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Tiivistelmd — Abstract

Digitaalinen muutos on pakottanut yritykset muuttamaan toimintatapojaan ja tisti
syystid erityisesti asiakaskokemus ja sen kehittidminen ovat olleet jo pitkiin yritysten litke-
toimintastrategioiden yhtend tirkeimmistd painopisteistd. Asiakaskokemus ei synny kui-
tenkaan tyhjiossd, silld kaikkea ihmisen toimintaa ohjaa motivaatio.

Témdin tutkimuksen tarkoitus on tarkastella asiakaskokemusta digitaalisten kuluttajapal-
veluiden kontekstissa ja ymmidrtid syvdllisemmin, millainen rooli motivaatiolla on osana
asiakaskokemuksen muodostumista. Motivaatiota tarkastellaan itseohjautuvuusteorian
kautta, jonka keskiossi on sisdinen ja ulkoinen motivaatio seki motivaation perustarpeet.
Asiakaskokemus ndhddin asiakkaan polkuna, joka muodostuu kolmen vaiheen kautta af-
fektiivisessa ja kognitiivisessa ulottuvuudessa.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena, jonka aineisto kerittiin teemahaas-
tatteluiden avulla. Haastateltavien ikidhaarukka oli 22-42-vuotta ja haastateltavia oli yh-
teensd yhdeksin, joista kolme oli miehid ja kuusi naisia. Aineiston analysoinnissa hyodyn-
nettiin sisdllonanalyysid.

Tutkimuksen tulokset osoittivat motivaation vaikutuksen asiakaskokemuksen muodostu-
miseen. Erityisesti yhteisollisyyden perustarpeella havaittiin olevan merkittivd rooli asia-
kaskokemuksen onnistumisessa. Lisiksi asiakaskokemuksen kosketuspisteiden voitiin ha-
vaita vaikuttaneen motivaatioon. Asiakaskokemusta tarkasteltiin myds affektiivisessa ja
kognitiivisessa ulottuvuudessa, joista affektiivisen kokemuksen rooli nousi merkitsevdsti
esiin. Kognitiiviseen kokemukseen viittaavaa flow-tilaa ei pystytty havaitsemaan. Tutki-
muksessa haluttiin myds ymmirtid asiakaskokemuksen onnistumista, jota tarkasteltiin
koetun asiakastyytyvdisyyden ja suositteluhalukkuuden kautta. Ei-suosittelijoille yhteisti
oli yhteisdllisyyden perustarpeen ja kustomoinnin puutteellisuus.

Asiasanat
Asiakaskokemus, online-asiakaskokemus, itseohjautuvuusteoria, motivaatio
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1 JOHDANTO

Tdassa pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan motivaation roolia
asiakaskokemuksen muodostumisessa ja asiakaskokemuksen vaikutuksia
asiakastyytyvdisyyteen ja -uskollisuuteen digitaalisissa
hyvinvointivalmennuspalveluissa. Asiakaskoekemuksen tutkiminen on ollut
tutkijoiden suosiossa jo pitkddn ja myods motivaatiota on tutkittu osana
kuluttajakdyttaytymistd niin offline- kuin online-ymparistéissd, mutta
aikaisemmat tutkimukset ovat tuottaneet motivaation ja asiakaskokemuksen va-
lisestd suhteesta ristiriitaisia tuloksia. Motivaatioteorioita on useita, mutta
asiakaskokemuksen yhteydessd tutkimukset ovat keskittyneet ldhinna
hedonisen ja utilitaristisen motivaation ndkokulmaan. (O'Brien 2010; Arnold &
Reynolds 2012; Izogo & Jayawardhena 2018; Evanschitzky ym. 2014; Stein & Ra-
maseshan 2020). Perinteisempien motivaatioteoreiden, kuten
itseohjautuvuusteorian yhteydestd asiakaskoekmukseen 16ytyy vield melko
vdhdn tutkimuksia. Siksi motivaation ja tarkemmin itseohjautuvuusteorian
vaikutuksen tutkimista osana asiakaskokemuksen muodostumista nédhtiin
tarkednd. Tutkimus toteutetaan osana RunApp-dlyvalmentaja -hanketta, jonka
taustalla on uusi tdysin digitaalinen innovaatio. Hankkeen pyrkimyksend on
tutkia markkinaa hankkeen kaupallistamistarkoituksia varten ja luoda pohjaa
uudelle liiketoiminnalle. Koska tutkimus toteutetaan hankkeelle, jonka keskiossa
on tdysin digitaalinen palvelu, ndhtiin erityisen tdrkedksi tutkia nimenomaan
asiakaskokemusta ja sen muodostumiseen vaikuttavia tekijoitd, silla hankkeessa
asiakaskokemuksen muodostuminen nahtiin yhtend merkittavimmista seikoista
tulevan liiketoiminnan onnistumisessa.

1.1 Tutkimuksen aihe

Viime aikoina digitaalisten palveluiden méaara on kasvanut huimasti, ja samalla
myo6s hyvinvointivalmennukset ovat digitalisoituneet. Hyvinvointipalveluiden
kasvundkymédt maailmanlaajuisesti ovat suotuisat, ja niiden yhdistetyn
vuotuisen kasvutahdin ennustetaan olevan 27,9% (Global Wellness Institute
2019). Kasvavan Kkilpailun vuoksi yhd useammat yritykset keskittyvit
liikketoiminnassaan mahdollisimman hyvédn asiakaskokemuksen luomiseen
(Gartner 2017). Asiakaskokemus ja sen kehittaminen ovat olleet jo pitkddan
yritysten liiketoimintastrategioiden yhtend tdrkeimmistd painopisteistd ja
teknologian kehittyessd asiakaskokemuksen kehittdminen ja hallitseminen
korostuu entisestddan (Lemon 2016). Uusien teknologioiden integrointi
kuluttajien ostokokemuksen parantamiseksi on luonut yrityksille monia uusia



mahdollisuuksia arvon luomiseen ja yrityksen tehokkuuden kasvattamiseen
(Tyrvdinen ym. 2020).

Accenturen (2015) tutkimuksen mukaan digitaalista muutosta tavoittele-
vien yritysten tdrkein tavoite oli asiakaskokemuksen parantaminen. Tutkimuk-
seen haastateltavat yritysjohtajat olivat sitd mieltd, ettd seuraavan 12 kuukauden
aikana asiakaskokemuksen parantaminen oli etusijalla verrattuna muihin liike-
toiminnallisiin tavoitteisiin. Myos Gartnerin (2017) tutkimus puoltaa véitetta
asiakaskokemuksen tarkeydestd yrityksissd, silld tutkimuksen mukaan kaksi kol-
masosaa yrityksistd pyrkii kilpailemaan joko enimmékseen tai pelkéstdan asia-
kaskokemuksella ja mé&dran odotetaan nousevan tulevaisuudessa.

Asiakaskokemus kisitteend yleistyi, kun Pin ja Gilmore (1999) kdyttivdt ter-
mid kirjassaan Experience economy. Schmitt (1999) ja Pin & Gilmore (1999) olivat
ensimmdisid tutkijoita, jotka korostivat asiakaskokemuksen merkitysta
liikketoiminnassa. Tand pdivdand asiakaskokemus on yksi kiinnostavimpia
tutkimuskohteita, silld asiakkailla on mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa yri-
tysten kanssa useiden eri kosketuspisteiden kautta lukuisissa eri kanavissa,
mahdollistaen =~ lukemattomien ja  monimutkaisten  asiakaspolkujen
muodostumisen. Yritys voi my6s tarjota asiakkaille eri kosketuspisteitd
asiakaspolun varrella ostoprosessin tukemiseksi, mikd mahdollistaa samaan
aikaan tiedon keruun asiakkaiden tarpeista ja mieltymyksistd (Blom ym. 2017;
Yurova ym. 2017). Lisdksi uskotaan, ettd positiivisten kokemusten luominen
asiakaspolun aikana parantaa eri kosketuspisteiden tehokkuutta kuten myos
asiakasuskollisuutta ja word-of-mouth-viestintdd eli WOM:ia. (Lemon 2016.)
Vaikka asiakaskokemuksen tehokkuuden mittaaminen on haastavaa, useat
tutkimukset ovat pyrkineet todistamaan asiakaskokemuksen kehittimisen ja
johtamisen vaikuttavan positiivisesti yritysten tehokkuuteen (Grenholdt ym.
2015; Klink ym. 2021).

Pine ja Gilmore (1998) kuvailevat onnistuneita kokemuksia sellaisiksi, joita
asiakas pitdd ainutlaatuisena, mieleenpainuvana ja kestdvand. Schmittin mukaan
(1999) asiakaskokemus rakentuu astillisista, emotionaalisista, kognitiivisista ja
sosiaalisista elementeistd. Gentile ym. (2007) taas esittelivdt tutkimuksessaan
kuusi asiakaskokemuskomponenttia: kognitiivinen, emotionaalinen, sensorinen,
pragmaattinen, elaméntapa ja sosiaalinen. Aikaisemmissa tutkimuksissa ndista
elementeistd kognitiivisten ja affektiivisten toimintojen tutkiminen on kuitenkin
hyvinkin yleistd (Frow & Payne 2007; Rose ym. 2012; Tynan & McKechnie 2009).
Rose ym. (2012), mukaan online-asiakas havainnoi verkossa toimivien yritysten
drsykkeitd sekd kognitiivisesta ettd affektiivisesta ndkokulmasta ja muodostaa
ndiden ulottuvuuksien kautta ydinasiakaskokemuksensa. Tdhdn viitaten tdssd
tutkimuksessa pyritddankin tarkastelemaan asiakaskokemuksen muodostumista
affektiivisessa ja kognitiivisessa ulottuvuudessa.

Asiakaskokemuksen muodostumiseen liittyvid tekijoitd on luonnehdittu
ldhinnd kohtaamispisteiksi ja koetuiksi drsykkeiksi, joiden kautta kuluttaja
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muodostaa kokemuksensa asiakaspolun aikana. Kaikkea ihmisen toimintaa
ohjaa kuitenkin motivaatio (Ruohotie 1998, 36-37) eikd motivaation roolia asia-
kaskokemuksen muodostumisessa voi vidheksyd. Motivaatio on yksi
markkinoinnin mielenkiintoisimmista tutkimusaiheista, mutta markkinoinnin
alalla sitd on tutkittu vield melko vé&hdisesti ja ldhinnd vain
kuluttajakdyttaytymisen kontekstissa (Gilal ym. 2019). Myds motivaation ja
asiakaskokemuksen suhteen tutkiminen on jadnyt melko véhdiseksi ja, kuten
aiemmin mainittiin, sitd on tutkittu ldhinnd hedonisen ja utilitaristisen
motivaation kontekstissa (O’Brien 2010; Arnold & Reynolds 2012; Izogo &
Jayawardhena 2018; Evanschitzky ym. 2014; Stein & Ramaseshan 2020). Tassd
tutkimuksessa motivaatiota tarkastellaan itseohjautuvuusteorian ndkdkulmasta,
jota on kdytetty lahinnd kasvatus- ja opetusatieteisiin liittyvissd tutkimuksissa
(selfdeterminationtheory.org).  Itseohjautuvuusteoriasta  kdytetddn — tdssd
tutkimuksessa lyhennettd SDT, joka tulee sanan englanninkielisestd termista Self
Determinantion Theory.

