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Tama tutkimus késittelee digitalisaatiota ja sen vaikutusta kuluttajakayttayty-
miseen. Digitalisaatio on 2000-luvun alun suurimpia muutosvoimia ja se aiheut-
taa muutosta myos ihmisten tavoissa toimia kuluttajina. Digitalisaatio sekéa
muuttaa perinteistd kuluttajakdyttdaytymisen mallia ettd luo kuluttajille uusia
mahdollisuuksia uusien tuotteiden ja ostoymparistdjen muodossa. Tutkimus on
toteutettu kirjallisuuskatsauksena ja tutkimuksessa selvitetddn saatavilla olevan
materiaalin pohjalta, ettd mitd digitalisaatiosta ja sen vaikutuksesta kuluttaja-
kayttaytymiseen on kirjoitettu. Digitalisaatio madritelldan eri ldhteissd eri ta-
voin, mutta yhteenvetona voidaan todeta, ettd digitalisaatio pitdd sisdlldaan tek-
nologian lisddntyneen kayton, sosioteknisen muutoksen seké tuotteiden, palve-
luiden ja prosessien digitalisoinnin eli aiemmin analogisten asioiden muuttami-
sen digitaaliseen muotoon. Kuluttajat ovat siirtyneet digitaaliseen kaupankayn-
tiympdristoon matalien hintojen, kdyton helppouden, laajan tuotevalikoiman ja
helposti saatavilla olevan tuotetiedon vuoksi. My0s yritykset nakevat digitali-
saatiossa etuja, silld entistd laajempi asiakaskunta on helpommin saavutettavis-
sa suhteessa pienemmin kustannuksin. Digitalisaation seurauksena perinteiset
kivijalkakaupat ovat alkaneet siirtyd myymaéan tuotteitaan verkkokauppoihin,
mutta digitalisaatio on mahdollistanut mys uudenlaisia tuotteita: digitaaliset
sisdllot. Digitaalisten sisdltojen markkinat pitdavit kuitenkin siséllddn omat haas-
teensa, kuten piratismin. Osa perinteisistd kuluttajakdyttdytymisen teorioista
pédtevit sellaisenaan digitalisaation muovaamassa markkinaymparistossd, mut-
ta joidenkin teorioiden kohdalla kuluttajakédyttdytymisen on todettu olevan eri-
laista digitaalisessa ympéaristossa.

Asiasanat: digitalisaatio, kuluttajakédyttdytyminen, elektroninen liiketoiminta,
digitaalinen ostoymparisto.
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This study is about digitalization and how it impacts on consumer behavior.
Digitalization as a phenomenon is one of the largest contributors in people’s
everyday lives at the beginning of the 21th century, as it also changes the way
people act as consumers. Digitalization both changes the traditional consumer
behaviour model and enables new possible forms of products and shopping
environments to consumers. The study is made as a literature review. The pur-
pose of the study was to find out what have been written about digitalization
and how it impacts on consumer behavior. Digitalization is usually defined dif-
ferent ways in different sources but it can be said that digitalization includes for
example increased use of technology and digitizing of goods and processes.
Consumers have transferred to a digital marketing environment because of low
trading prices, easy usement, wide range of products and easily accessible pro-
duct information. Also enterprises see the benefits of the digitalization, because
it is easier to achieve even wider customer base in relation to a lower cost. As a
result of the digitalization traditional stores have begun to transfer to sell their
products in online stores, but the digitalization has also enabled new kinds of
products: the digital content. However, the market for digital content encom-
pass its own challenges, such as piracy. Some of the traditional consumer beha-
vior theories apply as they stand in the market environment shaped by the digi-
talization, but with some of these theories consumer behavior has been found to
be different in the digital environment.

Keywords: digitalization, consumer behavior, e-commerce, digital buying envi-
ronment.
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1 JOHDANTO

Jo vuosikymmenien ajan teknologinen kehitys on ollut valtaisaa (Tilson, Lyyti-
nen & Serensen, 2010) ja kehitys jatkuu edelleen. Teknologian kehityksen myota
on alettu puhua myos digitalisaatiosta, jolla muun muassa viitataan teknologi-
an ja digitaalisuuden uudenlaiseen ja monipuoliseen kdyttoon (Oxford Dicti-
onary, s.v. Digitalization). Késitteend digitalisaatio on kuitenkin melko uusi,
vaikkakin késitettd kdytetddn jo paljon niin puhekielessd kuin esimerkiksi yri-
tysten ulkoisessa viestinndssdkin. Ndissd yhteyksissd digitalisaatiota ei kuiten-
kaan nde maddriteltdvan juuri ollenkaan. Myos katsaus tieteelliseen aineistoon
osoittaa, ettd vaikka digitalisaation késitettd kadytetddn, ei sitd ldheskddn aina
madritelld sen tarkemmin. Tamé tekee digitalisaation tutkimisesta mielekéstd,
jotta kasitteelle voidaan l10ytdd mddritelméd ja siten voidaan tarkastella myos
digitalisaation mahdollisuuksia ja vaikutuksia.

Digitalisaatio alkaakin jo vaikuttaa useilla eri eldmdn osa-alueilla ja esiin-
tyd ihmisten jokapdivdisessd arkieldaméssd. Kuluttajaliiketoiminnan kannalta
tarkasteltuna yksi kiinnostavista ihmisten jokapdivdiseen eldmdan liittyvistd
alueista on kuluttajakdyttdaytyminen. Kuluttajakdyttdaytyminen on kauppatie-
teen alalla melko laajasti tutkittu aihepiiri, mutta sen tutkimus on usein painot-
tunut perinteiseen kivijalkatyyppiseen kaupankdyntiin ja ympéaristoon. Sen si-
jaan kuluttajakédyttaytymistd digitalisaation luomassa ostoympéristossad on tut-
kittu vield verrattain vahdn. Kuitenkin kovaa vauhtia kuluttajien ostoympaéristo
digitalisoituu, kuten myds osa kuluttajien kayttamistd hyodykkeistd - tuotteista
ja palveluista. Yksi esimerkki ostoympériston muutoksesta on kaupankdynnin
siirtyminen verkkokauppoihin. Vield 2000-luvun alussa elektronisen kaupan-
kdynnin hyotyjen sanottiin olevan vaikeasti todennettavissa (Saarinen & Tuu-
nainen, 2002), mutta nykyddn jo pelkkd verkkokauppojen suuri mddra osoittaa
hyotyjen olevan todellisia. Muutosta on siis tapahtunut ja samalla digitalisaatio
tuo omat piirteensd kuluttajien arkeen. Perinteisessd kuluttajakédyttaytymisessa
on tiettyjd lainalaisuuksia, mutta niiden patevyys digitalisaation luomassa ym-
pédristossd vaatii erillistd tarkastelua.

T&lta pohjalta tutkimuksen aiheeksi on valittu digitalisaation ja sen vaiku-
tus kuluttajakdyttaytymiseen. Ensiksi tulee tutkia itse digitalisaation kasitettd,
jonka jdlkeen voidaan siirtyd tarkastelemaan digitalisaation vaikutusta kulutta-
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jakdyttaytymiseen. Tdstd saadaan muotoiltua tutkimuksen pohjaksi kaksi tut-
kimuskysymysta:

1. Mitd on digitalisaatio?
2. Miten digitalisaatio on vaikuttanut kuluttajakadyttaytymiseen?

Ensimmadisen tutkimuskysymyksen eli digitalisaation osalta padhuomion koh-
teena on itse kédsitteen mddritelmd, mutta samalla myos digitalisaation historiaa
ja esiintymistd 2010-luvulla on mieleké&std tutkia. Perinteistd ja digitalisaation
vaikutuksen alaista kuluttajakadyttdytymistd vertaamalla voidaan todeta digita-
lisaation mahdolliset vaikutukset kuluttajakdyttdytymiseen. Kuluttajakayttay-
tymiseen liittyy useita eri osa-alueita, joiden kautta kuluttajien kayttaytymista
voidaan tarkastella, joista tdhdn tutkimukseen on valittu seuraavat: asiakastyy-
tyvdisyys, ostopddtosprosessi, Word of Mouth sekd suunnitellun kdyttaytymi-
sen teoria.

Tutkimus suoritettiin kirjallisuuskatsauksena. Padasiallisina tietoldhteina
toimivat tieteelliset artikkelit ja alan keskeiset kirjat. Digitalisaation tutkimisessa
ldhdemateriaalin pddpainona oli tieteelliset artikkelit, mutta mukaan otettiin
materiaalia my06s akateemisten julkaisujen ulkopuolelta, jotta voitiin saada ku-
va siitd, kuinka kasitettd kdytetddn myos ei-tieteellisissd yhteyksissd. Kuluttaja-
kayttaytymisen tarkastelussa isossa roolissa oli kaupallisen alan kuluttajakéayt-
taytymistd ja markkinointia kasittelevit kirjat, joiden liséksi materiaalina kay-
tettiin tieteellisid artikkeleita. Digitalisaation vaikutusta kuluttajakdyttaytymi-
seen tutkittaessa materiaalina toimivat yksinomaan tieteelliset artikkelit, koska
painettua materiaalia aiheesta on vield niukasti. Sihkoisessd muodossa olevan
aineiston hakuun tutkielmassa kéaytettiin tieteellisten artikkeleiden osalta muun
muassa Google Scholaria sekd IEEE- ja AlSeL-verkkokirjastoja. Painetun mate-
riaalin haku tutkielmaa varten tapahtui puolestaan Jyvaskyladn yliopiston kirjas-
tosta. Aineistoa hakiessa kaytettiin pddasiassa englanninkielisida hakusanoja,
silld alan materiaali on yleisesti ottaen kirjoitettu englanniksi. Etsittdessd tietoa
digitalisaatiosta, toimi hakusanana ”digitalization” sekd yksinddn ettd yhdistet-
tynd erilaisiin tarkenteisiin, kuten ”definition” ja "history”. Kuluttajakayttay-
tymiseen liittyvdssd tiedonhaussa hakusanoina toimivat termit “consumer be-

v/

haviour” (tai “consumer behavior”), “consumer loyalty”, “buying decision pro-
cess”, “word of mouth”, “theory of reasoned action” ja ”“theory of planned be-
haviour”. Digitalisaation vaikutusta kuluttajakdyttdytymiseen tarkasteltaessa
hakusanoina olivat sekd ”digitalization” ettd “e-commerce” yhdistettyna edella
mainittuihin kuluttajakdyttdytymisen hakusanoihin. Hakusana ”e-commerce”
eli elektroninen liiketoiminta oli mukana, koska elektronisen liiketoiminnan
havaittiin olevan olennainen osa digitalisaation luomaa liiketoiminnan ympa-
ristdn muutosta.

