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Tiivistelma

Pro gradu -tutkielma kasitteli itsepalveluteknologian laadun vaikutusta kulut-
tajakdyttdaytymisen osa-alueisiin, joista tarkasteltavaksi valikoituivat asiakkaan
sitoutuneisuus brandiin sekd brandin uudelleenkayttoaie. Tutkittavaksi itsepal-
veluteknologiaksi valikoitui Keskon K-ruoka sovellus. Itsepalveluteknologian
kokonaislaatua mitattiin SSTQUAL-mittaristoa hyddyntden. Tutkimus toteutet-
tiin maarallisend kyselytutkimuksena. Aineisto keréttiin kevaalld 2022 sekd syk-
sylld 2022 Jyviaskyldn kauppakorkeakoulun sdhkopostilistalle sekd tutkimuksen
laatijan somekanaviin ldhetetyn kyselylomakelinkin avulla. Kyselyyn vastasi
119 henkilod. Data analysoitiin eksploratiivisella faktorianalyysilla, jonka jal-
keen muodostettiin rakenneyhtdlomalli. Tulosten perusteella itsepalvelutekno-
logian laadulla on positiivinen yhteys sekéa asiakkaan sitoutuneisuuteen brandia
kohtaan ettd brandin uudelleenkdyttoaikeeseen. Tuloksista kdy myos ilmi, ettd
itsepalveluteknologian kokonaislaadun taustatekijoistd merkittavin on kaytan-
nollisyys. Lisdksi nautinnollisuuden yhteys havaittuun kokonaislaatuun oli tu-
losten perusteella vahva. Tutkimus tuki aiempaa tutkimusta aiheesta, testaten ja
vahvistaen SSTQUAL-mittariston kaytannollisyytta itsepalveluteknologioita
kokonaisvaltaisesti mittaavana mallina. Lisdksi tutkimus vahvistaa ajatusta itse-
palveluteknologiasta fyysistd palvelua tukevana eikd vain puhtaasti sihkoisend
ja itsendisend palveluna. Palvelun kokonaislaatu kasvaa, jos sitd tukeva itsepal-
veluteknologia on toteutettu hyvin.

Asiasanat
Asiakkaan Sitoutuneisuus Bréandiin, Brandin Uudelleenkayttoaie, Itsepalvelu-
teknologia, Palvelun Laatu, SSTQUAL-Mittaristo

Sdilytyspaikka Jyvéskylan yliopiston kirjasto




KUVIOT

KUVIO 1 Itsepalveluteknologian laadun suhde asiakkaan sitoutuneisuuteen ja

brandin uudelleenkadyttoaikeeseen .............ccocoivirciniiiniiiiiniiinieiccecee 9
KUVIO 2 SSTQUAL-Malli......c.cocuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiicicieiieieieiieeee s 14
KUVIO 3 Asiakkaan sitoutuneisuus brandiin.............ccccccoeceiiiiiinniicinnnnnne. 17
KUVIO 4 Hierarkkisten komponenttien konseptuaalinen malli itsepalvelutek-
nologian kokonaislaadusta.............cccceiiiiiiiiii e 27
KUVIO 5 Hierarkkisten komponenttien konseptuaalinen malli asiakkaan sitou-
tuneisuudesta brandiin............cccooiiiiiiii 28
KUVIO 6 Rakenneyhtdlomalli..........cccoueeeirieiniiininiiniiiciiciniecnececceene 33
TAULUKOT

TAULUKKO 1 Mittaristot .........ccccoiiiiiiiiiiiiiiciccccns 23
TAULUKKO 2 Taustatiedot...........ccoeiiiiiiiiiiiiiiiicccccccccs 25
TAULUKKO 3 Formatiivisen mittauksen laatukriteerit..............c.ccccoeiiininn. 28
TAULUKKO 4 Reflektiiviset muuttujat ..........ccocecevieinineiniiniiiiciciieceene 29
TAULUKKO 5 Fornell-Larcker testi, AVE:n nelitjuuri (diagonaali) ja
muuttujien véliset korrelaatiot ..o 30

TAULUKKO 6 SUOTat VAIKUTUKSEL ...oceeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeseeenes 33



SISALLYSLUETTELO
TIVISTELMA
KUVIOT JA TAULUKOT
SISALLYS
TIIVISTELMA ...ttt ettt 2
1T JOHDANTO ..o 5
1.1  Tutkimuksen tausta..........cccocoviiiiiiniiiiiii 5
1.2 Tutkimuskysymysten madrittely...........ccoovviiiniiinniiniiiiincie, 7
1.3  Tutkimuksen rakenne ............ccooiviiiiiniiice 8
2 TEORIA ...t 9
21 Palvelun laatl. ... 10
2.1.1 Perinteinen palvelun laatu.........ccccceeeeneinncnnccncicnncncene 10
2.1.2 Itsepalveluteknologiat ja palvelun laatu.........cccceveeniruennnenn. 11
2.2 Itsepalveluteknologian laatu..........ccccoeevivciniciniiciinciiiiiiciecce, 13
2.3 Asiakkaan sitoutuneisuus ............cccocociiiiiiiiniiiiiiies 15
2.4 Brandin uudelleenkéyttoaie.........cccoveiirieinieiniiciniciiccicccee, 18
2.5 Itsepalveluteknologian laatu asiakkaan brandiin sitoutuneisuuden
sekd uudelleenkdyttoaikeen edeltdjand............cccoeecinniccinnnccnne. 19
3 AINEISTO JA MENETELMA ........coooiiirieinieneieieiecineese et 21
3.1 Madrallinen tutkimus..........ccccccivviiiiiiniiicec e 21
3.2 AINeiston Keruul ... 22
3.21 Kyselylomake ..o 22
3.3 Datan analyysi......cccocccreirneiinieinieeineiceeee e 23
4  TUTKIMUKSEN TULOKSET ........cccceoeiiiiiiiiiiiiiicieiceiceeeeieieee e 25
41 Vastaajien taustatiedot...........cccccoviiiiiiiiiiiiii 25
4.2 Eksploratiivinen faktorianalyysi .........cccccovvinniiiiininiiie, 26
4.3 Mittausmalli........cccooiiiiiiiiiiiiiiii 27
4.4 Rakenneyhtdlomalli........cccooeoiviiiniiiiiniiiiniiiicicccccce, 31
441 Suorat vaikutukset ..o 31
5  JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI ......covuiuiuiereieireieneeneieiseeeeeeneieeseeeees 33
5.1 Teoreettinen kontribuutio ..........ccccccevvveiniiininiiiniiiniicccce, 33
5.2 Liiketoiminnan suositukset .............cccccovviciiinnnccinnncccceecene 34
5.3 Tutkimuksen rajoitteet............cccoviiiiiinniiiiiiiiccce e 36
5.4  JatKotutKimuUs ......cocoviiiiiiiieiecceceee e 37
LAHTEET ...ttt ettt s 38
LITE 1 KYSYMYSPATTERISTO........coiiiiiiiiiiiiiccicc s 42

LIITE 2 EKSPLORATIIVINEN FAKTORIANALYYSI.....cccooiiiiiinininicieienes 44



1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Viime vuosina tapahtunut teknologian nopea ja jatkuva kehitys sekd arvon
yhteisluontiin perustuvan nédkokulman yleistyminen markkinoinnin ja
kaupankdynnin alalla ovat saaneet yhd useammat yritykset siirtymadan
itsepalveluteknologioiden =~ hyodyntdmiseen  tarjoamissaan  palveluissa
pysydkseen kilpailukykyisind globalisoituvilla ~markkinoilla.  Thmisten
tottuminen wuusiin teknologisiin innovaatioihin on perustavanlaatuisesti
muuttanut kasitystd palveluista ja niiden laadun osatekijoistd, erityisesti
asiakkaan ja yrityksen vilisen kanssakdymisen osalta (Lin & Hsieh 2011; Orel,
Kara 2014). Perinteiset kasvokkain tapahtuvaa kanssakdymistd asiakkaan ja
yrityksen vililld korostavat palvelun laadun kisitteet ovat joutuneet tarkastelun
kohteeksi erityisesti kokonaisvaltaisen palvelun laatua mittaavissa uusissa
tutkimuksissa (Lin & Hsieh 2011; Orel & Kara 2014).

Itsepalveluteknologialla tarkoitetaan sdhkoistd kayttoliittymad, joka
mahdollistaa asiakkaalle palveluun osallistumisen sekd sen itsendisen
tuottamisen, korvaten, osittain tai kokonaan, kasvotusten tapahtuvan
vuorovaikutuksen palvelua tarjoavan yrityksen henkilskunnan kanssa (Meuter,
Ostrom, Roundtree & Bitner 2000). Itsepalveluteknologioihin kuuluu laaja
joukko sekd koneavusteisia ettd sdhkoisid teknologioita, joiden tarkoitus on
helpottaa palvelun suorittamista, sddstden asiakkaan aikaa ja purkaen fyysiseen
paikkaan ja auki-oloaikoihin liittyvid rajoitteita (NCR 2008). Ruohonjuuritasolla
erilaiset itsepalveluteknologiat ovat mullistaneet perinteisen kaupankdynnin
useilla eri aloilla ja esimerkiksi hotellit, pankit, vé&hittdistavarakaupat tai
ravintolat ovat alkaneet hyddyntimddn automaatteja, internet- tai
puhelinsovelluksia sekd muita teknologioita palveluissaan (NCR 2008, NCR
2009).

Itsepalveluteknologioita voidaan integroida osaksi palvelua tai se voi
korvata palvelun kokonaan. Esimerkiksi pankit voivat tarjota palveluitaan
internetissd, mobiilisovelluksissa tai pankkiautomaateissa. Lentoyhtididen
asiakkaat taas voivat varata lippunsa internetistd, ldhtoselvitysautomaateista
lentokentalld tai mobiilisovelluksen tai selaimen kautta. Lisdksi he voivat saada
ilmoituksia mobiililaitteisiinsa lentojen aikatauluista ja muutoksista. (NCR 2008;
2009) Ndin tehdessddan asiakas osallistuu aktiivisesti palvelun tuottamiseen
sdahkoisesti, luoden siten yhdessd yrityksen kanssa arvoa palvelulle ja siihen
liittyville vaihtokaupalle (Lin & Hsieh 2011). Itsepalveluteknologioiden tehokas
hyddyntdminen on yrityksille monella tapaa hyddyllistd. Sen on todettu muun
muassa vdhentdvan yrityksen palkkakuluja ja toisaalta parantavan ndiden
tehokkuutta, tuottavuutta sekd nopeutta (Lin & Hsieh 2011; Orel & Kara 2014)



Asiakkaan ndkokulmasta palvelun laadun on havaittu vaikuttavan
positiivisesti esimerkiksi asiakkaan sitoutumiseen tiettya brandid kohtaan (Islam,
Hollebeek & Rahman 2019). Erityisesti itsepalveluteknologiavetoisten
palveluiden laadun on todistettu parantavan muun muassa asiakkaskokemusta,
asiakastyytyvdisyyttd ja uskollisuutta (Orel & Kara 2014), asiakastyytyvdisyytta
sekd havaittua laatua (Leon, Atienza & Susilo 2020), asiakastyytyvdisyttd ja
aikomusta (Kumar & Mittal 2015) sekd positiivista ostokdyttdytymistd (Siah &
Fam 2018). Voidaan siis todeta, ettd itsepalveluteknologioita hyddyntdvan
palvelun laadulla on useita positiivisia vaikutuksia kuluttajakadyttdaytymista
mittaaviin késitteisiin. Tdstd huolimatta harvempi tutkimus on keskittynyt
erityisesti itsepalveluteknologioita hyodyntdvan kokonaispalvelun laadun
mittaamiseen. Perinteistd palvelun laatua mittaavat mallit kuten teknisen ja
kaytannollisen laadun malli (Gronroos 1984) ja SERVQUAL (Parasuraman, Berry
& Zeithaml 1988) keskittyvit vain asiakkaan ja yrityksen viliseen kasvokkain
tapahtuvaan palvelun laadun mittaamiseen, jolloin sihkoinen ulottuvuus jda
kasittelemdttd. Toisaalta useat uudemmat tutkimukset ja niissa kédytetyt mallit
keskittyvat internetin valitykselld kokonaan tapahtuviin
itsepalveluteknologioihin, kuten nettikauppoihin tai internet-sivuihin. Nd&in
itsepalveluteknologiat palvelun lisdarvon tuottajana ja fyysistd palvelua
tukevana kokonaisuutena jddvat kokonaan tarkastelun ulkopuolelle. (Yoo &
Donthu 2001; Loiacono, Watson & Goodhue 2002). On kuitenkin havaittu, ettd
erityisesti mobiilipalveluiden kontekstissa palvelun tarjoajan sekd asiakkaan
vdlinen kontekstista riippuva vuorovaikutus tietyn mobiilipalvelun
kayttoliittyman valitykselld vaikuttaa merkittdvasti asiakkaan havaitsemaan
palvelun kokonaislaatuun. (Barnes & Vidgen 2002). Mobiilipalvelut eroavat
perinteisemmastd elektronisista palveluista olemalla kaytettdvissd ajasta ja
paikasta riippumatta. Tdstd syystd niiden kayttdjat ovat yhd enemmain
riippuvaisia palvelun tarjoajan kyvystd tarjota kontekstisidonnaista tietoa
(esimerkiksi ajan tai paikan perusteella), joka vastaa kayttdjan tarpeita (Wang,
Ou & Chen 2019). Toisin sanoen mobiilisovelluksen kyky tarjota asiakkaalle
relevanttia tietoa kaupan alalla esimerkiksi ldhialueen kaupoista tai
ajankohtaisista tarjouksista vaikuttaa asiakkaan havaitsemaan palvelun
kokonaislaatuun kauppaketjua kohtaan parantamalla kauppareissun laatua.
Tdstd syystd on perusteltua ndhda erityisesti mobiilisovellukset ajasta ja paikasta
riippumattomana lisdarvon tuottajana ja siten palvelun kokonaislaatuun
vaikuttavana tekijana esimerkiksi ostosreissua tdydentavana
itsepalveluteknologiana.