SDT:ssa motivaatio ndhdddn syntyvdan sisdisten ja  ulkoisten
motivaatiotekijoiden kautta (Deci & Ryan 2002). Sisdisen ja ulkoisen motivaation
merkitystd on tutkittu ldhinnd markkinointialan ulkopuolella, mutta joitakin
tutkimuksia sisdisen ja ulkoisen motivaation vaikutuksesta kdyttdytymiseen
I6ytyy my6s markkinoinnin alalta. Gilal ym. (2019) ehdottavat, ettd
markkinointiympariston vaikutuksia sisdiseen ja ulkoiseen motivaatioon
tutkittaisiin markkinoinnin kontekstissa enemmin. Lemon ym. (2016) taas
ehdottavat, ettd tulevien tutkimusten tulisi keskittyd asiakaskokemuksen
monikanavaisten kosketuspisteiden ja kuluttajakédyttdytymisen suhteeseen.
Ehdotuksia kunnioittaen, tidssd tutkielmassa tutkitaan motivaation roolia
asiakaskokemuksen muodostumisessa ja asiakaskokemuksen ja
kuluttajakdyttaytymisen, kuten WOM:in ja asiakastyytyvdisyyden suhdetta
monikanavaisessa kontekstissa.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet

Nykyteknologia ~ mahdollistaa  lukemattomien  ja  monimutkaisten
asiakaspolkujen muodostumisen ja teknologian kehittyminen kasvattaa
entisestidn mahdollisuuksia ja haasteita positiivisen asiakakokemuksen
luomisessa (Lemon 2016). Yritykset pyrkivat aktiivisesti luomaan toinen toistaan
parempia kokemuksia (Gartner 2017). On mahdollista, ettd yritysten alati
kasvava panostus asiakaskokemukseen kasvattaa myos asiakkaiden odotuksia
digitaalisia palveluita kohtaan, eikd keskinkertainen asiakaskokemus enéa riita.
Teknologian kehittyminen, asiakkaiden odotukset ja kasvava kilpailu lisdadvat
yritysten painetta luoda palveluita, joissa kokemus olisi mahdollisimman
onnistunut. Asiakaskokemuksen muodostumisen tutkiminen on kuitenkin



jadnyt varsin vahdiseksi digitaalisten kuluttajapalveluiden kontekstissa. Aiempi
tutkimus on keskittynyt pddasiassa online-asiakaskokemuksen tutkimiseen
verkkokauppaympadriostossd ja painottunut yksikanavaiseen ndkokulmaan
(Tyrvdinen ym. 2020). Ottaen huomioon digitaalisten palveluiden kasvavan
kdyton ja tarjonnan, on tidrkedd, ettd asiakaskokemusta tutkittaisiin enemmaén
myds digitaalisissa kuluttajapalveluissa sekd monikanavaisessa ymparistossa.

Kuten jo edelld mainittiin, my6s motivaation vaikutusta
asiakaskokemukseen on tutkittu hyvin vdhdn ja erityisesti SDTin ja
asiakaskokemuksen suhteesta eri juurikaan 16ydy tutkimuksia. Siksi motivaation
ja erityisesti SDT:n tutkiminen osana asiakaskokemuksen muodostumista on
perusteltua. SDT:ssa motivaation jatkuminen vaatii jatkuvaa sosiaalista tukea ja
dialektiivinen vuorovaikutus muodostaa SDT:n perustan (Standage & Ryan
2020). Taysin digitaalisissa ja kontaktittomissa hyvinvointipalveluissa
sosiaalinen tuki voi jdddd varsin vahdiseksi. Siksi asiakaskokemuksen tutkiminen
SDT:n ndkokulmasta ndhtiin mielenkiintoisena.

Nadisté syistd ja hankkeen luonteen huomioiden tutkimuksen tavoitteena on
pyrkid ymmartaméan asiakaskokemuksen muodostumiseen ja onnistumiseen
vaikuttavia tekijoitd tarkastelemalla asiakaskokemusta affektiivisessa ja
kognitiivisessa ulottuvuudessa asiakaspolun eri vaiheissa ja selvittimadan
motivaation roolia asiakaskokemuksen muodostumisessa. Tutkimus antaa uutta
syvdllistd ja tdrkedd tietoa asiakaskokemuksen muodostumisesta digitaalisten
hyvinvointipalveluiden alalla ja kasvattaa my6s ymmaérrystd digitaalisia
palveluita kayttavien kuluttajien tarpeista Suomen markkinassa.

Téamén tutkimuksen tavoitteet huomioiden tutkimuskysymyksiksi muo-
dostui:

1. Millainen ropli motivaatiolla on asiakaskokemuksen
muodostumisessa?

2. Miten digitaalisissa hyvinvointipalveluissa muodostuvaa
asiakaskokemusta voidaan tarkatella kognitiivisessa ja
affektiivisessa ulottuvuudessa?

3. Millainen vaikutus asiakaskokemuksella on asiakastyytyvéaisyyteen
ja -uskollisuuteen?

Jotta saataisiin mahdollisimman syvillinen ymmarrys asiakaskokemuksen
muodostumisesta, timin  tutkimuksen tutkimusmetodiksi valikoitui
kvalitatiivinen tutkimusmenetelmd, jossa aineisto kerdtddn teemahaastatteluin.
Tutkimus suoritetaan haastattelemalla digitaalisten hyvinvointipalveluiden
Kayttajia.



1.3 Tutkimuksen rakenne

Akateemisen tutkimuksen jdrjestystd noudattaen tutkimus on jaettu viiteen paa-
lukuun: 1) johdanto, 2) teoria, 3) metodologia, 4) tutkimuksen tulokset ja 5)
johtopddtokset ja arviointi. Ensimmadisessd luvussa esitellddn tutkimuksen aihe-
valinta ja sen perustelut, tutkimuksen tavoitteet sekd menetelmdt. Toisessa
luvussa esitellddan keskeisimmit kasitteet ja tutkimuksen kannalta tadrked
kirjallisuus. Luvussa kdydddan ldpi muun muassa asiakaskokemuksen
muodostumisen prosessi, niin yleisesti kuin online-ymparistossa. Kolmas luku
kasittdd tutkimukseen valitut tutkimusmenetelmdt sekd kerdtyn aineiston
esittelyn ja aineiston analysoinnin keinot. Neljannessad luvussa esitellddn tutki-
muksen kannalta tdrkeimmdt tulokset. Viidennessd luvussa esitellddn
johtopddtokset vertaillen tutkimuksen tuloksia teoriaosiossa esitettyihin
aiempiin tutkimuksiin sekd arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja esitetdan
jatkotutkimusehdotuksia.



2 TEORIA

Tutkimuksen teoriaosuus késittelee asiakaskokemusta ja sen muodostumista,
sekd motivaatiota osana markkinoinnin tutkimusta. Tadssd tutkimuksessa hyo-
dynnetddn erityisesti online-ymparistossi muodostuvan asiakaskokemuksen
teoriaa monikanavaisessa ympadristossd ja kappaleen pyrkimyksend on selventdd,
millaista ymmarrystd asiakaskokemuksen muodostumiseen liittyy ja milld ta-
voin teoriaa voitaisiin hyodyntaa digitaalisissa hyvinvointivalmennuksissa.

2.1 Asiakaskokemus ja digitaaliset palvelut

Asiakaskokemuksen juuret ulottuvat 1960-luvulle (Lemon ym. 2016), mutta tut-
kija alkoivat kiinnittda asiakaskokemukseen enemmaén huomiota vasta 1980-lu-
vulla, kun Holbrook ja Hirschmann (1982) ymmarsivit, ettd kulutuksessa on ko-
kemuksellisia elementtejd. Kuluttajaa ei ndhty endd konemaisena ostajana, vaan
kuluttaja alettiin ndhdd monitahoisena ihmisend, jonka kuluttajakdyttaytymi-
seen liittyy hedonisia elementtejd, kuten hupia, nautintoa, toiveita ja tunteita.
Asiakaskokemus kaisitteend yleistyi, kun Pin & Gilmore (1999) kdyttivat termid
kirjassaan Experience economy. Kirjassa kokemukset ndhtiin uutena arvoa tuotta-
vana ja muuttavana tekijand, joka innoitti muitakin tutkijoita kiinnittiméaan huo-
mioita kokemuksellisuuteen strategisena liiketoiminnan elementtind (esim.
Smith 1999).

Asiakaskokemus ilmiond on moniulotteinen, ja sitd on pyritty méarittele-
madn eri tutkimuksissa monin eri tavoin. Gentile ym. (2007) mukaan asiakasko-
kemukseen liittyy vahvasti vuorovaikutus niissd kohtaamistilanteissa, joissa ku-
luttajassa syntyy jonkinlainen reaktio. Myo6s Keyser ym. (2015) pitdvat vuorovai-
kutusta asiakaskokemuksen perusperiaatteena. Madritelméan mukaan asiakasko-
kemus muodostuu kuluttajan ja markkinatoimijoiden vuorovaikutuksesta eri
kosketuspisteissd niin ihmiskontaktissa (kuten asiakaspalvelutilanteissa) kuin ei-
ihmiskontaktissa (kuten teknologian ja palveluiden kdytossd). Vuorovaikutus
voi tapahtua sekd oikeassa eldmdssa ettd mielikuvituksessa. Shmittin (1999) mu-
kaan jokainen kokemus eri kosketuspisteissd, on henkilokohtainen ja asiakas voi
osallistua vuorovaikutustilanteeseen seki rationaalisella, emotionaalisella, sen-
sorisella, fyysiselld ettd henkiselld tasolla. Kokemukseen vaikuttaa niin asiakkaan
muodostamat ennakko-odotukset kuin vuorovaikutustilanteessa koetut hallitut
(kuten yrityksen arvoehdotukset, palveluymparisto, tuotevalikoima ja hinta) ja
hallitsemattomat (kuten muiden ihmisten vaikuttaminen, ostamisen tarkoitus ja
muut drsykkeet) tekijat. (Gentile ym. 2007; Verhoef ym. 2009.)

Gentilen ym. (2007) nidkee asiakaskokemuksen moniulotteisena ilmitna si-
sdltden kuusi eri komponenttia (aistienvaraiset, emotionaaliset, kognitiiviset,
pragmaattiset, eldméntavan kautta tehdyt ja sosiaaliset tulkinnat), joiden kautta
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asiakaskokemus muodostuu. Myos Verhoef ym. (2009) nékee asiakaskokemuk-
sen luonteeltaan kokonaisvaltaisena sisdltden kognitiivisia, affektiivisia, emotio-
naalisia, sosiaalisia ja fyysisid reaktioita. Heiddn mukaansa asiakaskokemus
muodostuu niin nykyhetkessd kuin osto-, kulutus- ja myynnin jilkeisissd vai-
heissa. Lisdksi kokemus voi muodostua siséltden useita vahittdismyyntikanavia.
(Verhoef 2009.) Lemon ja Verhoef (2016) taas nédkevit, ettd asiakaskokemus muo-
dostuu osto- ja kulutusvaiheen ja myynnin jédlkeisen vaiheen lisdksi myos ostoa
edeltdvan vaiheen ja aiempien kokemusten kautta monikanavaisessa ymparis-
tossa.

Vaikka teorioita on useita ja ne jokseenkin eroavat toisistaan, on niilld myos
paljon yhteisid piirteitd. Keyser ym. (2015) pyrkivat hyvin tiivistim&an teoriat
yhteen kolmen peruspilarin avulla, jotka heiddn mukaansa muodostavat jokai-
sen asiakaskokemuksen perustan: vuorovaikutus, kokemuksen yksilollisyys ja
moniulotteisuus. Myds Lemon ja Verhoef (2016) yhtyvit ajatukseen kokemuksen
yksilollisyydestd, vuorovaikutuksesta ja moniulotteisuudesta. He kiteyttavit
asiakaskokemuksen seuraavasti:

A CX s defined as a consumer’s internal and subjective response to any direct or in-
direct contact with a company. It comprises the search, purchase, consumption, and
other after-sale phases, which are elements that the retailer may or may not be able to
control. (Lemon & Verhoef 2016.)

