomien tuotteiden kohdalla yksikin huono tuotearvoste-
lu saattaa vaikuttaa myyntiin. Vastaavasti yksi hyva arvostelu voi vaikuttaa
positiivisesti myyntiin. (Zu & Zhang, 2010, 145).

Sun (2012, 705) mukaan arvostelujen vaihtelu vaikuttaa kuluttajien paa-
toksiin. Tuote, joka on arvosteltu keskiarvoltaan huonoksi, mutta arvosteluissa
on suurta vaihtelua, houkuttelee uusia ostajia ja kysynta lisdantyy. Tuote, joka
on arvosteltu keskiarvoltaan hyvéksi, mutta arvosteluissa on suurta vaihtelua,
karkottaa marginaaliostajia ja kysynta pienenee (Sun, 2012, 706.)

Tuotearvostelujen maara ja vaihtelu voi vaikuttaa kuluttajan ostopaatok-
seen, kun hinta on suuri. Tuotearvostelujen maara ja vaihtelu eivat vaikuta
merkittavasti, kun tuotteen hinta on matala. (Chou ym. 2013, 147.) Toisaalta
my0s Chevalier ja Mayzlin (2006, 354) havaitsivat myynnin verkossa vaihtele-
van eri verkkosivuilla arvostelujen maaran ja arvostelun luokituksen mukaan.

Lisaksi persoonallisuuspiirteet voivat vaikuttaa ostopaatdkseen tuotteiden
kohdalla, joista on vahan positiivisia tuotearvosteluja ja tuotteen hinta on kor-
kea (Chou ym. 2013, 147). Tuotearvostelujen pieni maara vaikuttaa vahemman
miehiin kuin naisiin, kun tuotteen hinta on alhainen (Chou ym. 2013, 148).

Ho-Dac, Carson ja Moore (2013, 48) mukaan tuotearvostelut vaikuttavat
enemman heikkoihin brandeihin. Heidan (2013, 48) mukaan positiiviset tuo-
tearvostelut kasvattavat ja negatiiviset arvostelut laskevat heikkojen brandien
myyntid. Sen sijaan positiivisilla tai negatiivisilla arvosteluilla ei ole merkitta-
vaa vaikutusta vahvojen brandien myyntiin. Toisin sanoen tuotearvostelut vai-
kuttavat vdahemman vahvojen bréandien kohdalla. Vahvan brandiarvonsa ansi-
osta kyseiset brandit saavat jo lisdvauhtia myynnille. Lisdksi ne kestavat pa-
remmin negatiivisia arvosteluja. ( Ho-Dac ym. 2013, 48.)

Ho-Dac ym. (2013, 48) mukaan positiiviset tuotearvostelut auttavat raken-
tamaan heikkojen brandien brandipddomaa. Negatiiviset arvostelut eivat mer-
kittavasti vaikuta brandien vahvuuteen, joten ne vaikuttavat tuotteisiin 1ahinna
yksilollisesti. Néin heikot brandit eivat altistu negatiivisille arvosteluille, jos
niistd on myos positiivisia arvosteluja. Suuremmat myyntiluvut johtavat suu-
rempaan maaraan positiivisia arvosteluja, mutta eivat vastaavasti merkittavasti
johda suurempaan maaraan negatiivisia arvosteluja. Kun suurempi myynti joh-
taa suurempaan maaraan positiivisia arvosteluja, myos heikon brandin brandi-
paaoma kasvaa, jolloin myynti kasvaa. (Ho-Dac ym. 2013, 48.)

Hu, Koh ja Reddy (2014, 42) mukaan tuotearvostelun luokituksella ei ole
merkittavaa suoraa vaikutusta myyntiin, mutta se vaikuttaa epasuorasti myyn-
tiin arvostelun tekstin tuottaman tunteiden ja ilmapiirin kautta. Toisin sanoen
arvostelussa esiintyvilla positiivisilla, negatiivisilla tai neutraaleilla ilmaisuilla,
jotka synnyttavat eri vahvuisia tunteita, on merkittava suora vaikutus myyntiin.
(Huym. 2014, 42.)

Hu ym. (2014, 42) mukaan helpoimmin saatavilla olevat arvostelut, kuten
hyddyllisimmat tai tuoreimmat arvostelut, ovat merkittavid myyntiin nahden.
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Tuotearvostelu informaationa vaikuttaa ostopaatoksiin, kun se on helposti saa-
tavilla ja se vahent&a kognitiivisia panostuksia paatoksenteossa (Hu ym. 2014,
42).

Lopuksi Cui, Liu ja Guo (2012, 52) mukaan kokemustuotteiden myyntiin
vaikuttaa enemman tuotearvostelujen maara, koska se viestittaa tuotteen suosi-
osta. Arvostelujen aiheuttama tunne vaikuttaa enemman etsintatuotteiden
myyntiin (Cui ym. 2012, 52).

TAULUKKO 4 - Tutkimuksia liittyen tuotearvosteluihin ja ostoaikomukseen

Tutkijat Tutkimustulokset

Basuroy Negatiiviset arvostelut vaikuttavat myyntiin enemman kuin positiiviset,
ym. (2003) mutta vaikutus pienenee ajan kuluessa
Chevalier & Arvostelujen maara ja niiden luokitus vaikuttaa myyntiin

Mayzlin

(2006)

Chou ym. Kun hinta on suuri, arvosteluiden méaara ja vaihtelu vaikuttavat. Persoonal-

(2013) lisuuspiirteet, arvostelujen maara ja vaihtelu voivat yhdessa vaikuttaa osto-
paatokseen.

Clemons Arvostelut vaikuttavat myynnin kasvuun ja tuotteen kehityskaareen

ym. (2006)

Floyd ym. Arvostelun tekija, lahde, valenssi, perustelut sekd tuotetyyppi vaikuttavat
(2014) myyntiin

Forman ym. Samaistuttavat arvostelut vaikuttavat kasvamassa méaarin myyntiin

(2008) (jatkuu)

(taulukko 4  jatkuu)
Ho-Dac ym. Positiiviset arvostelut nostavat heikkojen brandien myyntia ja negatiiviset

(2013) laskevat. Arvostelut vaikuttavat enemman heikkoihin brandeihin
Hu ym. Arvosteluiden luokitus vaikuttaa myyntiin epéasuorasti arvosteluiden va-
(2014) lenssin kautta. Arvosteluiden aiheuttama tunne vaikuttaa myyntiin.

Sun (2012)  Arvosteluiden vaihtelu ja tuotteen luokitus vaikuttavat paatoksiin. Korkea
tuotteen luokitus ja korkea vaihtelu arvosteluissa saattaa karkottaa margi-

naaliostajia.
Zu & Tuotearvostelujen vaikutus riippuu tuotteen ja kuluttajan ominaisuuksista.
Zhang Tuntemattomien tuotteiden kohdalla vaikutus on suurempaa

(2010)

Yhteenvetona tuotearvostelun arvo ostoprosessissa maarittyy sen hyodyllisyy-
den perusteella. Tuotearvostelun hyoty rakentuu kuluttajan luottamuksesta
sisaltoon, arvostelun hyodysta paatoksenteossa ja tuotearvostelun tarjoamasta
informaatiosta. (Li ym. 2013.) Tuotetyyppi vaikuttaa, kuinka kuluttaja kayttavat
informaation lahteita (Senecal & Nantes, 2004).

Tuotearvostelun hyoddyllisyyteen vaikuttaa monet arvostelun ominaisuu-
det. Naitd ovat tuotearvostelun luokitus (Baek ym. 2012), sisaltd (Chou ym.
2013.), darimmaisyys (Mudambi & Schuff, 2010), esittamistapa (Zu & Zhang,
2010), pituus ja tunteita aiheuttava siséaltd (Pan & Zhang, 2011). Liséaksi kulutta-
jan tarkoitus tuotearvostelun lukemiseen maarittdd, kuinka tuotearvostelun



33

ominaisuudet vaikuttavat tuotearvostelun hyodyllisyyteen. Jos kuluttajan tar-
koitus on koota valintajoukkoaan, tuotearvostelun luokitus vaikuttaa sen hyo-
dyllisyyteen. Jos kuluttajan tarkoitus on arvioida tarkemmin jo muodostunutta
valintajoukkoa, arvostelun pituus vaikuttaa sen hyddyllisyyteen (Baek ym.
2012.)

Tuotearvostelut koetaan hyddyllisiksi eri ominaisuuksien perusteella.
Koska kuluttajan kokema arvostelun hyddyllisyys vaihtelee sen ominaisuuksi-
en mukaan, voidaan olettaa, ettd tuotearvostelun ominaisuudet vaikuttavat ku-
luttajan ostopolkuun. Koska tuotetyyppi vaikuttaa informaation kayttoon ja
tuotearvostelun hyodyllisyyteen, voidaan myo6s olettaa, ettd tuotteen tyyppi
vaikuttaa kuluttajan ostopolkuun. Tuotteen tyyppia kuvataan tassa tutkimuk-
sessa hinnan mukaan.

Tuotearvostelun ominaisuuksista myyntiin vaikuttavat arvostelun tekija,
lahde, valenssi, perustelut ja tuotetyyppi (Floyd ym. 2014). Lisaksi arvostelui-
den maara (Chevalier & Mayzlin 2006; Duan ym. 2008; Cui ym. 2012; Chou ym.
2013), arvosteluiden vaihtelu (Sun, 2012; Chou ym. 2013), samaistuttavat arvos-
telut (Forman ym. 2008) sek& arvosteluiden aiheuttama tunne vaikuttavat
myyntiin (Cui ym. 2012). Lisaksi negatiiviset arvostelut vaikuttavat myyntiin
enemman kuin positiiviset (Basuroy ym. 2003). Tuntemattomien tuotteiden
kohdalla tuotearvostelujen vaikutus on suurempaa (Zu & Zhang, 2010). Lopuk-
si kuluttajan persoonallisuuspiirteet vaikuttaa tuotearvostelujen vaikutukseen
ostopaatdsprosessissa (Chou ym. 2013.)

Tutkimuksen kannalta voidaan olettaa eri tuotearvostelun ominaisuuksien
vaikuttavat ostoon. Koska selkeasti tuotearvostelut vaikuttavat kuluttajan osto-
paatbkseen, on hyvin mahdollista, ettd my0s yksi tuotearvostelu vaikuttaa os-
topaatokseen.

H7: Tuotearvostelun maara ja luokitus ja tuotteen hinta vaikuttavat asiakkaan osto-
polkuun

4.4 Hypoteesit

H1: Tuotearvostelut pienentavéat kuluttajan ostopolun aikaa ja sivumaaraa

H2:Tuotearvostelut laskevat haku- ja kategoriasivuilla vierailua

H3: Yksi tuotearvostelu voi johtaa ostopaatokseen

H4: Tuotearvostelut vaikuttavat kuluttajan todennakdisyyteen paatya os-
toon

H5: Arvostellun tuotteen ostajilla on erilainen ostopolku kuin kuluttajilla,
jotka eivat paatyneet arvosteltuun tuotteeseen.

H6: Moen maarittelemat (2003) nelja kayttaytymisryhmaa on havaittavissa
verkkokaupassa

H7: Tuotearvostelun maara ja luokitus ja tuotteen hinta vaikuttavat asiak-
kaan ostopolkuun
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Kuluttajan paatoksenteko:
Informaation etsinté ja tuotear-
vostelut
Vaihtoehtojen arviointi ja tuo-
tearvostelut
Ostopéaatos ja tuotearvostelut

Kuluttajan selauskayttaytyminen:

Ostopéaéatdsprosessi verkossa

Tuotearvostelut ja vierailun kesto

Kayttaytymisryhmat  verkkokau-
passa

Verkkoympériston vaikutukset

Tuotesuositukset:
Tuotearvostelujen hydty ostopro-
sessissa
Tuotearvostelut ja myynti
Tuotearvostelujen ominaisuudet

KUVIO 1 - Teoreettinen viitekehys
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena erddn harrastusvalineitd myyvan verk-
kokaupan asiakkaista. Tutkimuksessa kaytettiin hyvaksi verkkokaupan kéayt-
taman ohjelman avulla kerattya kavijaanalytiikkaa. Ohjelman avulla keréttiin
selauspolkuja asiakkaiden kayttaytymisesta verkkokaupassa. Jokainen keratty
asiakkaan ostopolku analysoitiin Excel-taulukkoon luvullisiksi muuttujiksi.
Taman jalkeen SPSS-ohjelmistolla testattiin hypoteesien paikkaansa pitavyytta.
Aineiston analysoinnissa kaytettiin keskiarvovertailuja, korrelaatiotesteja, reg-
ressioanalyysia seka klusterianalyysid. Kavijaanalytiikkaa tutkimusotantana on
hyvéa avata aluksi hieman tarkemmin, miksi sita kaytettiin tédssa tutkimuksessa.