Tutkielman luvussa 2 tarkastellaan digitalisaation mé&aritelmad, historiaa
ja kuinka digitalisaatio ndyttdytyy suomalaisissa yrityksissé ja julkishallinnossa.
Luvussa 3 puolestaan késitellddn kuluttajakdyttdytymistd maédrittelemdlld sen
kasite sekd tarkempaan kasittelyyn valitut kuluttajakdyttaytymisen osa-alueet.
Luvussa 4 tarkastellaan digitalisaation vaikutusta kuluttajakdyttdytymiseen.
Luku jakautuu kolmeen osaan, joista ensimmadisessd tutkitaan syitd ostoympa-
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riston digitalisaatioon niin kuluttajan kuin myyjdosapuolenkin ndkdkulmasta.
Toisessa osassa kerrotaan digitaalisista sisdlloistd eli digitalisaation mahdollis-
tamista uusista tuotteista ja palveluista, ja kolmannessa osassa kartoitetaan digi-
talisaation vaikutusta aiemmin valittuihin kuluttajakdyttaytymisen osa-
alueisiin. Tutkielman luvussa 5 tehdddn yhteenveto tutkimustuloksista, jonka
liséiksi kirjoittaja esittdd omia johtopddtoksiddn tulosten pohjalta ja nostaa esille
mahdollisia jatkotutkimusaiheita.



2 DIGITALISAATIO

Digitalisaatio on laajasti kdytetty termi, jolle ei ole olemassa yhtd yleisesti hy-
vaksyttyd méadritelmad. Akateemisissa yhteyksissd késitteen tarkempaa maarit-
telyd ndkeekin harvoin, vaikka aiheesta sindnsd puhutaan. Joitakin maaritelmia
digitalisaatiolle kuitenkin 16ytyy ja méadritelméat padidealtaan vastaavat toisiaan,
vaikkakin pienid eroavaisuuksia myos 16ytyy. Tieteellisissd julkaisuissa nidkee
my0s verrattain harvoin késiteltavan digitalisaatiota kokonaisuutena, silld usein
tarkastelun kohteeksi valikoituu jokin digitalisaation pienempi osa-alue tai digi-
talisaation seurauksena syntynyt tuote tai palvelu. Digitalisaation sijasta saate-
taan myos kadyttdd jotain muuta termid, joka vastaa sisdlloltadn digitalisaatiota.

2.1 Maiaritelma

Oxfordin sanakirjassa (Oxford Dictionary, s.v. Digitalization) digitalisaation
englanninkielisen kirjoitusasun ”digitalization” mééaritelméaksi kerrotaan digi- ja
tietotekniikan lisddntynyt kaytto esimerkiksi organisaatioiden toimesta. Yoo ja
kumppanit (2010) kayttavat digitalisaation méadritelmana sosioteknisten tuot-
teiden, suhteiden sekd rakenteiden muutosta digitaaliseen muotoon. Samoin
Tilson ja kumppanit (2010) nostavat esille sosioteknisen prosessin osana digita-
lisaation luomaa muutosta. Digitalisaatiota on ldhtenyt madrittelemdan myos
Suomen valtionvarainministerié osana julkisen hallinnon ICT-puolen kehitysta.
Valtionvarainministerion mukaan ”digitalisaatio on sekd toimintatapojen uu-
distamista, sisdisten prosessien digitalisointia ettd palveluiden sdahkoistamistd”.
Nwaobin (2001) mukaan digitalisaatio koskee niin viestintdkanavien, proses-
sien kuin vilineidenkin muutosta, ja Sia, Soh ja Weill (2016) sanovat digitalisaa-
tion vaikuttavan lukuisilla eri toimialoilla: esimerkiksi pankkialalla Internetin ja
elektronisen liiketoiminnan myo6tad kuluttajat voivat kdyttdd tietokoneita ja mo-
biililaitteita ollessaan vuorovaikutuksessa yritysten kanssa. Fitzgeraldin, Kru-
schwitzin, Bonnetin ja Welchin (2014) mukaan digitalisaatio pitdd sisdllaan uu-
sien digitaalisten teknologioiden kayttvda mahdollistaen merkittavia liiketoi-
minnallisia parannuksia. Ndiksi uusiksi digitaalisiksi teknologioiksi Fitzgerald
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ja kumppanit (2014) listaavat muun muassa sosiaalisen median, mobiililaitteet
sekd edistyneen analytiikan, joiden kautta on mahdollista parantaa asiakasko-
kemusta, virtaviivaistaa toimintoja ja saavuttaa uusia liiketoimintamalleja.
Brynjolfsson ja McAfee kertovat vuonna 2012 kirjoittamassaan artikkelissa, etta
tietokoneiden on tédtd nykyddan mahdollista tehdd aikaisemmin ihmisille tarkoi-
tettuja tehtdvid, mitd Fichman, Dos Santos ja Zhigiang (2014) kutsuva digitali-
saatioksi, kun he viittavat omassa julkaisussaan tdhan Brynjolfssonin ja McA-
feen (2012) artikkeliin. Barret, Davidson, Fayard, Vargo ja Yoo (2012) kertovat
sen sijaan kehittyneen tieto- ja viestintdteknologian (ICT) mahdollistaneen digi-
talisaation, jonka seurauksena mahdollisuudet palveluiden vaihdantaan ovat
mullistuneet. Lisdksi heiddn mukaan digitalisaation myotd aineettoman omai-
suuden merkitys on kasvanut suhteessa fyysiseen. Silti my6s fyysiset tuotteet
hyotyvit digitalisaatiosta, silld digitalisaation mahdollistamana fyysisiin tuot-
teisiin saadaan uusia ominaisuuksia ja kdyttotapoja. (Barret ym., 2012.) Vuonna
2015 eri suomalaisten toimijoiden julkaiseman Digibarometrin mukaan digitali-
saatiota tulisi tarkastella Internetiin yhteyksissa olevien dlykkdiden tuotteiden
ja palveluiden ndkokulmasta (kuva 1), jotka muokkaavat ihmisten kayttayty-
mistapoja jopa heiddn huomaamatta (Mintyld, Seppdld & Viitasaari, 2015).
Nama tuotteet ja palvelut koostuvat viidestd peruselementistd, jotka ovat fyysi-
set komponentit, dlykkaat komponentit, dlykkait jarjestelmadt, jarjestelmien jar-
jestelmét (eri laiteiden ja toimijoiden vilinen tiedonjakaminen vaatii standarde-
ja ja rajapintoja) sekd verkottuneet jarjestelmiit.

Yhteiskunta
Digitalisaatio

Internet

Verkkoon
kytketyt
alykkaat

tuotteet ja

/ palvelut \
Yritys \/ Kuluttaja

KUVIO 1 Digitalisaatioympaéristd (Mantyld ym., 2015)

Joissain yhteyksissd (esimerkiksi Fitzgerald ym., 2014) digitalisaation sijaan
kdytetddn termid digitaalinen murros (myos digitaalinen muutos tai digitaali-
nen transformaatio, eng. Digital Transformation). Digitalisaation ja digitaalisen
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murroksen katsotaan tarkoittavan samaa asiaa, ja digitaalinen murros onkin
etenkin Pohjois-Amerikassa paljon kdytetty vastine digitalisaatiolle (Henriette,
Feki & Boughzala, 2015; El Sawy, Kreemmergaard, Amsinck & Vinther, 2016).
Digitalisaation kanssa samoissa yhteyksissd kadytetddan monesti myos englan-
ninkielisid termejd digitizing tai digitization, jotka vastaavat suomen kielessa
sanaa digitalisointi (tai digitointi). Termilld digitalisointi viitataan kuitenkin
digitalisaatiota suppeammin pelkéstddn tiedon muuttamiseen analogisesta
muodosta digitaaliseen (Owen, 2005). Esimerkiksi Suomen valtionvarainminis-
terion madritelmdn mukaan prosessien digitalisoinnin katsotaan olevan osa
digitalisaatiota, joten digitalisoinnin voidaan katsoa olevan yksi digitalisaation
osa-alueista.

Kuten edelld esitetyistd médritelmistd voidaan huomata, digitalisaation
madrittelylle ei ole olemassa yhtd selkedd tapaa vaan méédritelma vaihtelee teki-
jan mukaan. Yhteisind piirteind eri madritelmistd nousevat esille kuitenkin li-
sddntyva digitaalisuuden ja teknologian kaytto useissa eri konteksteissa, laaja-
alainen digitalisointi koskien muun muassa tuotteita, palveluita ja prosesseja
sekd sosiotekninen muutos.

2.2 Historia

Nwaobin (2001) mukaan digitalisaation juuret ulottuvat 1980-luvun alkupuolel-
le, jolloin mikroelektroniikan, satelliittiteknologian ja valokuitukaapelien kehi-
tys mahdollisti esimerkiksi matkapuhelimien sekd kannettavien tietokoneiden
synnyn. Nama puolestaan mahdollistivat tiedon vallankumouksen (knowledge
revolution), jonka seurauksena tietimyksen merkitys suhteessa informaatioon
kasvoi. Drath ja Horch (2014) kayttavét digitalisaatiosta nimitystd kolmas teol-
linen vallankumous ja katsovat sen alkaneen 1960-luvun lopulla. Heiddn mu-
kaansa digitalisaatio sai alkunsa, kun Modiconin esittelemd ohjelmoitava lo-
giikka teki mahdolliseksi automaatiojdrjestelmien digitaalisen ohjelmoimisen
vdhentden ndin manuaalisen tyon maardd. Vogelsang (2010) puolestaan katsoo
digitalisaation syntyneen jo 1600-luvulla Gottfried Wilhelm Leibnizin kehitettya
binddrijarjestelmén. Ndin ollen voidaan todeta, ettd digitalisaatiolle on vaikea
maddritelld tarkkaa ajallista syntyhetked, silld aikajana riippuu tdysin tavasta
madritelld digitalisaatio. Asiaan vaikuttaa esimerkiksi se, katsotaanko digitali-
saation historian alkaneen digitalisaation osa-alueiden, kuten esimerkiksi digi-
talisoinnin, historiasta, vai tarkastellaanko digitalisaatiota suurempana monen
osa-alueen yhteisend ilmiona.

Yoo ym. (2010) nakevit digitalisaation historian rakentuvan kolmesta vai-
heesta. Ensimmdinen vaihe on painottunut digitalisoinnin levidmiseen, kun
analogisia sisdltojda sekd palveluita on alettu muuttamaan digitaaliseen muo-
toon. Tdssd vaiheessa digitalisaatio ei kuitenkaan vaikuttanut vield merkittavas-
ti teollisuuden rakenteisiin. Toisessa vaiheessa aiemmin tiiviind pakettina esiin-
tyneiden laitteiden, tietoverkkojen, palveluiden ja sisdltdjen vililld pystyttiin
tehdd aiempaa selkeampdd erottelua ja Internetin vilitykselld siirtyvien palve-
luiden ja sisdltdjen méadrd kasvoi merkittdvasti. Digitalisaation kolmannessa
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vaiheessa kehittyi tdysin uusia eri medioita yhdistelevid tuotteita ja palveluita.
Yksi esimerkki tdllaisesta on lenkkareihin integroitu siru, joka kerdd lenkin ai-
kana dataa, jota on myohemmin mahdollista peilata Google Mapsin karttoihin
tai jakaa Facebookissa. Kolmanteen aaltoon kuuluu myos aiemmin nakymétto-
médn informaation tallentamisen mahdollisuus sekd erilaisten digitaalisten in-
novaatioiden yhdistyminen ja kayttoonotto. (Yoo ym., 2010.)