My®6s teoreettisen kontribuution kannalta olisi tiarkedd kehittdd ja testata
luotettavien ja validien itsepalveluteknologioiden laatua tarkastelevia mittareita
sekd teorioita erilaisissa konteksteissa, silld tédlld hetkelld tiedeyhteisossé ei val-
litse yhtenevad ndkemystd laatua mittaavista asteikoista (Lin & Hsieh 2011).
Tama tutkimus linkittyy aiempaan tutkimukseen tuomalla laadun tarkastelun
suomalaiseen kaupan alan kontekstiin. Tutkimus pyrkii my6s testaamaan jo ole-
massa olevaa, mutta lisdd vahvistusta vaativaa aiempaa tutkimustietoa. Lisdksi
tutkimus pyrkii linkittdimédan itsepalveluteknologian laadun toiseen laajasti



viime aikoina huomiota saaneeseen asiakkaan sitoutuneisuuden kisitteeseen
pyrkien loytdamé&an ndiden véliltd positiivisen yhteyden. Vaikka palvelun tai sdh-
koisen palvelun laadun ja sitoutuneisuuden vilistd yhteyttd on tarkasteltu jonkin
verran viimeaikaisissa tutkimuksissa (Prentice, Wang, Correia & Loureiro 2019;
Sukendi, Harianto, Wansaga & Gunadi 2021; Vo, Chovancova & Tri 2020) ei itse-
palveluteknologian laatua holistisena késitteend maddrittelevid tutkimuksia ole
toistaiseksi kovin monta.

Tassd tutkimuksessa keskitytddn tarkastelemaan palvelun laatua hyddyn-
tden erityisesti SSTQUAL-mittaristoa, joka pyrkii mittaamaan kokonaisvaltai-
sesti itsepalveluteknologioiden laatua ja osatekijoitd (Lin & Hsieh 2011). Koska
mobiilisovellukset kuvastavat itsepalveluteknologioista parhaiten niiden lisdar-
voa tuottavaa vaikutusta kokonaispalveluun ja sen laatuun, toimii kontekstina
Keskon ruokakaupat ja erityisesti K-ruoka mobiilisovellus. Sovelluksen on tar-
koitus helpottaa asiakkaiden asioimista Keskon ja sithen kuuluvien ruokakaup-
pojen kanssa. Sovellukseen kuuluu muun muassa integroitu K-Plussa jasenyys
ja sen tuomat ominaisuudet, kauppojen tarjoukset, aukioloajat ja yhteystiedot,
sdhkoiset kuitit, ostoslistat ja reseptit sekd ruuan verkkokauppa. Sovellus on il-
maiseksi ladattavissa kaikissa merkittdvissd sovelluskaupoissa (Kesko 2022).
Tutkimus suoritetaan Keskon pdivittdistavarakauppojen laajuudella, silld sovel-
lus toimii kaikissa sen kauppaketjuissa. Tarkoituksena on tarkastella miten itse-
palveluteknologioiden laadun osa-alueet tulevat esiin K-Ruoka sovelluksessa ja
peilata sen avulla syntyvédd havaittua palvelun kokonaislaatua asiakkaiden ylei-
seen sitoutuneisuuteen (brand engagement) Keskon bréndia kohtaan seka konk-
reettiseen positiiviseen kadytokseen Keskon Kiibrandia kohtaan. Tassa tutkimuk-
sessa tdtd kdytostd edustaa brandin uudelleenkdyttoaie (brand usage intent).

Sovellus ndhd&an tassa tutkimuksena ei pelkdstdan sahkoisend itsepalvelu-
teknologiana, vaan kokonaisvaltaisena esimerkiksi kauppareissua tukevana ja si-
ten kokonaispalvelun laatuun vaikuttavana tekijana.

1.2 Tutkimuskysymysten maarittely

Tdssd tutkimuksessa keskitytddn tarkastelemaan itsepalveluteknologian laadun
muodostumista ja sen vaikutusta erityisesti asiakkaan sitoutuneisuuteen brandia
kohtaan (customer brand engagement) sekd brandin uudelleenkdyttoaikeeseen
(brand usage intent). Tarkoituksena on aiempaan tutkimukseen nojaten 16ytda
positiivinen yhteys edelld mainittujen késitteiden vililtd ja selvittdd itsepalvelu-
teknologian laadun taustalla vaikuttavia osatekijoitd ja niiden tarkeytta.

Padtutkimuskysymys:

Vaikuttaako mobiilisovelluskeskeisen itsepalveluteknologian laatu asiakkaan
brindiin sitoutumiseen ja uudelleenkiyttoaikeeseen kaupan alalla?



Toinen tutkimuskysymys:

Mitki ovat itsepalveluteknologian laadun muodostavat osatekijit ja kuinka tir-
keiti ne ovat laadun muodostumisessa?

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tdamd Pro Gradu -tutkielma jakautuu viiteen eri padalukuun. Ensimmdinen luku
toimii johdantona aiheeseen ja sen taustoihin. Johdannossa kdyd&ddn lapi
tutkimusaiheesta tehtyd aiempaa tutkimusta ja pyritddn luomaan selked
yleiskuva tutkimusaiheesta. Lisdksi maédritelldan paatutkimuskysymys, johon
tutkielma pyrkii vastaamaan. Lopuksi kdydddn ldpi tutkielman rakenne.

Toisessa luvussa perehdytddn tutkielman teoreettiseen viitekehykseen.
Ensiksi esitelldan tutkimusmalli, jonka jdlkeen kdydéddn lapi arvon yhteisluonti
palvelun laadun taustalla sekd maééritellddn perinteinen palvelun laadun kasite.
Tamdn jdlkeen siirrytddn maddrittelemddn itsepalveluteknologia késitteend ja
perehdytddn palvelun laadun mittaamiseen sen kontekstissa. Seuraavaksi
kiayddan  lapi  asiakkaan  sitoutuneisuus  brdndiin = laajemmassa
asiakassitoutuneisuuden kontekstissa sekd tarkastellaan tamé&n suhdetta brandin
uudelleenkayttoaikeen kasitteen kanssa. Lopuksi tarkastellaan
itsepalveluteknologian laadun yhteyttd edelld mainittuihin késitteisiin ja
muodostetaan tutkimuksen hypoteesit.

Kolmannessa luvussa késitellddn tutkimuksen aineisto ja menetelmiit.
Ensimmadiseksi  esitellddn  ja  perustellaan  tutkimukseen  valittu
tutkimusmenetelmd, jonka jdlkeen siirrytddn esittelemddn ja perustelemaan
tutkimukseen valittu aineistonkeruumenetelma sekd analysointimenetelmiit.

Neljannessd luvussa tarkastellaan tutkimuksen tuloksia sekéd analysoidaan
niitd valittuja analysointimenetelmid hyodyntden.

Viides luku keskittyy tulosten ldpikdymiseen ja pohdintaan. Luku toimii
tutkielman tulosten yhteenvetona ja pyrkii vastaamaan asetettuun
tukimuskysymykseen. Tuloksia verrataan aiempiin tutkimustuloksiin seka
tulkitaan tutkimusaiheen viitekehyksen asettamassa kontekstissa. Tarkoituksena
on vahvistaa tai tuoda uusia ndkokulmia jo olemassa olevaan tutkimukseen
itsepalveluteknologian laadusta ja sen vaikutuksesta kuluttajakdyttdytymiseen.
Lopuksi tarkastellaan tutkimuksen rajoitteita ja mahdollisia jatkotutkimuksen
mahdollisuuksia.



2 TEORIA

Palvelun laadulla on useiden tutkimusten mukaan positiivinen vaikutus useisiin
kuluttajakdyttaytymistd mittaaviin kasitteisiin kuten asiakastyytyviisyyteen
(customer satisfaction) ja uskollisuuteen (loyalty) (Orel & Kara 2014) sekd asiak-
kaan sitoutuneisuuteen (engagement) (Islam ym. 2019). Elektronisen palvelun
laadun on todettu vaikuttavan positiivisesti asiakkaan sitoutuneisuuteen (Vo ym.
2020). Itsepalveluteknologian laadun on my&s osoitettu parantavan niin asiakas-
tyytyvdisyyttd kuin uskollisuutta (Orel & Kara 2014). Tassa tutkimuksessa keski-
tytddan tarkastelemaan itsepalveluteknologian laadun vaikutusta erityisesti asi-
akkaan sitoutuneisuuteen brdndid kohtaan sekd brandin uudelleenkdyttoaikee-
seen.

Ensimmadisessd luvussa 2.1.1 kasitellddn ja mddritelldan perinteinen palve-
lun laatu ja sen osa-alueet. Seuraavassa luvussa 2.1.2 kdydaan lapi sahkoinen pal-
veluy, itsepalveluteknologioiden hyodyntdminen palvelussa seki itsepalvelutek-
nologialdhtoisten palveluiden laadun mittaaminen. Seuraavissa luvuissa kay-
dddn ldpi tdmén tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Luvussa 2.2 madritelldan
itsepalveluteknologian laatu, luvussa 2.3 asiakkaan sitoutuneisuus brandiin ja
luvussa 2.4 brandin uudelleenkdyttoaie. Lopuksi luvussa 2.5 muodostetaan tut-
kimusmalli (kuvio 1) ja keskeiset hypoteesit, tarkoituksena tarkastella itsepalve-
luteknologian laadun suhdetta tutkittaviin késitteisiin eli asiakkaan sitoutunei-
suuteen brandiin ja brandin uudelleenkdyttoaikeeseen.

Kaytannollisyys

+H2 Brandin

//' uudelleenkiyttoaie
=
Itsepalveluteknologian |
kokonaislaatu D

\\
g Asiakkaan

+H1 N sitoutuneisuus

brandiin

Kustomoitavuus

| Aktivaatio

KUVIO 1 Itsepalveluteknologian laadun suhde asiakkaan sitoutuneisuuteen ja brandin uu-
delleenkéyttoaikeeseen (Lin & Hsieh 2011; Hollebeek, Glynn & Brodie 2014
mukaillen)



2.1 Palvelun laatu

2.1.1 Perinteinen palvelun laatu

Palvelukeskeisen ndkokulman yleistyessa yrityksille on tullut yhé tairkedimmaéksi
erottautua palveluillaan pelkdn tuotteen sijaan. Korkealaatuinen palvelu onkin
1980-luvulta ldhtien ollut monille yrityksille elinehto pelkdn menestymisen si-
jaan (Parasuraman ym. 1988). Tastd syystd myos palvelun laadun mittaaminen
nousi markkinointitutkimuksen keskioon. Tuotteiden laatua on perinteisesti pys-
tytty mittaamaan konkreettisesti keskittymalld sen ominaisuuksiin, kuten laa-
dukkuuteen tai vikojen méadrdan. Palvelua mitattaessa ongelmana on kuitenkin
sen abstrakti olemus. Parasuraman ym. (1988) mukaan palvelu sisdltdd kolme
sille tyypillistd ominaisuutta, jotka hankaloittavat sen mittaamista perinteisin
tuotekeskeisin keinoin. Palvelut ovat epdkonkreettisia sekd heterogeenisid ja
niitd ei voida erottaa tuotanto- ja kuluttamisprosesseista. Objektiivisen ja konk-
reettisen mittauksen puuttuessa, palveluita mitattaessa on siis keskityttdva asi-
akkaan havaitsemaan laatuun (perceived quality). Téassd tutkimuksessa palvelun
laadun perustana kdytetdan havaittua laatua. Havaittua laatua voidaan perintei-
sesti tarkastella useiden mallien kautta. Gronroosin (1984) mukaan yritysten tu-
lee ymmartdd havaitun palvelun laatua ja sen koostumusta parjatiakseen markki-
noilla. Hinen mukaansa yrityksen palvelun havaitun laadun tulee vastata asiak-
kaan ennakko-odotuksia palvelun laadusta, jotta asiakastyytyvdisyyttd voi syn-
tyd. Palvelun laatua mittaavassa mallissaan héin jaottelee sen kolmeen eri osa-
alueeseen: tekniseen laatuun (technical quality), kdytdnnolliseen laatuun (functi-
onal quality) sekd imagoon (image). Tekniselld laadulla tarkoitetaan konkreet-
tista laatua, jonka asiakas saa vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa, kdytannolli-
selld laadulla taas sitd, miten asiakas saa teknisen laadun. Imago taas syntyy tek-
nisen ja kdytannollisen laadun kautta ja sithen vaikuttaa my6s muut seikat kuten
perinteet, word of mouth, hinnoittelu sekd julkiset suhteet (Gronroos 1984).
Parasuraman ym. (1988) maéaérittelevat Gronroosia (1984) mukaillen palve-
lun laadun késittdméadn asiakkaan arviota tuotteen tai palvelun paremmuudesta
suhteessa ennakko-odotuksiin. Se eroaa objektiivisesta laadusta ja on asiakastyy-
tyvéisyyteen liittyvdn asenteen muoto, joka syntyy vertaamalla ennakko-odotuk-
sia koettuun palveluun. Havaittua palvelun laatua mittaamaan he kehittivéat
SERVQUAL-mallin, joka jakaa palvelun laadun viiteen eri ulottuvuuteen, jotka
yhdessd muodostavat havaitun kokonaislaadun. Nama ulottuvuudet ovat konk-
reettinen ymparisto, luotettavuus, reagointiherkkyys, vaikuttavuus ja empatia.
Konkreettisella ympadristolld tarkoitetaan palveluun liitettdvid toimitiloja, lait-
teita ja henkilokuntaa, jotka ovat yhteydessa asiakkaaseen sen aikana. Luotetta-
vuus taas tarkoittaa asiakkaan kokemusta yrityksen luotettavuudesta, kun taas
vakuuttavuus, esimerkiksi henkilokunnan vakuuttavuutta. Empatialla taas tar-
koitetaan yrityksen tai sen henkilokunnan empatiakykyd ja reagointiherkkyy-
delld henkilokunnan reagointia asiakkaan toiveisiin, kysymyksiin tai kritiikkiin.
SERVQUAL-malli on laajasti kdytetty ja useiden tutkimusten vahvistama
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mittaristo, mutta siihen liittyy haasteita ja ongelmia erityisesti teknologiakeskei-
sissd palveluissa, joissa yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutus ei ole suoraa tai se
tapahtuu ilman henkilokontakteja (Orel & Kara 2014, 119). Eri tutkimukset ovat
kritisoineet SERVQUAL-mallia muun muassa sen maaritelmastéd, operationali-
soinnista ja siihen kuuluvien ulottuvuuksien todellisesta méaarasta. Arvostelua
on syntynyt myos teoreettisen tuen vahyydesti liittyen oletukseen odotuksien ja
todellisen palvelun laadun vilisestd erosta havaitun palvelun laadun pohjana
(Carman 1990; Cronin & Taylor 1992). Myos kulttuurin ja kontekstin vaikutus
malliin sekd sen yleistettdvyys ovat heradttaneet keskustelua (Teas 1993; Zeithaml
& Bitner 2003). SERVQUAL-mallin lisdksi onkin ehdotettu useita vaihtoehtoisia
malleja kuvaamaan palvelun laatua. Esimerkiksi suoritusldhtdinen SERVPERF-
malli ndkee havaitun palvelun laadun kuluttajan asenteena. Tadssd mallissa pal-
velun laatu edeltdd asiakastyytyvdisyyttd, jolloin sen vaikutus uudelleen osto-
kayttaytymiseen ei ole yhtd merkittdva kuin SERVQUAL-mallissa. Lisdksi asiak-
kaan odotukset havaitun palvelun laadun osatekijand ovat vdhdisemmdssa
osassa SERVPERF-mallissa (Cronin & Taylor 1992).