Koska asiakaskokemusta tutkitaan digitaalisten hyvinvointivalmennusten kon-
tekstissa, on tdrked selventdd, mitd silld tarkoitetaan. Tadssd tutkimuksessa digi-
taalisella hyvinvointivalmennuksella tarkoitetaan palvelua. Vargon ja Luchin
(2004) mukaan palvelu on aineeton hyoddyke, kuten tieto tai taito. Palvelu on il-
mio, jossa palvelun ominaisuuksiksi on luokiteltu immateriaalisuus, pilaantu-
vuus, heterogeenisyys ja erottamattomuus kulutuksesta ja tuotannosta (Zeithaml
ym. 1985). Palvelun tarkoitus on tuottaa arvoa asiakkaille (Grénroos 2008). Tdssa
tutkimuksessa digitaalista hyvinvointivalmennusta tarkastellaan tdysin digitaa-
lisena palveluna, joka tapahtuu kokonaan verkossa. Verkkoon p&ddseminen on
kriteeri palvelun toteutumiselle (Williams ym. 2008). Ostaessaan palvelun, ku-
luttaja saa tietoa tdssd tapauksessa hyvinvointiinsa liittyen. Hyvinvointivalmen-
nuksella tarkoitetaan tassa tutkimuksessa liikuntaan ja hyvinvointiin keskittyvia
valmennuksia, pois lukien ravitsemusvalmennukset. Valmennukset voivat olla
esimerkiksi kuntosali-, juoksu-, uinti-, tai elimantapamuutosvalmennuksia.

2.2 Online-asiakaskokemus

Useissa tutkimuksissa online-asiakaskokemus méairitellian omana kisitteendian
silloin, kun asiakaskokemus muodostuu verkossa (Klaus 2013; Novak ym. 2000;
Rose ym. 2011; Rose ym. 2012). Uusimmissa tutkimuksissa asiakaskokemusta ja



online-asiakaskokemusta ei kuitenkaan ndhda erillisind ilmidind. Nykytutki-
muksen mukaan asiakaskokemus ndhdddan moniulotteisena ilmiénd, johon liit-
tyy useita eri kosketuspisteitd useissa eri kanavissa, mukaan lukien verkossa ta-
pahtuvat toiminnot (Lemon & Verhoef 2016; Tyrvdinen ym. 2020). Tutkimuksen
kannalta on kuitenkin tarkedd ymmartad, millaisia erityispiirteitd verkossa muo-
dostuvalla online-asiakaskokemuksella on verrattuna fyysisessd ymparistossa
tapahtuvaan perinteiseen asiakaskokemukseen ja siksi online-asiakaskokemus
esitellddn tassa tutkimuksessa omana késitteendan.

Online-asiakaskokemus voidaan mddritelld verkossa tapahtuvana moni-
kanavaisena ja kokonaisvaltaisena kokemuksena. Kokemus muodostuu kulutta-
jan altistuessa yrityksen digitaalisen markkinoinnin toimenpiteille, joilla pyri-
tddn tukemaan asiakkaan ostoprosessia asiakaspolun aikana. Online-asiakasko-
kemus sisdltdd myos vuorovaikutukset, jotka tapahtuvat hakukoneissa. Koke-
mukseen liittyy my®os selailu, tiedon vertailu ja arviointi sekd vuorovaikutukset
ja kaupankdynti yrityksen online-kanavissa. (Constantinides 2002; Constanti-
nides 2004.) Online-asiakaskokemuksella on useita erityispiirteitd verrattuna pe-
rinteiseen asiakaskokemukseen. Ensinndkin useat tutkijat ovat esittdneet, ettd
aiemmat online-asiakaskokemukset vaikuttavat tulevaan verkkokadyttdytymi-
seen ja asiakaskokemus ndhdddn kumulatiivisena jatkumona aiemmille koke-
muksille. (Bridges & Florsheim 2008; Ling ym. 2010; Rose ym. 2011; Rose ym.
2012.) Toiseksi verkkoymparistossd yritykset eivit voi koskaan tdysin hallita
asiakaskokemusta, silld yrityksen ja asiakkaan vélinen kohtaaminen tapahtuu
usein asiakkaan kotona tai tyopaikan tiloissa. Verkossa tapahtuva kohtaaminen
voi sisdltdd monia ulkoisia muuttujia, joista verkkokauppias ei ole tietoinen.
(Verhoef ym. 2009; Rose ym. 2012.)

Aiemmissa tutkimuksissa online-asiakaskokemusta on tutkittu useiden eri
ndkokulmien kautta. Erityisesti flow-kasite on saanut laajaa tieteellistda huomiota
mahdollisena tapana maédaritelld hyvad asiakaskokemusta verkkoymparistossa ja
useat tutkimukset viittaavat siihen, ettd kyseisen késitteen avulla voitaisiin ym-
maértdd paremmin kuluttajien vuorovaikutusta verkkosivustojen kanssa (Klaus
2013; Novak ym. 2000). Novakin ym. (2000) mukaan flow on kognitiivinen tila,
joka koetaan verkossa navigoinnin aikana ja se muodostuu taitotasosta, kontrol-
lista, haastavuudesta, kiihottuneisuudesta, keskittyneisyydestd, vuorovaikutuk-
sesta ja telemaattisesta ldsndolosta. Flow-kasite on kuitenkin kyseenalaistettu ta-
voitteellisissa olosuhteissa (Hoffman and Novak, 2009).

Gentile ym. (2007) ehdottavat, ettd asiakkaat tulkitsevat verkkoympaéris-
tossd saamiaan drsykkeitd kognitiivisen ulottuvuuden lisdksi myos affektiivi-
sessa ulottuvuudessa. Myos Rose ym. (2012) yhtyvét ajatukseen affektiivisesta ja
kognitiivisesta tulkinnasta. Affektiivinen kokemus muodostuu asiakkaan tunne-
reaktioista eri drsykkeisiin (Tyrvdinen ym. 2020) ja se on viihdyttdva ja tuottaa
nautintoa (Tynan & McKechnie, 2009). Rose ym. (2012) mukaan asiakaskoke-
muksen affektiivinen ulottuvuus koostuu erilaisista tunnetiloista ja tunteista,



13

jotka muodostuvat asiakkaan affektiivisessa systeemissad. Affektiivinen kokemus
voi olla positiivinen tai negatiivinen ja se vaikuttaa kuluttajan tiedonkésittelyyn
rakentaen pitkdaikaisia assosiaatioita kuluttajan mielessd, jotka voivat johtaa tie-
tynlaiseen kayttdytymiseen, kuten suosituksiin (Edvardsson 2005; Lemke ym.
2011; Tyrvédinen ym. 2020).

Useat tutkimukset tiivistavit online-asiakaskokemuksen psykologiseksi ti-
laksi, joka ilmenee subjektiivisina reaktiona verkkoympdristossd (Gentile ym.
2007; Meyer & Schwager 2007; Rose ym. 2012). My6s tdssd tutkimuksessa yhdy-
tddn edelld mainittuun tiivistykseen asiakaskokemuksesta, seké ajatukseen siitd,
ettd asiakas tulkitsee verkkoympdristostd saapuvia drsykkeitd sekd kognitiivi-
sessa ettd affektiivisessa ulottuvuudessa, jonka seurauksena muodostuu pitkdai-
kaisia assosiaatioita kuluttajien mielissd. Asiakaskokemusta tarkastellaan digi-
taalisten hyvinvointivalmennusten kontekstissa, jota avataan seuraavassa kap-
paleessa.

2.3 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Historian saatossa asiakaskokemuksen muodostumisesta on esitetty useita eri
teorioita, jotka vaihtelevat ja ovat kehittyneet eri kehityssuuntien mukaan. Le-
monin ja Verhoefin (2016) mukaan asiakaskokemuksen juuret ulottuvat 1960-lu-
vulle, jolloin alkuperdiset markkinoinnin ja kuluttajakdyttdaytymisen teoriat ke-
hitettiin. He ovat tunnistaneet myds mychdisempid kehityssuuntia asiakaskoke-
muksen tutkimukseen:

* Customer buying behavior process models: asiakaskokemuksen ja asiakkaan paa-
toksenteon ndkeminen ja ymmartdminen prosessina (1960-1970-luvut).

* Asiakastyytyvaisyys ja -uskollisuus: asiakkaiden késityksien ja asenteiden tulkitse-
minen kokemusten tuloksena (1970-luku).

*Palvelun laatu: asiakaskokemuksen elementtien tunnistaminen ja asiakaspolun kar-
toittaminen (1980-luku).

*Suhdemarkkinointi: asiakaskyselyissd kysymysten laajentaminen myos asiakasko-
kemuksellisiin kysymyksiin (1990-luku).

* Asiakassuhteen johtaminen (CRM): eri mallit, jotka pyrkivit tunnistamaan, kuinka
asiakaskokemuksen tietyt elementit vaikuttavat toisiinsa seké liiketoiminnan tulok-
siin (2000-luku).

* Asiakasldhtoisyys: keskittyminen monitieteellisiin haasteisiin, jotka vaikuttavat on-
nistuneeseen asiakaskokemuksen suunnitteluun ja hallintaan (2000-2010-luvut).

* Asiakkaan sitoutuminen: asiakkaan roolin tunnistaminen kokemuksessa (2010-
luku).



Vuosikymmenten tutkimuksista Lemon ja Verhoef (2016) ovat tutkimuksessaan
havainneet ja tiivistdneet kolme tdrkeintd tutkimusteemaa, jotka auttavat ym-
martamdan asiakaskokemuksen muodostumista paremmin: (1) tutkimus, joka
keskittyy prosesseihin ja kdyttdytymiseen ja arvontuottoon, (2) tutkimus, joka
keskittyy prosessien tuloksiin ja (3) tutkimus, joka keskittyy asiakasldhtoisyyteen
ja asiakaskokemuksen organisatorisiin ndkokulmiin. Ensimmdinen tutkimus-
teema luo perustan ajatukselle, ettd asiakaskokemus syntyy asiakaspolun aikana.
Tatd ajatusta tukevat myos useat tieteelliset ja johtamiseen keskittyvét asiakasko-
kemuksen tutkimukset (esim. Pucinelli ym. 2009; Verhoef ym. 2009; Edelman ym.
2015; Rawson ym. 2013). Lemonin & Verhoefin (2016) mukaan kyseiset tutkimuk-
set korostava erilaisten kosketuspisteiden tdarkeyttd ja kasvavaa monimutkai-
suutta asiakaspolulla. Lisdksi asiakassitoutumisen ndkokulmasta asiakkaat voi-
daan ndhdéa asiakaskokemuksen yhteisluojina. Toinen tutkimusteema keskittyy
pddasiassa prosessien tuloksiin ja tulosten mittaamiseen. Aiempien tutkimusten
mukaan ndiden asiakaskokemusprosessien avaintuloksia ovat asiakastyytyvai-
syys, asiakasuskollisuus, suosittelu, asiakkaan kannattavuus ja CLV eli asiak-
kaan elinkaaren arvo (esim. Bolton 1998; Bolton ym. 2004; Verhoef 2003), joista
tassd tutkimuksessa keskitytddan asiakastyytyvdisyyteen ja suositteluun eli
WOM:iin mitataksemme asiakaskokemuksen onnistumista. Kolmas tutkimus-
teema keskittyy siihen, kuinka yritykset voivat hallita asiakaskokemusta niin si-
sdisesti kuin ulkoisestikin (Homburg ym. 2015). Vaikka tdssd tutkimuksessa ei
keskitytd asiakaskokemuksen hallintaan yrityksen nikokulmasta, antaa tutki-
mus kuitenkin tdrkedd tietoa yrityksille asiakaskokemuksen muodostumiseen
vaikuttavista tekijoista.