5.1 Kavijaanalytiikka

Selauspolkuja on kutsuttu aikaisemmissa tutkimuksissa clickstream dataksi.
Bucklin ja Sismeiron (2009, 35) mukaan clickstream data on maaritelty serverin
tai kolmannen osapuolen palvelun kerdamaksi elektroniseksi tallenteeksi Inter-
netin kaytosta. Clickstream voidaan maaritellda myds polkuna, jonka kuluttaja
kulkee yhden tai useamman verkkosivun kautta. Liséksi clickstream data kera-
tadn kuluttajan omassa ymparistossa, joka tekee datasta arvokasta tutkijoiden
nakokulmasta. (Bucklin & Sismeiro, 2009, 35).

Clickstream data voi sisaltéda jokaiset vieraillut sivut, joka sivulla kulute-
tun ajan ja sivujarjestyksen. Taman lisdksi myds tehdyt ostot voi havaita kysei-
sen datan kautta.( Bucklin & Sismeiro, 2009, 36.) Clickstream data tarjoaa yksi-
tyiskohtaista tietoa kuluttajan kayttaytymisesta verkkosivuilla. Lisadksi datan
avulla saadaan maaritettyd selauspolku, jota kautta kuluttaja paatyy ostoon
verkkokaupassa. (Bucklin & Sismeiro, 2009, 37.)

Clickstream data on tehokas informaation ldhde kuluttajakayttaytymisen
tutkimuksessa verkossa, mutta sitd kaytetddn markkinoinnin tutkimuksessa
vahan. (Olbrich & Holsing, 2011, 19). Lisaksi yksityiskohtainen clickstream data
antaa mahdollisuuden tutkia kuluttajakayttaytymisen liséksi myos kayttayty-
misen kehitysta verkkosivuilla (Moe & Fader, 2004a, 16).

5.1.1 Kavijaanalytiikkaan perustuvat tutkimukset

Markkinoinnin tutkimukset clickstream datan avulla ovat perustuneet 1&ahinna
kolmeen teemaan: internetin kaytto, internetmainonta seka ostaminen verkossa
(Bucklin & Sismeiro, 2009, 36). Suurin osa verkko-ostamiseen liittyvista tutki-
muksista on kohdistunut, paatyyko kuluttaja ostamaan tuotteen ja miten tata
voidaan ennakoida (Bucklin & Sismeiro, 2009, 41).

Yksi lahtokohta verkko-oston ennustamiseen on stokastinen eli sattuman-
varaisesti eteneva todellisuuden prosesseja kuvaava matemaattinen malli. Ta-
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man mallin ovat kehittaneet ja testanneet Moe ja Fader (2004). Moe ja Faderin
(2004) mukaan kayttgjat, jotka vierailevat useammin jalleenmyyjan sivulla, os-
tavat todenngkodisemmin. Ostokayttaytymista voi jossakin maarin ennustaa ai-
kaisempien vierailujen perusteella. TaAhan tarvitaan siis vain vahan kavijaanaly-
tilkan kautta saatavaa dataa. Toisaalta tama malli ei tutki k&yttgjien toimintoja
itse verkkosivuilla. (Bucklin & Sismeiro, 2009, 41.)

Bucklin ja Sismeiro |6ysivat eridavaa tietoa koskien vierailujen maaran kor-
relaatiota oston ennakointiin verkossa. Toisaalta tata voidaan selittéd tuoteryh-
man eroavaisuuksilla, silld Moe ja Fader tutkivat kirjoja ja CD:ta ja Bucklin ja
Sismeiro autoja. (Bucklin & Sismeiro, 2009, 42.)

Nain ollen esimerkiksi tuotearvostelun vaikutusten tutkimiseen tarvittai-
siin enemman muuttujia selauspolun osa-alueilta kuin kuluttajan vierailutiheys
ja mahdolliset ostot. Tahan tarvitaan sivunsisaisia selauskayttaytymiseen liitty-
via muuttujia, joita voidaan kayttdd myos ostokonversion tutkimisessa (Bucklin
& Sismeiro, 2009, 41).

Huin ym. (2009, 327) mukaan esimerkiksi Moe (2002) ja Sismeiro ja Buck-
lin (2004) pystyivat ennustamaan kuluttajan ostokayttaytymista verkossa tar-
kemmin, silld he kayttivat selausominaisuuksia kovariantteina tutkimuksiss-
saan.

Myds Petersonin ja Merinon (2003, 116) mukaan kuluttajan selauskayttay-
tymista tutkittaessa tulisi keskittyd eri muuttujiin ja vuorovaikutuksiin verkko-
kontekstissa. Kuluttajan selauskayttaytymisen muuttujia ovat kuluttajaan liitty-
vat ominaisuudet, informaation tyyli sek& tuotteen tyyppi, jota varten etsitdan
tietoa (Peterson & Merino, 2003, 116). TAman tutkimuksen muuttujat kuvaavat
kuluttajan selauskayttaytymistd, tuotearvostelun ominaisuuksia ja ostopaatosta.

Taman tutkimuksen tavoitteena on selittdd tuotearvostelujen vaikutusta
asiakkaan ostopolkuun, eli tutkimusilmio kattaa kuluttajan selauskayttaytymi-
sen, mahdollisen oston ja tuotearvostelun vaikutuksen. Kavijaanalytiikkaan
perustuva tutkimus on sopiva kyseiselle tutkimusaiheelle, koska kavijaanalytii-
kan avulla saadaan yksityiskohtaista ja luonnollista tietoa kuluttajan kayttay-
tymisesta verkkokaupassa (Bucklin & Sismeiro, 2009, 35).

Lopuksi 72 prosenttia viimeaikaisista kuluttajakdyttaytymiseen ja paatok-
sentekoon verkossa liittyvista tutkimuksista on tehty kyselytutkimuksina. Kyse-
lytutkimusta aina rajoittaa se, mita vastaajat ovat valmiita paljastaa omista tie-
doistaan. Lisaksi vaihtelevat tutkimusmenetelmat voivat edistaa tiettyjen syy-
seuraus-suhteiden loytamista. (Darley, Blankson & Luethge, 2010, 109.)

5.2 Tutkimuksessa kaytettdvat muuttujat

Tieteelliset tutkimukset arvioivat jatkuvasti eri osa-alueita tuotearvosteluista,
erilaisia tutkimusasetelmia ja datan lahteitd (Floyd ym. 2014, 217), joten yhta
vakiintunutta tapaa tutkia tuotearvosteluja ei ole noussut esiin. TAman tutki-
muksen muuttujat perustuvat Moen (2003, 33) kuluttajien verkkokaupan vierai-
luun liittyvassa tutkimuksessa kaytettyihin muuttujiin.
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Moe (2003, 33) jakaa omassa tutkimuksessaan muuttujat kolmeen
ryhmaan: yleisiin sessiomuuttujiin, sessiomuuttujiin seka valikoimamuuttujiin.
Yleisiin sessiomuuttujiin kuuluvat sivumaara, joilla kuluttaja vieraili ja aika,
jonka kuluttaja keskiarvoisesti kulutti per sivu. Aika kertoo, kuinka syvasti
kayttgja tarkastelee sivun tietoja. Nama muuttujat kertovat, kuinka
kiinnostunut kayttdja verkkokaupasta ja mahdollisesta ostosta on. (Moe 2003,
33.)

Sessiomuuttujat ovat prosentuaalinen osuus eri sivutyypeista kaikista vie-
railluista sivuista. Tarkemmin sanottuna sessiota mitattiin sivutyyppien avulla,
jotka olivat kotisivu, informatiivinen sivu, hakusivu, kategoriasivu, brandisivu
ja tuotesivu. Nama kertovat vierailun paamaarasta. (Moe 2003, 33.) Tassa tut-
kimuksessa mahdollinen brandisivu luettiin kategoriasivuksi.

Téassa tutkimuksessa kotisivut oli verkkokaupan aloitussivuja. Informatii-
viset sivut koskivat esimerkiksi verkkokaupan kivijalkamyymaldista kertovia
sivuja tai tilaustavoista kertovia sivuja. Hakusivuiksi luettiin kuluttajan verk-
kosivuilla hakukoneella nayttamat hakutulokset. Kuluttaja haki esimerkiksi
tietylld tuotemerkilld tuotteitta. Kategoriasivuiksi luettiin sivu, jossa on esilla
tuotteet kyseisestéd kategoriasta. Lopuksi tuotesivuksi luettiin itse tuotesivu,
jossa on informaatiota tuotteesta.

Moe (2003, 34) kaytti tutkimuksessaan myo6s vaihtelumuuttujia, jotta voi-
taisiin maarittdd muun muassa selauskayttaytymista kategorioiden ja tuottei-
den valilla. Tatd mitattiin prosenttiosuudella kategoria-, ja tuotesivuilta, jotka
ovat ainutlaatuisia. (Moe 2003, 34.)

Esimerkiksi kuluttaja vierailee kategoriasivulla ja tAman jéalkeen tarkaste-
lee tuotetta A. Tuotteen A jalkeen han palaa samalle kategoriasivulle ja tdméan
jalkeen tarkastelee tuotetta B. Tuotevaihtelun prosenttiosuus olisi 100% (2 tuo-
tesivuja/Z 2 uniikilla tuotesivulla) ja kategoriavaihtelu 50% (1 uniikki kategoria/
2 kategoriasivu vierailulla). (Moe 2003, 34.) Taman lisdksi selauspolun sivumaa-
ra olisi 4 ja tuotesivuvierailu 50% ja kategoriasivu vierailu 50%.

Kaksi muuttujaa mittasi tuote-etsinnan leveytta ja syvyytta sivulla, silla se-
lailivat voivat selailla tuotekategorioiden valilla ja kdyda saman tuotteen sivuil-
la useasti ennen loppulista paatostd. Nama muuttujat ovat keskiarvo ainutlaa-
tuisten tuotesivuvierailujen maarasta per kategoria ja toistuvien tuotesivujen
maksimimaara. Lisaksi osto toimii yhtend mittarina. (Moe 2003, 34.)

Esimerkiksi jos kuluttaja vierailee selauspolkunsa aikana eniten saman
tuotesivun kohdalla nelja kertaa, toistuvien tuotesivujen maksimimaara on tal-
16in 4. Liséksi jos selauspolussa uniikkeja tuotesivuja on ollut 4 ja uniikkeja ka-
tegorioita 2, ainutlaatuisten tuotevierailujen keskiarvo kategorian sisalla olisi
4/2=2. Tama kuvaa, ettda kuluttajan polku on jo keskittynyt enemman tuottei-
siin kuin kategoriaan.

Lopuksi tassa tutkimuksessa huomioitiin my6s ostoa selittdvat muuttujat
arvostelun vaikutuksen tutkimiseksi. Ostoon paattyneesta selauspolusta selvi-
tettiin, mink& tuotteen kuluttaja osti. Tuotesivulta selvitettiin, sisalsikd tuote
arvosteluja, oliko tama alennuksessa ja minka hintainen tuote oli. Jos tuote si-
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sélsi arvosteluja, tuotesivulta selvitettiin lisdksi, montako arvostelua tuotteella

oli ja miten tuote oli luokiteltu.