Tassd tutkimuksessa palvelun laatua tarkastellaan erityisesti itsepalvelu-
teknologioiden kontekstissa, jolloin palvelun laadun mittaamiseen ei voida suo-
raa soveltaa perinteisid palvelun laatua mittaavia malleja, jotka eivét ota huomi-
oon teknologia-avusteista, ilman tai osittain ilman ihmiskontaktia seka sahkoi-
sesti tapahtuvaa palvelun laadun ulottuvuutta ja sen lainalaisuuksia.

2.1.2 Itsepalveluteknologiat ja palvelun laatu

Itsepalveluteknologioiden hyodyntdminen palveluissa voidaan katsoa saaneen
alkunsa palvelun ja arvon yhteisluontia ja niiden hyotyja korostavista tutkimuk-
sista (Chase 1978; Lovelock & Young 1979). Teknologisten innovaatioiden yleis-
tyessd ja ihmisten tottuessa teknologian kehitykseen palvelun ja arvon yhteis-
luontia korostavien itsepalveluteknologioiden suosio on sittemmin kasvanut ra-
jahdysmadisesti (NCR 2009). Niiden hyodyntdminen palveluissa tulee tutkimus-
ten mukaan olemaan avainasemassa yritysten pitkdn aikavilin menestyksen mit-
taamisessa (Bolton, Grewal & Levy 2007). Itsepalveluteknologialla tarkoitetaan
kayttoliittymad, joka mahdollistaa asiakkaalle palvelun luomisen itsendisesti, il-
man suoraa kontaktia yrityksen henkilokuntaan (Meuter ym. 2000, 50). Itsepal-
veluteknologiakeskeisessd palvelussa asiakas osallistuu aktiivisesti palvelupro-
sessiin sekd sen tuottamiseen luoden siten arvoa sdhkdisessd muodossa (Bitner,
Zeithaml & Gremler 2010). Tastd syystd palvelun tuottaminen on riippuvainen
asiakkaan sitoutuneisuudesta, tiedosta, kdyttaytymisestd seka taidoista suorittaa
palveluun sisdltyva vaihtokauppa (Orel & Kara 2014).

Tutkimusten mukaan itsepalveluteknologioiden hy6dyntaminen arvon yh-
teisluonnissa tuo useita etuja sekd asiakkaalle ettd yritykselle. Se esimerkiksi
alentaa tyovoima- ja henkilostokuluja ja lisdtd tehokkuutta, tuotteliaisuutta seka
yrityksen suorituskykyd (Bitner ym. 2010; Dabholkar 1996). Vahittdiskaupan
kontekstissa itsepalveluteknologioita hyodynnetddn asiakaskokemuksen paran-
tamisessa, asiakkaiden pysyvyyden takaamisessa sekd henkilostokulujen



vdhentdamisessd. Lisdksi niiden kaytolld pyritddn pysymaéan kehittyvan teknolo-
gian mukana (Orel & Kara 2014). Itsepalveluteknologioiden hytdyntdmisen on
myds huomattu parantavan asiakkaan havaitsemaa palvelun laatua (Orel & Kara
2014) tarjoten heille suurempaa itsendisyyttd palvelun aikana vahentamalld aika-
ja paikkakohtaisia rajoitteita (Meuter ym. 2000).

Itsepalveluteknologiat voivat olla joko tdysin sahkoisid tai koneavusteisia.
Sahkoisid itsepalveluteknologioita ovat muun muassa verkkokaupat, verkko-
pankit, mobiilisovellukset, pay-per-view- ja suoratoistoalustat seké etdopiskelu-
alustat. Koneavusteisia teknologioita taas ovat esimerkiksi itsepalvelukassat,
pankkiautomaatit, ldhtoselvitysautomaatit tai juoma-automaatit (Fitzsimmons
2003, 444). Monikanavaisen markkinoinnin yleistyessd (Bolton ym. 2007), useat
yritykset ovat alkaneet hyodyntamadn erilaisten itsepalveluteknologioiden in-
tegrointia palveluun luodakseen mahdollisimman sujuvan kokonaispalveluko-
kemuksen asiakkailleen (NCR 2009). Vihittdiskaupan kontekstissa tdmaé voi tar-
koittaa esimerkiksi mobiilisovelluksen hyodyntamistd kauppareissun aikana vir-
tuaalisen ostoslistan tai kanta-asiakasohjelman muodossa, kosketusnédyttojen tai
automaattien kayttod myymaldssa tai itsepalvelukassan hyodyntdmistd oston ai-
kana. Asiakas siis hyodyntdd palvelun aikana useita sahkoisid ja/tai koneavus-
teisia teknologioita perinteisen asiakaan ja henkilokunnan vilisen vuorovaiku-
tuksen jdddessd osittain tai jopa kokonaan palvelun ulkopuolelle. Tassa tutki-
muksessa itsepalveluteknologiat madritellddnkin kasittdméaan niin tdysin sahkoi-
set kuin myos koneavusteiset muodot fyysistd palvelua tukevana kokonaisuu-
tena.

Koska perinteiset palvelun laatua mittaavat mallit kuten SERVQUAL kes-
kittyvdt erityisesti kasvokkain yrityksen henkilokunnan kanssa tapahtuvien pal-
veluiden mittaamiseen, eivit ne sellaisenaan sovi itsepalveluteknologia 1dhtois-
ten palveluiden tarkasteluun. Tutkimukset ovatkin osoittaneet, ettd uusista tek-
nologioista puhuttaessa asiakkaan arvio palvelun laadusta eroaa huomattavasti
perinteisestd kasvotusten tapahtuvan palvelun arvioinnista (Parasuraman,
Zeithaml & Malhotra 2005). Tama on huomioitu jo varhaisissa teknologiapalve-
lun laatua mittaavissa tutkimuksissa. Esimerkiksi Dabholkar (1996) ehdotti kahta
erillistd mallia, joissa ensimmadisessd attribuuttimallissa odotettu teknologiapal-
velun laatu muodostuu viidestd eri ominaisuudesta: palvelun toimittamisesta
(speed of delivery), helppokayttoisyydestd (ease of use), luotettavuudesta (relia-
bility), nautinnollisuudesta (enjoyment) sekd kontrollista (control). Ndistd syn-
tyvd palvelun laatu taas johtaa sen uudelleenkdyttoaikeeseen. Toinen ehdotettu
malli taas ndkee odotetun teknologiapalvelun laadun syntyvan asenteesta tekno-
logiapalveluiden kdyttoon sekd tarpeesta olla vuorovaikutuksessa yrityksen

Itsepalveluteknologioiden suuresta suosioista huolimatta niitd hyodynta-
vien palveluiden laatua mittaavia yleisesti hyviksyttyja malleja ei olla kuiten-
kaan vield juurikaan kehitetty (Lin & Hsieh 2011). Tdhdan mennessa tutkimukset
ovat keskittyneet erityisesti vain internetin vilitykselld tapahtuvan sdhkoisen
palvelun laadun mittaamiseen. Santos (2003) maédrittelee tutkimuksessaan elekt-
ronisen palvelun kyberavaruudessa tapahtuvaksi palveluksi, joka koostuu
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inkubatiivisesta sekd aktiivisesta ulottuvuudesta. Mallin tarkoituksena oli tuoda
perinteinen palvelun laatu sdhkoiseen ympdristoon ja sovellettavaksi e-com-
merce alalla toimiville yrityksille. Yoo ja Donthu (2001) taas ehdottivat SI-
TEQUAL-mallia selittdmé&dn internet verkkokauppasivun havaittua palvelun
laatua, jossa palvelun laatu jaetaan esteettiseen muotoiluun, prosessointi nopeu-
teen sekd turvallisuuteen. Loiacono ym. (2002) niin ikddn kehittivat WebQual-
mallin mittaamaan internet-sivujen laatua. Perinteisti SERVQUAL-mallia on
myos laajennettu kasittdimaan perinteisten ulottuvuuksien sijaan luotettavuuden,
pdtevyyden, reagointiherkkyyden, pddsyn, uskottavuuden, kommunikaation
sekd ymmarrettdavyyden osa-alueet palvelun laadun ulottuvuuksina (Barnes &
Vidgen 2001). Namd puhtaasti sahkoisen palvelun laadun mittaaminen ei kui-
tenkaan ota huomioon kokonaispalveluun integroitujen sdhkdisten ja koneavus-
teisten teknologioiden kokonaisuutta, mistd syystd niiden kdytto on rajoittunut
vain sdhkoisten itsepalveluteknologioiden tarkasteluun (Lin & Hsieh 2011).

Tassd tutkimuksessa itsepalveluteknologiana kadytetty mobiilisovellus, ndh-
d&édn erityisesti osana integroitua kokonaispalvelua, jossa palvelu toteutetaan it-
sepalveluteknologioita hyodyntden. Sovellus siis toimii sekd puhtaasti sahkoi-
send teknologiana kuin myos apusovelluksena palvelun kuten tdssad tapauksessa
esimerkiksi kauppareissun aikana, jolloin sovellus mahdollistaa palvelun yhteis-
tuottamisen asiakkaan, sovelluksen sekd mahdollisesti myos henkilokunnan va-
lilla. Sovellus siis tuo lisdarvoa itse kokonaispalveluun sen sijaan, ettd se sisaltdisi
koko palvelun itsessddn. Tastd syystd edelld luetellut mallit eivit sellaisenaan so-
vellu palvelun laadun mittaamiseen tdaméan tutkimuksen kontekstissa.

2.2 Itsepalveluteknologian laatu

Koska perinteisen tai pelkéstddn sdhkoisen palvelun laadun kdsitteet eivit so-
vellu kokonaispalveluun integroidun itsepalvelunteknologian mittaamiseen,
ovat Lin ja Shieh (2011) luoneet laajemmin itsepalveluteknologioita kasittdvan ja
palvelun laatua mittaavan SSTQUAL-mallin, jonka tarkoituksena on tarjota usei-
siin eri konteksteihin soveltuva globaali mittaristo.
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KUVIO 2 SSTQUAL-malli (Lin & Shieh 2011)

Lin ja Shieh (2011) ovat jakaneet palvelun laadun seitsemddn eri ulottuvuuteen,
jotka ovat kdytannollisyys, nautinnollisuus, turvallisuus, vakuuttavuus, muo-
toilu sekd suunnittelu, kdtevyys ja kustomoitavuus. Yhdessd ulottuvuudet muo-
dostavat havaitun itsepalveluteknologian kokonaislaadun.

Kaytannollisyydelld (functionality) tarkoitetaan itsepalveluteknologian
kaytannollisid piirteitd kuten responsiivisuutta, luotettavuutta sekd helppokayt-
toisyyttd. Asiakkaat ovat siis alttiimpia kdyttaméaan helposti kdytettdvid ja yksin-
kertaisia teknologioita ja ovat sitoutuneempia (commitment) niitd kohtaan (Lin
& Shieh 2011). Hyvan responsiivisuuden ja nopean reagoinnin on taas havaittu
olevan kriittisid piirteitd IT-palveluita kdyttdville asiakkaille ja heidédn kokemalle
palvelun laadulle (Lin & Shieh 2011). Lisdksi luotettavuuden on huomattu olevan
tarkedssd roolissa teknologiaa hyodyntédvien palveluiden laadussa ja parantavan
havaittua palvelun laatua (Lin & Shieh 2011).

Nautinnollisuudella (enjoyment) taas tarkoitetaan asiakkaan kokemaa nau-
tintoa itsepalvelun suorittamisesta ja sen lopputuloksesta. Asiakkaan luontai-
sella motivaatiolla ja siitd syntyvilld nautinnollisuuden tunteella on tdrked osa
IT-palvelun laadun kokemisessa. Taméd motivaatio myo6s parantaa asiakkaan ha-
vainnoimaa laatua juuri nautinnollisuuden ja viihtyvyyden kautta, asiakkaan ko-
kiessa olevansa osana prosessia ja luomassa lisdarvoa palvelulle (Lin & Shieh
2011).

Turvallisuus (security/ privacy) taas viittaa asiakkaan havaitsemaan turval-
lisuuden tunteeseen ja varmuuteen siitd, ettei palvelua kdyttamalld ole vaaraa
joutua huijatuksi ja kokea taloudellisia menetyksii tai yksityisyyttd loukkaavien
henkil6tietojen levidmistd. Havaittu riski tai epdvarmuus palvelua kayttdessa
taas vaikuttaa negatiivisesti asiakkaan arvioon palvelun laadusta (Lin & Shieh
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2011). Huomiona K-ruokasovellus ei vaadi asiakkaan yksityisyyden tai tietotur-
van ndkokulmasta tietojen jakamista, ja tietosuojaseloste on selvésti ndkyvissd,
joten turvallisuus ei valttamatta vaikuta tutkimuksen kontekstissa yhtd paljon
kuin muut dimensiot. Tdstd syystd dimensio on jdtetty tutkimuksessa madritel-
mén ulkopuolelle.

Vakuuttavuus (assurance) taas tarkoittaa, ettd asiakas luottaa itsepalvelu-
teknologiaa tarjoavaan yritykseen tai jdrjestoon ja sen maineeseen. Luottamus
palveluntarjoajaan on siis havaittu olevan tdrked osa palvelun laatua. (Lin &
Shieh 2011).

Muotoilu (design) taas kisittdd palvelun muotoilun tai kayttoliittyman.
Kaunis muotoilu ja uusimman teknologian hyodyntdminen auttavat yritystd
tayttamaan lupauksensa asiakkailleen ja samalla edustavat asiakkaalle esteettisid
ja ergonomisia arvoja parantaen siten havaittua laatua. (Lin & Shieh 2011).

Katevyydelld (convenience) taas viitataan mallissa itsepalveluteknologian
helppoon saatavuuteen ja ajasta tai paikasta riippumattomuuteen. Asiakkaat siis
kaipaavat ajasta ja paikasta riippumattomia itsepalveluteknologioita (Lin &
Shieh 2011).

Kustomoitavuus taas tarkoittaa mallissa sitd tasoa, milld itsepalvelutekno-
logia voidaan rdatdloidd vastaamaan juuri tietyn asiakkaan henkilokohtaisia tar-
peita ja kdyttaytymistd. Asiakkaalle kustomoitu palvelu siis johtaa parempaan
koettuun palvelun laatuun. (Lin & Shieh 2011).