Lemonin ja Verhoefin (2016) mukaan asiakaskokemus on multidimensio-
naalinen kokonaisuus, joka sisédltdd kognitiivisia, emotionaalisia, kadyttaytymi-
seen liittyvid, aistinvaraisia ja sosiaalisia reaktiota asiakkaan koko ostopolun ai-
kana. Asiakaskokemus muodostuu subjektiivisten reaktioiden kautta suorassa
tai epasuorassa yhteydessd yrityksen kanssa ja siihen siséltyy osia, joita yritys
kykenee ja ei kykene hallitsemaan. Asiakaskokemus ndhdddn dynaamisena pro-
sessina, joka etenee ennen ostoa tapahtuvasta prosessista (mukaan lukien haku)
ostoon ja oston jdlkeiseen vaiheeseen (ks. kuvio 1). Ndiden vaiheiden liséksi asia-
kaskokemuksen muodostumisprosessi sisdltdd sekd aikaisemmat kokemukset
(kuten aiemmin tehdyt ostot) sekd ulkoiset drsykkeet. (Lemon & Verhoef 2016.)
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KUVIO 1 Asiakaskokemuksen muodostuminen ostopolun eri vaiheissa (mukaillen Lemon
ym. 2016)

Tarve, harkinta,
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Valinta, tilaus,
maksu

Kuten kuviossa 1 ndhdddn, Lemonin ym. (2016) mallissa asiakaskokemus muo-
dostuu kolmesta eri vaiheesta, joita myds aiemmat tutkimukset tukevat (Howard
& Sheth 1969; Neslin ym. 2006; Pucinelli ym. 2009). Vaiheet ovat jaoteltu ostoa
edeltdvddn vaiheeseen, ostovaiheeseen ja oston jdlkeiseen vaiheeseen. Ostoa
edeltdvad vaihe kasittdad kaikki asiakkaan vuorovaikutuksen aspektit brandin ja
ympadriston kanssa ennen ostoa. Ennen ostoa tapahtuvaa kayttaytymistd ovat tar-
peen huomaaminen, haku ja harkinta. Ostovaihe on mallin toinen vaihe, joka ka-
sittdd kaikki asiakkaan vuorovaikutukset brandin ja sen ympariston kanssa, kun
osto on tapahtumassa. Ostovaiheen tyypillisid kédyttaytymisid ovat valinta, tilaus
ja maksu. Oston jédlkeinen eli kolmas vaihe kisittdd asiakkaan vuorovaikutuksen
brandin ja sen ympdriston kanssa oston jalkeen. Kadyttdytymisen piirteisiin kuu-
luu palvelun kaytts, kulutus, oston jdlkeinen sitoutuminen ja palvelupyynnot.
Tuotteesta itsestddn tulee tdssd vaiheessa yksi kriittisimmistad kosketuspisteistd ja
vaihe voi vaikuttaa asiakasuskollisuuteen positiivisesti tai negatiivisesti. (Lemon
& Verhoef 2016.)

Lisdksi malli kasittdd nelja eri kosketuspistetyyppid: brandin omistamat,
kumppaneiden omistamat, asiakkaiden omistamat ja sosiaaliset/ulkoiset/itse-
ndiset kosketuspisteet. Brandin omistamia kosketuspisteitd ovat vuorovaikutuk-
set, joita yritys pystyy hallitsemaan, kuten mainonta, verkkosivut, asiakkuusoh-
jelmat, tuote, hinta, pakkaus, palvelu ja myynti. Kumppanien omistamat koske-
tuspisteet ovat niitd vuorovaikutuksia, jotka ovat yhdessd suunniteltu ja hallittu
yrityksen ja sen kumppaneiden kanssa, kuten markkinointitoimistot, moni-



kanavaiset jakelijat ja kommunikointikanavakumppanit. Kolmas tyyppi, eli asi-
akkaan omistamat kosketuspisteet, ovat asiakkaiden toimintoja, jotka ovat osa
kokemusta, mutta joita yritys tai sen kumppanit eivédt pysty hallitsemaan, kuten
asiakkaan omat halut tai tarpeet, maksutavan valinta ja palvelun/tuotteen kaytto
ja kulutus. Mallin neljds tyyppi kasittdd sosiaaliset/ulkoiset kosketuspisteet eli
ne vaikutukset, jotka vaikuttavat asiakaskokemukseen ulkopuolelta. Tallaisia
kosketuspisteitd voivat olla esimerkiksi muut asiakkaat, vertaisvaikutukset, itse-
ndiset tietoldhteet ja eri ymparistot, jotka voivat vaikuttaa kokemukseen Lisédksi
mallin mukaan asiakaskokemukseen voivat vaikuttaa myds aiemmat kokemuk-
set kullakin ostovaiheen tasolla. (Lemon & Verhoef 2016.) Aiempien tutkimusten
mukaan aiemmat kokemukset voivat vaikuttaa nykyisiin kokemuksiin ennakko-
odotusten kautta (Lervik-Olsen ym. 2015; Lemon ym. 2016).

Lemonin ja Verhoefin (2016) mallissa asiakaskokemusta tarkastellaan asi-
akkaan matkana ldpi useiden eri vaiheiden ja tdtd matkaa kuvataan termilld asia-
kaspolku. Asiakaskokemusta tutkittaessa asiakaspolun ymmartdminen on téarke-
dssd roolissa. Monikanavaisten asiakaspolkujen kosketuspisteiden ymmaértami-
nen voi helpottaa asiakaskokemuksen suunnittelua. Asiakaspolun analyysissd
yritykset usein keskittyvit sithen, miten asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa usei-
den kosketuspisteiden kanssa ja siirtyvat harkinta-, haku- ja ostovaiheesta oston
jilkeiseen vaiheeseen sekd sitoutumiseen tai uudelleenostoon. (Verhoef ym.
2016.) Asiakaspolun analyysin juuret ovat sekd palvelunhallinnassa ettd moni-
kanavaisessa hallinnassa. Asiakaspolun analyysin painopiste on yrittdd ymmar-
tdad kaikkia niitd lukemattomia mahdollisuuksia ja polkuja, joita asiakas voi kul-
kea matkallaan kohti lopullista paamaéarad. (Lemon & Verhoef 2016.)

Online-ymparistossa asiakkaat prosessoivat tulevaa tietoa monenlaisten &r-
sykkeiden kautta, kuten tekstipohjaisen datan, visuaalisen datan ja video- ja au-
diodatan perusteella. Kuten aiemmin mainittiin, Rose ym. (2012) ehdottavat, ettd
asiakkaat tulkitsevat verkkoympaéristossd saamiaan drsykkeitd kognitiivisessa ja
affektiivisessa ulottuvuudessa. Myos heiddn mukaansa asiakaskokemuksen
muodostumiseen vaikuttavat aiemmin koetut kokemukset (Rose ym. 2012).
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KUVIO 2 Asiakaskokemuksen muodostuminen affektiivisessa ja kognitiivisessa ~ ulottu-
vuudessa (mukaillen Rose ym. 2012)

Asiakaskokemuksen tutkimuksessa kognitiivisten ja affekiivisten komponent-
tien tutkiminen on yleistd (Gentile ym. 2007; Frow & Payne, 2007; Rose ym. 2012;
Tynan & McKechnie 2009). Kuten aiemmin mainittiin, kognitiivista kokemusta
kuvaillaan flow-tilana, jolla viitataan nautintoon, osallistumiseen ja keskittymi-
seen, ja joka johtaa positiiviseen subjektiiviseen kokemukseen. Erilaiset verkko-
ympadristostd tulevat drsykkeet, kuten saapuvan tiedon tarkastelu tai online-vuo-
rovaikutus, kuten navigointi johtavat kognitiiviseen asiakaskokemukseen. (Frow
& Payne, 2007; Hoffman & Novak, 2009.) Kognitiivinen kokemus johtaa siihen,
ettd asiakas oppii ja kehittdd uusia taitoja (Tynan & McKechnie 2009). Rosen ym.
(2012) tutkimuksessa flow-tilaa on tarkasteltu vé&hittdismyynnin yhteydesss,
mutta sitd on tutkittu myos yleisesti online-yhteyksissa (esim. Novak ym. 2000).

Rosen ym. (2012) mallissa kognitiivinen kokemus eli flow-tila rakentuu nel-
jan eri elementin kautta Novakin ym. (2000) tutkimusta mukaillen (ks. kuvio 2).
Nditd elementtejd ovat interaktiivinen nopeus, teleldsndolo, haastavuus ja taito-
taso. Interaktiivisella nopeudella viitataan verkkoalustan nopeaan latautumiseen
ja toimivuuteen sekd verkkoalustalla vuorovaikuttamisen nopeuteen. Teleldsna-
ololla tarkoitetaan vierailijan intensiivistd uppoutumista verkkoalustalla navi-
gointiin. Haastavuudella tarkoitetaan verkkoalustan kadyttokokemuksen haas-
teellisuutta ja vierailijan taitojen testausta. Taitavuudella taas tarkoitetaan verk-
koalustalla vierailevan kokemusta omasta taitavuudestaan ja taitojen vaikutusta
verkkoalustan kéayttoon. (Rose ym. 2012.) Rosen ym. (2012) tutkimuksen mukaan



erityisesti teleldsndolo ja haastavuus vaikuttivat positiivisesti asiakaskokemuk-
seen, kun taas interaktiivisuuden nopeudella ja teknisell4 taitotasolla oli vain va-
hdinen vaikutus.

Rosen ym. (2012) mukaan asiakaskokemus rakentuu myos affektiivisessa
ulottuvuudessa. Kuten jo aiemmin mainittiin, affektiivisella kokemuksella tar-
koitetaan kuluttajan tunneperdisid reaktioita erilaisiin drsykkeisiin (Tyrvdinen
ym. 2020). Rosen ym. (2012) mallissa affektiivinen kokemus muodostuu viidestd
eri elementistd. Kolme ensimmaistd elementtid ovat helppokéyttoisyys (kuten
navigointi, haku ja funktionaalisuus), kustomointi (kuten personointi) ja koettu
yhteys (kuten mahdollisuus jakaa ajatuksia ja tietoa virtuaalisessa yhteisossd),
joita kuvataan yhteisen muuttujan eli koetun kontrollin avulla, joka auttaa selit-
tamddn verkkokuluttajien kayttaytymistd. Lisdksi affektiiviseen kokemukseen
vaikuttaa estetiikka (kuten ulkoasu, vérit ja grafiikka) ja koettu hyoty (kuten mu-
kavuus, arvo, hintavertailu, ajan sdadsto ja nautinto). Rosen ym. (2012) tutkimuk-
sen mukaan etenkin kontrollin tunne osoittautui tarkeédksi osaksi asiakaskoke-
muksen muodostumista.