TAULUKKO 5 - Kuvaus tutkimuksen muuttujista

Tutkimuksen muuttujat

Yleiset sessiomuuttujat

Sivumaéara
Sivuaika

Selauspolun sivujen kokonaisméaara
Keskiarvo aika per sivu

Sessiomuuttujat

Koti

Info
Haku
Kategoria
Tuote

%-osuus selauspolun sivuista, jotka olivat kotisivuja
%-osuus polun sivuista, jotka olivat informatiivisia
%-osuus polun sivuista, jotka olivat hakusivuja
%-osuus polun sivuista, jotka olivat kategoriasivuja
%-osuus polun sivuista, jotka olivat tuotesivuja

Vaihtelumuuttujat
Kategoriavaihtelu
Tuotevaihtelu
Tuotevaihtelu kategoriassa
Toistuvat tuotevierailut

%-osuus kategoriasivuista, jotka olivat uniikkeja
%-osuus tuotesivuista, jotka olivat uniikkeja
Keskiarvo uniikeista tuotteista kategoriassa
Tuotesivu vierailujen maksimimaara

Osto Kylla tai Ei

Ostoa selittdvat muuttujat

Arvostelu Kylla tai Ei

Alennus Kylla tai Ei

Hinta Ostetun tuotteen hinta

Arvostelun maara
Arvostelun luokitus

Arvostellun tuotteen lukumaéara
Arvostellun tuotteen luokitus (1-5 téhted)

5.3 Toteutus ja analysointi

5.3.1 Aineiston hankinta

Clickstream dataa voi kerata yhden sivun tiedoista, jota kutsutaan sivukeskei-
seksi dataksi. Taméan datan heikkous on, ettd se ei nayta, missa muilla sivuilla
kayttaja on kaynyt. ( Bucklin & Sismeiro, 2009, 36). Tama hankaloittaa kulutta-
jakayttaytymisen tutkimusta verkkokaupassa. Kerattdva data voi olla my0s
kayttajakeskeista, jonka tutkiminen helpottaa muun muassa kilpailevien sivus-
tojen tutkintaa. Toisaalta otanta voi kayttajakeskeisen datan kohdalla tulla on-
gelmaksi, jos esimerkiksi sivustolla on matala maara ostoon johtamattomia vie-
railuja. Clickstream dataa voi keratd myds kokeellisella asettelulla. (Bucklin &
Sismeiro, 2009, 36.)
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Téassa tutkimuksessa kaytettiin sivukeskeista dataa. Aineiston hankinnassa
kaytettiin verkkokaupan kayttamad ohjelmaa, jonka avulla pystyttiin ker&a-
maan kuluttajien selauspolkuja. Aineisto hankittiin yhteistydssa yrityksen
kanssa. Selauspolkujen kerddminen tapahtui yrityksen kayttaman Livezhat oh-
jelman avulla, jossa asiakkaiden liikkeet verkkosivuilla tallentuivat ohjelmaan.
Toisin sanoen ohjelman avulla kerattiin, milla sivulla kuluttajat litkkuvat verk-
kokaupan sisalla, missé jarjestyksessa ja kuinka pitk&aan he ovat sivulla.

Havainnointi tapahtui reilun kolmen viikon aikana 27.5- 24.6, kunnes oli
keratty tarpeeksi suuri otanta kuluttajien selauspoluista. Itse tutkimustilantee-
seen havainnoitsija ei osallistu ollenkaan, eli asiakkaiden liikkeisiin ei vaikutet-
tu milladn tavalla. Toisin sanoen havainnointi oli ulkopuolista suoraa havain-
nointia.

Ohjelman avulla kerattiin 165 selauspolkua, jotka eivat paattyneet ostoon
ja 165 selauspolkua, jotka paattyivat ostoon. Selauspolun tiesi paattyneen os-
toon, kun “tilauksenne on vastaanotettu”-sivu nakyi viimeisena vierailtuna si-
vuna. Oston jalkeiset muuttujat kerattiin viimeisimman tuotesivun mukaan tai
mahdollisista tilaustiedoista nahtdvan tuotteen mukaan. Lisdksi osissa ostopo-
luista oli vain yksi vierailtu tuotesivu.

5.3.2 Aineiston analysointi

Montgomeryn ym. (2004, 581) mukaan clickstream dataa on hyvin vaikea ana-
lysoida ilman mitdan rakennetta. Reddish (2002) esitti keinon jakaa jokainen
sivu yhteen seitsemasta kategoriasta: kotisivu, tili, kategoria, tuoteinformaatio,
ostoskarry, tilaus ja poistumissivu. Kotisivu on lahtdsivu. Tilisivulla voi muut-
taa muun muassa omia tietojaan. Kategoriasivulla on nakyvilla tuoteryhmét ja
hakutulokset. Tuotesivut sisaltavat yleensd yksityiskohtaista tietoa tuotteesta,
kuten tuotearvosteluja. Ostoskéarry-sivulla voi poistaa tai lisata tuotteita. Tilaus-
sivuilla vahvistetaan tilaus, jonka jalkeen poistutaan. (Montgomery ym, 2004,
581.)

Toisaalta Moe (2003, 32) jakaa tutkimuksessaan sivut kolmeen ryhmaan:
hallinnollisiin, tuotteisiin liittyviin ja informatiivisiin sivuihin. Hallinnolliset
sivut ovat esimerkiksi rekisterdintisivuja ja transaktioon liittyvia sivuja. Tuottei-
siin liittyvat sivut sisaltavat tuotetietoja ja hakutuloksia. Informatiiviset sivut
sisaltdvat muun muassa tietoja yrityksesta. Verkkosivulta saattaa 10ytya myads
tuotesivuja vain tietylta brandilta, joka voidaan luokitella brandisivuksi. (Moe
2003, 32).

Tassa tutkimuksessa analysointiin k&ytettiin tuotteeseen liittyvid sivuja,
joihin kuuluu Moen (2003, 32) mukaan kotisivu, kategoriasivu, tuotesivu seka
hakutulossivu. Mahdollinen brandisivu luettiin kategoriasivuksi tassa tutki-
muksessa.

Verkkokaupan kuluttajien selauspolusta laskettiin polun sivujen koko-
naismaara ja kokonaisaika sekunteina. Kokonaisaika jaettiin sivumaaralla, jol-
loin saatiin selauspolun keskiarvo aika per sivu. Taman jalkeen selauspolun
sivut luokiteltiin yhteen viidesta ryhmasta: kotisivu, infosivu, hakusivu, kate-
goriasivu ja tuotesivu. Nama jaettiin sivumaarallg, jolloin saatiin sivutyyppien
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prosenttiosuudet selauspolusta. Taman jalkeen tarkasteltiin, mitk&d katego-
riasivuista ovat uniikkeja ja mitk& tuotesivuista ovat uniikkeja. Nama luvut jaet-
tiin kategoriasivujen ja tuotesivujen kokonaismaaralla, jolloin saatiin kategoria-
ja tuotevaihtelua koskevat prosenttiosuudet. Lisaksi uniikit tuotesivut jaettiin
uniikeilla kategoriasivuilla, jolloin saatiin tuotevaihtelu kategorian sisalla selvil-
le. Lopuksi laskettiin toistuvien tuotesivujen maksimimaara seka selvitettiin
mahdolliset ostoa selittdvat muuttujat. Nama tiedot selauspoluista syotettiin
Exceliin, josta ne siirrettiin SPSS ohjelmistoon tarkempaa analyysia varten.

Aineiston kuvailua varten muuttujien keskiarvot ja keskihajonnat testat-
tiin. Aineistolla testattiin esianalyysina korrelaatiota eri muuttujien valilla. Ta-
man jalkeen tehtiin keskiarvovertailuja suhteessa ostomuuttujaan ja arvostelu-
muuttujaan arvostelun ja oston vaikutusten selvittamiseksi selauskayttaytymi-
seen. Arvostelun ja oston valisia eroja muuttujiin testattiin t-testilla. Hypoteesi-
en 1-4 syy-seuraussuhteiden toteamiseksi suorittiin regressioanalyysit sopivilla
muuttujilla. Lisdksi hypoteesi 6 olettamien vierailijaryhmien I6ytamiseksi kay-
tettiin klusterianalyysia.
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Yhteensa ostopolkuja analysoitiin 330. Naista 165 paattyi ostoon ja 165 ei paat-
tynyt ostoon. 165 kuluttajan polusta, jotka paattyivat ostoon, kuluttaja paatyi 41
tapauksessa arvosteltuun tuotteeseen eli 24,85% ostopoluista. Naista 41 arvos-
tellusta tuotteesta 23 oli alennuksessa eli 56,10%. Arvosteluiden luokitus oli jo-
ko 4 tahted tai 5 tahted jokaisessa arvostelussa, eli arvostelut voi luokitella posi-

tiiviseksi. Alla olevasta taulukko 6 ndhdaan muuttujien keskiarvot.

TAULUKKO 6 - Frekvenssit

N Tyhjid Keskiarvo

Sivumaara 330,00 0,00 15,18
Sivuaika 330,00 0,00 134,67
Koti 330,00 0,00 14,54
Info 330,00 0,00 2,62
Haku 330,00 0,00 16,74
Kategoria 330,00 0,00 33,64
Tuote 330,00 0,00 32,61
Kategoriavaihtelu 330,00 0,00 58,61
Tuotevaihtelu 330,00 0,00 79,09
Toistuvat tuotesivut 330,00 0,00 1,81
Tuotevaihtelu kategoriassa 330,00 0,00 1,32
Osto 330,00 0,00 0,50
Arvostelu 165,00 165,00 0,25
Alennnus 165,00 165,00 0,14
Hinta 165,00 165,00 130,04
Arvostelumaara 165,00 165,00 0,47
Arvosteluluokitus 165,00 165,00 1,18

6.2 Korrelaatioanalyysit

Aluksi tutkittiin, mitka kayttajan ostopolun muuttujista korreloi osto-muuttujan
kanssa. Tutkimuksessa kaytettiin Pearsonin tulomomenttikorrelaatiokerrointa.
Karjaluodon (2007, 25) mukaan korrelaatiota on jonkin verran, kun Sig-arvo on
pienempi kuin 0,05. Lisaksi korrelaatiota on merkittavasti, kun Sig-arvo on pie-

nempi kuin 0,01.
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TAULUKKO 7 - Oston ja sivumaaran ja sivuajan korrelaatiot

Osto Sivumaara Sivuaika

Osto Korrelaatio 1,00 ,302 ,233

Sig-arvo ,000 ,000

N 330,00 330,00 330,00
Sivumaara Kaorrelaatio ,302 1,00 -,076

Sig-arvo ,000 ,170

N 330,00 330,00 330,00
Sivuaika Korrelaatio ,233 -,076 1,00

Sig-arvo ,000 ,170

N 330,00 330,00 330,00

Taulukko 7 osoittaa, kuinka yleisilla sessiomuuttujilla eli sivumaaralla ja
keskimaaraisella kaytetylla ajalla sivulla on merkittava korrelaatio oston kanssa.
Kun kuluttaja paatyy selauspolussaan ostoon, kayttad han todennakoéisemmin
keskimaaraisesti enemman aikaa sivuilla ja vierailee useammilla sivuilla.
Vaikka riippuvuus on tilastollisesti merkitsevad (p= 0.000) molempien
muuttujien tapauksessa, korrelaatio oston kanssa on suhteellisen pieni
(sivumaaran kanssa r=0,302 ja sivuajan kanssa r=0,233).

Sessioon kohdistuvissa muuttujissa ostolla ndhtiin olevan vaikutusta koti-,
info-, haku- seka kategoriasivuilla vierailuihin. Taulukon 8 mukaan koti- ja in-
formatiivisilla sivuilla vierailu kasvaa (r=0,498 ja r=0,194) kuluttajan paatyessa
ostoon ja haku- ja kategoriasivuilla vierailu laskee (r=-0,171 ja r=-0,284).