Kuten kuviosta 2 kdy ilmi, yhdessd ndma ulottuvuudet muodostavat itse-
palveluteknologian kokonaislaadun, joka sopii késitteend mittaamaan usean
tyyppisid itsepalveluteknologioita. SSTQUAL-mallia mukaillen tadssa tutkimuk-
sessa itsepalveluteknologian kokonaislaatu maééritellddn seuraavasti:

Asiakkaan havaitsema laatu itsepalveluteknologiaa hyodyntivisti palvelusta, mikdi koos-
tuu kuudesta eri ulottuvuudesta: kiytinnollisyydestd, nautinnollisuudesta, vakuutta-
vuudesta, muotoilusta, kitevyydesti sekdi kustomoitavuudesta. (mukaillen Lin & Shieh
2011, 195)

2.3 Asiakkaan sitoutuneisuus

Sitoutuneisuus on késitteend ollut tunnettu jo pitkddn, mutta siitd on viime vuo-
sikymmenten aikana tullut yksi markkinoinnin tutkimuksen keskeisistd késit-
teistd. Kiinnostus kasitteeseen markkinoinnin kontekstissa on syntynyt palvelu-
keskeisen nikokulman yleistymisen myotd, jolloin asiakkaan sitoutuneisuuden
teoreettiset juuret voidaan johtaa arvon yhteisluontiin ja asiakkaan aktiiviseen
rooliin arvonluontiprosessissa (Brodie, Hollebeek, Juric & Ilic 2011). Sitoutunei-
suus on erdiden tutkimusten mukaan tdrkedssd strategisessa roolissa ennustaen
yrityksen suorituskykya niiden luodessa ja ylldpitdessa kilpailullista etua. (Bro-
die ym. 2011). Lisdksi sen oletetaan olevan yksi tdmén hetken nousevista kasit-
teistd, mitd tulee yrityksen suorituskyvyn mittaamiseen. (Bijmolt ym. 2010)



Asiakkaan sitoutuneisuus voidaan médritelld teorian tasolla kuvaamaan ”psyko-
logista tilaa, joka ilmenee vuorovaikutuksellisissa ja yhteisluovissa asiakaskoke-
muksissa tiettyjen palvelusuhteiden sisdlld. Se ndkyy tiettyjen kontekstista riip-
puvien ehtojen myo6td, jotka taas luovat tietyn asteista sitoutuvuutta. Sitoutunei-
suus on myos dynaaminen ja vuorovaikutuksellinen prosessi arvoa yhteisluo-
vien palvelusuhteiden sisilld. Silld on keskeinen rooli palvelusuhteissa, jolloin
seurauksia. Sitoutuneisuus on myos moniulotteinen konsepti, joka on riippuvai-
nen kontekstista sekd osapuolten emotionaalisista, kognitiivisista ja kadytokselli-
sistd ulottuvuuksista” (Brodie ym. 2011, 260).

Asiakkaan sitoutuneisuuden késitettd on tutkittu laajasti 2010-luvun aikana
ja sille on ehdotettu useita eri mddritelmid, mutta keskeistd niille on usein késitys
asiakkaan sitoutuneisuudesta moniulotteisena, emotionaalisesta, kognitiivisesta
ja kdytoksellisestd ulottuvuudesta koostuvana kokonaisuutena (Islam ym. 2019,
278). Esimerkiksi erddssd tutkimuksessa asiakkaan sitoutuneisuus maédriteltiin
asiakkaan “kognitiivisiin, emotionaalisiin, sosiaalisiin ja kdytoksellisiin inves-
tointeihin vuorovaikutuksessa tietyn brandin kanssa” (Islam ym. 2019, 278). Toi-
saalta sitoutuneisuus on madritelty joissain tutkimuksissa myos yksi ulotteisena
kokonaisuutena, jossa asiakas tarjoaa kaytoksellddn resursseja brandille tai yri-
tykselle ylittden vain vaihtokaupalle vilttdimattoman toiminnan. Asiakkaan ja
brandin tai yrityksen vuorovaikutus tapahtuu tdssa nakokulmassa myos asiak-
kaan motivaation seurauksena (Jaakkola & Alexander 2014, 248). Tassa tutki-
muksessa asiakkaan sitoutuneisuus kasitetddn aiemmin mainittuna moniulottei-
sena kasitteend.

Asiakkaan sitoutuneisuus voidaan ndhdé empirian tasolla erityisesti bran-
diin sidottuna késitteend (customer brand engagement). Talloin sitoutuneisuus
ilmenee asiakkaan toimesta erityisesti brandiin liittyvana positiivisena aktiviteet-
tina tietyn bréandin ja asiakkaan vélisen vuorovaikutusten aikana. Sitoutuneisuus
brandiin sisdltdd niin ikddn emotionaalisen, kognitiivisen sekd kdytoksellisen
ulottuvuuden (kuvio 3). Kognitiolla tarkoitetaan kuluttajan brandiin liittyvid aja-
tusprosesseja ja niiden tyostamistd kuluttajan ja brandin vélisessd vuorovaiku-
tuksessa. Kiintymykselld taas tarkoitetaan kuluttajan positiivista brandiin liitty-
vdd kiintymystd kuluttajan ja brandin vilisessd vuorovaikutuksessa. Kolmas
ulottuvuus eli aktivaatio taas viittaa kuluttajan energian, vaivanndon sekd ajan
kayton tasoon kuluttajan ja brandin vélisessd vuorovaikutuksessa. (Hollebeek
ym. 2014).
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Asiakkaan sitoutuneisuus brandiin

Kognitio Kiintymys Aktivointi

KUVIO 3 Asiakkaan sitoutuneisuus brandiin (Hollebeek, Glynn & Brodie 2014)

Tassd tutkimuksessa keskitytdan kédsittelemddn erityisesti asiakkaan sitoutunei-
suutta brandiin, jolloin palvelun laadun vaikutusta asiakkaan sitoutuneisuuteen
tiettyd palvelun tarjoavaa kaupan alan bréandiéd kohtaan on mielekkéinta tarkas-
tella. Edelld mainittuja tutkimuksia mukaillen asiakkaan sitoutuneisuus brandiin
maédritellddn tassd tutkimuksessa seuraavasti:

Erityisesti brindiin kohdistuva positiivinen aktiviteetti asiakkaan ja brindin vilisessd
vuorovaikutuksessa, johon kuuluu asiakkaan toimesta brindiin liittyvid ajatusprosesseja,
kiintymystd sekdi ajankdyttdi tai vaivanndikéd. (mukaillen Hollebeek ym. 2014, 152)

Asiakkaan sitoutuneisuuden vuorovaikutuksellisen luonteen takia voidaan to-
deta sen olevan oleellinen kisite palvelun ja palvelun laadun kontekstissa, jossa
asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutus ja sen aikana tapahtuva arvon yhteisluonti
ovat keskeisessé roolissa.

Aiemmat tutkimukset ovatkin osoittaneet, ettd palvelun laadulla on epa-
suora positiivinen yhteys asiakkaan sitoutuneisuuteen lentoyhtididen konteks-
tissa (Prentice ym. 2019). Lisdksi palvelun havaitun laadun, kdytannollisyyden ja
reiluuden on havaittu olevan positiivisesti yhteydessd useaan asiakassitoutunei-
suuskayttaytymisen osa-alueeseen. Nditd ovat myonteinen word of mouth-vies-
tintd sekd asiakkaiden ja asiakkaan sekd yrityksen vilinen avunanto (Kumar,
Shektar & Lassar 2018). Palvelun laadun on myos havaittu olevan positiivisesti
yhteydessd asiakkaan sitoutuneisuuteen ja sitd kautta sitoutuneisuuteen brandia
kohtaan hotellialalla (Islam ym. 2019). Tdysin elektronisen palvelun laadulla (e-
service quality) on taas todettu olevan positiivinen yhteys asiakaan sitoutunei-
suuskdyttdytymiseen (customer engagement behavior) hotelli- ja turismialalla
(Vo ym. 2020) ja positiivinen vaikutus asiakkaan sitoutuneisuuteen sihkoisen
kaupankdynnin alalla (Sukendi ym. 2021). Uudempien tutkimusten mukaan it-
sepalveluteknologian kokonaislaadulla on my®os positiivinen yhteys muun mu-
assa asiakastyytyvdisyyteen sekd uskollisuuteen, miké viittaa positiiviseen kayt-
taytymiseen, tunteisiin sekd kognitioon brandid kohtaan. (Orel & Kara 2014).



Vaikka kokonaisvaltaista itsepalveluteknologian laatua ja sen vaikutusta on tut-
kittu melko védhén, on erddssad tutkimuksessa, jossa tarkasteltiin itsepalvelun laa-
dun sekd yrityksen ja sen henkilokunnan kanssa vuorovaikutuksessa tapahtu-
neen palvelun laadun vaikutusta uudelleenostoaikeeseen ja uudelleenostoon,
huomattu molempien kohdalla positiivinen yhteys (Lee & Yang 2013). Ndin ollen
asiakkaan kokema palvelun laatu, oli kyseessd perinteinen kasvokkain tapah-
tuva, osittain tai kokonaan sdhkdisesti tapahtuvan palvelun laatu, voi vaikuttaa
asiakkaan sitoutuneisuuteen ja sitd myotd yrityksen kannalta positiiviseen kayt-
taytymiseen. Tdssd tutkimuksessa tarkoituksena on tarkastella kokonaisvaltai-
sesti itsepalveluteknologian laatua niin, ettd palvelu voi tapahtua kokonaan tai
osittain sdhkoisesti vuorovaikutuksessa yrityksen ja sen henkilokunnan kanssa.

2.4 Brdndin uudelleenkdyttoaie

Tutkimusten mukaan asiakkailla on taipumus suosia heiddn lempi brandidnsa
muihin samankaltaisiin ja samanlaista markkinointistrategiaa kayttdviin bran-
deihin verrattuna. (Orel & Kara 2014). Toisin sanoen, heiddn kokema lisdarvo,
jota tietty brandi heille tuo, vaikuttaa brandin kayttoon tulevaisuudessa. Kaytto-
aie kumpuaa asiakkaan kokemasta uskollisuudesta (loyalty) bréandid kohtaan.
Uskollisuuden tason perusteella asiakas luo itselleen uskomuksia ja asenteita,
jotka lopulta vaikuttavat kdyttaytymiseen. Tétd teoriaa tukee myds sosiaalisen
vaihdon ndkdkulma, jossa aineelliset ja aineettomat resurssit, joita asiakas saa
brandia kdyttdessddn, johtavat lisdédntyneeseen brandin kayttoon. Asiakkaan si-
toutuneisuuden ndkokulmasta asiakkaat, jotka kayttavéat paljon brandid, ovat tai-
puvaisempia luomaan positiivisia uskomuksia ja asenteita nopeammin seka to-
denndkodisemmin, mikd johtaa kasvavaan brandin kdyttoasteeseen. Kiintymys,
ajankdytto sekd ajatusprosessit, jotka tuovat kidyton aikana lisdarvoa asiakkaalle
nostavat brandin kéyttoaietta (Yoo & Donthu 2001; Hollebeek ym. 2014). Ndiden
tutkimuksen pohjalta brandin uudelleenkdytttaie madritellddn tdssd tutkimuk-
sessa seuraavasti:

Brindin uudelleenkdyttoaie syntyy asiakkaan uskollisuudesta brindid kohtaan ja tarkoit-
taa asiakkaan taipumusta suosia tietyn brindin kiayttod muiden samankaltaista palvelua
tarjoavien ja samanlaista markkinointistrategiaa kiyttivien brindien sijaan. (mukaillen
Hollebeek ym. 2014, 163)

Palvelun laadulla on havaittu useissa tutkimuksissa yhteys asiakkaan uskolli-
suuteen (Caceres & Paparoidamis 2007; Ngo & Nguyen 2016). Taman lisédksi
useat tutkimukset ovat 16ytédneet positiivisen yhteyden palvelun laadun ja uskol-
lisuuden eri osa-alueiden vililld. Itsepalveluteknologian laadulla on esimerkiksi
havaittu positiivinen yhteys asiakassuhteeseen (retail patronage) rahoitusalalla
(Lee & Yang 2013), positiivinen yhteys uudelleenostoaikeeseen (repurchase in-
tent) pdivittdiskaupan alalla (Siah & Fam 2018) seké positiivinen epdsuora yhteys
uskollisuuteen (Orel & Kara 2014) pdivittdiskaupan alalla. Taman lisdksi
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palvelun laadulla on havaittu lisdarvoa tuottavissa mobiilipalveluissa positiivi-
nen ja epdsuora yhteys oston jdlkeiseen aikomukseen (post purchase intent) ha-
vaitun laadun vilitykselld. (Kuo, Wu & Deng 2009). Lisdksi elektronisen palvelun
laadun on havaittu vaikuttavan positiivisesti ostoaikeeseen e-commerce nettisi-
vuja tarkasteltaessa (Dhingra & Gupta 2020). Palvelun laadulla on siis useissa
perinteisissd ja sdhkoisissd palvelun konteksteissa ollut joko suorasti tai epasuo-
rasti positiivinen vaikutus uskollisuuden osa-alueisiin.

2.5 Itsepalveluteknologian laatu asiakkaan brandiin sitoutunei-
suuden sekd uudelleenkidyttoaikeen edeltijana

Asiakkaan sitoutuneisuuden vuorovaikutuksellisen luonteen takia voidaan to-
deta sen olevan oleellinen késite palvelun laadun kontekstissa, jossa asiakkaan ja
yrityksen vuorovaikutus ja sen aikana tapahtuva arvon yhteisluonti ovat keskei-
sessd roolissa.

Aiemmat tutkimukset ovatkin osoittaneet, ettd palvelun laadulla on epa-
suora vaikutus positiiviseen asiakkaan sitoutuneisuuteen lentoyhtididen kon-
tekstissa (Prentice ym. 2019). Lisdksi palvelun havaitun laadun, kdytannollisyy-
den ja reiluuden on havaittu olevan positiivisesti yhteydessd useaan asiakassi-
toutuneisuuskdyttdytymisen osa-alueeseen kuten myonteiseen word of mouth-
viestintddn ja asiakkaiden ja asiakkaan sekd yrityksen véliseen avunantoon (Ku-
mar ym. 2018). Palvelun laadun on myos havaittu olevan positiivisesti yhtey-
dessd asiakkaan sitoutuneisuuteen ja sitd kautta sitoutuneisuuteen brandid koh-
taan hotellialalla (Islam ym. 2019). Tdysin elektronisen palvelun laadulla (e-ser-
vice quality) on taas todettu olevan positiivinen yhteys asiakaan sitoutuneisuus
kdyttaytymiseen (customer engagement behavior) hotelli- ja turismialalla (Vo
ym. 2020) ja positiivinen vaikutus asiakkaan sitoutuneisuuteen sdhkoisen kau-
pankdynnin alalla (Sukendi ym. 2021). Uudempien tutkimusten mukaan itsepal-
veluteknologian kokonaislaadulla on my6s positiivinen yhteys muun muassa
asiakastyytyvdisyyteen sekd uskollisuuteen, mika viittaa positiiviseen kadyttayty-
miseen, tunteisiin sekd kognitioon brandid kohtaan. (Orel & Kara 2014). Vaikka
varsinaista itsepalveluteknologian laatua ja sen vaikutusta on tutkittu melko vé-
hén, on erddssd tutkimuksessa, jossa tarkasteltiin itsepalvelun laadun seké yri-
tyksen ja sen henkilokunnan kanssa vuorovaikutuksessa tapahtuneen palvelun
laadun vaikutusta uudelleenostoaikeeseen ja uudelleenostoon, huomattu mo-
lempien kohdalla positiivinen yhteys (Lee & Yang 2013). Néin ollen asiakkaan
kokema palvelun laatu, oli kyseessd perinteinen kasvokkain tapahtuva, tai osit-
tain tai kokonaan sahkoisesti tapahtuvan palvelun laatu, voi vaikuttaa asiakkaan
sitoutuneisuuteen ja sitd myotd yrityksen kannalta positiiviseen kadyttdytymiseen.
Taman tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella kokonaisvaltaisesti itsepalvelu-
teknologian laatua. Koska palvelu voi tapahtua kokonaan tai osittain sdhkoisesti



vuorovaikutuksessa yrityksen ja sen henkilokunnan kanssa, asetetaan ensimmdi-
nen hypoteesi:

H1 Itsepalveluteknologian laadulla on suora positiivinen yhteys asiakkaan sitoutunei-
suuteen brindid kohtaan.