2.3 Digitalisaatio Suomessa 2010-luvulla

2.3.1 Yritykset

Digitalisaatioon téormdd nyky&dan monessa eri yhteyksissd niin arjessa kuin sen
ulkopuolellakin. Digitalisaatio onkin kirjattu monen yrityksen toimintasuunni-
telmaan ja digitaalisuuden edistiminen ndhd&&n yrityksissa tarkednd kehityk-
sessd mukana pysymisen kannalta ldhes toimialasta riippumatta. Siitd huoli-
matta ymmarrystd ja tahtoa ldhted mukaan digitaalisuuden luomiin mahdolli-
suuksiin on suomalaisissa yrityksissd verrattain vahan (Talvitie ym., 2015).
Osassa yrityksistd tdhdn haasteeseen ollaan kuitenkin osattu tarttua ja jotkin
yritykset ovat alkaneet nimittdmé&dn digijohtajia (chief digital officer, CDO),
joiden tehtdvénd on vastata yrityksen digitalisaatiosta (Kolehmainen, 2016).

2.3.2 Julkishallinto

Strategisen hallitusohjelman kérkihankkeiden ja reformien toimeenpanemisen
toimintasuunnitelmasta (2015) selvidd, ettd Suomen padministeri Juha Sipildn
johtaman hallituksen strategisessa hallitusohjelmassa on linjattuna 26 karkihan-
ketta. Naista karkihankkeista kolme liittyy suuresti digitalisaatioon, jonka lisgk-
si osa hankkeista hakee tukea digitalisaation kautta. Naméa kolme digitalisaa-
tioon merkittavasti liittyvad karkihanketta ovat julkisten palveluiden digitali-
sointi, digitaalisen liiketoiminnan kasvuympériston rakentaminen seka digitali-
saatio ja uudet oppimisymparistot. Julkisten palveluiden digitalisoinnin osalta
toimintasuunnitelmassa korostetaan muun muassa palveluiden, toimintatapo-
jen sisdisten prosessien digitalisointia sekd asiakasldhtdisyyttd. Digitaalisen lii-
ketoiminnan kasvuympdriston rakentamiseen hallitus on ldhddssda mukaan
muun muassa esineiden internetiin, liikenteen digitaalisuuteen, tietoturvastra-
tegiaan, robotiikkaan ja Big dataan keskittymalld. Opetuksen osalta digitalisaa-
tion mainitaan olevan mukana esimerkiksi digitaalisten materiaalien ja oppi-
misympadristtjen sekd opetuksen digitalisaation kautta. Ndiden lisdksi toiminta-
suunnitelmassa linjataan, ettd ”digitalisaation edellyttamaét perustaidot tuodaan
kaikille korkeakouluopiskelijoille hyodyntden ajasta ja paikasta riippumattomia
opetuksen muotoja”.
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2.4 Yhteenveto digitalisaatiosta

Digitalisaatio on koko ajan laajemmin k&ytetty termi, jonka merkitystd ei kui-
tenkaan monissa yhteyksissda mddritelld sen tarkemmin. Digitalisaatio-sanaa
kdytetddn paljon suomen kielessd yleissanana, joka pitdd sisdllddan paljon erilai-
sia 2000-luvulla tapahtuneita tietoteknisid muutoksia. Englannin kielessa kayte-
tadn kuitenkin useammin tarkempaa ilmaisua, kuten digitalisointi (eng. digiti-
zing tai digitization), jonka voidaan sanoa olevan yksi digitalisaation osa-
alueista, ja laaja-alaisemman sanan digitalisaatio (eng. digitalization) kdytto on
suhteessa harvempaa. Digitalisaation sijaan voidaan my6s puhua digitaalisesta
murroksesta (digital transformation), jolla tarkoitetaan samaa asiaa kuin digita-
lisaatiolla. Digitalisaatio médritellddn eri ldhteissd jokseenkin eri tavoin, mutta
useimmiten maédritelmissd korostuivat seuraavat asiat: lisddntyva digitaalisuu-
den ja teknologian kdytto useissa eri konteksteissa, laaja-alainen digitalisointi
koskien muun muassa tuotteita, palveluita ja prosesseja sekd digitalisaation
tuoma sosiotekninen muutos. Digitalisaation historiaa on vaikea maddaritelld,
silld historiallisen aikajanan tarkastelu riippuu tavasta ja laajuudesta maaritelld
digitalisaatio. Suomessa sekéd yritysten johdossa ettd julkishallinnossa digitali-
saatiota on alettu huomioimaan entistd voimakkaammin, mutta paljon digitali-
saation potentiaalia jdd vield hyodyntamatta.
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3 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Kuluttajakédyttdaytyminen on markkinoinnin osa-alue, joka tutkii ihmisten toi-
mintaa kuluttajina. Tdssd luvussa perehdytdan aluksi tarkemmin kuluttajakéayt-
taytymisen madritelmddn, jonka jdlkeen tarkastellaan kuluttajakdyttdytymisen
osa-alueita. Tarkasteltavia osa-alueita ovat asiakasuskollisuus, ostopddtospro-
sessi, Word of Mouth ja suunnitellun kdyttaytymisen teoria.

3.1 Maiaritelma

Kuluttajakadyttaytymisen méadritelméastd ollaan melko yksimielisid, vaikkakin eri
maddritelmien  vélilla on pienid eroja. Jacobyn (1976) mukaan
kuluttajakdyttaytymiselld tarkoitetaan hankintaan, kuluttamiseen ja eroon
hankkiutumiseen liittyvid pé&atoksid koskien tavaroita, palveluita, aikaa ja
ideoita. Solomon (2015) mddrittelee kuluttajakdyttdytymisen olevan prosessi,
jossa yksilo tai ryhma valitsee, hankkii, kdyttdd tai havittad tuotteita, palveluita
ideoita tai kokemuksia tyydyttddkseen tarpeitaan tai halujaan. Yhteenvetona
ndistd kahdesta maédritelméstd voidaan sanoa, ettd kuluttajakadyttaytymiselld
tarkoitetaan prosessia, jossa kuluttaja hankkii, kuluttaa ja hankkiutuu eroon
hyodykkeestd. Kuluttajakdyttdytyminen tarkastelee siis kuluttajien paatoksid ja
toimintoja hyodykkeitd kohtaan. Solomonin (2015) maééritelméssd kuluttaja-
kayttaytymisen prosessi alkaa hankkimisen sijaan hyodykkeen valinnalla, toisin
kuin Jacobyn (1976) maaritelmassa. Tatd voi selittdd se, ettd ajan myotd kulutta-
jakdyttaytymisen tutkimuksessa kiinnostus hankintaa edeltdvaan toimintaan ja
kayttaytymiseen on lisddntynyt. Ndin ollen hyodykkeen valintaa ja hankintaa
halutaan tarkastella kahtena erillisend vaiheena.

Hankintavaihe tapahtuu usein ostamalla hyodyke rahalla omaksi, mutta
hankinta voi tapahtua myds esimerkiksi vuokraamalla tai vaihtamalla.
Hankinnan jdlkeen seuraa kuluttamisvaihe, jolloin hyddykettd kadytetddn ja siita
pyritddn saamaan irti hyotyjd. Viimesend vaiheena on hyodykkeestd eroon
hankkiutuminen, joka voi fyysisen tuotteen kohdalla tarkoittaa esimerkiksi
kierrattamistda tai jdlleenmyymistd. Kuluttajakdyttdytyminen ndhd&dan
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prosessina, koska samat vaiheet toistuvat jdrjestyksessd ajan myotd. (Hoyer,
Pieters & Maclnnis, 2013.)

3.2 Kuluttajakdyttiytymisen alakasitteita

Kuluttajakadyttaytymistd voidaan tarkastella useiden pienempien osa-alueiden
kautta. Tassd tutkielmassa ndistd tarkastellaan asiakasuskollisuutta, ostopdd-
tosprosessin vaihemallia, Word of Mouth -toimintaa ja suunnitellun kayttayty-
misen teoriaa.

3.2.1 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus mddritellddn usein toistuvana ostokdyttdytymisend tiettya
brandid kohtaan (Oliver, 1999). Oliver (1999) itse médrittelee asiakasuskollisuu-
den syvand sitoutumisena uudelleenostamiseen tai uudelleenasioimiseen sekéa
johdonmukaiseen ja toistuvaan, tiettyyn brandiin kohdistuvaan vaihdantaan
siitd huolimatta, ettd tilanteessa tai markkinoilla olisi mahdollista toimia toisin.
Asiakasuskollisuudella ndhd&édn olevan neljd vaihetta: kognitiivinen, affektiivi-
nen, konatiivinen ja toiminnallinen uskollisuus. Vaiheet eteneviit jarjestyksessa
kognitiivisesta uskollisuudesta alkaen ja uskollisuuden taso syvenee aina seu-
raavalle tasolle mentdessd. Kognitiivisen uskollisuuden vaiheessa jo pelkka yri-
tyksen tarjoama informaatio riittdd vakuuttamaan kuluttajan puolelleen. Af-
fektiivista uskollisuuden vaihetta voisi puolestaan kuvailla pitdimisen vaiheeksi,
silld siind asiakas muodostaa emotionaalisen suhteen tuotetta kohtaan. Kolmas
vaihe eli konatiivinen uskollisuus ilmenee sitoutumisena tuotetta kohtaan ja
aikomuksena ostaa tuote uudelleen. Toiminnallisen uskollisuuden vaiheessa
aikomus ostaa tuote muuttuu valmiudeksi todella toimia niin. (Oliver, 1999.)

3.2.2 Ostopididtosprosessin vaihemalli

Ostopédédtosprosessi on viisivaiheinen prosessi, jonka kuluttaja kdy ldapi ostoti-
lanteessa. Ostopdatosprosessin vaiheet (kuvio 2) ovat tarpeen tunnistaminen,
informaation etsintd, vaihtoehtojen vertailu, ostopdétos ja oston jdlkeinen kayt-
taytyminen. Prosessissa vaiheet etenevit pddsddntoisesti jarjestyksessd, mutta
rutiininomaisten ostosten yhteydessa vaiheita voi myds jaada valiin tai niiden
jarjestys muuttua. (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy, 2013.)

Tarpeen E> Informaation IZ> Vaihtoehtojen I:>
tunnistaminen etsinta vertailu kayttaytyminen

Ostopaités ] IZ> [Oston Jalkemen]

KUVIO 2 Ostopdatosprosessi (suomennettu ldhteesta Kotler ym., 2013).