Lisaksi taulukosta 8 havaitaan informatiivisilla sivuilla vierailun kasvaes-
sa kotisivuilla vierailun kasvavan (r=0,194) sekd haku- (r= -0,176) ja katego-
riasivujen (r=-0,165) laskevan. TAma viittaisi informaation etsintdan pyrkivaan
selauskayttaytymiseen. Myos kotisivuilla vierailun kasvaessa haku- (r=-0,309),
kategoria- (r=-0,358) ja tuotesivuilla (r= 0,173) vierailut laskevat. Kategoriasivu-
jen noustessa koti- (r=-0,358), info- (r=-0,165), haku- (-0,449) ja tuotesivuilla (r=
-0,378) vierailu sekd oston todennakdisyys (r= -0,284) pienenee. Hakusivuilla
vierailun kasvaessa on havaittavissa aivan sama asia kuin kategoriasivujen
kohdalla, eli kotisivu- (r=-0,309), infosivu- (r= -0,176), kategoriasivu- (r=-0,449)
sek& tuotesivuvierailut (r= -0,226) laskevat ja oston todenn&dkoisyys pienenee
(r=-0,171). Lopuksi tuotesivuilla vierailun kasvaessa koti- (r=-0,173), haku- (r=
-0,226) seka kategoriasivuilla (r=-0,378) vierailu laskee.

TAULUKKO 8 - Oston ja sessiomuuttujien korrelaatiot

Osto  Koti Info Haku Kategoria Tuote
Osto Korrelaatio 1,00 ,498 ,194 -171  -,284 ,017
Sig-arvo ,000 ,000 ,002 ,000 ,756
N 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00
Koti Korrelaatio ,498 1,00 113 -309  -,358 -,173

Sig-arvo ,000 ,041 ,000 ,000 ,002
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N 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00
Info Korrelaatio ,194 113 1,00 -176  -,165 -,099

Sig- arvo ,000 ,041 ,001 ,003 ,073

N 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00
Haku Korrelaatio -,171 -309 -176 1,00 -,449 -,226

Sig-arvo ,002 ,000 ,001 ,000 ,000

N 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00
Kategoria Korrelaatio -284 -358 -165 -449 1,00 -,378

Sig-arvo ,000 ,000 ,003 ,000 ,000

N 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00
Tuote Korrelaatio ,017 -173  -,099 -226  -,378 1,00

Sig-arvo ,756 ,002 ,073 ,000 ,000

N 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00

Toistuvien vierailut tuotesivulla kasvavat, kun kuluttaja paatyi ostoon (r= 0,250)
(Taulukko 9). Toisin sanoen kuluttaja ostaessaan tuotteen vierailee todennakaoi-
simmin useamman kerran samalla tuotesivulla.

TAULUKKO 9 - Oston ja toistuvien tuotesivuvierailujen korrelaatio

Osto Toistuvat tuotesivut

Osto Korrelaatio 1,00 ,250
Sig-arvo ,000
N 330,00 330,00

Toistuvat tuotesivut Korrelaatio ,250 1,00
Sig-arvo ,000
N 330,00 330,00

Taman jalkeen tutkittiin, miten arvostelu vaikuttaa eri muuttujiin. Kun kulutta-
ja paatyi ostamaan tuotteen, joka on arvosteltu, korrelaatioita ei I6ydetty sivu-
tyyppeihin, sivumaaraan tai keskimaaraiseen sivuaikaan verrattuna (Taulukko
11). Toisin sanoen silla ei 10ydetty olevan korrelaatiota selauskayttaytymisen
kanssa. Toisaalta tuotteen alennetulla hinnalla ja arvostelulla valilla 10ydettiin
merkittava korrelaatio (r= 0,700) (Taulukko 10). Kun kuluttaja paatyy ostamaan
arvostellun tuotteen, on se todennékadisesti myos alennettu. Liséksi kun kulutta-
ja paatyi ostamaan arvostellun tuotteen, arvostelu korreloi positiivisesti myos
arvostelun luokituksen ja arvosteluiden maaran kanssa. Tata selittavat tutkitta-
van verkkokaupan arvostelut, jotka olivat keskiarvoltaan 4,8. Toisin sanoen |&-
hes kaikki arvostelut olivat positiivisia.

TAULUKKO 10 - Arvostelun ja alennuksen korrelaatio

Arvostelu Alennus
Arvostelu Korrelaatio 1,00 ,700
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Sig-arvo ,000

N 165,00 165,00
Alennus Korrelaatio ,700 1,00

Sig-arvo ,000

N 165,00 165,00

TAULUKKO 11 - Arvostelun ja muiden muuttujien korrelaatiot

Korrelaatio Sig-arvo

Sivumaara -,030 ,702
Sivuaika ,007 ,928
Koti ,064 418
Info ,098 211
Haku ,083 ,291
Kategoria -,143 ,066
Tuote -,030 ,701
Kategoriavaihtelu -,015 ,851
Tuotevaihtelu -,025 , 751
Tuotevaihtelu kategoriassa -,017 ,831
Toistuvat tuotesivut -,032 ,679
Osto ,000
Alennus ,700 ,000
Hinta -,082 ,297
Arvostelun maara ,739 ,000
Arvostelun luokitus ,980 ,000

Koska sivumaara ja sivuaika nayttavat vaikuttavan ostoon, tutkittiin tarkemmin
my0s ndiden muuttujien korrelaatiot. Session sivumaaraa ja sivuilla kaytettya
aikaa verrattaessa sessiomuuttujiin 10ydettiin seuraavaa. Sivumaaran noustessa
kotisivuilla vierailu pienenee (r= -0,191) ja hakusivuilla vierailu kasvaa (r=
0,157). Vastaavasti keskimaaraisen sivuaika korreloi kotisivuilla vierailun kans-
sa merkittavasti (r= 0,220) ja lievasti tuotesivuilla vierailun (r= 0,138) kanssa.
Kategoriasivuilla vierailu sen sijaan pienenee (r=-0,183). (Taulukko 12.)

TAULUKKO 12 - Sivumaaran ja sivuajan korrelaatiot sessiomuuttujien kanssa

Koti Info Haku Kategoria Tuote
Sivumaara Korrelaatio -,191 -,006 ,157 -,015 ,025
Sig-arvo ,000 ,912 ,004 ,782 ,650

N 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00
Sivuaika Korrelaatio ,220 ,057 -,101 -,183 ,138
Sig-arvo ,000 ,304 ,068 ,001 ,012

N 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00
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Vaihtelumuuttujien ja sessiomuuttujien vertaamisen tarkoituksena oli esiana-
lyysi regressioanalyysia varten. Sessiomuuttujia verrattaessa vaihtelumuuttujiin
huomattiin seuraavaa: kategoriavaihtelun kasvaessa koti- (r= -0,110) ja tuo-
tesivuilla (r=-0,358) vierailu laskee. Odotetusti kategoriasivuilla vierailu kasvaa.
Tuotevaihtelun kasvaessa ei havaittu mitédn merkittavaa. Toistuvien tuotesivu
vierailujen kasvaessa koti- (r= -0,193) ja kategoriasivuilla (r= -0,177) vierailu
laskee seka tuotesivuilla vierailu odotettavasti nousee. Tuotevaihtelun katego-
rian sisalla kasvaessa koti- (r= -0,160) ja kategoriasivuilla (r= -0,297) vierailu
laskee ja tuotesivuilla vierailu nousee. (Taulukko 13.)

TAULUKKO 13 - Vaihtelumuuttujien ja sessiomuuttujien korrelaatiot

Koti Info Haku Kategoria Tuote
Kategoriavaihtelu Korrelaatio -,110 ,036 ,017 317 -,358
Sig-arvo ,046 ,514 ,762 ,000 ,000
N 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00
Tuotevaihtelu Korrelaatio ,132 -073  -002 -057 -,014
Sig-arvo ,017 ,183 ,969 ,304 ,798
N 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00
Toistuvat tuotesivut Korrelaatio -,193 ,044 ,043 -, 177 ,353
Sig-arvo ,000 428 ,440 ,001 ,000
N 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00
Tuotevaihtelu kategoriassa Korrelaatio -,160 -081 ,106 -,297 ,464
Sig-arvo ,004 ,140 ,055 ,000 ,000
N 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00

Oston jalkeisien muuttujien korrelaatioiden tutkimisen tarkoituksena oli selittéa
ostoa. Kun kuluttaja paatyi ostettuun tuotteeseen, joka oli alennuksessa, infor-
matiivisilla sivuilla vierailu kasvoi hieman (r= 0,199). Liséksi hinnan ja informa-
titvisten sivujen vierailun loydettiin korreloivan keskendan (r= 0,233). Toisaalta
hinnalla ja hakusivuilla vierailuilla havaittiin olevan negatiivista korrelaatiota
(r= -0.210). Lopuksi arvosteluiden maara ja informatiivisten sivujen vierailu
korreloivat hieman kesken&éan (r= 0,161). (Taulukko 14)

TAULUKKO 14 - Sessiomuuttujien ja ostoa selittdvien muuttujien korrelaatiot

Koti Info Haku Kategoria Tuote
Alennus Korrelaatio ,052 ,199 ,062 -,136 -,060
Sig-arvo ,508 ,010 ,428 ,082 441
N 165,00 165,00 165,00 165,00 165,00
Hinta Korrelaatio ,143 ,233 -,210 ,006 -,078
Sig-arvo ,068 ,003 ,007 ,941 317

N 165,00 165,00 165,00 165,00 165,00
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Arvostelun maara Korrelaatio -,060 ,161 ,054 -,024 -,064
Sig-arvo ,446 ,039 ,492 ,758 417
N 165,00 165,00 165,00 165,00 165,00

Arvostelun luokitus Korrelaatio ,031 ,109 ,083 -,123 -,024
Sig-arvo ,692 ,165 ,288 115 ,759
N 165,00 165,00 165,00 165,00 165,00

Ostoa selittdvien muuttujien ja sivumaaran seka keskimadaraisen sivuajan valilla
ei loydetty merkittavia korrelaatioita (Taulukko 15). Myo6s ostoa selittavien
muuttujien ja vaihtelumuuttujien valilla ei 16ytynyt relevantteja korrelaatioita.

TAULUKKO 15 - Ostoa selittdvien muuttujien ja sivumaara ja sivuajan korrelaatiot

Alennus Hinta Arvostelun maara Arvostelun luokitus

Sivumaara Korrelaatio -,073 -,150 ,027 -,033
Sig-arvo ,348 ,055 729 ,670
N 165,00 165,00 165,00 165,00
Sivuaika Korrelaatio ,030 ,036 ,058 ,016
Sig-arvo ,705 ,647 461 ,843
N 165,00 165,00 165,00 165,00

Taman jalkeen tutkittiin sivumaaran ja keskimaaraisen sivuajan, jotka molem-
mat ovat vahvasti yhteydessa ostoon, ja vaihtelumuuttujien valisia riippuvuuk-
sia. Sivumaaran kasvaessa tuotevaihtelu laskee (r=-0,234) ja toistuvat tuotesi-
vut (r= 0,677) sekd tuotevaihtelu kategorian sisalla (r= 0,309) kasvavat. Sivuajan
kasvaessa ainoa korrelaatio on kategoriavaihtelu kanssa (r=-0,127), joka laskee.
(Taulukko 16.)

TAULUKKO 16 - Vaihtelumuuttujien ja sivumaaran ja sivuajan korrelaatiot

Tuotevaiht Katego- Toistuvat Tuotevaihtelu kate-
elu riavaihtelu tuotesivut goriassa
Sivuméa Korrelaa
ré tio -,234 -,092 677 ,309
Sig-arvo  ,000 ,093 ,000 ,000
N 330,00 330,00 330,00 330,00
Korrelaa
Sivuaika tio ,001 -,127* ,017 ,032
Sig-arvo  ,988 ,021 757 ,562
N 330,00 330,00 330,00 330,00

Lopuksi vertailtiin ostoa selittavia muuttujia keskendan. Alennus korreloi
vahvasti arvostelun maaran (r= 0,626) ja arvostelun luokituksen (r=0,662) kans-
sa. Kun kuluttaja paatyi alennettuun tuotteeseen, oli tuote my6s aina positiivi-
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sesti arvosteltu. Taman takia myos arvostelun maara ja arvostelun luokitus kor-
reloivat kesken&aan. (Taulukko 17.)