Palvelun laadulla on havaittu useissa tutkimuksissa yhteys asiakkaan uskolli-
suuteen (Caceres & Paparoidamis 2007; Ngo & Nguyen 2016). Taméan lisaksi
useat tutkimukset ovat 16ytaneet positiivisen yhteyden palvelun laadun ja uskol-
lisuuden eri osa-alueiden vililld. Itsepalveluteknologian laadulla on esimerkiksi
havaittu positiivinen yhteys asiakassuhteeseen (retail patronage) rahoitusalalla
(Lee & Yang 2013), positiivinen yhteys uudelleenostoaikeeseen (repurchase in-
tent) pdivittdiskaupan alalla (Siah & Fam 2018) seké positiivinen epédsuora yhteys
uskollisuuteen (Orel & Kara 2014) pdivittdiskaupan alalla. Taman liséksi palve-
lun laadulla on havaittu lisdarvoa tuottavissa mobiilipalveluissa positiivinen ja
epdsuora yhteys oston jdlkeiseen aikomukseen (post purchase intent) havaitun
laadun vilitykselld (Kuo ym. 2009). Liséksi elektronisen palvelun laadun on ha-
vaittu vaikuttavan positiivisesti ostoaikeeseen e-commerce nettisivuja tarkastel-
taessa (Dhingra & Gupta 2020). Palvelun laadulla on siis useissa perinteisissa ja
sdhkoisissd palvelun konteksteissa ollut joko suorasti tai epdsuorasti positiivinen
vaikutus uskollisuuden osa-alueisiin. Téstd syystd asetetaan toinen hypoteesi:

H?2 Itsepalveluteknologian laadulla on suora positiivinen yhteys brindin uudelleenkdiyt-
toaikeeseen.
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3 AINEISTO JA MENETELMA

Tama tutkimus on luonteeltaan selittiva. Tama tarkoittaa, ettd tutkimuksen ta-
voitteena on loytdd selityksid késiteltdvdadan ongelmaan kausaalisten suhteiden
muodossa ja tunnistaa todenndkoisid syy-seurausketjuja (Hirsijarvi ym. 2007,
134).

Seuraavissa luvuissa késitellddn tutkimusmenetelmdn ja strategian valintaa
sekd tiedonkeruuta. Lisdksi perustellaan, miksi ndihin valintoihin paadyttiin. Lu-
vussa 3.1. kdyd&ddn tarkemmin ldpi valittua tutkimusmenetelméd ja strategiaa,
luvussa 3.2. aineistonkeruuta ja lopuksi luvussa 3.3 analyysimenetelmaa.

3.1 Miirillinen tutkimus

Tama tutkimus on menetelmaltddn maédréllinen ja se toteutettiin online-kysely-
tutkimuksena. Hirsijarven ym. (2011, 131) mukaan mdéréllinen tutkimus nojaa
vahvasti aikaisempiin tutkimuksiin ja niiden johtop&atoksiin sekd teoriaan. Sille
on tyypillistd tarkka hypoteesien ja kdsitteiden méadarittely seka tiedonkeruu siten,
ettd tulokset soveltuvat tilastolliseen ja numeeriseen analysointiin. Lisdksi tilas-
tollisen analyysin perusteella tehdyt johtopddtokset ovat tarked osa maarallista
tutkimusta (Hirsijarvi ym. 2007, 131). N&ihin pohjaten mé&arallinen tutkimus kes-
kittyy siis deduktiivisesti testaamaan tutkimukseen valittua teoriaa sekd hypo-
teeseja kvantifioitua aineistoa hyodyntden (Bryman & Bell 2011, 27). Sen tarkoi-
tuksena on selittdvélle tutkimusmenetelmaille tyypillisesti selittdd miksi asiat
ovat niin kuin ne ovat (Hirsijarvi ym. 2007, 129; Bryman & Bell 2011, 163). Tasta
syystd madrallisen tutkimuksen tavoite on 16ytdd tuloksia, joista voidaan vetdd
yleistédvid ja useisiin eri konteksteihin sovellettavia johtopaatoksid. Nain tulokset
ovat yleistettdvissd populaatioon, josta tutkittu perusjoukko on koostettu. (Bry-
man & Bell 2011, 163). Toinen maééréllisen tutkimuksen etu on tulosten helppo
toistettavuus, joka mahdollistaa tutkimuksen edelleen tutkimisen eri konteks-
teissa. (Bryman & Bell 2011, 171). Koska tdmé tutkimus nojaa vahvasti jo ole-
massa olevaan aiempaan teoriaan, pyrkien testaamaan sitd, voidaan maarallista
tutkimusta pitdd tarkoituksenmukaisena menetelmana. Tutkimus pyrkii 16yta-
madn kausaalisia suhteita itsepalveluteknologian sekd asiakkaan sitoutuneisuu-
den ja brandin uudelleenkayttoaikeen vililtd ja vastaamaan niiden avulla tutki-
muksen alussa esitettyihin tutkimuskysymyksiin. Tutkimuksen kaisitteet ja hy-
poteesit ovat tarkasti médritelty ja tavoitteena on joko todistaa hypoteesit oike-
aksi tai kumota ne. Né&in ollen tutkimuksen tulokset joko vahvistavat tai kyseen-
alaistavat olemassa olevaa teoriaa. Ndistd syistd tutkimuksen menetelméksi va-
littiin mddrallinen kyselytutkimus.



3.2 Aineiston keruu

Tassd tutkimuksessa kdytettdva data kerattiin médrallisiin tutkimusmenetelmiin
kuuluvalla ja internetissd toteutetulla kyselytutkimuksella. Kysely julkaistiin
Webropol 3.0-alustalla, johon vastaamaan pddsi erikseen jaetun linkin kautta. Ky-
sely on menetelmd, jossa aineisto kerétdan standardoidusti koehenkiliden muo-
dostamasta ja tiettyd perusjoukkoa kuvaavasta otoksesta. Internet kyselyn etui-
hin kuuluu vaivattomuus ja tehokkuus kerétd tietoa suurelta tutkittavalta jou-
kolta ilman kyselijan ldsndoloa ja vaikutusta vastaajiin. Tulosten késittely ja ana-
lysointi on kyselylld nopeaa ja vaivatonta. Lisdksi menetelma on yleisesti kustan-
nustehokas tapa kerdtd tietoa (Hirsijarvi ym. 2007, 188-190). Hirsijarven ym.
(2009, 186) mukaan kyselyn avulla saadaan tietoa faktoista, kdyttdytymisestd, in-
formaatiosta, arvoista, asenteista, uskomuksista, vaikutelmista sekd mielipiteista.
Tdssd tutkimuksessa tarkoituksena on saada tietoa erityisesti asiakkaan kayttay-
tymisestd sekd asenteista itsepalveluteknologian laatua kohtaan. Erityistd huo-
miota kyselyssd kiinnitettiin itse lomakkeen laatimiseen, jolloin vadrentymiltd,
vadrinymmarryksiltd sekd vastaajakadolta valtyttdisiin (Hirsijarvi 2007, 188-190).

Kysely julkaistiin 5.5.2022 ja se oli pddlld aina 31.10.2022 asti. Julkinen linkki
kyselyyn ldhetettiin kolmesti Jyvaskyldn yliopiston kauppakorkeakoulun opis-
kelijoiden sdhkopostilistalle. Tamén lisdksi linkki oli saatavilla tutkimuksen laa-
tijan henkilokohtaisella Facebook-seindlld sekd laatijan tydpaikan Teams-viestin-
takanavalla toukokuun 2022 aikana. Kyselyyn pddsi linkin kautta vastaamaan
kuka tahansa perusjoukon jdsen ja kaikki kyselyyn vastanneet otettiin tuloksissa
huomioon. Otannassa painottuivat kuitenkin Jyvaskyldn yliopiston kauppakor-
keakoulun opiskelijat. Linkin yhteydessa julkaistiin lyhyt saatekirje, jossa kdytiin
lapi tutkimuksen aihe, tarpeellisuus ja taustatiedot kuten kyselyyn vastaamiseen
vievé aika ja kyselyn laatija. Tamaén lisdksi itse kyselyn alussa oli samoin Iyhyt
viesti kyselyn luonteesta sekd tiedote ja tietosuojailmoitus. Kyselyyn vastattiin
anonyymisti ja siihen vastaamiseen meni aikaa noin 7 minuuttia. Kyselyn avasi
604 henkild ja sithen vastasi yhteensd 119 henkil6d, jolloin vastausprosentiksi
muodostui 19,7 %.

3.21 Kyselylomake

Tutkimus toteutettiin strukturoitua nettikyselylomaketta hyodyntden (Liite 1).
Kysely toteutettiin siten, ettd kaikki sen kysymykset ovat helposti ymmarrettavia
jokaiselle vastaajalle. Kaikki kyselyn kysymykset olivat kirjoitettu suomen kie-
lelld ja ne kddnnettiin mahdollisimman tarkasti alkuperdisistd englanninkielisista
kysymyksistd. Kysymysmittaristot valittiin tdhan tutkimukseen pelkéstdan ole-
massa olevista ja vertaisarvioiduista tutkimuksista (taulukko 1). Jokainen mitta-
risto oli aiemmin testattu ja olemassa olevaan teoriaan pohjautuva, mahdollisim-
man hyvin sisdisen validiteetin takaamiseksi.

Kysymykset, jotka koskivat itsepalveluteknologian kokonaislaatua, poh-
jautuivat Lin & Shieh (2011) tutkimukseen itsepalveluteknologian kokonaislaa-
dusta. Heitd mukaillen itsepalveluteknologian laatu jaettiin kuuteen



23

ulottuvuuteen. Funktionaalisuutta mittasi viisi kysymystd (FUN1, FUN2, FUN3,
FUN4, FUN5), nautinnollisuutta nelja kysymysta (ENJ1, ENJ2, ENJ3, ENJ4), va-
kuuttavuutta kaksi kysymystd (ASU1, ASU2), muotoilua kaksi kysymysta (DES1,
DES?2), Kaytannollisyyttd kaksi kysymystd (CON1, CON2) ja kustomoitavuutta
kolme kysymystda (CUS1, CUS2, CUS3). Kysymykset pilotoitiin kerran ennen
varsinaista kyselya.

Asiakkaan sitoutuneisuus brandiin pohjautui tdssd tutkimuksessa Holle-
beek ym. (2011) tutkimukseen ja se madriteltiin brandiin kohdistuvaksi positii-
viseksi aktiviteetiksi asiakkaan toimesta. Tutkimuksen mittaristo koostui kym-
menestd kolmeen dimensioon jaetusta kysymyksestd. Sitoutuneisuutta mitattiin
kognitiivisen prosessoinnin (COG1, COG2, COG3), kiintymyksen (AFF1, AFF2,
AFF3, AFF4) ja aktivaation (ACT1, ACT2, ACT3) kautta.

Brandin uudelleenkdyttoaietta koskevat kysymykset pohjautuivat Holle-
beek ym. (2014) ja Yoo & Donthu (2001) tutkimuksissa kdytettyihin mittaristoihin
ja sisdlsivét neljd kysymystd. (BRA1, BRA2, BRA3, BRA4).

Jokaisessa kdytetyssd mittaristossa sovellettiin Likertin 7-portaista asteik-
koa, jossa 1 tarkoitti vastaajan olevan tdysin eri mieltd ja 7 tdysin samaa mielta.
Likert asteikkoon paddyttiin edeltdvien tutkimusten ja niissd kadytettyjen mitta-
ristojen pohjalta (Lin & Shieh 2011; Hollebeek ym. 2014; Yoo & Donthu 2001).
Metsamuurosen (2005, 61, 70) mukaan Likert-asteikko on luotettava tapa asen-
teiden ja kdyttdytymisen mittaamiseen ja seitsemdn portainen asteikko taas luo-
tettavampi kuin viisiportainen vaihtoehto. Kysymykset jédrjestettiin kyselyssa
kuudelle eri sivulle sekd kolmeen ryhmaéén riippuen siitd, mitd tutkittavaa kasi-
tettd se koski. Kasiteryhmien sisédlld kysymykset sekoitettiin sattumanvaraiseen
jarjestykseen. Kysymyksid oli yhteensd 32 ja jokainen kysymys oli pakollinen.
Kyselyn lopussa kysyttiin vield vastaajan perustietoja, kuten sukupuolta, ikdd ja
sovelluksen aikaisempaa kayttod. Kyselylomake 16ytyy kootusti Liitteesta 1.

TAULUKKO 1 Mittaristot
Itsepalveluteknologian kokonaislaatu Lin & Shieh 2011
Asiakkaan sitoutuneisuus Hollebeek ym. 2014
Brandin uudelleenkiyttoaie Hollebeek ym. 2014; Yoo & Donthu 2001

3.3 Datan analyysi

Datan analysointi toteutettiin kolmessa osassa. Keritty data tuotiin ensin Webro-
pol 3.0-ohjelmasta SPSS-ohjelmistoon esianalysointia varten. SPSS-ohjelmistossa
data siistittiin analysointia varten. Koska jokainen kysymys oli pakollinen, ei yh-
takddn vastausta jouduttu poistamaan. Ensimmadiseksi datasta analysoitiin vas-
taajien taustatiedot tarkastelemalla frekvenssejd sekd prosentuaalisia osuuksia
vastaajista. Taustatietoja kdydaan lapi tarkemmin luvussa 4.1.