Rosen ym. (2012) tutkimuksen mukaan voidaan ajatella, ettd koettu yhteys
toteutuu, mikili aineistossa ilmenee viitteiti siitd, ettd haastateltavat kokevat voi-
vansa kommunikoida palvelun ja/tai yhteison kanssa. Kustomointina voidaan
pitdd personoitua kokemusta, jossa yksilod puhutellaan henkilokohtaisesti ja ote-
taan yksilon tarpeet huomioon. Helppokayttdisyytend voidaan pitdd nopeaa ja
helppoa kéyttdd ja navigointia palvelussa. Koettuina hy6tynyina taas voidaan pi-
tad tarpeellisen ja vertailua helpottavan tiedon saatavuutta, palvelun kdyton mu-
kavuutta ja tunnetta arvon saannista ja hyvastda hankinnasta. Estetiikkana pide-
tadan sivuston ja palvelun ulkoasuun liittyvid ilmentymid. (Rose ym. 2012.)

Aiemmissa tutkimuksissa on havaittu kolme asiakaskokemuksen tulosta:
tyytyvdisyys, luottamus ja uudelleen ostaminen (esim. Ha & Perks 2005; Jin ym.
2008; Ranaweera ym. 2008). Tassd tutkimuksessa tarkastellaan asiakastyytyvai-
syyttd asiakaskokemuksen tuloksena. Asiakastyytyvdisyyden ndhddan muodos-
tuvan sekd kognitiivisessa ettd affektiivisessa ulottuvuudessa (Homburg ym.
2006). Tutkimuksessa tarkastellaan my6s asiakasuskollisuutta, silld aiemmat tut-
kimukset ovat osoittaneet asiakaskokemuksella olevan vaikutuksia asiakasus-
kollisuuteen ja WOM:iin (Lemon & Verhoef 2016). Erityisesti emotionaaliset
kokemukset, oli kokemus positiivinen tai negatiivinen, vaikuttavat kuluttajan
informaation kasittelyyn ja rakentavat kuluttajien mieliin pitkékestoisia
mielleyhtymid, jotka voivat johtaa tietynlaiseen kayttdytymiseen, kuten
suosituksiin (Edvardsson 2005; Lemke ym. 2011).
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2.4 Itseohjautuvuusteoria (SDT)

Ihmisen kaikkea tekemistd ohjaavat motiivit, joista muodostuu motivaatio, ja
motivaatio saa ihmisen aktivoitumaan (Ruohotie 1998, 36-37). Motivaatiolla py-
ritddn selittdmddn, miksi ihminen kéyttaytyy kuten kayttaytyy ja silld on suuri
merkitys toiminnan aloittamiseen ja jatkamiseen (Ryan & Deci 2000a; 2000b;
2017). Motivaatiota on tutkittu laajasti kuluttajakédyttaytymisen yhteydessd, ja
tutkijat ovat hyodyntaneet useita kuluttajakadyttaytymisteorioita ymmartadkseen
paremmin kuluttajien toimintaa ja tavoitteita. Esimerkiksi EKB eli Engel Kollat
Blackwell -mallia (Engel ym. 1968) ja kuluttajakdyttaytymisen teoriaa (Howard
& Sheth 1969) on pidetty uraauurtavina teorioina kuluttajakéyttdaytymisen tutki-
muksessa, kuten myos perustellun toiminnan teoriaa (the Theory of Reasoned
Action, TRA) (Fishbein & Ajzen 1975) sekd suunnitellun kadyttdytymisen teoriaa
(The Theory of Planned Behaviour, lyhenne TPB) (Ajzen 1985). Nama neljad kayt-
taytymisteoriaa esiintyvit laajasti markkinoinnin tutkimuksessa. (Gilal ym. 2019.)

Gilalin ym. (2019) mukaan edelld mainitut teoriat ovat olleet tutkijoiden
suosiossa markkinoinnin alalla, mutta niiden yleistettavyyttd ja ennustettavuutta
on kritisoitu eikd kyseisilld teorioilla ole yhteyttd autonomisesti motivoitunee-
seen kdyttdytymiseen. Yksi markkinoinnin alalla toistuvasti huomiotta jétetty,
mutta ihmisen motivaatiota parhaiten selittdvistd ja johtavista motivaatioteori-
oista on Richard Ryanin ja Edward Decin kehittima itseohjautuvuusteoria (Self-
determination Theory, lyhenne SDT). Se on nykyaikaisen motivaatiotutkimuk-
sen yksi viitatuimmista tieteellisistd teorioista ja sitd on kaytetty erityisesti psy-
kologian ja kasvatustieteen tieteenaloilla (selfdeterminationtheory.org).

SDT on laaja ja empiirinen metateoria ihmisen motivaatiosta, persoonalli-
suudesta ja tunteista, jotka ohjaavat motivoitunutta kdyttdytymistd eliman eri
osa-alueilla. SDT olettaa ihmisten olevan proaktiivisia ja itsemotivoituneita toi-
mijoita, jotka etsivat aktiivisesti optimaalisia haasteita ja uusia kokemuksia. Ih-
minen ei kuitenkaan toimi tdysin automaattisesti, vaan motivaation jatkuvuus
vaatii jatkuvaa sosiaalista tukea. SDT:n mukaan sosiaaliset suhteet joko tukevat
tai heikentdvéat ihmisten motivaatiota ja hyvinvointia eli yhteisolld voi olla suuri
negatiivinen tai positiivinen vaikutus ihmiseen. Dialektinen vuorovaikutus ih-
misen ja sosiaalisen ympaériston vélilla muodostaa perustan SDT:lle. (Standage &
Ryan 2020.) Decin & Ryanin (2000) mukaan sosiaaliset ja kognitiiviset tekijat yh-
dessda muodostavat motivaation, jonka tuloksena syntyy affektiivisia (kuten nau-
tinto), kognitiivisia (kuten asenne) ja kdyttaytymiseen liittyvid (kuten vapaa-ajan
kaytto) seurauksia.

SDT:n ytimessd on joukko perustarpeita, jotka voidaan joko tukahduttaa tai
tyydyttdd eri konteksteissa eri toimilla. Namé& perustarpeet ovat autono-
mia/omaehtoisuus (ihminen on vapaa pddttdmaan toiminnastaan), kyvykkyys
(thminen kokee hallitsevansa tilannetta, oppivansa ja osaavansa) ja yhteisollisyys
(thminen kokee yhteyttd, laheisyyttd ja tarkeyttd). Kun tarpeet tayttyvat, ihminen



kokee hyvinvointia, tyytyvasyyttd, proaktiivisuutta ja kehittymistd. Mikali tar-
peet eivit tayty, ihminen kokee henkistd pahoinvointia, hermostuneisuutta ja toi-
mintahdirioitd. Autonomian perustarpeen katsotaan toteutuneen, mikéli ihmi-
nen kokee olevansa vapaa pdattaméadn itsendisesti asioistaan ja tekemisistdan
eikd toimintaan liity pakottamista tai tiukasti kontrolloitua toimintaa. Kyvykkyy-
den perustarpeen katsotaan toteutuneen silloin, kun yksi6 kokee saavansa asioita
aikaan ja kehittyvansd. Yhteisollisyyden perustarpeen katsotaan toteutuneen,
kun ihminen kokee yhteyttd toisiin ihmisiin ja kokee tulleensa kuulluksi ja ym-
marretyksi. (Ryan & Deci 2017.)

SDT:ssa motivaatio muodostuu sisdisten ja/tai ulkoisten tekijoiden vaiku-
tuksesta (Deci & Ryan 2002). Ryanin & Decin (2000b) mukaan sisdiselld motivaa-
tiolla tarkoitetaan ihmiselle luontaista halua oppi ja kokea uusia asioita eika sita
voida aiheuttaa yksilolle ulkopuolisen tahon toimesta. Ryanin & Decin (2000b)
mukaan, kaikki ihmisen tekeminen ei ole mielekastd ja sisdisesti motivoitunutta
ja siksi ulkoisen motivaation kisite on myos keskeinen. Ulkoisella motivaatiolla
tarkoitetaan toimintaa, joka tehd&d&n jonkin ulkoisen lopputuleman vuoksi (Ryan
& Deci 2000b), kuten vaikkapa treenin vaikutus ulkondkodon tai ylennys toissa.

2.5 Asiakastyytyvdisyys

Jotta asiakaskokemusta voitaisiin hallita ja ymmartad, on tarkedd, ettd yritykset
mittaisivat ja seuraisivat asiakkaiden reaktioita, erityisesti tunteita, asenteita ja
aistimuksia, asiakaspolun eri vaiheissa. Yhtend mittarina kadytetddan asiakastyy-
tyvédisyyttd. Asiakastyytyvdisyyden kasitteellistiminen alkoi 1970-luvulla ja ylei-
nen késitys tyytyvdisyydestd on, ettd se syntyy yrityksen asiakkaalle toimittaman
todellisen suoriutumisen sekd asiakkaan omien odotusten vertailun tuloksena.
Asiakastyytyvdisyyden mittaamisesta on kadyty tutkijoiden keskuudessa keskus-
telua ja tyytyvdsyyttd mitataankin sekd kohdennetuilla “Kuinka tyytyvdinen
olet?” (Bolton 1998) ettd laajemmilla mittauksilla, joissa pureudutaan myos asi-
akkaiden tunteiden selvittdmiseen (Westbrook & Oliver 1991). Myos tyytyvai-
syyden epilineaariset vaikutukset, kuten asiakasilon ja nautinnon tiarkeys ovat
saaneet huomiota (Anderson & Mittal 2000; Oliver ym. 1997; Rust & Oliver 2000;
Schneider & Bowen 1999). Useilla eri tutkimuksilla on osoitettu asiakastyytyvai-
syyden vaikutuksia kuluttajakdyttdytymiseen ja yrityksen suorituskykyyn (An-
derson ym. 2004; Bolton & Drew 1991; Gupta & Zeithaml 2006). Markkinoinnin
alalla asiakastyytyvdisyyden mittaaminen on vakiintunut yritysten toimintaan,
vaikka asiakastyytyvdisyyden mittaamisen korvaajaksi onkin esitetty muitakin
mittareita, kuten Net Promoter Score (NPS). Asiakastyytyvdisyys ja muut mitta-
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rit ndyttelevéat kriittistd roolia, kun halutaan ymmartdd ja hallita asiakaskoke-
musta. (Lemon & Verhoef 2016.) Tédssd tutkimuksessa asiakaskokemusta ja sen
vaikutuksia pyritddn ymmartdamaan ja mittaamaan tarkastelemalla asiakastyyty-
védisyyttd ja WOM:ia.

2.6 Word-of-mouth (WOM)

WOM tarkoittaa kuluttajien todenndkoisyyttd suositella ja sanoa positiivisia asi-
oita yrityksestd muille kuluttajille (Zeithaml ym. 1996) ja suosittelu voi toteutua
joko online- tai offline-ympdristdissd. Nykypdivand lukuisat online-alustat tar-
joavat kuluttajille useita eri mahdollisuuksia kertoa kokemuksistaan ja kulutta-
jilla on mahdollisuus jakaa kokemuksiaan my6s anonyymisti. Chenin ym. (2017)
mukaan tuotearvosteluina WOM voi vaikuttaa positiivisesti myyntiin ja negatii-
vinen palaute taas voi vaikuttaa haitallisesti yrityksen toimintaan.