Ostopédédtosprosessi alkaa tarpeen tunnistamisella, kun kuluttaja havaitsee itsel-
ldan jonkin tarpeen tai ongelman, jonka haluaa ratkaista. Arsyke tarpeeseen voi
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tulla joko sisdisesti tai ulkoisesti. Sisdinen drsyke voi olla esimerkiksi naldntun-
ne ja ulkoinen &drsyke kuluttajan ndkemd mainos. Tarpeen tunnistamista seuraa
informaation etsintd. Informaation lihteitd voi olla useita, kuten mainokset tai
kaverin kertomat henkilokohtaiset kokemukset. Yleensd suurin osa kuluttajan
kohtaamasta informaatiosta on perdisin markkinoijaosapuolen hallinnoimista
lahteistd, mutta henkilokohtaiset ldhteet ovat kuluttajille vaikutusvaltaisempia.
Kun kuluttajalla on tarpeeksi tietoa tuotteista, voi hidn suorittaa prosessin seu-
raavan vaiheen eli vaihtoehtojen vertailun valitsemiensa vaihtoehtojen valilla.
Kuluttajan suorittama vertailu riippuu aina ostotilanteesta, joten mitddn yleista
mallia vertailuun ei ole. Ostopdatosprosessin neljds vaihe on itse ostopditos,
jossa kuluttaja paattdad, mitkd tuotteet han paittdd ostaa vaihtoehtojen joukosta.
Yleensd valinta kohdistuu kuluttajan itsensd parhaana pitimadan vaihtoehtoon,
mutta ostopddtokseen voi vaikuttaa muiden ihmisten mielipide tai ylldttava
tilannetekija. Ostopddtosprosessin viimeinen vaihe on oston jédlkeinen kayttay-
tyminen, joka tapahtuu kuluttajan kokeman tyytyvédisyyden pohjalta. Tyytyvai-
syys muodostuu verratessa kuluttajan ennakko-odotuksia hdnen kokemansa
tuotteen suorituskykyyn. (Kotler ym., 2013.)

3.2.3 Word of Mouth

Késitteelld “Word of Mouth” tarkoitetaan ihmiseltd toiselle joko suullisesti tai
jonkin viestivélineen avulla levidvdd tietoa tuotteista (Solomon, 2015; Brown,
Barry, Dacin & Gunst, 2005). Koska Word of Mouth on suoraan perdisin toiselta
ihmiseltd, kuluttajat pitdvét tietoa luotettavampana kuin muodollisten markki-
nointikanavien kautta siirtyvéaa tietoa. Erityisen voimakkaasti Word of Mouth
vaikuttaa kuluttajiin silloin, kun tuote tai tuotekategoria on kuluttajalle
ennestddn tuntematon. (Solomon, 2015.) Tarkasteltaessa vaikutuksia Word of
Mouth jaetaan monesti kahteen osaan: positiiviseen ja negatiiviseen. Yritysten
tavoitteena on saavuttaa positiivista Word of Mouth -toimintaa, koska sen kat-
sotaan olevan myyntid edistdavéa tekijd. Tyytyvdisyys, sitoutuminen ja samais-
tuminen (identification) ovat tekijoitd, joiden on todettu lisddvan positiivista
Word of Mouth -toimintaa (Brown ym., 2005). Negatiivinen Word of Mouth on
puolestaan yrityksille suuri uhka, silld kuluttajat antavat suuremman painoar-
von kuulemalleen negatiiviselle palautteelle kuin positiiviselle (Solomon, 2015).
Markkinoinnissa puhuttaessa késitteestd “Word of Mouth” ndkee joskus
kdytettdvan suomennosta ”puskaradio”.

3.24 Suunnitellun kidyttiytymisen teoria

Aiemmin oletettiin, ettd ihmisten toimiminen tilanteessa juontaa juurensa yksi-
16n asenteesta, mutta tutkimuksissa ei ole 16ydetty tarpeeksi suurta korrelaatio-
ta asenteen ja havaitun kdyttdytymisen valilld. Niinpd pdateltiin, ettd kayttay-
tymisen taustalla on muitakin vaikuttavia tekijoitd ja tutkimusten pohjalta kehi-
tettiin teoria, perustellun toiminnan teoria (Theory of Reasoned Action), joka
pyrkii ennustamaan kuluttajan kayttaytymistd. (Solomon, 2015.) Kyseisen teori-
an mukaan kayttdytymiseen vaikuttaa kuluttajan aikomus kayttaytyd (beha-
vioral intention) tietylld tapaa. Aikomukseen kdyttdytyd vaikuttaa puolestaan
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kaksi osatekijdd: asenne toimintaa kohtaan (attitude toward the act) ja subjektii-
vinen normi (subjective norm). (Hoyer ym., 2013.) Jalkikdteen kuitenkin havait-
tiin, ettd myos kadyttdytymisen kontrolloinnilla (perceived behavioral control)
on merkittdva rooli tulevaan kayttdytymiseen, joten alkuperdistd teoriaa laajen-
nettiin kyseisen tekijan osalta. Uuden teorian nimeksi annettiin suunnitellun
kayttaytymisen teoria (Theory of Planned Behaviour) (kuvio 3) (Ajzen, 1991).

Asenne aiottua
kayttaytymistd kohtaan

Subjektiivinen normi Aikomus kayttaytya ]—»[ Kayttaytyminen

Kayttaytymisen
kontrollointi

KUVIO 3 Suunnitellun kédyttdytymisen teoria (suomennettu ja muokattu ldhteestd Ajzen,
1991).

Suunnitellun kayttaytymisen teoria ldhtee siis liikkeelle ajatuksesta, ettd lopul-
linen havaittu kayttdytyminen heijastuu yksilon aikomuksesta kayttaytya tietyl-
14 tapaa. Vaikka aikomus kéyttdytya ei selitd toteutunutta kayttaytymista taysin
aukottomasti, on se hyvédksi todettu malli kdyttdytymisen ennustamiseen. Ai-
komukseen kayttdytyd puolestaan vaikuttaa asenne aiottua kayttaytymista koh-
taan (attitude toward the behavior), subjektiivinen normi ja kdyttdytymisen
kontrollointi. Asenne aiottua kayttdytymistd kohtaan ilmaisee, onko kuluttajan
arvio aiottua kayttaytymistd kohtaan positiivinen vai negatiivinen. Subjektiivi-
sella normilla puolestaan tarkoitetaan sosiaalisen paineen vaikutusta kayttay-
tymistd kohtaan. Kayttdaytymisen kontrollointi kuvaa helppoutta (tai vaikeutta)
suorittaa kadyttdytyminen ja se heijastaa yksilon aikaisempia kokemuksia. (Aj-
zen, 1991.)

3.3 Yhteenveto kuluttajakdyttiytymisesta

Kuluttajakdyttdytyminen on prosessi, jossa kuluttaja hankkii, kuluttaa ja
hankkiutuu eroon hyodykkeestd. Kuluttajakdyttdytymiseen liittyy runsaasti
pienempid osa-alueita ja teorioita, kuten esimerkiksi tihdn tutkielmaan
kasiteltaviksi valitut asiakasuskollisuus, ostopddtosprosessi, Word of Mouth ja
suunnitellun kdyttdytymisen teoria. Asiakasuskollisuus on neljdstd vaiheesta
(kognitiivinen, affektiivinen, konatiivinen ja toiminnallinen uskollisuus)
koostuva, toistuvaa ostokdyttdytymistd kuvaava késite. Ostopddtosprosessi on
puolestaan kuluttajan ostotilanteessa ldapikdymd, viidestd vaiheesta koostuva
prosessi. Prosessin vaiheet etenevit padsddantoisesti jarjestyksessd: tarpeen tun-
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nistaminen, informaation etsintd, vaihtoehtojen vertailu, ostopd&tds ja oston
jalkeinen kayttdytyminen. Word of Mouth eli niin sanottu puskaradio on ihmi-
seltd toiselle kulkevaa tuotteisiin liittyvad tietoa, jota kuluttajat pitavat markki-
nointikanavissa esiintyvéad tietoa luotettavampana. Word of Mouth késittdd se-
kd suoraan ihmiseltd toiselle ettd erindisten viestivélineiden kautta kulkevaa
tietoa. Suunnitellun kayttaytymisen teoria pyrkii mallintamaan kuluttajan kayt-
taytymistd. Teorian mukaan kadyttdytymiseen vaikuttaa aikomus kayttaytyd,
johon puolestaan vaikuttaa asenne aiottua kdyttaytymistd kohtaan, subjektiivi-
nen normi ja kdyttdytymisen kontrollointi.
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4 KULUTTAJAT DIGITALISAATION LUOMASSA
YMPARISTOSSA

Digitalisaatio pitdd sisdllddn paljon etuja perinteiseen kivijalka-tyyppiseen kau-
pankdyntiin verrattuna, minkd takia kuluttajat yhd etenevissd méédrin tekevit
ostoksensa verkossa, yhd useamman yrityksen tarjotessa tdhdan my6s mahdolli-
suuden. Verkkokauppa onkin yksi suurimmista digitalisaation seurauksena
syntyneistd ostoymparistod koskevista muutoksista. Digitalisaation vuoksi pe-
rinteinen ostamisympaéristd onkin kokenut muutoksen ja markkinoille on tullut
uudenlaista kauppatavaraa digitaalisten sisdltdjen muodossa. Myos kuluttaja-
kayttaytyminen on kokenut muutosta digitalisaation my6téd ja kaikki perinteiset
kuluttajakdyttdytymisen teoriat eivdt endd pdde digitaalisessa ympaéristossa.
Yksi konkreettinen esimerkki vaihtoehtojen lisdéntymisestd kuluttajille nakyy
siind, ettd jotkut kuluttajat kdyvat liikkeissd tutustumassa tuotteisiin, mutta ti-
laavat loppupeleissd tuotteen toiselta toimittajalta verkon kautta halvempaan
hintaan (Solomon, 2015). Myyjdosapuolen toiminnassa digitalisaatio on luonut
muun muassa sen edun, ettd kuluttajien toimintaa ja kadyttdytymistd on hel-
pompi seurata ja arvioida myynnin edistamiseksi (Kotler ym., 2013).

4.1 Syitd ostoympadriston digitalisaatioon

411 Kuluttajien nikékulma

Kuluttajat ostavat tuotteita ja palveluita verkosta yhd etenevissd mddrin. Sing-
hin ja Sinhan (2013) mukaan aikaisemmin kivijalkakauppoja suosineet kulutta-
jat siirtyvat kayttaméaan verkkokauppoja niiden matalien hintojen, laajojen tuo-
tevalikoimien ja tuotteista helposti saatavilla olevan informaation vuoksi. Li-
sdksi Solomonin (2015) mukaan elektronisen liiketoiminnan vahvuus on ympaéri
vuorokauden auki olevat verkkokaupat. Ahuja, Gupta ja Raman (2003) tekivit
tutkimuksen, jossa he selvittivat kuluttajien syitd tilata tai olla tilaamatta tuot-
teita Internetistd (taulukko 1). Tutkimukseen vastanneet henkil6t jaettiin opis-
kelijoihin ja muihin vastaajiin. Tutkimuksen mukaan kolme yleisintd syyta tila-
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ta verkkokaupasta olivat kidtevyys, ajansdasto ja paremmat hinnat. Tutkimuk-
seen vastanneiden mukaan kolme yleisintd syyta olla tilaamatta Internetin kaut-
ta olivat puolestaan huoli yksityisyydestd ja turvallisuudesta, asiakaspalvelun
puute sekd vuorovaikutuksen puute.