TAULUKKO 17 - Ostoa selittavien muuttujien keskinaiset korrelaatiot

Arvostelun Arvostelun

Alennus Hinta maara luokitus
Alennus Korrelaatio 1,00 ,073 ,626 ,662
Sig-arvo ,351 ,000 ,000
N 165,00 165,00 165,00 165,00
Hinta Korrelaatio ,073 1,00 -,029 -,107
Sig-arvo ,351 707 ,170
N 165,00 165,00 165,00 165,00
Arvostelun maara Korrelaatio ,626 -,029 1,00 147
Sig-arvo ,000 ,707 ,000
N 165,00 165,00 165,00 165,00
Arvostelun luokitus Korrelaatio ,662 -,107 147 1,00
Sig-arvo ,000 ,170 ,000
N 165,00 165,00 165,00 165,00

6.3 Keskiarvovertailut

Seuraavaksi analysoitiin ostoon liittyvat t-testit, jotta saatiin lisatietoa selaus-
polkujen eroista hypoteesi 5 vastaamiseksi. Ostoa selittavistd muuttujista pys-
tyttiin analysoimaan vain ne ostopolut, jotka paattyivat ostoon (Taulukko 18).

TAULUKKO 18 - T-testi: muuttuvana tekijana osto

Osto N  Keskiarvo Keskihajonta
Sivuaika Kylla 165 194,6693  323,13974
Ei 165 74,6616 148,02768
Sivumaara Kylla 165 20,3636 21,59017
Ei 165 10,0000 8,44567
Koti Kylla 165 22,4622 16,49890
Ei 165 6,6274 10,50320
Info Kylla 165 4,0340 8,83364
Ei 165 1,2155 4,89289
Haku Kylla 165 13,3975 16,07156
Ei 165 20,0878 22,02851
Kategoria Kylla 165 27,4282 18,52399
Ei 165 39,8501 23,30412
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Tuote Kylla 165 32,8928 12,87961
Ei 165 32,3328 19,18868

Kategoriavaihtelu Kylla 165 54,8378 35,80945
Ei 165 62,3728 33,83837

Tuotetuovaihtelu Kylla 165 78,2101 23,24392
Ei 165 79,9718 29,86439

Toistuvat tuotesivut Kylla 165 2,1636 1,60901
Ei 165 1,4606 1,06208

Tuotevaihtelu kategoriassa Kylla 165 1,4225 1,20405
Ei 165 1,2189 1,11326

Alennus Kylla 165 ,1394 ,34741
Ei 0

Hinta Kylla 165 130,0418  128,18204
Ei 0

Arvostelun méara Kylla 165 ,4667 1,10174
Ei 0

Arvostelu luokitus Kylla 165 1,1758 2,09224
Ei 0

TAULUKKO 19 - T-testin merkitsevyysarvot

Varianssioletus Osto (sig-arvo)
Sivuaika Eri suuret 0,000
Sivumaara Eri suuret 0,000
Koti Eri suuret 0,000
Info Eri suuret 0,000
Haku Eri suuret 0,002
Kategoria Eri suuret 0,000
Tuote Eri suuret 0,756
Kategoriavaihtelu Yhté suuret 0,050
Tuotevaihtelu Eri suuret 0,550
Toistuvat tuotesivut Eri suuret 0,000
Tuotevaihtelu kategoriassa Yhté suuret 0,112

Taulukoista 18 ja 19 voidaan huomata, ettd ostolla on vaikutusta kaikkiin mui-
hin muuttujiin merkittavalla tasolla paitsi tuotesivuilla vierailuihin, tuotevaih-
teluun ja tuotevaihteluun kategoriassa, joiden erot oston valilla eivat ole tilastol-
lisesti merkitsevalla tasolla. Karjaluodon (2007, 20) mukaan Sig-arvo on merkit-
sevaa, kun se on alle 0,05.

Ostoon péaattyvien ja paattymattomien polkujen keskiarvoja tarkasteltaes-
sa, voidaan todeta, ettd ostoon paatyva kuluttaja vierailee kaksi kertaa useam-
milla sivuilla (osto= kyll&, sivumaara keskiarvo= 20,36 sivua, osto= ei, Sivumaa-
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ra keskiarvo= 10,0 sivua) ja kayttad kaksi kertaa enemman aikaa keskimaarin
kullakin sivulla (osto= kyllg, sivuaika keskiarvo= 194 sekuntia, osto= ei, sivuai-
ka keskiarvo= 74 sekuntia). Tama ero on tilastollisesti merkitsevalla tasolla
(.000).

Lisaksi taulukoista 18 ja 19 voidaan todeta ostoon paattyvan polun kes-
kiarvollisesti eroavan koti-, info-, haku- ja kategoriasivuilla vierailuissa ostoon
paattymattoman polun kanssa. Kun polku paattyy ostoon, keskiarvollisesti ko-
tisivutyylisia sivuja polusta on 22,46%, informatiivisia sivuja 4,03%, hakusivuja
13,39% seka kategoriasivuja 27,42%. Kun osto polku ei paaty ostoon, keskiarvol-
lisesti kotisivuja polusta on 6,6%, infosivuja 1,2%, hakusivuja 20,08% sekéa kate-
goriasivuja 39,85%. Toisin sanoen kategoriasivuilla ja hakusivuilla vieraillaan
lahes puolet vahemman kuluttajan paatyessa ostoon ja kotisivuilla prosentuaa-
lisesti enemman. Nama erot ovat myos tilastollisesti merkitsevalla tasolla.

Lopuksi kuluttajan selaussession vaihtelumuuttujien keskiarvoja verratta-
essa ostoon pdaattyvadn ja ostoon padttymattomaan polkuun, voidaan todeta
toistuvien tuotesivujen keskimaaraisesti hieman kasvavan, kun kuluttaja paa-
tyy ostoon (osto= kyll&, keskimaaraiset vierailut samalla tuotesivulla= 2,16, os-
to= ei, keskimé&araiset vierailut samalla tuotesivulla= 1,46). Tamakin ero on ti-
lastollisesti merkitsevalla tasolla (0,000).

Taman jalkeen suorititettiin arvosteluihin liittyvéat t-testit (Taulukko 20).
Koska arvostelu luettiin ostoa selittdvaksi muuttujaksi, t-testin otokseksi tuli
165 eli ne ostopolut, jotka paattyivat ostoon. Koska alennusmuuttuja oli 1ahinna
arvostelun vaikutusta selittdvd muuttuja, ei tatad ollut relevanttia tutkia, kun
kuluttaja ei paatynyt arvosteltuun tuotteeseen.

TAULUKKO 20 - T-testi: muuttuvana tekijana arvostelu

Arvostelu N Keskiarvo Keskihajonta

Sivuaika Kylla 41 198,6534  251,98447
Ei 124 193,3520  344,33925
Sivumaara Kylla 41 19,2439 21,65731
Ei 124 20,7339 21,64312
Koti Kylla 41 24,2788 18,19956
Ei 124 21,8616 15,93025
Info Kylla 41 5,5322 12,20027
Ei 124 3,5386 7,39212
Haku Kylla 41 15,7032 16,97884
Ei 124 12,6351 15,75707
Kategoria Kylla 41 22,8276 16,75759
Ei 124 28,9494 18,88934
Tuote Kylla 41 32,2210 12,75368
Ei 124 33,1149 12,96467
Kategoriavaihtelu Kylla 41 53,9251 37,69751

Ei 124 55,1395 35,31628
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Tuotevaihtelu Kylla 41 77,2088 24,73343
Ei 124 78,5412 22,82515
Toistuvat tuotesivut Kylla 41 2,0732 1,33023
Ei 124 2,1935 1,69493
Tuotevaihtelu kategoriassa Kylla 41 11,3876 ,81829
Ei 124 1,4341 1,30946
Osto Kylla 41 11,0000 ,00000
Ei 124 1,0000 ,00000
Alennus Kylla 41 5610 ,50243
Ei 124 ,0000 ,00000
Hinta Kylla 41 111,8907  99,86238
Ei 124 136,0434  136,08194
Arvostelunmaara Kylla 41 11,8780 1,50325
Ei 124 ,0000 ,00000
Arvosteluluokitus Kylla 41 47317 ,83739
Ei 124 ,0000 ,00000

TAULUKKO 21 - T-testin merkitsevyysarvot

Varianssioletus Arvostelu (sig-arvo)

Sivuaika Yhté suuret 0,928
Sivumaara Yhté suuret 0,703
Koti Yhté suuret 0,418
Info Eri suuret 0,328
Haku Yhté suuret 0,291
Kategoria Yhté suuret 0,066
Tuote Yhté suuret 0,701
Kategoriavaihtelu Yhté suuret 0,851
Tuotevaihtelu Yhté suuret 0,751
Toistuvat tuotesivut Yhté suuret 0,679
Tuotevaihtelu kategoriassa Yhté suuret 0,831
Alennus Eri suuret 0,000
Hinta Eri suuret 0,226
Arvostelun maara Eri suuret 0,000
Arvostelun luokitus Eri suuret 0,000

Tarkasteltaessa tuotteen arvostelun vaikutusta selaupolun muuttujien keskiar-
voon, taulukoista 20 ja 21voidaan todeta arvostelun tilastollisesti merkittavasta
vaikuttavan vain siihen, oliko arvosteltu tuote myds alennuksessa (0,000). Kun
ostettu tuote on arvosteltu, keskimaarainen kaytetty aika sivulla on 198,65 se-
kuntia. Kun ostettu tuote ei ole arvosteltu, keskiméarainen kaytetty aika sivuilla
on 193, 35 sekuntia. Merkittdvaa eroa ei siis havaita. Ostetun tuotteen hinta on
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pienempi, kun ostettu tuote on myos arvosteltu, mutta tdma vaite ei ole tilastol-
lisesti merkittavalla tasolla.

Muuttujien jakaumat myos testattiin. Muuttujien jakaumien testauksessa
kaytettiin Kolmogorov-Smirnovin testid, koska aineiston koko on suurempi
kuin 50. Testin mukaan, mik&dan muuttujista ei noudata normaalijakaumaa, silla
merkitsevyysarvoksi jokaisen kohdalla tuli 0,000. Karjaluodon (2007, 16) mu-
kaan aina, kun epaillaan t-testin edellytyksia, tulisi Mann-Whitneyn U-testid
kayttdd. Koska muuttujat eivat noudata normaalijakaumaa, on syyta tehda
my0s Mann-Whitneyn testi vahvistaakseen tuloksia ja lisatékseen tutkimuksen
luotettavuutta. Taulukoista 22 ja 23 todetaan Mann-Whitneyn testin nayttavan
samankaltaisia tuloksia oston ja arvostelun ollessa muuttujina kuin t-testin
kanssa.

TAULUKKO 22 - Mann Whitneyn testi, muuttuvana tekijana osto

Sivumé&ara Sivuaika Koti Info Haku
Sig-arvo ,000 ,000 ,000 ,000 ,019
Tuote Tuotevaihtelu
Tuote Kategoriavaihtelu vaihtelu Toistuvat tuotesivut kategoriassa
Sig-arvo 272 ,047 ,066 ,000 ,005

TAULUKKO 23 - Mann Whitneyn testi, muuttuvana tekijana arvostelu

Sivuma
ara Sivuaika Koti Info Haku
Sig-
arvo ,509 ,582 ,480 ,620 ,387
Katego- Tuote Toistuvat Tuotevaihtelu kate-
Tuote riavaihtelu vaihtelu tuotesivut goriassa
Sig-
arvo ,617 ,924 ,854 ,884 424
Arvostelun Arvostelun
Alennus Hinta maara luokitus Osto
Sig-
arvo ,000 ,707 ,000 ,000 1,000

Tulosten perusteella kuluttajan selauspolku on erilainen, kun han péatyy os-
toon (taulukko 7, 8, 9), mutta tuotearvostelun ei loéydetty korreloivan muiden
selauspolun muuttujien kanssa (taulukko 11). Toisin sanoen tulosten perusteel-
la tuotearvostelulla ei pystyta tilastollisesti merkittavasti selittimaan ostoon
paattyvien ja ostoon paattymattomien selauspolun eroja. Tulokset eivat tue hy-
poteesi 5.