Téassd tutkimuksessa WOM ndhdddn asiakasuskollisuuden mittarina ja
asiakaskokemuksen vaikuttavuutta mittaavana tuloksena. Zeithaml ym. (1996)
mukaan suosittelu eli WOM on osa asiakasuskollisuutta ja asiakasuskollisuuden
mittaaminen on asiakaskokemuksen tutkimuksessa yleistd (esim. Bolton 1998;
Bolton ym. 2004; Verhoef 2003). Liséksi, kuten aiemmin mainittiin, emotionaali-
sella asiakaskokemuksella on vaikutus kuluttajan saaman informaation késitte-
lyyn. Emotionaalinen kokemus luo kestdvid assosiaatioita kuluttajien mieliin,
jotka voivat johtaa tietynlaiseen kdyttdytymiseen, kuten suositteluun. (Edvards-
son 2005; Lemke ym. 2011.) Tassd tutkimuksessa asiakaskokemusta tutkitaan
kognitiivisen eli tietoisen ndkokulman lisdksi affektiivisesta eli tunneperdisestd
nakokulmasta ja siksi suosittelun tutkiminen osana asiakaskokemuksen mittaa-
mista ndhtiin perusteltuna.

2.7 Teoreettinen viitekehys

Tassa tutkimuksessa asiakaskokemusta kisitelldan asiakkaan matkana yrityksen
kanssa, joka muodostuu useiden eri kosketuspisteiden kautta asiakaspolun eri
vaiheissa. Teoreettinen viitekehys muodostuu edelld mainittujen asiakaskoke-
muksen muodostumisen teorioiden pohjalta. Viitekehyksen perustan luo Lemo-
nin & Verhoefin (2016) asiakaskokemuksen muodostumisen teoria. Asiakasko-
kemuksen muodostumista asiakaspolun eri vaiheissa tarkastellaan Rosen ym.
(2012) tutkimusta kunnioittaen affektiivisessa ja kognitiivisessa ulottuvuudessa,
jotka ovat yleisid online-asiakaskokemuksen tutkimuksessa (Frow & Payne, 2007;
Rose ym. 2012; Tynan ja McKechnie 2009). Koska motivaatio ohjaa kaikkea ihmi-



sen toimintaa (Ruohotie 1998), ndhtiin mielenkiintoisena tutkia motivaation roo-
lia asiakaskokemuksen muodostumisessa. Tdssd tutkimuksessa asiakaskoke-
musta tarkastellaan Richard Ryanin ja Edward Decin kehittimdn itseohjautu-
vuusteorian (SDT) ndkokulmasta. Tutkimuksessa tarkastellaan, millainen rooli
motivaatiolla on asiakaskokemuksen muodostumisessa. Jotta voitaisiin tdysin
ymmartdd asiakaskokemusta, haluttiin myos tutkia asiakaskokemuksen vaikut-
tavuutta ja seurauksia. Asiakaskokemuksen vaikutuksia ja onnistumista tarkas-
tellaan asiakastyytyvdisyyden ja WOM:in avulla.
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KUVIO 3 SDT:n vaikutus ja asiakaskokemuksen muodostuminen asiakaspolun aikana seka
asia-kaskokemuksen seuraukset

Kuviossa 3 esitelldan tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Kuviosta voidaan ha-
vaita, millaisia motivaation ilmentymid tutkimuksessa pyritddn havainnoimaan.
SDT:ssa motivaatiota ohjaa sisdiset ja ulkoiset motivaatiotekijdt (Deci & Ryan
2002). Lisdksi tutkimuksessa tarkastellaan motivaation perustarpeiden taytty-
mistd (Ryan & Deci, 2017). Motivaatiotekijoitd ja perustarpeita tarkastellaan suh-
teessa toisiinsa, kuin myos asiakaskokemukseen. Tutkimuksessa pyritdan myos
selvittimdan millaisia affektiivisia ja kognitiivisia elementtejd eri asiakaskoke-
muksen vaiheissa ilmenee asiakaspolun aikana. N4itd elementtejd peilataan Ro-
sen ym. (2012) malliin affektiivisista ja kognitiivisista elementeistd. Lopuksi tar-
kastellaan SDT:n ja asiakaskokemuksen muodostumisen vaikutusta WOM:iin ja
asiakastyytyvdisyyteen.
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3 METODOLOGIA

Taman kappaleen tarkoituksena on kuvailla laadullisen tutkimuksen toteutta-
mista ja tutkimusprosessin rakentumista. Kappaleessa kerrotaan myos tutkimus-
aineiston kerdys- ja analysointiprosesseista. Tutkimusmetodeiksi valittiin laadul-
liset tutkimusmenetelmat tutkimuksen kuvailevan luonteen vuoksi.

3.1 Tutkimusote

Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimusmenetelmalld tarkoitetaan tutkimusta,
jonka pddmddrand on ymmartdd ja kuvailla tutkittavaa kohdetta ja ilmiotd sen
ympdrilld. Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoitus on pyrkid syvaillisesti ymmarta-
maddn ja 1oytamaan kokonaisvaltainen kuvaus tutkittavasta kohteesta. (Hirsjdrvi
ym. 2009.) My0s tdssd tutkimuksessa pyrkimyksend on ymmartdd hyvinvointi-
valmennuspalveluissa tapahtuvaa online-asiakaskokemusta paremmin ja saada
kokonaisvaltainen késitys ilmiostd. Tutkimuksessa halutaan ymmartad asiakas-
kokemuksen muodostumista kahdessa eri ulottuvuudessa ostopolun eri vai-
heissa seki saada kuva siitd, millainen rooli motivaatiolla on asiakaskokemuksen
muodostumisprosessissa, ja millaisia vaikutuksia asiakaskokemuksella on suo-
sitteluun ja asiakastyytyvéisyyteen.

Kvalitatiivinen tutkimus perustuu eksistentiaalis-fenomenologisherme-
neuttiseen tieteenfilosofiaan, jossa ollaan kiinnostuneita ilmididen syvillisesta
ymmartamisestd, ja joissa laadullisten tutkimusten keskeisimpana tutkimuskoh-
teena on usein ihmisen kokemus jostain tietystd ilmiostd (Metsdamuuronen 2006).
Koska tutkittavasta aiheesta tiedetdan vield melko vahin, ndhtiin kvalitatiivinen
tutkimusmenetelmé perusteltuna. N&in voidaan keskityttya tutkimaan kulutta-
jien yksityiskohtaisia kokemuksia tdysin digitaalisten hyvinvointivalmennusten
kdyttdjind ja saadaan lisdattyd ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta.

Kun suunnitellaan kvalitatiivista tutkimusta, tutkijan on otettava huomi-
oon kuinka paljon aikaa, vaivaa ja taloudellisia resursseja voidaan kayttda tutkit-
tavan ilmion ymmartamiseen. Olosuhteisiin ndhden tutkijan on luotava paras
mahdollinen tutkimussuunnitelma tutkimuksen toteuttamiseksi. On otettava
huomioon ulkoiset resurssit, kuten talous ja aika sekaé sisdiset resurssit, kuten tut-
kijat tiedot ja kyvyt. (Bengtsson 2016.) Liséksi kvalitatiivisessa tutkimuksessa tut-
kijan itsereflektio on olennaista riippumatta valitusta menetelmésta (Burnard
1991). Laadullisessa tutkimuksessa tutkijan on otettava huomioon omat ennak-
kokésityksensda sekd suunnitteluprosessissa ettd analysointiprosessissa, jotta
mahdolliset tutkijan vaikutuksesta johtuvat vinoumat voitaisiin minimoida (Elo
ym. 2014; Long & Johnson 2000). Bengtssonin (2016) mukaan tutkimusaiheen
tuntemuksesta voi olla hyotyd, mikéli se ei vaikuta tulosten tulkintaan.



Tassd tutkimuksessa noudatetaan Bengtssonin (2016) laadullisen tutkimuk-
sen suunnittelu- ja analysointiprosessia. Suunnittelu alkaa tavoitteiden médritte-
lystd: mitd tutkimuksessa halutaan saavuttaa ja mistd ja miten tieto saadaan
(Bengtsson 2016). Laadullinen tutkimus perustuu hypoteesittomuuteen ja induk-
tiiviseen padttelyyn (Ohman 2005). Induktiivinen pééttely on prosessi, jossa ke-
ratyistd tiedoista ja havainnoista muodostetaan johtopddtoksid. Tutkijan tulee
analysoida dataa avoimin mielin havaitakseen merkittdvid aiheita, jotka vastaa-
vat tutkimuskysymykseen. Tavoitteen lisdksi suunnitteluprosessissa on otettava
huomioon otos, aineistonkeruumenetelms, analyysimenetelma ja kdytannon vai-
kutukset. Menetelmien valinnan vililld on oltava yhteys, jotta tutkimus olisi us-
kottava. (Bengtsson 2016.) Bengtssonin (2016) aineiston analysointiprosessi on
nelivaiheinen ja etenee aineiston litteroinnista lopulta johtopaatoksiksi.

3.2 Aineistonkeruumenetelmai

Tdssd tutkimuksessa aineisto on kerdtty teemahaastattelulla. Teemahaastattelu
tarkoittaa haastattelua, joka on puolistrukturoitu ja etenee etukdteen suunnitel-
tujen teemojen ja tarketavien kysymysten avulla. Eskolan ja Vastamden (2010)
mukaan teemahaastattelun kidyttaminen on perusteltua silloin, kun halutaan sel-
vittdd ihmisten ajatuksia tutkittavasta ilmiostd. Teemahaastattelussa tarkedd on
pyrkid keskittymddn tutkimuksen tavoitteiden kannalta keskeisiin teemoihin
eikd niink&dan yksittdisiin kysymyksiin (Hirsjarvi & Hurme 2008). Koska tutki-
muksessa halutaan selvittdaa kuluttajien omakohtaisia kokemuksia asiakaspolun
aikana ollessaan vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa, ndhtiin teemahaastattelu
perustelluksi keinoksi kerita tietoa tutkittavasta ilmiostda. Teemojen avulla ete-
nevd haastattelu antaa tutkittavalle tilaa omille ajatuksille, joka osaltaan minimoi
tutkijan vaikutusta aineistoon (Hirsjdrvi & Hurme 2008). Vaikka haastattelu on
melko vapaamuotoista, teemojen avulla varmistetaan se, ettd haastateltavat vas-
taavat samoihin aiheisiin, mika helpottaa analysointia (Eskola & Suoranta 1998).
Bengtssonin (2016) mukaan haastattelu mahdollistaa haastateltavan syvéllisen
ymmadrtdmisen, silld haastattelija voi halutessaan syventdd keskustelua tarkenta-
villa kysymyksilla.

Tdssd tutkimuksessa padteemoja ovat motivaatio, asiakaskokemus ja sen di-
mensiot sekd WOM & asiakastyytyvdisyys. Motivaatiota tarkastellaan vapaa-
muotoisesti pyrkimalld selvittdim&dan motivaation ldhteitd ja motivaation jatku-
mista eri asiakaspolun vaiheissa. Asiakaskokemusta tarkastellaan affektiivisessa
ja kognitiivisessa dimensiossa kussakin asiakaspolun eri vaiheissa. Haastattelun
ensimmadinen osio kasitteli haastateltavan liikunta- ja hyvinvointisuhdetta ja hy-
vinvointivalmennusten kayttod, joilla pyrittiin johdattelemaan haastateltavaa oi-
keanlaiseen mielentilaan ja rentouteen ennen paateemoihin siirtymista.
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Puusan (2020) mukaan haastattelu tulisi olla muodossa, joka on ymmarret-
tavissd ilman teoreettista ymmarrysta tutkittavasta aiheesta. Siksi teemahaastat-
teluissa ei nostettu esiin asiakaskokemuksen dimensioita tai motivaation roolia
asiakaskokemuksen muodostumisessa, vaan pyrittiin kdyttamaan kysymyksid,
jotka ovat helposti ymmarrettdvissd ja antavat vastauksen tutkittavaan ilmioon
mahdollisimman hyvin. Tutkimuksessa tukeuduttiin Fournierin (1998) haastat-
telutyyliin, jossa vastaus tutkimuskysymyksiin saadaan vasta aineiston kautta,
eikd niitd suoraan kysytd haastattelussa. Haastattelurunko (liite 1) koottiin edelld
mainitun teoreettisen viitekehyksen pohjalta (kuvio 3). Puusan (2020) mukaan
kysymyksid ei kuitenkaan tarvitse asetella samassa jdrjestyksessa teoreettisen vii-
tekehyksen kanssa, vaan ne voi mukauttaa tutkimuksen kannalta suotuisaan jar-
jestykseen.