TAULUKKO 1 Suurimmat syyt tilata tai olla tilaamatta Internetistd (suomennettu ldhteesta
Ahuja ym., 2003).

Miksi kuluttajat ostavat Internetista? Miksi kuluttajat eivit osta Internetista?
Ei- Ei-

Syy Opiskelijat | opiskelijat | Syy Opiskelijat | opiskelijat

Kitevyys 28 % 31 9 | Yksityisyys/ 28 % 31 %
turvallisuus

Ajan siisto 23 % 27 9 | Asiakaspalvelun 22 9% 28 %
puute

Parempi hinta 25 9% 23 9, | Vuorovaikutuksen 15 % 9%
puute

Saatavuus 19 % 14 % Korkea?t Ir}mnat 13 % 10 %
(ml. toimituskulut)

Asiakaspalvelu 3% 2 % | Ajan puute 11 % 8 %
Halu kokea fyysi- 49 49
Muut syyt 3% 4 % | nen tuote
Muut syyt 6 % 9 %

Tarkasteltaessa taulukosta opiskelijoiden ja ei-opiskelijoiden vilisid vastauksia
voidaan huomata, ettd vastausten vililld ei ole suuria eroja. Vastaajien vilille oli
tehty tdmd kahtiajako, silld opiskelijat olivat muuta vastausryhmaa nuorempia
ja heiddn katsottiin olevan enemmin teknologiaorientoituneita, ja tdman
taustan vaikutus haluttiin ndhd& verkko-ostamisen syitd tarkastellessa. Ahujan
ym. (2003) tekemad tutkimus on kuitenkin verrattain vanha, joten erityisesti syyt
olla tilaamatta voivat olla muuttuneet nykyhetkeen verrattuna, silld
verkkokaupoilla on ollut aikaa reagoida esimerkiksi turvattomuuteen ja
asiakaspalvelun puutteeseen liittyviin tekijoihin.

4.1.2 Yritysten nikokulma

Yritysten ndkokulmasta digitalisaation luoma kauppaymparisto sisdltdd seka
etuja ettd haasteita. Solomonin (2015) mukaan verkon kautta on saavutettavissa
huomattavasti kivijalkaliikettd suurempi asiakaskunta, silld kauppapaikka ei
ole maantieteellisesti sidottu, kulurakenne on edullisempi ja hinnoittelu voi olla
reaaliaikaista. Lisdksi erittdin tarkoin erikoistunut kaupankaynti voi olla menes-
tyksekastd (Solomon, 2015). Myos Srinivasan, Anderson ja Ponnavolu (2002)
ovat samaa mieltd digiajan positiivisista vaikutuksista myyjdosapuolille. He
lisdavat eduiksi vield sen, ettd verkossa toimiessaan myyjan on mahdollista pi-
tad ylla laajempaa tuotevalikoimaa ja tuotteiden vaihtuvuus on yleisesti ottaen
nopeampaa kuin kivijalkakaupassa. Sen sijaan verkkoympariston tuomia haas-
teita Internetissd toimiville yrityksille on muun muassa lisddntynyt kilpailu,
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silld yrityksilld on vastassa jopa tuhansia kilpailevia verkkokauppoja, kun ku-
luttajat pystyvit nopeasti ja pienelld vaivalla vertailemaan tuotteita ja palveluita
sekd niitd tarjoavia yrityksid keskenddn (Solomon, 2015; Srinivasa ym., 2002).
Endd ei siis tarvitse kédvelld kaupasta toiseen tehddkseen vertailua vaan vertailu
voidaan suorittaa muutamalla klikkauksella kotisohvalta kdsin.

4.2 Digitalisaation mahdollistamat uudet tuotteet ja palvelut: di-
gitaaliset sisdllot

421 Yleisti

Digitalisaation yksi nakyvimmistd vaikutuksista kuluttajamarkkinoilla verkko-
kaupan ohella on digitaalisten sisdltdjen markkinoille tulo. Teknologisten ja lii-
ketoiminnallisten innovaatioiden aikaansaannoksena digitaalisessa muodossa
olevat sisdllot ovat luoneet kokonaan uudet markkinat, joista kdytetddan nimi-
tystd digitaalisten sisdltdjen markkinat (Digital Content Markets) (Frank, Halt-
tunen, Makkonen ja Pitkdnen, 2010). Digitaalisten sisdltdjen piiriin lasketaan
tyypillisesti kuuluvan muun muassa digitaalisessa muodossa olevat musiikki,
videot ja pelit. Digitaalisista sisélloistd kadytetddn myods nimitystd informaatio-
eli digitaaliset hyodykkeet (Information goods). Yksi digitaalisiin sisdltoihin
kuuluva tdysin uusi tuoteryhmd on digitaalisessa ympaéristossd, kuten esimer-
kiksi peleissd, kaytettdvien virtuaalisten tuotteiden ja hahmojen sekéd virtuaali-
rahan muodostama virtuaalituotteiden kokonaisuus. Virtuaalituotteiden vuo-
tuiset markkinat ovat miljardien eurojen suuruusluokkaa. (Lehdonvirta, 2012.)

4.2.2 Haasteet markkinoilla

Digitaalisissa tuotteissa ndhddan paljon etuja, mutta my6s haittapuolia fyysisiin
tuotteisiin verrattuna. Esimerkiksi, jos otetaan tarkasteluun digitaalinen mu-
siikki, voidaan sen haasteiksi katsoa muun muassa kuluttajien halu saada fyy-
sinen tuote (CD-levy), tottumus ostaa musiikkia muualta sekéd luottamuksen
puutteen latauskauppoja kohtaan. Myos piratismi ndhdddan haasteena digitaa-
listen sisdltojen liiketoiminnalle. Laittomat jakelukanavat saatetaan kokea jopa
helppokéayttoisimmiksi ja toimivimmiksi ratkaisuiksi laillisiin vaihtoihin verrat-
tuna, jolloin kynnys piratismiin madaltuu entisestdan. Piratismin harjoittami-
sessa voi olla liséksi kyse pinttyneestd kulutustottumuksesta seka valinpitamat-
tomyydestd laittoman latauksen eettisyyttd kohtaan. (Frank ym., 2011.)
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4.3 Kuluttajakdyttiytymisen osa-alueet digitaalisessa ostoympa-
ristossa

4.3.1 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus on jo pitkdan ollut tutkittu aihe, mutta vuonna 2002 Sriniva-
san ym. selvittivit, ettd eroaako verkossa esiintyvan asiakasuskollisuuden piir-
teet muissa yhteyksissd esiintyvastd uskollisuudesta. Srinivasan ym. 16ysivit
seitsemdn tekijdd, jotka vaikuttavat merkittdvéasti verkossa esiintyvéan asiakas-
uskollisuuden eli niin sanottuun e-uskollisuuden muodostumiseen:

Muuntautuminen (customization)
Vuorovaikutteisuus (contact interactivity)
Asiakkuuden kehittdminen (cultivation)
Huolenpito (care)

Yhteis6 (community)

Valikoima (choice)

Luonne (character)

NSO L=

Muuntautumisella tarkoitetaan kykyad muunnella tuotetta, palvelua ja ymparis-
tod yksittdisen asiakkaan tarpeiden mukaan. Vuorovaikutteisuus puolestaan
kertoo asiakkaan kokemasta vuorovaikutuksesta itsensd ja myyjan valilld verk-
kosivustolla vieraillessa. Vuorovaikutteisuuteen vaikuttaa myos asiakaspalve-
lun laatu ja reagointinopeus. Srinivasan ym. (2002) kayttavat, vapaasti suomen-
nettuna, termid asiakkuuden kehittiminen puhuessaan e-uskollisuutta muo-
dostavasta tavasta tarjota asiakkaille heiddn kannalta toivottua ja haluttua tie-
toa, mikd pitdd sisdllidn myos ristiinmyynnin. Huolenpito puolestaan kertoo
myyjdosapuolelta saadusta asiakaspalvelusta koskien koko asiakassuhteen ai-
kaa. Yhteiso on e-uskollisuutta muodostava tekijg, joka tarkoittaa olemassa ole-
vien ja potentiaalisten asiakkaiden muodostamaa verkostoa tuotteita ja palve-
luita koskevaa tiedonvaihtoa varten, johon esimerkiksi tuotearvostelut kuulu-
vat. Valikoimalla viitataan verkkokauppojen mahdollisuuteen tarjota yleensa
kivijalkakauppoja laajempi tuotevalikoima. Luonteella Srinivasan ym. (2002)
tarkoittavat verkkokauppojen mahdollisuutta erottua massasta luovalla suun-
nittelulla ja omaperdiselld tyylilld. Edelld mainittujen tekijoiden lisdksi tutki-
musta edeltdvissd henkilohaastatteluissa nousi esille, ettd kdtevyydelld (con-
venience) saattaisi olla vaikutusta asiakasuskollisuuden muodostumiseen, mut-
ta tutkimustulokset eivit kuitenkaan tukeneet tata viitettd. Katevyydelld tarkoi-
tetaan tdssd yhteydessa kuluttajan tunnetta verkkosivun johdonmukaisuudesta,
yksinkertaisuudesta ja kayttdjaystavallisyydesta.

E-uskollisuus ilmenee kuluttajan kayttdytymisessd erityisesti kahdella ta-
paa: lisddntyneend positiivisena Word of Mouth -toimintana ja valmiutena
maksaa enemmadn. Suurempi maksuvalmius tarkoittaa myos, ettd asiakasuskol-
lisilla kuluttajilla on muita suurempi sietokyky hinnan korotuksia kohtaan.
(Srinivasan ym., 2002.) Tutkielmaa varten tarkastetusta materiaalista ei 16ytynyt
vastausta sithen, muodostuuko e-uskollisuus samojen vaiheiden (kognitiivinen,
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affektiivinen, konatiivinen ja toiminnallinen) kautta kuin perinteisessd ostoym-
péristdssd tapahtuva asiakasuskollisuus. Sen sijaan materiaalin pohjalta oli ve-
dettdvissd johtopddtos seitsemdstd Srinivasan ym. (2002) loytamaéstd e-
uskollisuuden muodostumista tukevasta tekijastd. Namad seitsemén tekijdad ovat
myo6s kohtalaisen laajalti viitattu teoriapohja monissa vuoden 2002 jilkeen jul-
kaistuissa e-uskollisuutta késittelevissa materiaaleissa.