Seuraavassa vaiheessa kerétystd ja siistitystd datasta tehtiin eksploratiivi-
nen faktorianalyysi SPSS-ohjelmistoa hyodyntden. Eksploratiivinen faktoriana-
lyysi antaa vastauksen siihen, latautuvatko tiettyd muuttujaa kuvaavat kysy-
mykset omille faktoreillensa. Ndin saadaan selville tulevassa analyysissa kaytet-
tavat latentit muuttujat (Metsamuuronen 2006, 958). Eksplolariitivsella faktori-
analyysilla saatiin karsittua tulevaan tarkasteluun sopimattomat muuttujat pois
analyysin piirista.

Lopuksi data siirrettiin PLS4-ohjelmaan, jolla suoritettiin lopullinen ana-
lyysi konfirmoivaa faktorianalyysia hyddyntden (confirmatory factor analysis).
Télla tarkoitetaan PLS-SEM mallinnusta hyodyntédvéaa tapaa tarkastella muuttu-
jien vilisid suhteita ja testata hypoteeseja (Metsamuuroinen 2005, 632; Hair, Hult,
Ringle & Sarstedt 2014, 4). PLS-SEM mallinnus koostuu kahdesta elementista: si-
sdisestd ja ulkoisesta mallista. Sisdinen malli kuvastaa havaittujen muuttujien
taustalla vaikuttavia piilevid eli latentteja muuttujia ja niiden vélisid rakenteelli-
sia suhteita. Sisdinen malli my6s kuvaa miten latentit muuttujat ovat yhteydessa
mallissa havaittaviin muuttujiin. Ulkoinen malli taas kuvastaa latentteja muuttu-
jla vastaavien havaittavien muuttujien vélisid mitattavia suhteita. Ulkoisessa
mallissa havaitut muuttujat toimivat indikaattoreina niiden taustalla olevista la-
tenteista muuttujista. Ulkoinen malli myds maédrittelee latenttien muuttujien re-
liabiliteetin sekd faktorilataukset. (Hair ym. 2014, 12). PLS-SEM Malli pyrkii siis
ennustamaan tutkittavan mallissa kdytettyjen latenttien ja havaittujen muuttu-
jien vilisid suhteita ja ndiden suhteiden voimakkuutta sekd suuntaa. (Hair ym.
2014, 17-18). Se siis sopii tilanteisiin, jossa tutkijalla on jo selked ké&sitys mallin
muodostavista faktoreista (Hair, Ringle & Sarstedt 2011, 144).

Tarkasteltavista muuttujista itsepalveluteknologian laatu seka asiakkaan si-
toutuneisuus ovat monesta ulottuvuudesta koostuvia toisen asteen muuttujia, jo-
ten analyysissa kaytettiin niiden osalta formatiivista mittausmenetelméaa. Mene-
telmassa toisen asteen muuttujalla tarkoitetaan sitd, ettd muuttuja muodostuu eli
on komposiitti useasta eri alamuuttujasta, jotka méaarittavit tata muuttujaa. Muu-
tos yhdessd alamuuttujassa muuttaa koko komposiittimuuttujan merkitysta.
Alamuuttujat eivat myoskdan valttamatta korreloi keskenddan vahvasti. Forma-
tiivisesti mittaamalla voidaan tarkoituksenmukaisesti havaita ja mitata asiakas-
tyytyvdisyyden sekd itsepalveluteknologian laadun eri faktoreita, jolloin saadaan
parempi kdsitys siitd, mitkd taustamuuttujat ajavat asiakastyytyvdisyytta tai itse-
palveluteknologian laatua (Wilden, Gudergan, Nielsen & Lings 2013, 79).
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Seuraavissa luvuissa kdydddn lépi edellisessd luvussa esitellyt analysointimene-
telmaét ja niistd saadut tulokset. Ensin luvussa 4.1 tarkastellaan vastaajien tausta-
tietoja kuten ik&d, sukupuolta ja sovelluksen kadyttoaikaa, jonka jdlkeen luvussa
4.2, 4.3 ja 4.4 esitellddn faktorianalyysin vaiheet, kdytetyt mittausmallit sekd ra-
kenneyht&lomalli.

4.1 Vastaajien taustatiedot

Enemmist6 vastaajista oli naisia (65,5 %) kun taas miehid kyselyyn vastanneista
0li 34,5 %. Suurin ikdryhma oli 18-25-vuotiaat, jotka muodostivat 42 % vastaajista.
Toiseksi suurin ikdryhma oli 26-34-vuotiaat, joita vastanneista oli 37,8 %. Nain
ollen kyselyyn vastanneista 79,8 % oli alle 35-vuotiaita. Pienin ikdryhma oli yli
65-vuotiaat, joita vastanneista oli vain 1,7 %. Lisdksi 50-64-vuotiaita vastanneista
oli 7,6 %. Ndin ollen yli 50-vuotiaita vastanneista oli vain 9,3 %. 35-49-vuotiaita
vastanneista oli 10,9 %. Sovelluksen kdyttoaikaa mitattiin kysymalld arviota siitd,
kuinka kauan vastaaja on kdyttanyt sovellusta. Lahes puolet (49,6 %) vastaajista
oli kdyttanyt sovellusta 1-3 vuotta. Yli kolme vuotta sovellusta kdyttaneitd oli
19,3 %, joten sovellusta yli vuoden kdyttdneet olivat kyselyssd enemmistona.
6-12 kuukautta kdyttaneitd vastanneista oli 10 %. Taustatiedot I6ytyvit koottuna
taulukosta 2.

TAULUKKO 2 Taustatiedot

Sukupuoli N %

Mies 41 34,5 %
Nainen 78 65,5 %
Yhteensi 119 100,0 %
Ika

18-25 50 42,0 %
26-34 45 37,8 %
35-49 13 10,9 %
50-64 9 7,6 %
65 tai enemman 2 1,7 %
Yhteensi 119 100,0 %

Sovelluksen kayttoaika



Uusi kayttaja 15 12,6 %

Alle 6 kuukautta 9 7,6 %
6-12 kuukautta 13 10,9 %
1-3 vuotta 59 49,6 %
Enemmain kuin 3 vuotta 23 19,3 %
Yhteensi 119 100,0 %

4.2 Eksploratiivinen faktorianalyysi

Muuttujien validiteetin ja reliabiliteetin varmistamiseksi suoritettiin ensiksi eks-
ploratiivinen faktorianalyysi SPSS-ohjelmistolla (principal axis factoring ja Vari-
max rotaatio). Jotta edellytykset faktorianalyysille 16ytyvét, suoritettiin ensin
Bartletin testi sekd Kaiser-Meyer-Olkin-testi (Metsamuuronen 2006, 619). Kaiser-
Meyer-Olkinin-testin arvoksi saatiin 0,92 ja Bartletin testin p-arvoksi p < 0,001.
Muuttujien kommunaliteetti oli my0s hyvélla tasolla (alin arvo 0,42) (Karjaluoto
2007, 44-48). Eksploratiivisen faktorianalyysin tulokset 16ytyvit kootusti liit-
teestd 2.

Kuten liitteestd 2 kdy ilmi, eksploratiivisen faktorianalyysiin perusteella
muuttujat latautuivat viidelle eri faktorille. Kognitiota ja kiintymystd mittaavat
indikaattorit latautuivat omalle faktorilleen, aktivaatiota mittaavat indikaattorit
omalleen faktorilleen, brandin uudelleenkdyttoaietta mittaavat omalleen fakto-
rilleen, ja ldhes kaikki itsepalveluteknologian laatua mittaavat indikaattorit
omalle faktorilleen. Muista kokonaislaatua mittaavista indikaattoreista poiketen
vakuuttavuutta mittaavat indikaattorit latautuivat myos omalle faktorilleen.
Vain kaksi indikaattoria latautuivat tutkimusmallin kannalta vé&érin, joten ne
poistettiin datasta ennen konfirmatorista faktorianalyysia. Kaksi vaarin latautu-
nutta faktoria latautuivat kuitenkin teoreettisesti samankaltaisiin faktoreihin.
Yhteensa faktorit selittivét 67,6 % muuttujien kokonaisvaihtelusta. Ensimmainen
faktori, johon kuuluivat FUN1, FUN2, FUN3, FUN4, CON1, CON2, ENJ1, ENJ3,
ENJ4, DES1, DES2, CON1, CON2 CUS1 ja CUS2, selitti 23,36 % kokonaisvaihte-
lusta. Toinen faktori, johon kuuluivat BRA_RE1, BRA_RE2, BRA_RE3 ja
BRA_RE4, selitti 14,39 % kokonaisvaihtelusta. Kolmas faktori, johon kuuluivat
AFF1, AFF2, AFF3, AFF4, COG1, COG2 ja COG3 selitti 13,37 % kokonaisvaihte-
lusta. Nelja faktori, johon kuuluivat ASU1, ASU2 sekd CUS3 selitti 9,29 % koko-
naisvaihtelusta. Viides ja viimeinen faktori, johon kuuluivat ACT1, ACT2 ja
ACT3 selitti 7,21 % kokonaisvaihtelusta. Faktorianalyysin perusteella havaittuja
faktoreita hyodynnettiin runkona analyysin seuraavassa vaiheessa. Mallia kui-
tenkin muokattiin poistamalla vddrin latautuneet indikaattorit ja kokoamalla fak-
toreista tutkimuksen teorian ja tutkimusmallin mukainen kokonaisuus.
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4.3 Mittausmalli

Toisen asteen muuttujien (itsepalveluteknologian kokonaislaatu ja asiakkaan si-
toutuneisuus brandiin) tarkastelussa hyodynnettiin sekd reflektiivistd (ensim-
mdisen asteen muuttujat) ettd formatiivista (toisen asteen muuttujat) mittausta,
jonka pohjalta luotiin hierarkkisten komponenttien konseptuaalinen malli (Wil-
den ym. 2013), jota havainnollistavat kuvio 4 ja kuvio 5. Kuvioista kdy ilmi itse-
palveluteknologian laadun seké asiakkaan sitoutuneisuuden taustamuuttujat eli
komponentit sekd niiden vahvuudet. Itsepalveluteknologian laadun komposii-
teista eli taustamuuttujista vahvin painoarvo komposiittiin 16ytyi kaytannolli-
syydestd (0,36). Toisiksi vahvin yhteys komposiittiin 16ytyi nautinnollisuuden
komponentista (0,21). Muissa komponenteissa yhteys ei ollut yhtd vahva. Hei-
koin yhteys komposiittiin 16ytyi vakuuttavuudesta (0,13). Vahvin yhteys asiak-
kaan sitoutuneisuus brandiin 16ytyi kiintymys komponentista (0,48). Kognitio ja
aktivaatio komponentit muodostivat yhtd vahvat yhteydet komposiittiin (0,34).

ASU1 0,86 7
0,93 ASU2

CON2 0,91 7 CON2

Cus1 0,92 ,77

Cus2 0,92

0,88

0,86
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ENJ4 0,82 ENJ4
FUN1 0,85 FUN1
FUN2 0,85 FUN2
FUN 0,84 FUN3
FUN4 092 FUN4
FUN35 0,74 FUN5

KUVIO 4 Hierarkkisten komponenttien konseptuaalinen malli itsepalveluteknologian ko-
konaislaadusta. Kaikki lautaukset p < 0.001 (2-tailed).
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KUVIO 5 Hierarkkisten komponenttien konseptuaalinen malli asiakkaan sitoutuneisuu-
desta brandiin. Kaikki lautaukset p < 0.001 (2-tailed).

Hierarkkisten komponenttien konseptuaalinen malli pohjautui konfirmatoriseen
faktorianalyysiin, joka suoritettiin SmartPLS 4.0-ohjelmalla eksploratiivisesta
faktorianalyysista muokatulla datalla. Toisen asteen formatiivisten muuttujien
eli itsepalveluteknologian laadun seka asiakkaan sitoutuneisuuden mahdollinen
multikollineaarisuus eli formatiivisten muuttujien indikaattoreiden korrelaatio
tarkistettiin tarkastelemalla niiden VIF-arvoja (Taulukko 3). Kaikki VIF arvot oli-
vat < 5, joten huolta multikollineaarisuudesta ei syntynyt (Kleinbaum, Kupper,
Nizam & Rosenberg 2014, 368).

TAULUKKO 3 Formatiivisen mittauksen laatukriteerit

Muuttujat Indikaattorien médra  VIF

Itsepalveluteknologian kokonaislaatu

FUN 5 3,58
DES 2 3,27
Ccus 2 2,59
ENJ 3 3,25
ASU 2 1,80
CON 2 2,59
Asiakkaan sitoutuneisuus brandiin

COG 3 2,69
AFF 4 2,77
ACT 3 1,53

Reflektiivisten ensimmadisen asteen muuttujien seké toisen asteen formatiivisten
muuttujien validiteetin testaamiseksi muuttujista laskettiin lisdksi Cronbachin
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alfa, AVE (average variance extracted), faktorilataukset sekd komposiittireliabili-
teetti (composite reliability) (Taulukko 4). Komposiittireliabiliteetti ylitti tarvitta-
van (>0,7) rajan ldhes kaikkien muuttujien kohdalla (Hair ym. 2014, 102), mutta
yksi muuttuja jdi sen alle (DES 0,68). Lahes kaikkien muuttujien kohdalla
Cronbachin alfakertoimet ylittivét tarvitun rajan (alin arvo 0,68) (Nunnally &
Bernstein 1994), minka lisdksi ldhes kaikki kysymykset latautuivat vahvasti
omille faktoreilleen (Karjaluoto 2007, 44). Huomioitavaa on, ettd Cronbachin alfa
sekd komposiittireliabiliteetti olivat hyvin vdhén tarvittavan rajan alapuolella
(alfa 0,68 ja Cr 0,68) DES muuttujassa. Kaikkien muuttujien AVE-arvo oli myos
yli tarvittavan rajan (> 0,5), jolloin niiden konvergentti validiteetti olivat hyvalld
tasolla (Hair ym. 2011, 146; Hair ym. 2014, 145).