Tutkimushaastateltavat valittiin harkinnanvaraisella otannalla, joka on
yleista laadullisessa tutkimuksessa, kun halutaan saada syvillinen ymmarrys
tutkittavasta aiheesta yleistyksen sijaan (Hirsjarvi & Hurme 2008). Se mahdollis-
taa uusien 16ydosten ja uuden tiedon luomisen siten, ettd aineistosta voidaan ha-
vaita sekd yhtenevdiset ilmentymat ettd niiden eroavaisuudet (Palinkas ym. 2015).
Téassd tutkimuksessa harkinnanvaraisena otantamenetelmédnd hyddynnettiin
eliittiotantaa. Eliittiotannassa informanteiksi valitaan henkilitd, joiden uskotaan
tietdvan mahdollisimman paljon tutkittavasta ilmidstd (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006). Tassd tutkimuksessa haastateltaviksi valittiin henkil6t, jotka
ovat kéyttaneet tai kdyttavit jotain tdysin digitaalista hyvinvointivalmennusta ja
joilla on mahdollisimman monipuolisia ja erilaisia ndkokulmia tutkittavasta ai-
heesta. Eliittiotanta valittiin otantamenetelmaéksi, silld tutkittavan ilmion ymmar-
taminen syvallisesti vaatii haastateltavilta tietynlaista asiakaskokemusta. Koska
tutkimus toteutetaan osana Runapp-hanketta ja tutkimuksen yksi tavoite on an-
taa lisdtietoa vastaavanlaisista palveluista hankkeen kaupallistamista ajatellen,
haastateltavilta vaadittiin kdyttokokemusta ja historiaa tdysin digitaalisten hy-
vinvointivalmennusten kayttdjind. Haastateltavien valinnan taustalla oli ajatus
siitd, ettd jokin on saanut haastateltavat motivoitumaan hankinnasta ja kdytosta
ja digitaalisen hyvinvointivalmennuksen kdyton seurauksena haastateltaville on
muodostunut kokemuksia, tunteita ja ajatuksia.

Tutkimuksessa haastateltiin yhdeksadad henkiload (taulukko 1). Tutkittavista
kolme oli miehié ja kuusi naisia. Haastateltavien ikdhaarukka oli 22-42-vuotta.
Tarkedd haastateltavien valinnassa oli, ettd he ovat ostaneet palvelun joltain yri-
tykseltd. Haastattelut toteutettiin joulukuun 2023 ja helmikuun 2024 vélisend ai-
kana haastattelusessiot kestivit keskimddrin 41:35:00 minuuttia. Haastattelut
suoritettiin etdyhteydelld Teams-sovelluksessa. Haastateltaville ldhetettiin ennen
haastattelua tiedote, jossa selvennettiin tutkimuksen aihe ja tarkoitus. Haastatte-
lut aloitettiin kysymiailld lupa tutkimukseen ja haastattelun nauhoitukseen. Haas-
tattelu nauhoitettiin videotallenteena ja nauhoitteet tallennettiin tietosuojailmoi-



tuksen mukaisesti. Haastattelussa edettiin teemojen avulla ja esitettiin tarkenta-
via kysymyksid ilmion syvdélliseksi ymmartdmiseksi. Haastattelun litteroitiin
maaliskuussa 2024, kun kaikki haastattelut olivat suoritettu.

TAULUKKO 1 Tutkimushaastateltavat

Tunnus | Sukupuoli Ikd | Talouden | Haastattelupaikka | Kesto (min:sek)
koko
H1 Nainen 27 2 Microsoft teams 48:40
H2 Mies 30 2 Microsoft teams 41:14
H3 Mies 25 2 Microsoft teams 44:27
H4 Mies 32 2 Microsoft teams 32:15
H5 Nainen 29 2 Microsoft teams 25:46
Ho6 Nainen 29 3 Microsoft teams 44:06
H7 Nainen 33 1 Microsoft teams 53:44
H8 Nainen 22 2 Microsoft teams 31:26
H9 Nainen 42 4 Microsoft teams 52:01

Tutkimuksessa ei tarkoituksenmukaisesti ole ldhdetty rajaamaan liikaa kaytet-
tyja hyvinvointivalmennuksia, silld tutkimuksessa haluttiin mahdollisimman
monipuolista tietoa erilaisista asiakaskokemuksista hyvinvointivalmennuksissa.
Alla olevassa taulukossa 2 on kuvattu informanttien kdyttamait palvelut palvelun
nimed paljastamatta haastateltavien anonymiteetin suojaamiseksi. Taulukossa
esitellddn myos kdytetyn valmennuksen kdyttostatus sind ajankohtana, kun haas-
tattelut suoritettiin.

TAULUKKO 2 Haastateltavien kdyttamait digitaaliset hyvinvointivalmennukset

Tunnus | Palvelu Kaytossd/paattanyt
H1 Kertaostona hankittu kahdeksan viikon juoksuvalmennus Paattynyt
H2 Kertaostona hankittu 20 viikon pikajuoksuvalmennus Padttynyt
H3 Jatkuva kuukausittain laskutettava juoksuvalmennus Kaytossa
H4 Jatkuva kuukausittain laskutettava triathlonvalmennus Kaytossa
H5 Kertaostona hankittu kuuden viikon kuntosalivalmennus Kaytossa
He6 Kertaostona hankittu neljan viikon kuntosalivalmennus Padttynyt




27

H7 Kertaostona hankittu neljan viikon juoksuvalmennus, jota | Kédytossa
mahdollisuus jatkaa

HS8 Kertaostona hankittu kuuden kuukauden juoksuvalmennus | Paittynyt

H9 Kertaostona hankittu vuoden mittainen kuntosalivalmennus | Kédytossa

Haastateltavien kdyttdimien valmennusten tuli olla tdysin digitaalisia ja tdstd
syystd alkuperdistd haastattelunaineistoa ei voitu tdysin hyodyntdd, silld kah-
della haastateltavalla ilmeni olleen ldhikontaktia valmennuksen aikana. Haastat-
teluaineistoon valikoitui yhdeksdn haastattelua, joista viidelld oli kdytossaan
juoksuvalmennus, kolmella kuntosalivalmennus ja yhdelld triathlonvalmennus.
Neljd haastateltavaa eivit endd kdyttaneet ostamaansa palvelua ja viidelld haas-
tateltavalla palvelu oli haastattelujen aikaan edelleen kaytossa.

Ennen haastatteluita haastateltavia informoitiin tiedotteella asiakaskoke-
muksen tutkimisesta, joka tulee ilmi myos tutkimuksen otsikosta. Motivaation
roolista asiakaskokemuksen ei kuitenkaan tiedotettu tarkemmin, jotta haastatel-
tavat kertoisivat aidon mielipiteensd aiheesta ilman ennakkoon muodostuneita
ennakko-oletuksia. Ennen asiakaskokemuksen teemoihin siirtymistd, haastatte-
lussa pureuduttiin motivaatioon, johon haastateltavat saattoivat palata haastat-
telun muissa teemoissa, mikd osaltaan auttoi ymmadrtamaan motivaation roolia
asiakaskokemuksessa. Tassd tutkimuksessa motivaatiota tarkastellaan SDT:n
kautta, mutta haastattelussa haastateltavilta ei kysytty suoraan sisdisestd tai ul-
koisesta motivaatiosta tai tayttyivdatké SDT:n perustarpeet, vaan haastateltavien
annettiin itse kertoa motivaatiosta oman ymmarryksensa kautta. Taman jalkeen
siirryttiin asiakaskokemuksen teemaan, jossa haastateltavat saivat itse kertoa
asiakaskokemuksestaan asiakaspolun eri vaiheissa. Haastattelun aikana saatetiin
kysyad tarkentavia kysymyksid, jotta haastattelu toisi varmasti vastauksen tutkit-
tavaan ilmioon. Haastattelu padtettiin asiakastyytyvdisyyden ja WOM:in teemoi-
hin, joissa pitdydyttiin hyvin yksinkertaisissa kysymyksissd kuitenkin siten, ettd
ne antavat tilaa myos ajattelulle. Lopuksi haastateltavalle annettiin mahdollisuus
kertoa muista késittelemdttd jadneistd tai haastattelun aikana herdnneistd kysy-
myXksista.

3.3 Aineiston analyysi

Tutkimuksen analyysitavaksi on valittu sisdllonanalyysi, jota pidetddan perusme-
netelmdnd aineiston analysoinnissa kvalitatiivisessa tutkimuksessa (Tuomi & Sa-
rajarvi 2011). Bengtssonin (2016) mukaan sisédllonanalyysid ei ole linkitetty tiet-
tyyn tieteenalaan ja siksi myos sekaannusten riski filosofisia késitteitd koskevissa



asioissa pienenee. Tutkijan on pidettdva kiinni laadullisesta ndkokulmasta ja saa-
vutettava kurinalaisuutta ja uskottavuutta, jotta tutkimustulokset olisivat mah-
dollisimman luotettavia (Bengtsson 2016).

Sisdllonanalyysissa analysoidaan tekstimuotoista tai sithen muutettua ai-
nestoa ja haastatteluaineistosta pyritddan tekemaan tiivistyksid ja 1oytaméaan yh-
taldisyyksid ja eroavaisuuksia (Tuomi & Sarajdrvi 2011). Sisdllonanalyysi voi olla
aineistoldhtoistd, teorialdhtoistd tai teoriaohjaavaa (Tuomi & Sarajdrvi 2011) ja
tassd tutkimuksessa pdddyttiin kdyttdmddn teoriaohjaavaa sisdllonanalyysid.
Teoriaohjaavassa sisdllonanalyysissa noudatetaan abduktiivista paittelyd, jossa
pddttelyd tehdddn sekd teoriaan ettd aineisoon perustuen. Menetelméssa teoria
on tukena analyysissa mahdollistaen uuden tiedon syntymisen, kun taas esimer-
kiksi teoriaperusteisessa analyysitavassa aineistoa analysoidaan valmiiseen teo-
reettiseen malliin pohjautuen. Menetelméssd analyysia tehdddn aineiston eh-
doilla, mutta lopulta aineisto liitetddn osaksi teoreettista viitekehystd. (Tuomi &
Sarajdrvi 2011.) Teoria antaa tukea havainnoille, mutta ei rajoita uusien ajatusten
syntymistd jo olemassa olevien lisdksi. Menetelmd valittiin siksi, koska tutkimuk-
sessa on tavoitteena saada mahdollisimman syvéllinen ymmérrys aiheesta ja
mahdollistaa uusien ndkokulmien syntyminen.