4.3.2 Ostopddtosprosessin vaihemalli

Ensimmidistd kertaa ostopddtdsprosessin vaihemalli on esitelty vuosikymmenia
sitten aikana, jolloin digitalisaation luomaa ostoympadristdd ei vield ollut. Osto-
pddtosprosessi alkaa tarpeen tunnistamisella, jota digitaalinen ympéristd voi
ruokkia antamalla &rsykkeitd esimerkiksi mainosten ja sisdltomarkkinoinnin
muodossa. Kim ja Srivastava (2007) kuvaavat verkkoymparistossad tapahtuvaan
ostopddtosprosessiin liittyvid padtoksid seuraavin piirtein: Tarpeen tunnistami-
sen yhteydessa kuluttajan on tehtdva padtos verkkokauppasivulle menemisesta.
Informaation etsintddn ja vaihtoehtojen vertailuun liittyvid padatoksid ovat tar-
jolla olevan tiedon arviointi ja ostettavan tuotteen valinta. Itse ostotapahtumaan
liittyvid pddtoksid ovat puolestaan ostopaikan eli verkkokaupan valinta sekd
muiden tuotteiden, kuten verkkokaupan suosittelemien tuotteiden ostaminen
tai ostamatta jattaminen. Osana ostopddtoksen jalkeistd kayttaytymistd verkko-
kaupassa asioinut kuluttaja tekee vield pddtoksen mahdollisen tuotearvion te-
kemisestd ja ostopddtoksend kayttaméansa tiedon arvioimisesta.

Teo ja Yeong (2003) tutkivat digitaalisen ympaériston erityispiirteiden vai-
kutusta ostopddtosprosessin kolmeen keskimmadiseen vaiheeseen eli informaa-
tion etsintddn, vaihtoehtojen vertailuun ja ostopdatokseen. Tuloksissa he totea-
vat, ettd digitalisaation myotd erityisesti informaation etsintd on mullistunut,
silld etsintd on entistd tehokkaampaa, koska tiedonhakua voi suorittaa naytto-
pdédtteen ddressd kivijalkakaupasta toiseen vierailemisen sijaan. Samaan tapaan
myos vaihtoehtojen vertailu on helpottunut verkkoympéariston myotd. Kuiten-
kin tarjoamalla tarpeeksi paljon tarpeeksi laadukasta tietoa verkkokaupassa,
kuluttaja ei valttamaéttd koe tarpeelliseksi suorittaa tiedonetsintdd endd kyseisen
verkkokaupan ulkopuolelta, jolloin myyjd saa etulyontiaseman kilpailijoihinsa
verrattuna. Helposta informaation etsinnastd ja vaihtoehtojen vertailusta johtu-
en kuluttajien hintaherkkyys on madaltunut eli kuluttajat saattavat ostaa kal-
liimpia ja laadukkaampia tuotteita kuin kivijalkaympaéristossd. Kaupantekoon
liittyva riski on olennainen osa ostopdatostd edeltdvad prosessia. Teon ja Yeon-
gin (2003) mukaan myyjdosapuoli saa pienennettyd kuluttajan kokemaa riskia
tuomalla esille esimerkiksi tuotteen laatuun, takuuseen ja palautusoikeuteen
liittyvaad tietoa. Kuluttajat haluavat kivijalkakaupoissa testata ostettavia tuottei-
ta, mikd on osaltaan mahdollista toteuttaa my6s verkkoympaéristossa digitaalis-
ten tuotteiden osalta. Myyjd voi tarjota esimerkiksi kokeiluversiota ohjelmistos-
ta tai antaa kuluttajan koekuunnella musiikkia lyhyen ddnindytteiden muodos-
sa.

Ostopédédtoksen jalkeistd kayttaytymistd verkossa edustaa esimerkiksi ku-
luttajien tekemét tuotearvostelut, kuten Kim ja Srivastava (2007) ovat todenneet.
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Tuotearvostelut ovat osa verkossa levidvdaa Word of Mouth -toimintaa, jonka
merkitys verkkokauppaympaéristossd on suuri. Nédin ollen ostopadtoksen jalkei-
sen kayttaytymisen merkitys verkkoympaéristossd on huomattava ja se vaikut-
taa myos toisilleen tuntemattomien kuluttajien valilld, kun tuotearvostelut ovat
Internetin valitykselld kaikkien saatavilla.

Tutkimustulosten pohjalta on siis todettavissa, ettd digitalisaation luomas-
sa ostoympadristossd ostopddtosprosessi etenee samojen vaiheiden (tarpeen tun-
nistaminen, informaation etsintd, vaihtoehtojen vertailu, ostopditds ja oston
jalkeinen kayttdytyminen) kautta kuin muunlaisessakin ymparistossd. Sen si-
jaan vaiheiden merkityksissd ja erityispiirteissd on eroja muihin ostoympéris-
toihin verrattuna. Erityisesti mahdollisuudet suorittaa informaation etsintda ja
vaihtoehtojen vertailua ovat mullistuneet digitalisaation myotd, kun samaan
aikaan ostopddtoksen jdlkeisen kdyttaytymisen merkityksen rooli on kasvanut.

4.3.3 Word of Mouth

Word of Mouth esiintyy vahvasti verkkokauppaympaéristossd, jossa yksi sen
yleisimmistd ilmenemismuodoista on verkkokauppojen mainejdrjestelmadt.
Mainejdrjestelmissd asiakkaat voivat arvostella tuotteita esimerkiksi antamalla
niille tdhtid tai kirjallista palautetta. Dellarocasen (2003) mukaan joidenkin
verkkokauppojen menestys pohjautuu mainejdrjestelmiin niinkin vahvasti, ettei
kyseisid verkkokauppoja vilttamdttd olisi olemassa ilman mainejdrjestelmien
vaikutusta. Dellarocasen (2003) mukaan mainejdrjestelmat ovat myos muutta-
neet kuluttajien ostokdyttdaytymistd, silld kuluttajat antavat vertaispalautteille
etenevissd maddrin lisddntyvdd painoarvoa ostopddtostd tehtdessd verrattuna
mainoksiin tai ammattilaisten neuvoihin.

Mainejdrjestelmien ominaispiirteisiin kuuluu muun muassa niiden laaja
saavutettavuus pienin kustannuksin, mahdollisuus kaksisuuntaiseen viestin-
tadn kuluttajan ja yrityksen vililld sekd yritysten mahdollisuus seurata heista
kaytavad keskustelua Internetissd. Lisdksi mainejdrjestelmiin sisdltyy uudenlai-
sia haasteita liittyen verkkoympadriston erityspiirteisiin, kuten esimerkiksi tilan-
teen riistdaytyminen kasistd kuluttajajoukon toimesta ja vaikeus erottaa subjek-
tiivinen tieto massasta. (Dellarocas, 2003.) Tilanteen riistdytyminen kasistd tar-
koittaa Internetissd herkésti puhkeavaa tilaa kuluttajien ja yrityksen vilille, jos-
sa niin suuri kuluttajajoukko purkaa pettymystd yritykseen, ettei yritykselld
riitd resurssit vastata kaikkeen heitd vastaan kohdistettuun kritiikkiin. Téllainen
tilanne syntyy herkasti myos sosiaalisessa mediassa. Dellarocaksen (2003) mai-
nitsemalla vaikeudella erottaa subjektiivinen tieto massasta tarkoittaa han ti-
lannetta, jossa esimerkiksi yrityksen tyontekijd kirjoittaa positiivista palautetta
kuluttajana esiintyen.

Digitalisaation aikana Word of Mouth on siis saanut uudenlaisia esiinty-
mismuotoja, joista yksi on verkkokauppojen mainejarjestelméat. Kuluttajilla on
kuitenkin my®ds muita tapoja jakaa kokemuksiaan verkossa, kuten esimerkiksi
erilaiset nettifoorumit ja sosiaalinen media. Verkossa esiintyvda Word of Mouth
saavuttaakin yleensd huomattavasti suuremman kuluttajakunnan kuin perin-
teinen kasvokkain tapahtuva viestintd, joten Word of Mouth ei ole ainakaan
menettdnyt merkitystddn digitalisaation myo6td, pdinvastoin.
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4.3.4 Suunnitellun kdyttiytymisen teoria

Crespo ja Bosque (2008) tutkivat suunnitellun kayttdytymisen teoriaa elektroni-
sessa liiketoimintaymparistossd. He huomasivat, ettd suunnitellun kayttaytymi-
sen teoriaa voidaan soveltaa myo6s verkkokauppaympdristossd ennustamaan
ostokdyttaytymistd. Yleiselld asenteella todettiin olevan suuresti vaikutusta tu-
levan verkkokauppaostamisen suhteen. Myos subjektiivisella normilla todettiin
huomattava yhteys pddtokseen ostaa tulevaisuudessa Internetin vilitykselld.
Sen sijaan havaitun kayttaytymisen kontrolloinnilla ei todettu vaikutusta verk-
kokauppaympéristossd. (Crespo & Bosque, 2008.) Samanlaisia tuloksia saivat
aikaan myos Hansen, Jensen ja Solgaard (2004), joiden mukaan suunnitellun
kayttaytymisen teoria selittdd kuluttajien ostoaikomusta. Heiddn tuloksensa
osoittivat, ettd kuluttajien asenne verkkokauppaostamista kohtaan oli suurin
ostoaikeita selittdva tekija. Myos subjektiivinen normi oli tutkimuksen mukaan
suuresti yhteydessd tulevaan ostoaikeeseen. Myotskdan Hansen ym. (2004) eivit
l16ytaneet selvdd yhteyttd havaitun kdyttdytymisen kontrolloinnilla ja verkko-
kauppaostamista kohtaan olevilla aikomuksilla. Suunnitellun kéyttdytymisen
teoriaa digitalisaation luomassa ympaéristossd ovat tutkineet myds Dennis ym.
(2009), joiden havaintojen mukaan kuluttajien positiivinen suhtautuminen
verkkokauppaa kohtaan lisdsi aikomusta ostaa kyseisestd verkkokaupasta.