Lisaksi tulosten perusteella sivumaaran tai sivuajan ei todettu korreloivan
arvostelun luokituksen tai arvostelun maaran kanssa. Alla oleva taulukoista 26
ja 27 voidaan myo0s todeta, ettd arvostelun luokituksella tai arvostelun maaralla
el pystyta selittdmaan eroja sivumaaraan tai aikaan (sig-arvot ovat >0,05). Ar-
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vostelun maara tai arvostelun luokitus eivéat korreloineet merkittavista ostopo-
lun muuttujien kanssa (taulukko 14, 15). Toisaalta hinta ja arvostelujen maara
korreloivat keskendéan (taulukko 24). Arvosteluja oli tuotteesta enemman, kun
hinta oli korkeampi. Toisaalta hinta korreloi hakusivuvierailujen kanssa. Tulok-
set eivéat tue hypoteesi 7.

TAULUKKO 24 - Hinta ja arvosteluiden maara

Arvostelunméarad N Keskiarvo Sig-arvo
Hinta 1,00 26 74,8162 0,004
5,00 6 109,3333

TAULUKKO 25 - Arvostelun luokitus ja sivumaara ja sivuaika

Arvostelun luokitus N Mean Varianssioletus Sig-arvo
Sivumaara 0 125 20,6000 Yhtasuuret 0,314
5 34 16,5588
Sivuaika 0 125 192,1412 Yhtasuuret 0,799
5 34 208,3153

TAULUKKO 26 - Arvostelun méara ja sivumaara ja sivuaika

Arvostelunméadra N Mean Varianssioletus Sig-arvo
Sivumaara 1,00 26 19,9615  Yhtd suuret 0,324
5,00 6 30,6667
Sivuaika 1,00 26 159,6762 Erisuuret 0,493
5,00 6 273,0233

6.4 Regressioanalyysit

Hypoteesien 1-4 testaamiseksi toteutettiin regressioanalyysit, jossa analy-
soitiin tuotearvostelun vaikutusta eri muuttujiin. Esianalyysissa selvisi, etta si-
vumaara ja sivuaika eivat korreloineet keskenaan. Hakusivuilla vierailun ja ka-
tegoriasivuvierailun vaikutus testattiin erikseen, koska ndméa muuttujat korre-
loivat kesken&an. Sivumaaran, sivuajan seka haku- ja kategoriavierailujen avul-
la selitetddn tuotearvostelun vaikutusta asiakkaan ostopolkuun. Hypoteesi 3
testattiin arvostelun maaran vaikutuksella sivumaéaraan ja sivuaikaan, koska
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nama korreloivat vahvasti oston todennakoisyyden kanssa. Taulukosta 25 tode-
taan, etta regressioanalyysit eivat tue hypoteeseja 1-4.

TAULUKKO 27 - Regressioanalyysien tulokset

Tuotearvostelun vaikutuksista

Muuttuja Beta t-arvo  Sig. Tulos
Sivumaara -,030 -,370 712

Sivuaika ,002 ,019 ,985  H1 ei tuettu
Haku ,083 1,060 291 H2 ei tuettu
Kategoria -,143 -1,848 ,066 H2 ei tuettu

Arvostelun maaran vaikutuksesta
Sivumaara ,039 ,494 ,622  H3 ei tuettu
Sivuaika ,065 ,817 415

Tuotearvostelun vaikutuksista oston kanssa korreloiviin muuttujiin

Sivuaika ,015 ,195 ,846
Haku ,095 1,179 ,240
Toistuvat tuotesivut -,051 -.634 527  HA4 ei tuettu

6.5 Klusterianalyysi

Klusterianalyysin avulla etsittiin Moen (2003) esittamia vierailuryhmia. Moe
(2003) olettamuksen mukaan vierailijaryhmia olisi 4. Tasta johtuen data jaettiin
neljaan klusteriin.

TAULUKKO 28 - Klusterianalyysi

Muuttujat Klusterit

N 2,00 9,00 294,00 25,00
Sivumaara 3,00 10,44 15,45 14,72
Sivuaika 2345,38  1004,03 68,23 426,13
Koti 62,50 10,58 13,91 19,56
Info ,00 2,78 2,40 5,48
Haku ,00 7,35 16,87 19,92
Kategoria ,00 39,00 34,89 19,72
Tuote 37,50 43,03 32,03 35,32
Kategoriavaihtelu ,00 55,93 58,88 61,07
Tuotevaihtelu 100,00 81,22 79,85 67,71

Toistuvat tuotesivut 1,00 1,78 1,78 2,24
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Tuotevaihtelu kategoriassa 1,00 1,53 1,30 1,46
Osto 1,00 ,56 A7 ,84

Taulukosta todetaan, ettd neljaa vierailijaryhmaa Moen (2003) ehdoilla ei todis-
tettu. Ryhmaa 1 ja 2 ei voida pitdd kovinkaan validina, sill4 otoskoko néissa
klustereissa on alle 10. Klusteri 1 on lyhyt ostoon paatyva selauspolku. Klusteri
1 viittaisi suoraan ostoon perustuvaan selauskayttaytymiseen. Klusterit 2 ja 3
kohdistuvat enemman haku-, kategoria- ja tuotesivuvierailuihin. Klusterit 2 ja 3
viittaisivat hedonistiseen selailuun tai harkintaan perustuvaan selauskayttay-
tymiseen. Molemmissa ryhmissd kategoriasivuvierailujen maara on suuri ja
tuote- ja kategoriavaihtelu on suurta. Ryhmat eivat kuitenkaan selkeéasti eroa
toisistaan. Toisaalta hedonistinen selailija paatyy toisinaan ostoon. Klusteri 4
kategoria- ja hakusivujen vierailu on pienempad, mutta tuotesivuvierailuja ja
toistuvia tuotesivuvierailuja on enemman. Klusterianalyysin tulokset eivat tue
hypoteesi 6.
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7 JOHTOPAATOKSET

Tassa osiossa vedetdan johtopaatokset empiriasta ja tuloksia heijastetaan teo-
riapohjaan. Tuloksista keskustellaan ja liitetddn ne kaytannon sovelluksiin. Li-
saksi tutkimuksen luotettavuutta ja onnistumista arvioidaan. Lopuksi ehdote-
taan aiheita jatkotutkimuksille.

7.1 Tutkimuksen johtopaatokset

Tutkimusongelman l&dhtokohtana oli kuluttajakdyttaytymisen ymmartaminen
paremmin verkkokaupassa. Tutkimuksen paéatavoitteena oli selvittdd, kuinka
tuotearvostelut vaikuttavat asiakkaan ostopolkuun verkkokaupassa. Liséaksi
tuloksissa selvitetddn verkkokaupan roolia kuluttajalle digitaalisena kanavana
kuluttajan ostoprosessin kautta.

Tutkimustuloksissa paljastui, ettd kuluttajan selauskayttaytyminen verk-
kokaupassa on erilaista, kun kuluttaja paatyy ostoon. Kuluttajan paatyessa os-
toon, han vierailee kaksi kertaa useammilla sivuilla ja kayttad kaksi kertaa
enemman aikaa keskimaarin sivua kohden. Tama puoltaisi Edelmanin (2010, 64)
vitettd, jonka mukaan ostosuppilo ei pade ja vaihtoehtojen arviointi kestaa pi-
dempéan, koska kuluttajat liséavat ja vahentavat vaihtoehtoja. Lisaksi Moe ja
Fader (2004b, 335) my0s arvelivat, etté sivuvierailujen jarjestys ja kesto toden-
nakadisesti vaikuttavat ostoon. Sivujarjestysta ei tassa tutkimuksessa tosin tutkit-
tu.

Toisaalta Johnsonin ym. (2003, 72) mukaan vierailuaika verkkosivuilla va-
henee, mitda useimmin kuluttaja vierailee. Tatd kautta kuluttaja todenn&koi-
semmin paatyy ostoon. Tassa tutkimuksessa kuluttajien historiatietoja ei kui-
tenkaan pystytty tarkastelemaan. Taytyy myds muistaa, ettd Yadav ja Paviou
(2014, 22) mukaan aikaisempien tutkimusten perusteella verkkosivujen vieraili-
jan kokemustaso, aikaisemmat vierailut, verkkosivun ominaisuudet ja tilan-
nesidonnaiset tekijat vaikuttavat vierailun kestoon ja kuluttajan valintoihin.

Ostoon péaatyessadn kuluttaja vierailee enemman koti- ja informatiivisilla
sivuilla ja vdhemman haku- ja kategoriasivuilla. Tama puoltaisi suoran oston
kayttaytymistd, jossa kayttgjalla on suoran oston tapauksessa hyvin kohdistetut
hakutavat. Kuluttaja selaa enemman tuotesivuja, jotka tarjoavat tarkempaa in-
formaatiota, kuin kategoriasivuja. Lisdksi tuotteiden ja kategorioiden maara on
rajattu (Moe, 2003, 30-31, 35).

Kun kotisivuvierailut nousevat oston todennakoisyyden kasvaessa, taméa
saattaisi viitata hyvinkin suoraan ostoon, jossa ei kaytetéa haku- tai katego-
riasivuja ollenkaan. Lisdksi kotisivuvierailut korreloivat negatiivisesti haku- ja
kategoriasivuvierailujen kanssa Toisaalta ostolla ei l6ydetty korrelaatiota tuo-
tesivuvierailuihin, jotka pysyivat tasaisina ostosta riippumatta.
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Osto vaikutti myos toistuviin tuotesivuilla vierailuihin. Tulosten mukaan
kuluttaja paatyy todennakoisimmin ostoon, jos han vierailee samalla tuotesivul-
la useasti. Tama tukee Moen (2003) véitettd, jonka mukaan suoran oston kulut-
tajilla on tavoitteena 10ytaa yksi tietty tuote, jolloin joillekin tuotesivuille tulee
varmasti useampi vierailu. (Moe 2003, 30-31, 35).

Tuotearvostelulla ei sen sijaan 10ydetty olevan vaikutusta kuluttajan se-
lauspolkuun. Selauskayttdytyminen on samanlaista riippumatta, oliko tuote
arvosteltu tai ei. Tama olisi ristiriidassa Senecal ym. (2005, 1604) kanssa joiden
mukaan, ketk& seuraavat suosituksia, kdyvat myds useammilla sivuilla. Toisaal-
ta Senecal ym.(2005, 1604) mukaan kuluttajat kayttavat tuotearvosteluja eri lail-
la.

Joitakin eroja selauspoluissa 10ytyi, mutta niitd ei arvostelulla pystytty ti-
lastollisesti merkittavasti selittdmaan. Tata voisi selittdd Rosen ja Olshavsky
(1987, 440) tutkimus, jonka mukaan suositellusta tuotteesta voi tulla standardi,
jota verrataan toisiin. Tata selittdd myos Baek ym. (2012, 116) tulos, jonka mu-
kaan arvostelun hyodyllisyys riippuu siitd, mika tarkoitus kuluttajalla lukemi-
seen on. Toisin sanoen, kayttadkd kuluttaja arvostelua informaation etsintaan
vai vaihtoehtojen arviointiin. Toinen selittava tekija saattaisi olla Mudambi ja
Schuff (2010, 196) tutkimustulos, jonka mukaan arvostelujen aarimmaisyys, sy-
vyys sekd tuotetyyppi vaikuttavat asiakkaan kokemaan arvostelun hyotyyn.
Verkkokaupan arvostelujen keskiarvo on 4,8, jolloin arvostelujen luokituksen
vaihtelu ei ole darimmaisté ja koettu hyoty laskee.