TAULUKKO 4 Reflektiiviset muuttujat

Kes-

Muuttuja indikaattori Asteikko Kiarvo SD llataus 2lataus AVE CR ALFA AVE >Co?
SSTQUAL* 054 095 094 0,73 > 0,65
FUN 071 0,90 0,90 0,84 < 0,91
FUN1 1-7 4,90 1,30 085 0,75
FUN2 1-7 4,89 126 085 0,82
FUN3 1-7 4,92 145 084 0,76
FUN4 1-7 4,89 126 092 0,84
FUN5 1-7 3,99 137 0,74 0,65
ENJ 069 0,76 0,75 0,82<0,88
ENJ1 1-7 4,60 1,22 088 0,78
ENJ3 1-7 4,87 1,38 0,75 0,64
ENJ4 1-7 5,17 1,22 0,82 0,74
ASU 080 0,82 0,76 0,86 > 0,65
ASU1 1-7 6,42 1,01 0,86 0,47
ASU2 1-7 5,87 1,09 093 0,66
DES 076 0,68 0,68 0,87 =0,87
DES1 1-7 5,50 1,19 088 0,77
DES2 1-7 4,93 1,25 086 0,74
CON 081 0,77 0,76 0,90 > 0,84
CON1 1-7 6,36 1,02 0,89 0,70
CON1 1-7 5,70 1,18 091 0,79
CcuUs 084 081 0,81 0,92 > 0,83
CUSs1 1-7 4,85 1,30 0,92 0,77
CUSs2 1-7 4,98 126 092 0,75
ENGA-
GEMENT* 063 094 093 0,79 > 0,64
ACT 092 09 0,96 0,96 > 0,78
ACT1 1-7 4,12 1,86 0,96 0,74
ACT2 1-7 4,50 1,80 0,97 0,76
ACT3 1-7 441 1,90 0,95 0,76
AFF 083 093 093 0,90 < 0,92
AFF1 1-7 4,66 1,40 0,93 0,85
AFF2 1-7 4,18 1,30 0,89 0,83
AFF3 1-7 4,52 1,37 091 0,84
AFF4 1-7 4,04 155 091
COG 084 090 0,90 0,91 > 0,85
COG1 1-7 3,92 1,62 092 0,75
COG2 1-7 3,64 1,66 094 0,81
COG3 1-7 4,16 141 0388 0,77
BRAND
RE- 084 095 094 0,92>0,73
USAGE ! ! ! ! !

INTENT



BRA_RE1 1-7 3,84 141 093
BRA_RE2 1-7 3,99 154 094
BRA_RE3 1-7 4,00 1,55 0,89
BRA_RE4 1-7 3,90 1,22 0,90

*Toisen asteen muuttuja
**Kaikki lataukset merkittivid p < 0,001 (2-tailed)

Erotteleva validiteetti (discriminant validity) tarkastettiin Fornell-Larcker kritee-
rid hyodyntden (Taulukko 5). Muutamissa muuttujissa AVE:n nelidjuuren arvo
oli pienempi tai yhtd suuri kuin kyseisen indikaattorin korkein korrelaatio mui-
den muuttujien kanssa. Tama viittaa jossain madrin muuttujien viliseen saman-
kaltaisuuteen. Muuttujat, jotka eivit ldpdisseet testid olivat nautinnollisuus
(0,82<0,88), muotoilu (0,87=0,87) sekd Kiintymys (0,90<0,92). Jokainen néistd oli
kuitenkin hyvin ldhelld ldpdistd testin. Edelld mainitut muuttujat korreloivat siis
jossain mddrin muiden, teorian ulkopuolisten muuttujien kanssa, mikd hanka-
loittaa yksittdisten muuttujien vaikutusten arvioimista. Yhteenvetona voidaan
kuitenkin todeta, ettd edellytykset reflektiiviselle sekd formatiiviselle mittauk-
selle olivat kohtuulliset (Taulukko 3; Taulukko 4; Taulukko 5).

TAULUKKO 5 Fornell-Larcker testi, AVE:n nelijuuri (diagonaali) ja muuttujien viéliset
korrelaatiot

ACT AFF ASU BRA COG CON CUS DES ENGA- ENJ FUN SSTQUAL

RE GE-
MENT
ACT 0,960
AFF 0,576 0,909
ASU 0398 0,568 0,895

BRA RE 0695 0654 0454 0915

COG 0486 0,709 0421 0518 0,914

CON 0312 0433 0592 0328 0343 0,899

CUSs 0403 0591 0583 0489 0584 0,655 0,916

DES 0303 0558 0517 0441 0459 0667 0,713 0,869

ENGA- 0,783 0920 0553 0,729 0849 0433 0622 0530 0,794

GEMENT

EN]J 0404 0617 0477 0485 0483 0659 0662 0,758 0,600 0,817

FUN 0367 0524 0410 0479 0444 0,707 0,659 0,753 0,530 0,784 0,840

SSTQUAL 0432 0,644 0647 0534 0538 0837 0831 0873 0,641 0,882 0912 0,733
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4.4 Rakenneyhtilomalli

Tutkimuksen hypoteesit testattiin hyodyntdmalld rakenneyhtdlomallintamista
(structural path modelling). Ensiksi testattiin mallin suorat vaikutukset, jonka jal-
keen tarkasteltiin tutkimuksen hypoteeseja. Tilastollinen merkittdvyys arvioitiin
kayttamalld Bootstrapping metodia 1000 alandytteelld (subsample).

4.4.1 Swuorat vaikutukset

Polkukertoimet (Path coefficent) kuvastavat faktorien vilisid suhteita (B, [-1, 1]),
jolloin suurempi arvo viittaa vahvempaan vaikutukseen muuttujien valilld (Hair
ym. 2011, 147). Tulosten perusteella itsepalveluteknologian kokonaislaadulla on
positiivinen vaikutus sekd asiakkaan sitoutuneisuuteen brandid kohtaan (f =
0,641, p < 0,01) ettd brandin uudelleen kayttoaikeeseen ( = 0,534, p < 0,01). Tasta
syystd tulokset tukevat tutkimuksen molempia hypoteeseja H1 ja H2. Tulokset
ovat koottuna taulukossa 6.

TAULUKKO 6 Suorat vaikutukset

B R2 £ Q?
H1: SSTQUAL — Sitoutuneisuus brandiin 0,641 0,406 @ 0,699 0,407
H2: SSTQUAL — Brandin uudelleenkéytto aie 0,534 0,279 0,398 0,278
p <0,01 (2-tailed)

R? luvulla viitataan siihen, kuinka suuren osan riippumattomat muuttujat selit-
tavat riippuvasta muuttujasta (Hair ym. 2014, 175). Tasséd tapauksessa SSTQUAL
muuttujan R2arvot olivat 0,406 ja 0,279. Vaikutuksen koko (f?) taas viittaa riippu-
mattomien muuttujien vaikutusta riippuvan muuttujan R? arvoon. Vaikutus voi
olla pieni (0,02), keskisuuri (0,15) tai suuri (0,35) (Hair ym. 2014, 186.). SSTQUAL
muuttujan vaikutus brandiin sitoutuneisuuteen ja uudelleenkéyttoaikeeseen oli
ndin ollen suuri (0,699, 0,398). Nollan ylittdva Q? arvo viittaa riippumattomien
muuttujien merkitykselliseen ennustettavuuteen riippuvan muuttujan suhteen
(Hair ym. 2011, 145). SSTQUAL muuttujan Q? arvot ylittivat molempien riippu-
vien muuttujien kohdalla tarvittavan >0 rajan (0,407, 0,278). Rakenneyhtadlomalli
polkukertoimet ja suorien vaikutusten t-arvot on koottuna kuvioon 6.



Asiakkaan sitoutuneisuus
brandiin

0,641 (11.323)

Itsepalveluteknologian
kokonaislaatu

Brandin
uudelleenkiyttoaie

0,534 (7.584)

KUVIO 6 Rakenneyhtalomalli
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5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Téssd luvussa kdydadan tulosten pohjalta 1dpi tutkimuksen teoreettiset ja sovelta-
vat johtopddtokset ja pyritddn vastaamaan tutkimuksen alussa asetettuun tutki-
musongelmaan. Tutkimuksen tuloksia peilataan myos aiempaan olemassa ole-
vaan tutkimukseen. Ensiksi luvussa 5.1 kdydddn lapi tutkimuksen teoreettinen
anti, jonka jalkeen luvussa 5.2 késitellddn tulosten soveltuvuutta kdytannon yri-
tysmaailmaan. Lopuksi luvuissa 5.3 ja 5.4 tarkastellaan tutkimuksen rajoitteita
sekd mahdollisia jatkotutkimuksen aiheita.

5.1 Teoreettinen kontribuutio

Tutkimuksen tavoite oli tarkastella itsepalveluteknologian laadun vaikutusta ku-
luttajakdyttdytymiseen ja erityisesti asiakkaan sitoutuneisuuteen bréndid koh-
taan sekd brandin uudelleenkdyttoaikeeseen. Kontekstina toimi kaupan ala ja it-
sepalveluteknologiana K-ruoka mobiilisovellus. Padtutkimuskysymys oli siten:

Vaikuttaako mobiilisovelluskeskeisen itsepalveluteknologian laatu asiakkaan brin-
diin sitoutumiseen ja uudelleenkiyttoaikeeseen kaupan alalla?

Tutkimuksen tulokset puolsivat ldhtokohtaisesti hypoteeseissa asetettuja oletuk-
sia ja aiempia samankaltaisia tutkimuksia (Lin & Shieh 2011; Orel & Kara 2014;
Islam ym. 2019; Vo ym. 2020), joissa itsepalvelun laadun tai sithen verrattavissa
olevan kasitteen, kuten elektronisen palvelun laadun on huomattu olevan posi-
tiivisesti yhteydessd niin sitoutuneisuuteen kuin uskollisuuden osa-alueisiin.
Tarkemmin tdmén tutkimuksen rakenneyhtadlomalli vahvisti késitysta erityisesti
itsepalveluteknologian kokonaislaadun positiivisesta suorasta vaikutuksesta ja
ennustavuudesta asiakkaan sitoutuneisuutta (Orel & Kara 2014; Prentice ym.
2019; Islam ym. 2019; Vo ym. 2020; Sukendi ym. 2021) ja uskollisuutta kohtaan
(brandin uudelleenkdyttoaikeen kautta) (Caceres & Paparoidamis 2007; Orel &
Kara 2014; Ngo & Nguyen 2016). Tutkimus antaa siis viitteitd siitd, ettd itsepal-
veluteknologian kokonaislaatua voidaan kasitteend hyodyntéda useiden ei perin-
teisten ja teknologia-avusteisten palveluiden laadun vaikutusten ennustavana
kasitteend. Tama pitdd paikkansa erityisesti, mikali kyseessd on asiakkaan sitou-
tuneisuus tai uskollisuuden osa-alue kuten brandin uudelleenkdyttoaie. Erityi-
sesti tutkimus vahvistaa késitysta itsepalveluteknologiasta fyysistd palvelua tu-
kevana ja havaitun palvelun kokonaislaatuun vaikuttavana kasitteend. Useista
aiemmista tutkimuksista poiketen (Dabholkar 1996; Yoo & Donthu 2001; Loia-
cono 2002; Santos 2003) tutkimus siis laajentaa itsepalveluteknologian kasitta-
madn muutakin kuin puhtaasti sdhkoisen tai internetin valitykselld tapahtuvan
palvelun.



Tutkimus pyrki my0s selvittdméaan itsepalveluteknologian laadun osateki-
joitd ja niiden tarkeyttd laadun syntymisessd. Toinen tutkimuskysymys oli siten:

Mitki ovat itsepalveluteknologian laadun osatekijit ja kuinka tirkeitd ne ovat
laadun muodostumisessa?

Itsepalveluteknologian laadun positiivisten vaikutusten liséksi tutkimus vahvisti
myos osittain kasitystd sen eri ulottuvuuksista (Lin & Shieh 2011; Orel & Kara
2014). Tutkimuksessa kdytetyistd kuudesta dimensiosta kaikkia voidaan tulosten
perusteella todenndkoisesti kdyttdd tulevassa tutkimuksessa mobiilisovellusten
tai kaupan alan kontekstissa. Taméa antaa my0s osviittaa kédsitteen soveltuvuu-
desta muunkin kuin mobiilisovelluskeskeisen itsepalveluteknologian laadun
mittaamiseen (Lin & Shieh 2011). Aiemmasta tutkimuksesta poiketen eri ulottu-
vuuksien vaikutus koettuun itsepalveluteknologian kokonaislaatuun painottui
tassd tutkimuksessa erityisesti kdytannollisyyteen ja nautinnollisuuteen. Aiem-
massa tutkimuksessa ulottuvuuksista tarkeimpid olivat kadytannollisyyden li-
sdaksi muotoilu ja vakuuttavuus (Lin & Shieh 2011). Tassd tutkimuksessa erityi-
sesti vakuuttavuudella ei ollut yhtd vahvaa yhteyttd palvelun kokonaislaatuun
kuin aiemmissa tutkimuksissa (Lin & Shieh 2011; Orel & Kara 2014). Itsepalvelu-
teknologian luonne ja konteksti sekd muut ulkoiset tekijdt voivat siis vaikuttaa
eri dimensioiden merkittdvyyteen. Aiempaan tutkimukseen peilaten tuloksista
voidaan siis todeta, ettd eri dimensioiden tdrkeys voi painottua vaihtelevalla ta-
solla, riippuen itsepalveluteknologiasta sekd tutkimuksen kontekstista.
SSTQUAL-mittaristoa tulisi siis testata lisdd, jotta tarkeimmat dimensiot voidaan
varmuudella maaritella.

Lisdksi tutkimus vahvistaa kéasitystd SSTQUAL-mittaristosta kokonaisval-
taisena ja useisiin konteksteihin soveltuvana itsepalveluteknologioiden palvelun
laatua mittaavana mittaristona (Lin & Shieh 2011). Kokonaisvaltaisen luonteen
takia SSTQUAL-mittaristoa olisi tarkoituksenmukaista kdyttdd useiden toisis-
taan hieman eroavien, mutta pddasiassa puhtaasti elektronisen palvelun laatua
mittaavien kilpailevien mittaristojen sijaan. Tama tutkimus toi SSTQUAL-mitta-
riston Suomalaisen kaupan alan, seka erityisesti mobiilisovelluksen kontekstiin
samalla tukien SSTQUAL-mittariston teoreettisia hyotyjd tarkastelevaa aiempaa
tutkimusta (Lin & Shieh 2011).

5.2 Liiketoiminnan suositukset

Kaytannon yritysmaailman kontekstissa tdama tutkimus vahvistaa kasitysta siitd,
ettd itsepalveluteknologian laadulla on merkitystd itse kokonaispalvelun laatuun
ja sitd kautta kuluttajakdyttdytymiseen. Laadukas itsepalveluteknologia vaikut-
taa siis koettuun palvelun laatuun positiivistesti, ja sen myotd asiakkaat sitoutu-
vat yrityksen bréndiin ja ovat sille uskollisempia. Tastd syysté olisi tarkedd, ettd
yrityksen panostaisivat heiddn itsepalveluteknologioihinsa ja tarkastelisivat
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niiden osa-alueita asiakkaiden kayttdytymisen ja palautteen perusteella. (Lin &
Shieh; Orel & Kara 2014).