Kolmen edelld esitetyn tutkimuksen pohjalta voidaan pditelld, ettd suun-
nitellun kdyttdytymisen teorialla voidaan ennustaa kuluttajien kayttaytymista
verkkoympaéristossd. Aiottua kdyttdytymistd kohtaan olevalla asenteella on
suuri merkitys aikomukseen kayttaytyd. Sen lisdksi subjektiivinen normi vai-
kuttaa kdyttaytymisaikomukseen. Suunnitellun kayttdytymisen teorian kolmas
osatekijd, kdyttaytymisen kontrollointi, ei kuitenkaan tutkimusten mukaan vai-
kuta verkkoympéristossd tapahtuvaan aikomukseen kayttaytya.
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5 YHTEENVETO

Tassd tutkielmassa tarkasteltiin digitalisaatiota ja sen vaikutusta kuluttajakéayt-
taytymiseen kahden tutkimuskysymyksen kautta: (1) mitd on digitalisaatio ja (2)
miten digitalisaatio on vaikuttanut kuluttajakadyttaytymiseen? Digitalisaatiota
tarkasteltiin tutkimalla kédsitteen méaaritelmdd sekd digitalisaation historiaa ja
nykytilannetta. Téassd kaytettiin hyviksi pddasiassa tieteellistd materiaalia, jota
tuettiin muulla verkosta l16ytyvéalld materiaalilla tuomaan lisdd ndkokantoja.
Digitalisaation tutkiminen néhtiin tdrkedksi, koska kasitettd kaytetdan paljon
ilman tarkempaa kasitteenmadrittelyd. Lisdksi kdsitteen madrittelyn jalkeen di-
gitalisaation vaikutusten arvioiminen on paremmin mahdollista. Jalkimmaista
tutkimuskysymystd, digitalisaation vaikutusta kuluttajakdyttdytymiseen, tar-
kasteltiin kolmesta eri ndkokulmasta: kartoitettiin syitd ostoympaériston digitali-
saatioon, tutkittiin digitalisaation mahdollistamia uusia tuotteita ja palveluita
(digitaaliset sisdllot) sekd tarkasteltiin digitalisaation vaikutusta kuluttajakayt-
taytymisen eri osa-alueisiin. Ndiksi osa-alueiksi valikoitui kuluttajakayttayty-
misen tutkimuksessa keskeiset alueet: asiakastyytyvdisyys, ostopddtosprosessi,
Word of Mouth sekd suunnitellun kiyttdytymisen teoria. Tutkimus suoritettiin
sekd tietojdrjestelmdtieteen ettd kauppatieteen alojen tieteellisten julkaisujen
pohjalta. Digitalisaatiosta kuluttajakdyttdytymiseen kohdistuvan vaikutuksen
tutkiminen koettiin tdrkedksi, sillda kuluttajakdyttdaytyminen on kuluttajaliike-
toiminnan kannalta merkittdva osa-alue, jonka tutkimus on suurilta osin painot-
tunut perinteiseen kivijalkakauppatyyppiseen ymparistoon. Ndin ollen digitali-
saation vaikutusten ja sen mahdollisten aiheuttamien muutosten selvittiminen
on tarkedd.

Tutkimuksessa selvisi, ettd digitalisaatiolle 16ytyy joitakin valmiita méaéri-
telmid niin tieteellisistd kuin ei-tieteellisistdkin ldhteistd. Madritelmistd jokainen
oli hiukan erilainen, mutta pohja-ajatus niissd oli samansuuntainen. Madritel-
mien viliset suurimmat erot tulivat ldhinna siitd, kuinka laajasti késitettd halu-
taan madrittdd ja mitkd osa-alueet madrittelija kokee merkityksellisiksi omasta
ndkokulmastaan. Yhteisid piirteitd méadritelmissd oli lisdantyva digitaalisuuden
ja teknologian kdyttd monipuolisesti eri tilanteissa, aiemmin ei-digitaalisen
muuttaminen digitaaliseen muotoon eli digitalisointi sekéd digitalisaation tuoma
sosiotekninen muutos. Digitaaliseksi muuttaminen ei koske pelkdstddan fyysisid
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tuotteita vaan digitalisaation yhteydessda mukaan luetaan myos esimerkiksi
prosessien muuttaminen digitaaliseen ymparistoon. Digitalisaatiolle 16ytyy
myos rinnakkaisia termejd, kuten esimerkiksi ”digitaalinen murros”. Sana digi-
talisointi, eli analogisen muuttaminen digitaaliseen muotoon, esiintyi vahvasti
digitalisaation yhteydessd ja etenkin englanniksi olevissa materiaaleissa sitd
kaytettiin osin jopa digitalisaation korvikkeena. Digitalisaation tdysin yksimie-
lisen madritelmdn puuttumisesta johtuen digitalisaation historialle on vaikea
antaa tarkkaa ajanjaksoa. Digitalisaation synnyn ja kehittymisen ajankohta riip-
puu siitd, miten kasite madritellddn ja mitd kaikkea digitalisaatioon katsotaan
kuuluvan. Suomessa digitalisaatio ndhdddn tdrkednd mahdollistajana tulevai-
suudessa ja sanaan voikin tormédtd muun muassa yritysten toimintasuunnitel-
missa ja Suomen hallituksen hallitusohjelmassa. Yhteenvetona digitalisaatiosta
voidaan siis sanoa, ettd digitalisaatio on vield yksimielisesti méadrittelem&ton
kasite, joka kuitenkin pitdd sisdllddn elementtejd digitaalisuuden ja teknologian
kayton lisdadantymisestd sekd laaja-alaisesta digitalisoinnista. Digitalisaation his-
toriaa on vaikea maéadritelld, mutta digitalisaatio ndhd&&n tarkednd mahdollista-
vana tekijand tulevaisuudessa.

Digitalisaation vaikutusta kuluttajakdyttdytymiseen késiteltiin kolmesta
lahtokohdasta: syitd ostoympadriston digitalisaatioon, digitalisaation luomia uu-
sia tuotteita ja palveluita (digitaaliset sisdllot) sekd digitalisaation vaikutus ku-
luttajakdyttaytymisen osa-alueisiin. Ostoympadriston digitalisoitumisen eli
verkkoon siirtymisen paddsyyksi selvisi sekd kuluttajien ettd myyjdosapuolien
kokemat verkkokauppaympariston tuomat edut. Kuluttajien ndkemét suurim-
mat edut liittyivat mataliin hintoihin, hyviin tuotevalikoimiin ja -saatavuuksiin
sekd Internetin kdtevyyteen ostokanavana. Yritysten osalta hyodyiksi néhtiin
muun muassa verkon kautta saavutettavissa oleva laaja asiakaskunta, edulli-
sempi kulurakenne kivijalkakauppaan verrattuna sekd mahdollisuus erikoistua
pienemmalle kuluttajakunnalle.

Digitalisaation mahdollistamien uusien tuotteiden ja palveluiden osalta
tutkielmassa tarkasteltiin digitaalisia sisdlt6jd, joiden myotd on syntynyt tdysin
uudenlaiset markkinat, joissa rahaa liikkuu suuret maarat. Digitaalisiksi sisal-
16iksi lasketaan esimerkiksi digitaalinen musiikki, videot ja pelit. Digitaaliset
sisdllot pitdvat sisdllddan kuitenkin haasteita, jotka jarruttavat digitaalisten sisal-
tojen markkinoiden kehittymistd. Haasteita ovat muun muassa kuluttajien halu
ostaa mieluummin fyysinen tuote ja kuluttajien harjoittama piratismi, jolloin
materiaalia jaetaan laittomasti ilman myyjan saamaa korvausta.

Kuluttajakadyttaytymisen osa-alueiden tarkastelu digitalisaation luomassa
ympadristossd osoitti, ettd osa perinteisen kuluttajakdyttaytymisen malleista
toimii my6s verkkoympaéristossd, kun taas osaan digitalisaatio on tuonut pienid
muutoksia. Asiakasuskollisuuden tutkiminen osoitti, ettd verkkoympaéristossa
on havaittavissa seitsemdn osa-aluetta (muuntautuminen, vuorovaikutteisuus,
asiakkuuden kehittdminen, huolenpito, yhteiso, valikoima ja luonne), jotka li-
sddvat asiakasuskollisuuden muodostumista Internetissd. Perinteisen ostopadé-
tosprosessin malli pédtee rakenteensa puolesta verkkoympadristossd, mutta digi-
talisaatio on luonut siihen erityspiirteitd. Informaation etsiminen ja vaihtoehto-
jen vertailu ovat muuttuneet helpommiksi Internetin myo6td, mutta samalla ja
osin ndistd syistd kuluttajien toleranssi hintaa kohtaan on kasvanut. Kuluttajat
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ovat siis valmiita kdyttdmaan enemman rahaa verkkoymparistossa kuin kivijal-
kakaupoissa. Ostopddtoksen jdlkeinen kdyttdytyminen on korostunut digitali-
saation myotd, sillda kuluttajat voivat jakaa laajasti kokemuksiaan verkossa
muille kuluttajille. Samalla timd Word of Mouth -toiminta on isossa roolissa
myos ostopddtdsprosessin ostoa edeltdviin vaiheisiin, silld kuluttajilla on ver-
kon myo6td saatavilla paljon muiden kuluttajien kokemuksia. Word of Mouth
ilmenee verkossa erityisesti mainejdrjestelmien kautta, mutta kokemuksia jae-
taan myos esimerkiksi verkkokauppojen ulkopuolisilla foorumeilla. Suunnitel-
lun kayttaytymisen teorian kayttokelpoisuudelle verkkokauppaympaéristdssa
l6ytyi viitteitd, silld kuluttajan asenteella ja subjektiivisella normilla todettiin
olevan vaikutusta kuluttajan kayttdytymiseen, mutta havaitun kdyttdytymisen
hallinnalla ei 16ytynyt yhteyttd verkossa esiintyvadn kuluttajakdyttdytymiseen.
Kokonaisuutena digitalisaation vaikutus kuluttajakdyttaytymiseen voidaan ve-
tdd yhteen seuraavasti: digitalisaation myo6td ostoymparisté on siirtynyt verk-
koymparistoon sekd kuluttajien ettd myyjien kokemien etujen vuoksi, kulutta-
jilen saataville on tullut uusia tuotteita ja palveluita eli digitaalisia sisdltojd ja
kuluttajakdyttaytymisen eri osa-alueiden perusmalleista osa pitee digitalisaati-
on luomassa ymparistossd, mutta osa ei suoraan sellaisenaan.

Tutkimuksessa ldhteind kdytettyd materiaalia oli osittain niukasti joiden-
kin aihepiirien osalta, jolloin eri ldhteiden vilille tehtdvadd vertailua ei ollut
mahdollista suorittaa. Kuitenkin kuluttajakdyttdytymisen teoriapohjaa késitel-
tdessd (luku 3) ldhteiden maédrd ei ollut niin ratkaiseva, silld monet kuluttaja-
kayttaytymiseen liittyvét teoriat ovat yleisesti hyvaksyttyjd ja laajasti viitattuja
koko markkinoinnin piirissd. Niilld voidaan siis sanoa olevan alan yleinen hy-
viaksyntd. Sen sijaan digitalisaation vaikutusta kuluttajakdyttdytymiseen tarkas-
teltaessa tdssd tutkielmassa esitetyt tulokset olivat péddasiassa yksittdisten tutki-
jaryhmien tekemien tutkimusten tulosten esittelyéd, jolloin mahdollinen l&htei-
den viahdinen madrd pakottaa tarkastelemaan osaa tuloksista hieman kriittisesti.