Lisaksi arvostelut olivat yleensa hyvin lyhyitd. Pan ja Zhang (2011, 607)
mukaan arvostelun pituus ja niiden herattamat tunteet vaikuttavat, onko kulut-
tajalle hyotyd arvostelusta ostoprosessissa. Etsintatuotteiden kohdalla tama
vaikutus oli suurempi, johon tutkittavan verkkokaupan harrastusvélineet voi-
daan laskea. Tama voisi myds selittdd, miksi arvostelut eivéat tassa tapauksessa
vaikuttaneet selauskayttaytymiseen. Sama asiaa tukisi Floh ym. (2013, 662) joi-
den mukaan arvostelun tuottaman tunteen voimakkuus vaikuttaa ostoaiko-
mukseen.

Taytyy ottaa huomioon, ettd Dellaert & Haubl (2012, 285) mukaan suosi-
tusten avulla kuluttajien paatdksenteko muuttuu ja kohdistuu siihen onko har-
kintajoukko jo tarpeeksi iso vai jatketaanko etsintda. Myads Jang ym. (2012, 836),
Haubl ja Trifts (2000, 18) sekda Haubl ja Murrayn (2003, 85) mukaan kuluttajat
kayttavat suosituksia muodostaessaan vaihtoehtoja. Tdméan takia arvostelun
vaikutus ei valttamatta nay ostopoluissa.

Tutkimuskysymykset, joilla tuotesuositusten ja kuluttajakdyttaytymisen
tutkimusongelmaan pyrittiin vastaamaan, olivat:

Miten tuotearvostelut vaikuttavat asiakkaan ostopolkuun verkkokaupassa?
Lahimmat apukysymykset olivat:

Mitka ovat tuotearvostelujen vaikutukset ostoprosessissa ja asiakkaan lopullisessa
ostopaattksessa?

Onko verkkokaupassa havaittavissa eri kayttaytymisryhmia?
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Mihin tuotearvostelut vaikuttavat?

Tutkimusongelmiin vastattiin vertaamalla ostopolkuja, kun kuluttaja paa-
tyi ostamaan tuotteen ja kun kuluttaja ei paatynyt ostamaan mitaan. Lisaksi
ostopolkuja verrattiin, kun kuluttaja paatyi ostamaan arvostellun tuotteen. Li-
saksi etsittiin syy-seuraussuhteita arvostelun ja ostopolun muuttujien valilla.
Lisaksi tarkoituksena oli loytda selkeitd kayttaytymisryhmia selauspolkujen
perusteella.

Tuotearvostelut eivat tulosten perusteella vaikuta asiakkaan ostopolkuun.
Selauspolku on erilainen, jos kuluttaja paatyy ostoon. Tuotearvostelut ei tata
selitd. Tuotearvostelut eivat pienenna kuluttajan selauspolun aikaa tai sivumaa-
rad. Lisaksi tuotearvostelut eivat pienenna kategoria- tai hakusivuilla vierailua,
eli vaihtoehtojen arviointiin liittyva kayttaytyminen ei véahene. Yhden tuotear-
vostelun vaikutusta ostoon ei pystytty tilastollisesti todistamaan. Arvostelun
vaikutus on todenndkdisemmin paremmin havaittavissa enemman ostopaatosta
helpottavana tekija kuin kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavana tekijana.

Yksi selittava tekija tutkimustuloksille voi olla, ettd kuluttajat eivat pitéa-
neet tuotearvostelun sisalt6d hyodyllisena tai eivat luottaneet siihen ostoproses-
sissaan (Li ym. 2013, 120). Tahan voivat vaikuttaa monet tuotearvostelujen
ominaisuudet.

Tuotearvostelut vaikuttavat teorian pohjalta ostoprosessissa informaation
etsinndssd, vaihtoehtojen arvioinnissa ja ostopaatoksessd. Miksi tdma ei ndy
kuluttajan ostopolussa? Vaikuttaisi silta, etta vaikutus on psykologinen.

Tuotearvosteluja kaytetdan, kun kognitiivisia prosesseja halutaan helpot-
taa. (Bettman ym. 1998; Smith ym. 2005, 32.) Lisaksi kuluttajat kayttavat eri paa-
toksentekostrategioita riippuen tilanteesta (McGaugney & Mason, 1998, 5). Yh-
tend selittavana tekijana kaytokselle voi olla myo6s aikaisemman tiedon maara.
Aiemman tiedon maara vaikuttaa halukkuuteen etsid uutta informaatiota tuot-
teesta, kuten tuotearvosteluja (Bettman & Park 1980, 244). My6s informaatiota
voi olla liikaa tarjolla. Jos informaatiota on liikaa, ei kuluttaja voi prosessoida
arvosteluista saatavaa tuotetietoa tehokkaasti ostoprosessissaan (Ariely, 2000,
233). Toisaalta tuotearvostelut pienentavat kuluttajan harkintajoukkoa (Haubl
& Trifts, 2000, 18), jonka olettaisi myds nakyvan ostopolussa. Lisdksi verkko-
ymparisto helpottaa harkintajoukon muodostamista (Alba & Lynch, 1997, 42).

Téassa tutkimuksessa verkkokauppa myi harrastusvélineita, jotka vaativat
varmasti korkeampaa motivaatiota ja perehtymistd ostoa kohtaan. Gupta ja
Harrisin (2010,1048) mukaan, jos kuluttajalla on korkea motivaatio 16ytaa in-
formaatiota tuotteesta, hdan kuluttaa ostoprosessiin enemman aikaa ja harkitsee
suositeltua tuotetta pitempadn. Tama selittaisi tutkimustuloksia, jonka mukaan
ostoon paatyessa kuluttajan kayttama sivuaika kasvaa. Toisaalta arvostelu ei
korreloinut ollenkaan sivuajan kanssa.

Oston nakdkulmasta tuotearvostelut vaikuttavat kuluttajan ostoon, kun
kuluttajalle ei ole suurta motivaatiota ostoa kohtaan (Senecal ym. 2005, 1600;
Gupta & Harris, 2010, 1048). Tuotearvostelut myos vahvistajat kuluttajan paa-
tosta (Fitzsimons & Lehmann, 2004, 92). Tuotearvostelut eivat kuitenkaan tulos-
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ten mukaan muuta kuluttajan kayttaytymista, eli vaikutus on enemman paa-
toksenteossa.

Arvostelu korreloi vain tuotteen alennuksen kanssa, joka oli tuotearvoste-
lua selittdva muuttuja. Yli puolet ostetuista arvostelluista tuotteista olivat myds
alennuksessa. Talla saattaisi olevan yhteys paatoksentekoon. Toisaalta Panda ja
Narayan Swarin (2013, 58.) mukaan kuluttajat ostavan internetista tuotteita I&-
hinnda mukavuuden ja kdytannollisyyden takia eik& hinta-alennusten takia.

Toisaalta ostetun tuotteen hinta kasvoi, jos arvosteluja oli useampia. Tama
tukisi Chou ym. (2013, 147.) havaintoa, jonka mukaan tuotearvostelujen maara
voi vaikuttaa tuotteen ostopadtokseen, kun hinta on suuri. Myo6s Jang ym. (2012,
836) mukaan arvostelun maara, vaihtelu ja merkitys vaikuttavat paatoksente-
koon. Lisdksi Do-hyung (2007, 125) mukaan, kun kuluttajalla on alhainen moti-
vaatio, arvosteluiden maara vaikuttaa, joka selittaisi pienemman hinnan, kun
arvosteluja on vain yksi kappale. Naita tuloksia ei tosin pystytty tilastollisesti
tukemaan tassa tutkimuksessa.

Tata tukee myos Gupta & Harris (2010, 1048) tutkimustulos, jonka mu-
kaan jos kuluttajalla on alhainen motivaatio, yksikin suositus voi ratkaista osto-
paatoksen. Lisaksi suosituksilla on isompi arvo, jos tuotteesta on paljon tietoa
(Smith ym. 2005, 32.). Lopuksi kuluttaja voi tehda paatoksen jopa pelkéastaan
suosituksen perusteella, koska ostoa ei aina edelld prosessi, vaan osto voi olla
tapa. (Olshavsky & Granbois, 1979, 98.). Toisaalta tata ei tuloksissa pystytty sel-
keasti ja tilastollisesti todistamaan.

Rosen ja Olshavsky (1987, 440) mukaan kuluttaja saattaa tehda paatoksen-
sa suositusten perusteella, kun hanella on esimerkiksi rajoitetusti aikaa. Kun
kuluttaja paatyi ostopolussaan ostamaan arvostellun tuotteen, 1ahes kolmas osa
naistd poluista oli alle 5 sivun mittaisia. Vaitteella siis voi olla perda. Lisaksi
otoksessa oli mukana useita ostopolkuja, jotka paatyivat ostoon, vaikka toistu-
via tuotesivuvierailuja ei ollut.

Vaikuttaisi silta, ettd yhdelléakin tuotearvostelulla voi olla vaikutusta osto-
paatokseen, mutta sitd ei tassd tutkimuksessa suoraan tilastollisesti pystytty
todistamaan. Liséksi tuotearvostelun vaikutuksen selvittdmista ostopaatokseen
hankaloittaa muut ostopaatokseen vaikuttavat tekijat, kuten kulttuuritekijat
(Goodrich & de Mooij, 2014, 112), kuluttajan kyky kayttaa verkkosivua (Richard
& Chandra, 2005, 1026) ja tuoteinformaation laatu (Park & Kim 2003, 22). Tuo-
tearvostelulla voi olla vaikutusta ostopaatokseen, jos kuluttaja ei ole aikaa kay-
tettavanaan.

Moen (2003, 31) esittamia kayttaytymisryhmia ei pystytty luokittelemaan
sellaisenaan klusterianalyysin pohjalta, mutta ryhmien piirteista 10ytyi paljon
samaa. Suoran oston tapauksessa toistuvat tuotesivut kasvavat. Kategoriasivu-
vierailujen kasvaessa toistuvia tuotesivuvierailuja ei tule, joka sopisi hakuun ja
harkintaan suuntautuvalle kuluttajalle (Moe 2003, 31), mutta myds tuotesivuilla
ja hakusivuilla vierailu vahenee. Toisaalta tuotesivuilla vierailu on lahes yhta
suurta riippumatta siitd, paattyikoé kuluttaja ostoon vai ei.

Hedonistisen selailun tapauksessa sen sijaan kategoriasivu vierailut korre-
loivat kategoriavaihtelun kanssa positiivisesti ja tuotesivujen vaihtelu on suurta
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joka tapauksessa. Tama tukisi Moen (2003, 31) vaitetta kyseisestda ryhmasta. Li-
saksi haku- ja kategoriasivuilla vieraillaan lahes puolet enemman, kun kuluttaja
el paady ostoon, joka tukisi hedonistista selailu kaytostda, mutta osittain myo6s
hakuun ja harkintaan kohdistuvaa kaytostd. Kategoriasivuvierailujen kasvaessa
kuluttaja kayttad myos vahemman aikaa keskimaaraisesti sivua kohti, joka ku-
vaisi my6s hedonistista selailua.

Liséksi informatiivisten sivujen kasvaessa haku-, kategoria- ja tuotesivu-
vierailut laskevat, mika tukisi Moen (2003, 31) vaitettd tiedonkasvattamiseen
keskittyvasta kayttajaryhmasta, jotka kohdistavat selauksensa informatiivisille
sivuille. Taytyy kuitenkin muistaa, ettd informatiivisten sivuvierailujen kes-
kiarvo oli 2,6% selauspolusta, eli kyseistd ryhmaa ei voida pitaa relevanttina.

Tuotesivuvierailujen kasvaessa koti-, haku- ja kategoriasivuilla vierailu
laskee eli kuluttaja kohdistavat selailunsa tuotesivuille. Kategoria- ja hakusivu-
jen kohdalla kdy samoin. Kuluttajat kohdistavat selailuaan ainakin hakusivuille,
kategoriasivuille ja tuotesivuille.