Tutkimuksen tuloksista kdvi myos ilmi tarkedt komponentit itsepalvelutek-
nologian laadun seké asiakkaan sitoutuneisuuden taustalla (Kuvio 5). Mikali yri-
tyksen tavoitteena on parantaa itsepalveluteknologian kokonaislaatua, olisi hyva
keskittyd erityisesti kdytannollisyyteen ulottuvuuteen tdrkednd taustavaikutta-
jana. Itsepalveluteknologian helppokéytttisyys ja yksinkertaisuus ovat siis tulos-
ten perusteella yhdessd merkittdvin taustavaikuttaja koetussa palvelun koko-
naislaadussa. Yrityksen tulisikin siis ensisijaisesti keskittyd rakentamaan itsepal-
veluteknologiastaan responsiivisempi, luotettavampi ja helppokayttoisempi.
My6s nautinnollisuus oli korostuneesti yhteydessd itsepalveluteknologian koko-
naislaatuun. Asiakkaan sisdinen motivaatio ja sitd kautta koettu viihtyvyyden ja
nautinnollisuuden tunne itsepalveluteknologiaa kéyttdessd olivat siis merkitta-
védssd roolissa palvelun kokonaislaadun kokemuksessa. Panostamalla itsepalve-
luteknologian mielenkiintoisuuteen, lisiominaisuuksiin sekd informaation selke-
ddn esille tuomiseen, voi yritys parantaa palvelusta koettua kokonaislaatua aa-
siakkaan silmissd. Vidhiten itsepalveluteknologian kokonaislaatuun vaikutti tut-
kimustulosten perusteella vakuuttavuus, jolloin asiakkaan luottamus palvelun
tarjoajaan ei olisi merkittdvin tekijd hyvéan itsepalveluteknologian taustalla. Luo-
dakseen asiakkaalle laadukkaan vaikutelman itsepalveluteknologiasta, yrityksen
ei siis valttamattd tarvitse olla tunnettu tai maineikas, jos muihin taustatekijoihin
kuten kaytdannollisyyteen ja nautinnollisuuteen on panostettu. Jokainen itsepal-
velunlaatuun vaikuttava komponentti oli kuitenkin jossain mé&arin yhteydessa
kasitteeseen, joten holistinen suhtautumista voidaan pitdd hyvéna lahtokohtana
itsepalveluteknologiaa kehittdessa.

Tutkimustulosten perusteella voidaan tarkastella myos asiakaan sitoutu-
neisuuteen liittyvien taustatekijoiden tdrkeyttd. Asiakkaan sitoutuneisuuden
merkittdvin taustavaikuttaja oli kiintymys (Kuvio 6). Yrityksen tulisisi siis kiin-
nittdd huomiota erityisesti kuluttajan bréandia kohtaan kokeman positiivisen kiin-
tymyksen ylldpitdmiseen ja vahvistamiseen osapuolten vilisessd vuorovaikutuk-
sessa.

Yleiselld tasolla yrityksen kilpailuedun kannalta olisi erityisen tarke&d ka-
sittd itsepalveluteknologiakokonaisvaltaisena kasitteend, eikd pelkdstaan sahkoi-
send lisdpalveluna. Itsepalveluteknologia voidaan tdmédn tutkimuksen perus-
teella ndhdd arvonyhteisluonnin tarkeyttd korostavana kasitteend, vaikuttaen si-
ten merkittdvasti asiakkaan lopulliseen kuluttajakdyttdytymiseen yritystd koh-
taan (Lin & Shieh 2011). Tassd tutkimuksessa kadytetyt kokonaispalvelun laadun
ulottuvuudet antavat lisdksi yritykselle hyvan kuvan késitteen luonteesta ja aut-
tavat suunnittelemaan itsepalveluteknologioita vastaamaan paremmin asiakkai-
den tarpeita. Tdamén taas voidaan olettaa parantavan asiakkaan sitoutuneisuutta
ja uskollisuutta, tukien yrityksen liiketoiminnan pitkéan aikavélin tavoitteita.



5.3 Tutkimuksen rajoitteet

Tutkimus sisédlsi muutamia huomion arvoisia rajoitteita. Namad liittyivét sisdiseen
ja ulkoiseen validiteettiin, reliabiliteettiin sekd otokseen. Diskriminantti validi-
teetti oli muutamissa muuttujissa alle tarvittavan rajan mistd syystd nautinnolli-
suuden, muotoilun sekd kiintymyksen vaikutusta itsepalvelun kokonaislaatuun
on syyta tarkastella varoen (Hair ym. 2011, 145). Jokainen edelld mainitun muut-
tujan kohdalla Fornell-Larcker testi oli kuitenkin ldhelld menna lapi.
Toinen merkittdva rajoite liittyi tutkimuksen tulosten yleistettdvyyteen. Tutki-
muksen otos koostui padsdantoisesti Jyvaskylan yliopiston kauppakorkeakoulun
opiskelijoista ja ikdryhmistd 18-34. Lisdksi 65,5 % vastaajista oli naisia, miké ei
taysin vastaa oletettua sukupuolijakaumaa tutkimukseen valitusta perusjou-
kosta. Tutkimuksen tuloksia ei voi tdten yleistdd kasittdimdan koko populaatiota,
silld otoskoko oli pieni ja se keskittyi suurelta osin Jyvaskyldn yliopiston kaup-
pakorkeakoulussa opiskeleviin nuoriin naisiin. Kyselyn vastausprosentti oli
myds melko alhainen 19,8 %. Tamd saattoi johtua kyselyn pituudesta sekd K-
ruoka mobiilisovelluksen vihdisestd kdytostd yhdistettynd motivaatioon vastata
kyselyyn. Toisin sanoen, vastaajalla tulisi olla kdyttokokemusta sovelluksen kay-
tostd, jota ilman kyselyyn ei voinut vastata motivaatiosta riippumatta. Kaikki
edelld mainittu huomioon ottaen, tutkimuksen tulosten kannalta merkittavana
rajoitteena voidaan pitdd otosta sekd sen kokoa ja sitd myotd ulkoista validiteettia.
Tutkimuksen reliabiliteetin varmistamiseksi, mittarien konsistenssia testat-
tiin Cronbachin alfa kertoimen ja komposiittireliabiliteetin avulla. Muuttujista
muotoilu sai niukasti hyvéksyttyd arvoa pienemman alfa-kertoimen. Paddosin
suurta huolta tutkimuksen mittarien sisdisestd luotettavuudesta eli konsistens-
sista ei kuitenkaan syntynyt (Metsamuuronen 2006, 67). Tutkimuksen luonteen
takia stabiliteettia, eli tulosten pysyvyyttd ajassa (Metsimuuronen 2006, 66) ei
pystytty myoskddan uusintotutkimuksen muodossa testaamaan. Tutkimus pyrit-
tiin kuitenkin dokumentoimaan mahdollisimman selkeédsti ja ldpindkyvasti,
mahdollisen uusintotutkimuksen toteuttamisen mahdollistamiseksi.
Tutkimuksen rajoitteisiin voidaan lisdtd hyvin rajattu konteksti, jossa teo-
riaa tarkasteltiin suomalaisten, pddosin yliopisto-opiskelijoiden perusjoukossa ja
kdyttden itsepalveluteknologiana yhden kaupan alan toimijan mobiilisovellusta.
Tulokset eivét siis valttdmattd kerro mitddn tdstd kontekstista irrallaan olevien
alojen tai perusjoukon kayttdytymisestd tai asenteista brandid kohtaan. Lisdksi
kyselylomakkeen laatiminen sisélsi haasteita. Késitteiden suomentaminen selke-
dlld ja helposti ymmarrettdvéllad tasolla on haasteellista selkedn suomenkielisen
tutkimuskésitteiston puuttumisen takia. Useat tutkimuksessa kaytetyista kasit-
teistd suomennettiin tutkijan parhaan harkinnan mukaan ja pilotoitiin ennen ky-
selyn ldhettamista.
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5.4 Jatkotutkimus

Tutkimuksen aihetta olisi hyodyllista tutkia useissa eri konteksteissa ja erityisesti
SSTQUAL-mittaristoa kdyttden, jotta sen kdytannon soveltamisesta saataisiin tar-
kempaa tietoa. Itsepalveluteknologian laadun vaikutuksia sitoutuneisuuden ja
uskollisuuden lisdksi my6s muihin kuluttajakdyttdytymisen osa-alueisiin olisi
myds hyva tarkastella tulevissa tutkimuksissa. Erityisesti itsepalveluteknologian
kisitteen laajentaminen kokonaisvaltaiseksi ja moniulotteiseksi rakennelmaksi ja
sen jatkotutkiminen avaisi kidsitteen hyddyntdmiselle nykyistd huomattavasti
laajemman viitekehyksen. Toisin sanoen, itsepalveluteknologia voidaan taméan
tutkimuksen perusteella laajentaa késittdm&ddn muutakin kuin puhtaasti sih-
koistd palvelua, ja tétd tulisi tulevaisuudessa tutkia enemmaén. Lopuksi itsepal-
veluteknologian yleistyminen ja merkitys yrityksen liiketoimintaan voidaan
ndhdé perusteena tutkia aihetta lisaa.
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LIITE 1 KYSYMYSPATTERISTO

Itsepalveluteknologian kokonaislaatu (SSTQUAL)

Lin, Shieh 2011

Funktionaalisuus (Functionality)
FUNT1: Saan hoidettua palvelun K-ruokasovelluksella lyhyessa ajassa.

FUN2: Palvelun prosessi K-ruokasovelluksella on selked.

FUNB: Saan palvelun hoidettua sulavasti K-ruokasovellusta hyodyn-
tden.

FUN4: Jokainen K-ruokasovelluksen ominaisuus on virheeton.

FUNS5: Jokainen K-ruokasovelluksen ominaisuus on virheeton.

Nautinnollisuus (Enjoyment)
ENJ1: K-ruokasovelluksen toiminta on mielenkiintoista.

EN]J2: Tunnen oloni hyviksi kdyttdessani K-ruokasovellusta.
ENJ3: K-ruokasovellus sisdltdd mielenkiintoisia lisiominaisuuksia.

ENJ4: K-ruokasovellus kertoo minulle kaiken oleellisen informaation.

Vakuus / Varmuus (Assurance)
ASU1: Kesko on hyvin tunnettu.

ASU2: Keskolla on hyva maine.

Muotoilu (Design)
DES1: K-ruokasovelluksen ulkoasu on miellyttava.

DES2: K-ruokasovellus tuntuu hyédyntdvan viimeaikaisinta teknolo-
giaa.

Kitevyys (Convenience)
CON1: K-ruokasovelluksen kayttoaika on kiteva asiakkaalle.

CON2: On helppoa ja kédtevad padstd kasiksi K-ruokasovellukseen.

Kustomoitavuus (Customization)
CUSI: K-ruokasovellus ymmartaa tiettyja tarpeitani

CUS2: K-ruokasovellus ottaa minun etuni huomioon.

CUS3: K-ruokasovelluksessa on ominaisuuksia, jotka ovat personoitu
minulle.
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Asiakkaan sitoutuneisuus brindiin (Brand engagement) Hollebeek 2014
Kognitio (Kognitive processing)

COGT1: Keskon ruokakaupoissa asioiminen saa minut ajattelemaan
Keskoa.

COG2: Ajattelen Keskoa usein kdyttdessani sen palveluita.

COG3: Keskon palveluiden kdyttd saa minut kiinnostumaan enem-
mén Keskosta.

Kiintymys (Affection)
AFF1: Tunnen oloni positiiviseksi kdyttdessani Keskon palveluita.

AFF2: Keskon palveluiden kdyttaminen saa minut iloiseksi.
AFF3: Tunnen oloni hyviksi kdyttdessani Keskon palveluita.

AFF4: Olen ylped kayttdessani Keskon palveluita.

Aktivaatio (Activation)

ACT1: Kaytan paljon aikaani Keskon palveluihin verrattuna muihin
pdivittdistavarakaupan

brandeihin.

ACT2: Kun kéytan pdivittdistavarakaupan brandejd, kaytan useimmi-
ten Keskon palveluita.

ACT3: Kesko on brandji, jota yleisimmin kdytan péivittdistavarakaup-
pabrandien joukosta.

Hollebeek 2014;
Yoo, Donthu
2001

Brindin uudelleenkiyttoaie (Brand re-usage intent)

BRA1: On jarkevad kayttdda Keskoa muiden pdivittdistavarakauppa
brandien sijaan.

BRAZ2: Vaikka toisella brandilla olisi samoja ominaisuuksia kuin Kes-
kolla, kéyttdisin
mieluummin Keskon palveluita.

BRAS3: Jos olisi toinen véahittdistavarakaupan brandi, joka on yhta
hyvé kuin Kesko,
kayttdisin silti Keskon palveluita.

BRA4: Jos toinen brédndi ei eroaisi Keskosta, olisi fiksumpaa kayttad
Keskon palveluita.



LIITE 2 EKSPLORATIVINEN FAKTORIANALYYSI

Faktori

Indikaattori 1 2 3 4 5

FUN4 0,844 0,152 0,200 0,057 0,089
FUN3 0,769 0,115 0,093 0,150 -0,072
FUN2 0,769 0,174 0,234 0,125 0,141
FUN1 0,764 0,319 0,047 -0,010 0,181
CON2 0,702 0,120 0,016 0,397 0,036
ENJ4 0,697 0,283 0,146 0,033 0,104
ENJ3 0,666 0,224 0,346 0,266 0,082
ENJ1 0,653 0,210 0,252 0,232 0,040
DES2 0,648 0,083 0,262 0,205 -0,025
DES1 0,608 0,244 0,163 0,360 0,028
FUNb5 0,593 0,089 0,140 0,115 0,134
CUs1 0,568 0,113 0,389 0,340 0,169
CON1 0,530 0,003 0,071 0,508 0,193
CUSs2 0,495 0,171 0,296 0,486 0,073
ENJ3 0,440 0,039 0,282 0,371 0,108
BRA_RE2 0,166 0,857 0,157 0,107 0,251
BRA_RE3 0,198 0,765 0,163 0,010 0,311
BRA_RE1 0,318 0,746 0,260 0,119 0,226
BRA_RE2 0,233 0,681 0,259 0,173 0,171
ENJ2*** 0,324 0,553 0,469 0,306 0,085
ENG_COG1 0,142 0,097 0,808 0,112 0,225
ENG_COG2 0,263 0,206 0,800 0,053 0,218
ENG_COG2 0,268 0,238 0,683 0,212 0,086
ENG_AFE2 0,262 0,426 0,648 0,288 0,013
ENG_AFF1 0,270 0,432 0,571 0,288 0,104
ENG_AFF4 0,237 0,459 0,564 0,241 0,091
ASU1 0,108 0,123 0,131 0,710 0,044
ASU2 0,297 0,347 0,222 0,626 0,088
CUS3*** 0,357 0,030 0,274 0,558 0,218
ENG_ACT1 0,126 0,423 0,238 0,136 0,784
ENG_ACT2 0,141 0,441 0,227 0,197 0,777
ENG_ACT3 0,126 0,533 0,223 0,129 0,687

*** = Indikaattori poistettu eksploratiivisen faktorianalyysin perusteella. Faktorianalyysissa
kédytettiin Varimax rotatointia ja Principal axix factoring toimintoa.