Tutkimuksen aikana esille noussut digitalisaatio-kasitteen vahdinen maa-
ritteleminen ei ole vélttamattd poikkeuksellista ei-tieteellisien asiayhteyksien
kohdalla. Sen sijaan tieteellisissd yhteyksissd pois jdtetty digitalisaation maarit-
tely nostaakin esille ajatuksen, ettd olisiko kaisitteelle ja samalla koko ilmitlle
hyvaksi, ettd digitalisaatiota késiteltdessd otettaisiin rohkeammin kantaa myos
sen madritelmddan. Samalla voitaisiin vakiinnuttaa koko digitalisaatiolle tieteel-
lisempi ja yksiselitteisempi ldhtokohta. Toinen vaihtoehto on antaa sanan olla
etenkin puhekielessd ympéripyored niin sanottu yleissana, jota voidaan kayttaa
vapaammin ilman pelkoa tarkasta mé&aritelméstd poikkeamisesta. Tama ei valt-
tamattd kuitenkaan ole hyvé pohja tieteellisiin tarkoituksiin.

Kuluttajakadyttaytymisen muutos digitalisaation aikakaudella vaatii kulut-
tajaliiketoimintaa harjoittavilta tahoilta uudenlaista ajattelua ja toimintatapoja,
silld kuten tutkimuksessa todettiin, kaikki perinteiset kuluttajakdyttdytymisen
teoriat eivét endd pade uudenlaisessa muuttuneessa ymparistossd. Luultavasti
moni suoraan verkkokauppatoiminnasta liikkeelle ldhtenyt myyjd on asiasta
tietoinen, mutta myos kivijalkakaupoista verkkoympaéristoon siirtyneiden myy-
jdosapuolien olisi hyva tiedostaa digitalisaation vaikutukset kuluttajien toimin-
taan.
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Puhuttaessa samaan aikaan sekd kuluttajakdyttaytymisestd ettd digitali-
saatiosta, voidaan myos kuluttajien yksityisyys nostaa esille. Osa tdlld hetkelld
toimivista verkkokaupoista seuraa jo melko tarkkaan kuluttajien liikkeitd ja
kayttad sitd hyvaksi markkinoinnillisissa tarkoituksissa. Verkkokauppa saattaa
esimerkiksi ldhettdd jalkikdteen sdhkopostia aikaisemmin katseltuihin tuottei-
siin liittyen tai verkkokaupan chat-palvelu avata keskustelun seurattuaan ensin
kayttdjan liikkeitd sivustolla. Huoli yksityisyydestd nousee helposti puheenai-
heeksi 2010-luvulla, mutta vield toistaiseksi huolta ei ole ainakaan suuremmissi
maddrin liitetty henkilokohtaisen kuluttajakdyttdytymisen seuraamiseen yritys-
ten toimesta. On kuitenkin mielenkiintoista ndhdd, ettd missda menee kuluttajien
raja kuluttajakdyttdaytymisen yksityisyyden osalta ja tulevatko yritykset mene-
maddn tdmdn rajan yli jossain vaiheessa.

Tama tutkielma ldhti liikkeelle laajasta digitalisaation mé&dritelmastd, mut-
ta tuloksista on havaittavissa, ettd kuluttajakdyttdytymisen kohdalla suurin yk-
sittdinen digitalisaation aikaansaama muutos on verkkokauppojen kayton li-
sddntymine. Ndin ollen mahdollisen jatkotutkimuksen aihe voisi olla tarkempi
tutkimus verkkokaupoissa tapahtuvasta kuluttajakadyttdytymisestd, jolloin tar-
kemman rajauksen johdosta aiheessa olisi mahdollista syvéllisemp&an tarkaste-
luun. Mahdolliset jatkotutkimukset voisivat kasitelld myos pelkdstdan verkko-
kauppoja ja yhtd tdssd tutkielmassa esitettyd kuluttajakdyttdaytymisen osa-
aluetta, jolloin aiheena olisi esimerkiksi “kuluttajan ostopdatosprosessi verkko-
kaupoissa”.



30

LAHTEET

Ahuja, M., Gupta, B., & Raman, P. (2003). An empirical investigation of online
consumer purchasing behavior. Communications of the ACM, 46(12), 145-
151.

Ajzen, 1. (1991). The theory of planned behavior. Organizational behavior and
human decision processes, 50(2), 179-211.

Barrett, M., Davidson, E., Fayard, A. Vargo, S. & Yoo, Y. (2012). Being
innovative about service innovation: Service, design and digitalization.
Thirty Third International Conference on Information Systems, Orlando 2012.

Brown, T.]., Barry, T. E., Dacin, P. A., & Gunst, R. F. (2005). Spreading the word:
Investigating antecedents of consumers’ positive word-of-mouth
intentions and behaviors in a retailing context. Journal of the Academy of
Marketing Science, 33(2), 123-138.

Brynjolfsson, E., & McAfee, A. (2012). Winning the race with ever-smarter
machines. MIT Sloan Management Review, 53(2), 53.

Crespo, A. H., & del Bosque, I. R. (2008). The effect of innovativeness on the
adoption of B2C e-commerce: A model based on the Theory of Planned
Behaviour. Computers in Human Behavior, 24(6), 2830-2847.

Dellarocas, C. (2003). The digitization of word of mouth: Promise and
challenges of online feedback mechanisms. Management science, 49(10),
1407-1424.

Dennis, C., Merrilees, B., Jayawardhena, C., & Tiu Wright, L. (2009). E-
consumer behaviour. European Journal of Marketing, 43(9/10), 1121-1139.

Drath, R. & Horch, A. (2014). Industrie 4.0: Hit or hype? Industrial Electronics
Magazine, IEEE, 8(2), 56-58.

El Sawy, O. A., Kreemmergaard, P., Amsinck, H., & Vinther, A. L. (2016). How
LEGO Built the Foundations and Enterprise Capabilities for Digital
Leadership. MIS Quarterly Executive, 15(2).

Fichman, R. G., Dos Santos, B. L., & Zhiqiang (Eric) Zheng. (2014). Digital
Innovation as a Fundamental and Powerful Concept in the Information
Systems Curriculum. Mis Quarterly, 38(2), 329-343.

Fitzgerald, M., Kruschwitz, N., Bonnet, D., & Welch, M. (2014). Embracing
digital technology: A new strategic imperative. MIT sloan management
review, 55(2), 1.

Frank, L., Halttunen, V., Makkonen, M., & Pitkdnen, O. (2011). Digitaalisen
musiikin markkinat ja kuluttajakdyttiytyminen. Digital Content Marketing
(DCM) -projektin loppuraportti. Jyvaskyld, Finland: Jyvaskylan yliopisto.

Hansen, T., Jensen, J. M., & Solgaard, H. S. (2004). Predicting online grocery
buying intention: a comparison of the theory of reasoned action and the

theory of planned behavior. International Journal of Information Management,
24(6), 539-550.



31

Henriette, E., Feki, M., & Boughzala, 1. (2015). The Shape of Digital
Transformation: A Systematic Literature Review. MCIS 2015 Proceedings.
Paper 10.

Hoyer, W. D., Pieters, R., & Maclnnis, D. J. (2013). Consumer behavior. Mason,
OH: South-Western Cengage Learning.

Jacoby, J. (1976). Consumer psychology: An octennium. Annual Review of
Psychology, 27(1), 331-358.

Kim, Y., & Srivastava, J. (2007). Impact of social influence in e-commerce
decision making. In Proceedings of the ninth international conference on
Electronic commerce (pp. 293-302). ACM.

Kolehmainen, A. (2016). Digitalisaatio vaatii omistajan. Tivi 2/2016.

Kotler, P., Armstrong, G., Harris, L. C., & Piercy, N. (2013). Principles of
Marketing: 6th European Edition. Harlow: Pearson Education.

Lehdonvirta, V. (2012). A history of the digitalization of consumer culture: From
Amazon through Pirate Bay to FarmVille. Digital Virtual Consumption. New
York: Routledge, 11-28.

Maintyld, M., Seppaéld, T. & Viitasaari, J. (2015). Esineiden ja asioiden (teollinen)
Internet vie digikumouksen ruuduilta reaalimaailmaan.
Teoksessa Digibarometri 2015 (s. 51-53). Helsinki: Taloustieto Oy.

Mackenzie Owen, ]. S. (2005). The scientific article in the age of digitization.
Instituut voor Cultuur en Geschiedenis.

Nwaobi, G. C. (2001). The New Globalization Era and Digitalization Debate: An
Economist's Perspective. Available at SSRN 364280.

Oliver, R. L. (1999). Whence consumer loyalty? Journal of Marketing, 63 (Special
Issue), 33-44.

Oxford Dictionary. Digitalization. Haettu 7.3.2016 osoitteesta
http:/ /www.oed.com/view /Entry /242061 ?rskey=I1DabGé&result=2#eid

Saarinen, T. & Tuunainen, V. (2002). Elektronisen kaupankdynnin kehitys
Suomessa. Teoksessa Uusitalo, L. (toim.), Kuluttajat virtuaalimarkkinoilla (s.
54-67). Helsinki: Edita Publishing Oy.

Sia, S. K., Soh, C., & Weill, P. (2016). How DBS Bank Pursued a Digital Business
Strategy. MIS Quarterly Executive, 15(2).

Singh, S., & Sinha, P. (2013). Consumer Buying Behaviour and E-Commerce-An
Indian Perspective. Journal of Advanced Management Science Vol, 1(2), 250-
254.

Solomon, M. R. (2015). Consumer behaviour: Buying, Having, and Paying. Global
Edition. Harlow: Pearson Education Limited.

Srinivasan, S. S., Anderson, R. & Ponnavolu, K. (2002). Customer loyalty in e-
commerce: an exploration of its antecedents and consequences. Journal of
retailing, 78(1), 41-50.

Talvitie, J., Kosonen, 1., Meres-Wuori, M., Heikkinen, M., Viitasaari, J. & Luoma,
T. (2015). Esipuhe. Teoksessa Digibarometri 2015 (s. 3). Helsinki: Taloustieto
Oy.

Teo, T.S., & Yeong, Y. D. (2003). Assessing the consumer decision process in the
digital marketplace. Omega, 31(5), 349-363.




32

Tilson, D., Lyytinen, K., & Serensen, C. (2010). Research commentary-digital
infrastructures: the missing IS research agenda. Information systems research,
21(4), 748-759.

Toimintasuunnitelma strategisen hallitusohjelman  kirkihankkeiden ja reformien
toimeenpanemiseksi (2015). Haettu 9.3.2016 osoitteesta
http:/ /valtioneuvosto.fi/documents /10184 /321857 / Toimintasuunnitelm
a+strategisen+hallitusohjelman-+kirkihankkeiden+ja+reformien+toimeen
panemiseksi.pdf/92b90c0e-9154-487f-bbf8-543cb6433dd6

Valtionvarainministerié. ~ Digitalisaatio. =~ Haettu =~ 7.3.2016  osoitteesta
http:/ /vm.fi/ digitalisaatio

Vogelsang, M. (2010). Digitalization in Open Economies: Theory and Policy
Implications. Springer Science & Business Media.

Yoo, Y., Lyytinen, K. J., Boland, R. J., & Berente, N. (2010). The Next Wave of
Digital Innovation: Opportunities and Challenges: A Report on the Research
Workshop 'Digital Challenges in Innovation Research'. Available at SSRN
1622170.