Ostoon johtavat selauspolut erosivat kuitenkin ostoon paatymattomista
poluista monen muuttujan tasolla, joten ainakin ostoon keskittyvat kayttajat ja
kayttajat, jotka selailevat joko omaksi hyvikseen tai kerdavat informaatiota,
mutta eivat paady ostoon, ovat karkeasti eroteltavissa eri ryhmikseen. Toisin
sanoen Moen (2003, 30) méaarittelevat padmaaratietoinen selauskayttaytyminen,
jonka padmaarana on yleensa osto seka tutkiva selauskayttaytyminen, jossa os-
toa ei edes harkita, paitsi impulsiivisesti, pystytdan karkeasti erottamaan. Saat-
taa my0s olla, etté selauskayttaytyminen muuttuu jatkuvasti.

Koska kayttaytymisryhmia pystytaan karkeasti erottamaan, tuotearvoste-
lut myos saattavat vaikuttaa ryhmiin. Hedonistinen selailija voi lukea tuotear-
vosteluja, jonka jalkeen paatya impulsiivisesti ostoon. Suoran oston tapauksessa
tuotearvostelu saattaa vahvistaa kuluttajan paatosta ja hakuun ja harkintaan
perustava kuluttaja voi saada lisdéinformaatiota tuotearvosteluista. Tutkimuk-
sessa naitd olettamuksia ei pystytty todistamaan, koska tuotearvostelut eivéat
vaikuttaneet selauskayttaytymiseen.

Tuotearvostelujen on todettu teorian pohjalta monella eri tapaa vaikutta-
van myyntiin ja ostopaatokseen (mm. Do-hyung 2007, Gupta & Harris 2010
Floh ym. 2013) riippuen arvostelun ominaisuuksista, mutta milla tapaa ne vai-
kuttavat yksildllisesti kussakin tilanteessa, on hankalampaa todeta.

Lyhyesti tuotearvostelut vaikuttavat ostoprosessissa aikaisempien tutki-
mustulosten perusteella informaation etsinndssa, vaihtoehtojen arvioinnissa ja
ostopaatoksessd. Informaation etsinndssd tuotearvostelut auttavat luomaan
harkintajoukkoa ja helpottavat vaihtoehtojen arviointia. Lisaksi ne tukevat os-
topaatoksid. Niiden hyoty ostoprosessissa voi kuitenkin vaihdella. Tassa tutki-
muksessa ei l0ydetty nailla kuitenkaan olevan yhteytta kuluttajan kayttaytymi-
seen ja asiakkaan ostopolun osa-alueisiin, mikd on mielenkiintoinen havainto.
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7.2 Kaytannon sovellukset

Tuotearvostelujen ei havaittu vaikuttavan kuluttajan kuluttajakayttaytymiseen.
Kuitenkin on todettu monen tutkimuksen (mm. Do-hyung 2007, Gupta & Har-
ris 2010 Floh ym. 2013) osalta tuotearvostelujen vaikuttavan ostopaattkseen ja
myyntiin. Tuotearvosteluja on siis hyva tarjota seka kannustaa tarjoamaan, silla
arvostelujen maaran kasvaessa myo6s oston todennédkaoisyys kasvaa (Chevalier &
Mayzlin, 2006). Tuotearvostelujen Kirjoittamiseen kannustaminen kannattaa
my0s, koska yksikin arvostelu voi todennékadisesti ratkaista ostopaatoksen.

Koska tuotearvostelujen rakenteella on monia eri vaikutuksia, kannattaa
suositusjarjestelmiin panostaa ja tehda niistd mahdollisimman monipuolisia
mutta samaan aikaan selkeitd, ettd informaatiota ei tule liikaa. Kuluttajat saatta-
vat kayttaa tuotearvosteluja informaation etsinnassa, jolloin arvostelujen luokit-
telu esimerkiksi tuotearvostelun hyddyllisyyden tai tuotteen luokituksen mu-
kaan voi olla tarpeen varsinkin, kun arvosteluja on paljon.

Kuluttajat kohdistavat myos selailuaan eri sivuilla. Jos verkkokauppa ei
tarjoa tuotearvosteluja, voi kuluttaja helposti vaihtaa verkkokauppaa, koska
informaation etsinta tai vaihtoehtojen arviointi ei hdnen mielestédan ole tarpeek-
si kattavaa. Hedonistinen selailija voi esimerkiksi pitaa arvostelujen lukemista
mielekk&ana ja paatyd myohemmin ostoon.

Koska kuluttajat selvasti kohdistavat vierailujaan, verkkokaupan raken-
teeseen on hyva kiinnittdd huomiota. Relevantteja kysymyksia verkkokauppaa
suunnitellessa voisivat olla: onko kategoriat helposti 10ydettavissd, onko haku-
toiminto kayttajaystavallinen ja onko tuotesivuilla tarpeeksi selked ja kattavaa
tietoa tarjolla tuotteesta.

On tarkeda saada asiakas pysymaan yha kauemmin verkkosivuilla, jolloin
todennékoisyys haluttuun konversioon kasvaa. Keinoja tdhan ovat muun mu-
assa arvon luominen asiakkaille tarjpamalla parempaa ja integroitua informaa-
tiota, koska tyytyvaisyys informaatioon vaikuttaa tyytyvaisyyteen sivustolla
(Park & Kim 2003). Tatd voidaan parantaa hyodyntamalla kavijaanalytiikkaa
yha paremmin, jota kautta on helpompi segmentoida asiakkaita ja ennakoida
asiakkaiden kayttaytymista (Moe & Fader 2004a). Asiakkaan ostopolun ymmar-
tamista voidaan soveltaa myo6s B2B-yritysten kohdalla.

7.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuteen liitetdan reliabiliteetti ja validiteetti. Reliabiliteetti
kuvaa tutkimuksen vapautta satunnaisista tai olosuhteisiin liittyvista tekijoista
eli toistettavuutta. Validiteetti eli tutkimuksen péatevyys kuvaa, kuinka hyvin
eri mittarit sopivat mittaamaan haluttua asiaa. (Vilkka, 2007, 149-150.)
Tutkimuksessa pyrittiin mittaamaan tuotesuositusten vaikutusta asiak-
kaan ostopolkuun. Tutkimusaineisto vastasi hyvin haluttuja ennakkotietoja,
silla tutkimusaineistosta kay ilmi tarkat sivulinkit ja kellonajat sekunnilleen.
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Toisin sanoen niistd kavi ilmi, milla sivuilla kuluttaja on liikkunut, miten pit-
kéan kuluttaja oli sivuilla ja mik&a kyseinen sivu oli. Toisaalta tuotearvostelu
pystyttiin katsomaan tiedoista vain, jos kuluttaja paatyi ostoon, joten pystyin
tutkimaan arvostelun vaikutusta vain ostoon paattyneissa poluissa. Arvostelun
vaikutusta ostopaatokseen on vaikea tutkia ilman kuluttajaan suuntautuvaa
kyselytutkimusta, mutta selauskayttaytymisen kohdalla k&vijaanalytiikkaa voi
pitaa silti luotettavana mittarina.

Keskiarvomittarit sopivat tutkimusaineistoon, silléa selauskayttaytymisen
mittarit eivat olleet jarjestys- tai nhominaalisasteikollisia muuttujia. Regressio-
analyysit sopivat hypoteesien syy-seuraussuhteiden toteamiseen ja klusteriana-
lyysi vierailijaryhmien l6ytdmiseen. Varianssianalyysid muuttujilla ei pystytty
tekeméaan, koska varianssit olivat eri suuria. T-testin liséksi tehtiin Mann-
Whitneyn testi tutkimuksen luotettavuuden lisadamiseksi. T-testin tulokset an-
toivat samoja arvoja kuin Mann-Whitneyn testi, joten normaalijakautuneisuu-
den puutteesta ei tassa tapauksessa ollut vaikutusta.

Vaikka otoskoko koski vain yhden tietyn verkkokaupan kuluttajien kayt-
taytymista, en née syytd, miksi tutkimuksen tuloksia ei selauskayttaytymisen
kontekstissa voisi yleistdd koskemaan suurempaa perusjoukkoa. Arvosteluun
liittyvien tulosten kohdalla myytavan tuotteen tyylilla saattaa olla vaikutusta.

Tutkimuksen validiteettia pyrittiin parantamaan valitsemalla muuttujat,
joita Moe (2003) kaytti omassa tutkimuksessaan liittyen selauskayttaytymiseen.
Lisaksi tutkimusaineiston kasittelytapa valittiin Moen (2003) tutkimuksen mu-
kaan, jotta tutkimuksen luotettavuus sailyisi.

7.4 Tutkimuksen rajoituksia

Tutkimusaineisto ei ota huomioon kuluttajan aikaisempia vierailuja, silla histo-
riatietoihin ei ollut mahdollista p&asta kasiksi ja ndin ollen ei niitd pystytty si-
sallyttamaan tutkimukseen. Toisin sanoen tutkimus mittaa vain kuluttajan ker-
taluontoista kdyntia. Toisaalta tama ei valttamatta ole suuri ongelma, silla tut-
kimuksessa tutkittiin ostoon paatymattomia seka ostoon paatyvia polkuja. Toi-
sin sanoen tutkimuksessa saatiin otoksia kuluttajan informaation etsintadan ja
vaihtoehtojen arviointiin perustuvista selauspoluista. Taman lisaksi saatiin
otoksia selauspoluista, kun kuluttaja paatyy ostoon.

Toinen tutkimuksen rajoituksista on arvostelun vaikutuksen mittaaminen
ostopaatokseen. Tutkimusaineisto suoritettiin kerdamalla ja havainnoimalla
dataa. Illman kyselytutkimusta arvostelun vaikutusta suoraan ostopaattkseen
on vaikea tutkia, eikd arvostelun vaikutusta informaation etsinnén tai vaihtoeh-
tojen arvioinnin vaiheessa voi kuvata. TAman takia tutkimuksessa paadyttiin
tarkastelemaan arvostelun vaikutusta selauskayttaytymiseen. Tata kautta pyrit-
tiin selittdmaan arvostelun vaikutusta ostoon tai informaation etsintaan.

Kolmantena rajoituksena on jarjestysasteikollisten muuttujien puuttumi-
nen, jolloin varianssianalyysia tai faktorianalyysid ei voi muodostaa syy-
seuraussuhteiden loytamiseksi. Toisaalta tatd kautta sessiomuuttujista saatiin
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tarkempia arvoja. Esimerkiksi nyt voidaan todeta ostoon paatyneissa ostopo-
luissa kategoriasivuvierailujen olevan 27% ostopolusta, kun jarjestysasteikolli-
sen muuttuja kohdalla sama luku havainnoitaisiin muodossa 20-40%.

7.5 Jatkotutkimusehdotuksia

Koska tutkimus koski vain yhta verkkokauppaa ja kyseinen verkkokauppa myi
paaasiassa harrastusvalineitd, olisi mielenkiintoista tutkia, olisivatko tulokset
samoja esimerkiksi kokemustuotteita myyvan verkkokaupan kohdalla.

Toinen mielenkiintoinen tutkimusalue olisi tuotearvostelujen vaikutus os-
topaatokseen, jota tulisi tutkia kyselytutkimuksen avulla. Jos tatéa tietoa pystyt-
taisiin vertaamaan saman asiakkaan ostopolkuun, saataisiin rikasta tietoa seka
kuluttajan selauskayttaytymisestd etta arvostelun vaikutuksesta ostopaatokseen.

Asiakkaan ostopolkua olisi mielenkiintoista my0s verrata jollakin toisella
relevantilla muuttujalla. Koska tilastollisesti merkittavasti arvostelu ja tuotteen
alennus korreloivat keskenaan, voidaan miettia, onko mahdollisesti kahdella
ostopaatosta helpottavalla tekijalla yhteisvaikutusta ostopaatdkseen.

Kuluttajat keskittavéat selaustaan tiettyihin sivuihin. Taman kayttaytymi-
sen tutkimista ja sen liittdmista ostoprosessiin olisi syyta tutkia tarkemmin. Li-
saksi tassa tutkimuksessa ei 16ydetty Moen (2003, 31) havaitsevia selausryhmia,
joten kuluttajien selauskayttaytymisessa on vield paljon selvitettavaa tai selaus-
kayttaytyminen on jalleen muuttunut. Asiakkaan ostopolun mallintaminen olisi
my06s haastava, mutta tarked nakokulma.
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