Sisdllonanalyysi toteutetaan Bengtssonin (2016) prosessia noudattaen. Ne-
livaiheinen prosessi sisdltdd 1) dekontekstualisoinnin, 2) uudelleenkdsittelyn, 3)
luokittelun ja 4) johtopaatokset. (Bengtsson 2016.) Ensimmadisessa vaiheessa tut-
kijan tulee tutustua tekstimuotoiseen aineistoon, jotta tutkijalle tulee selked kasi-
tys tutkittavasta kokonaisuudesta ennen kuin aineisto voidaan jakaa pienempiin
merkitysyksikoihin. Merkitysyksikko on pienin yksikko, joka sisdltdd tutkijan ha-
vaintoja, ja se voi tarkoittaa lauseita ja kappaleita, jotka sisdltavét oivalluksia ja
vastaavat tutkimuksen tavoitteisiin. Jokainen merkitysyksikk¢ merkitdan kon-
tekstin mukaan madéritellylld koodilla. Tutkijan tulee kayttda koodausluetteloa,
jossa koodit on selkedsti kuvailtu, jotta analysointiprosessi olisi mahdollisimman
luotettava. Luettelo voidaan luoda induktiivisesti tai deduktiivisesti. Induktiivi-
nen menettely mahdollistaa koodien luomisen prosessin aikana. Muutoin koo-
disto tulee luoda ennen analysoinnin aloittamista. (Bengtsson 2016.) Tassa tutki-
muksessa koodisto luotiin ennen analysointiprosessin aloittamista luotettavuu-
den lisdamiseksi. Koodisto luotiin teoreettisen viitekehyksen pohjalta, jossa paa-
teemat, kuten motivaation ilmentymaéit ja asiakaskokemuksen ulottuvuudet maa-
riteltiin vérikoodein ja alateemat, kuten affektiivisen ja kognitiivisen ulottuvuu-
den elementit numerokoodein. Tamain jdlkeen nauhoitettu aineisto muutettiin
tekstimuotoon litteroimalla ja litteroinnin aikana muodostui késitys aineistosta,
jonka jdlkeen aineistoon tutustuttiin vield kokonaisuudessaan ja pyrittiin hah-
mottamaan merkitysyksikot.

Toisessa vaiheessa tutkijan tulee tutustua aineistoon uudelleen ja tarkastaa
ovatko kaikki ndkokulmat kasitelty. Merkitysyksikot voidaan erottaa alkuperai-
sestd aineistosta esimerkiksi vdrien avulla. Varjaamaton teksti voidaan havittaa
tai piilottaa, jos teksti ei sisdlld vastauksia tutkimuskysymykseen. (Bengtsson
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2016.) Tassd tutkimuksessa merkitysyksikot eroteltiin vérien avulla ja osasta mer-
kitsemétontd tietoa luovuttiin. Varikoodaus toteutettiin teemojen mukaisesti
(motivaatio, kognitiivinen ulottuvuus, affektiivinen ulottuvuus, asiakasuskolli-
suus ja asiakastyytyvdisyys), jonka jdlkeen motivaation ja affektiivisen ja kogni-
tiivisen ulottuvuuden ilmentymét sekd ostopolun vaiheet merkittiin numeroin.

Kolmannessa vaiheessa tutkijan tulee luoda tiivistykset merkitysyksikoista
menettdmattd merkitysyksikon sisdltod (Bengtsson 2016). Bengtsson (2016) suo-
sittelee aineiston jakamista ryhmiin esimerkiksi haastattelukysymysten mukai-
sesti, jotta aineistoa olisi helpompi ymmartdd. Luokitteluprosessissa tutkijan tu-
lee identifioida teemat ja luokat ja luokittelussa voidaan kdyttdda myos alaluokkia,
jotka voidaan jakaa laajempiin luokkiin. (Bengtsson 2016.) Tdssd tutkimuksessa
aineistosta tehtiin ensin tiivistykset, jotka aloitettiin kuvailemalla haastateltavien
motivaatiotekijoitd. Tamaén jalkeen nostettiin esiin motivaation jatkumo asiakas-
polun aikana. Seuraavaksi hahmoteltiin haastateltavan asiakaskokemusta af-
fektiivisessa ja kognitiivisessa dimensiossa kussakin ostopolun vaiheessa. Lo-
puksi tuotiin esiin asiakaskokemuksen tulokset eli tyytyvaisyys ja WOM. Tiivis-
tysten jalkeen motivaatiotekijit jaettiin sisdisiin ja ulkoisiin tekijoihin. Taman jal-
keen hahmoteltiin, millaisia motivaation perustarpeita aineistossa ilmeni. Seu-
raavaksi listattiin kussakin asiakaskokemuksen vaiheessa ilmenneet affektiiviset
ja kognitiiviset piirteet. Lopuksi haastateltavat luokiteltiin asiakastyytyvdisyy-
den ja suositteluhalukkuuden perusteella. Tamén jdlkeen pyrittiin hahmottele-
maan eroavaisuuksia ja yhtenevdisyyksid haastateltavien vélilld peilaten aineis-
toa teoreettiseen viitekehykseen. Aineisto jaettiin koodiston mukaisiin alakate-
gorioihin, jonka jdlkeen alakategoriat jaettiin laajempiin kategorioihin.

Kun aineisto on luokiteltu, tutkija voi alkaa analysoimaan aineistoa ja kir-
joittamaan johtopdatoksid. Tutkijan tulee pyrkid tutkimaan sitd, miten haastatel-
tavat ymmartdvit kokemustaan ja tdamaén jalkeen tutkijan tulisi pyrkid loytamaan
tutkittavan ilmion syvin olemus. Laadullista sisdltoanalyysid tehdessd on tarkedd,
ettd tutkijalla on neutraali ja objektiivinen perspektiivi tutkittavaan ilmioon.
Tdssd vaiheessa tutkijan tulee paddttdd analyysitapa ilmeisen (manifest analysis)
ja piilevdn (latent analysis) analyysitavan valiltd. Téassd tutkimuksessa noudatet-
tiin piilevad analyysitapaa, jossa tutkijalla on mahdollisuus uppoutua aineistoon
ja loytda piilomerkityksid. Jokaisessa luokassa tai teemassa késitellddn niihin so-
pivia merkityksyksikoitd tekstin seassa lainauksin. (Bengtsson 2016.) Tassa tutki-
muksessa tutkimuksen tulokset kirjoitettiin analysoinnin jalkeen valittomasti
ylos. Tulokset esitellddn luvussa 4, joka on jaettu eri teemoihin ja 16ydosten tu-
kena kaytetddan haastateltavien suoria lainauksia. Hirsjarven ja Hurmeen (2008)
mukaan lainauksia on mahdollista muuntaa siten, ettd ne ovat vihemmadn puhe-
kielisid eivatka ne sisdlld epdolennaisuuksia. Lisdksi haastateltavien anonymitee-
tin suojaamiseksi lainauksista on poistettu niitd osia, joista haastateltava voitai-
siin tunnistaa. Tutkimustulosten analysoinnin tavoitteena on 16ytda yleisemmin
kiinnostavaa informaatiota, joka vastaa tutkimuksen tavoitteisiin ja huomioida



yhtdldisyyksid ja eroavaisuuksia sekd tuoda ilmi mahdollisia piilomerkityksid,
jos ne ovat tutkimuksen kannalta oleellisia.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Téssd luvussa tuodaan esiin tutkimuksen keskeisimmadt tulokset. Aluksi kasitel-
laan motivaatiota ja motivaation ja asiakaskokemuksen suhdetta SDT:n ndakokul-
masta. Taman jdlkeen tarkastellaan asiakaskokemuksen rakentumista affektiivi-
sessa ja kognitiivisessa ulottuvuudessa asiakaspolun eri vaiheissa. Lopuksi tuo-
daan esiin yhtenevdiisyyksid ja eroavaisuuksia suosittelijoiden ja ei-suosittelevien
valilla.

4,1 Motivaation rooli asiakaskokemuksessa

Téssd kappaleessa haastatteluaineistoa tarkastellaan SDT:n ndkdkulmasta ja py-
ritddn vastaamaan tutkimuskysymykseen motivaation roolista asiakaskokemuk-
sessa. Ensimmdisend esitellddn keskeisimmaét havainnot liittyen sisdiseen ja ul-
koiseen motivaatioon. Seuraavaksi tarkastellaan SDT:n perustarpeiden taytty-
mistd asiakaskokemuksen aikana sekd motivaation roolia asiakaskokemuksen eri
vaiheissa.

4.1.1 Sisdinen ja ulkoinen motivaatio

Haastateltavia pyydettiin kertomaan mika sai heidit tuntemaan tarvetta hankkia
jokin hyvinvointivalmennus ja mitké tekijdt motivoivat heitd hankkimaan juuri
kyseisen valmennuksen. Kysymykselld haluttiin saada selville haastateltavien
motivaatioajureita. SDT:ssa motivaatio muodostuu sisdisten ja/tai ulkoisten te-
kijoiden vaikutuksesta (Deci & Ryan 2002). Aineiston analyysissa ldhes jokaisen
haastateltavan vastauksissa ilmeni seka sisdisid ettd ulkoisia motivaatiotekijoita.
Vain H3 ja H8 osoittivat pelkkid sisdisen motivaation merkkeja. Myos H4 ja H7
osoittivat vahvan sisdisen motivaation merkkejad. Kyseiset haastateltavat kuvaili-
vat harrastuksen olevan itsessddn nautinnollista, ja koska SDT:ssa sisdisend mo-
tivaationa pidetddn aitoa halua oppia ja kokea uusia asioita (Ryan & Deci 2000b),

H3: “... tastd saa semmoisen kicksin mita sai niinku esimerkiksi ldtkasta ... niinku fii-
lis sen suoritteen jdlkeen, ettd niinku koko keho on semmoisessa euforisessa tilassa ...
ettd se on niinku ehké isoin my6s semmoinen minka takia sitd jaksaa tehda ja aika
hyvéd semmoista mielen nollausta ja oikeasti hyvaa fiilista.”

H7: “... md koin niinku heti sitten semmoista ... ettd se juoksu ei ole mulla vaan
niinku semmoinen viéline, ettd kun mé teen tédtd, niin méd tuun parempaan kuntoon,
vaan ettd se juoksu itsessdédn on sitd niinku tekemistd mitd méa haluan tehda. Niin se
on niinku se mun motiivi.”



H8: “Fi ole niinku ollut motivaation kanssa mitddn puutetta, ettd sitd oli niinku tosi
paljon, koska ma tykkasin siité ... ei siihen oikeastaan tarvittu mitdsdn motivaatiota,
kun se oli se juttu mitd mita tykkasin vapaa ajalla tehda. ...”

L&hes jokainen haastateltava nosti esiin myds oman hyvinvoinnin ja terveyden
parantamisen sekd suorituskyvyn nostamisen, joita voidaan myos pitdd sisdisen
motivaationldhteind. Haastateltavista ainoastaan H1 ei nostanut esiin hyvinvoin-
tiin tai suorituskykyyn viittaavia tekijoita.

H4: “Kylla se on tota se, ettd haluaa saavuttaa sen tietyn urheilusuorituksen oikeas-
taan tai niinku saada ... eniten irti itsestd parhaalla mahdollisella tavalla.”

Suorituskyvyn nostaminen voidaan mahdollisesti ndhdd myos ulkoisena moti-
vaation ldhteend, mikali taustalla on tavoite tietystd saavutuksesta tai menestyk-
sestd. Tulosten havittelu lajin parissa ei kuitenkaan poissulje sitd, etteivitko haas-
tateltavat nauttisi harjoittelusta.

H2: “No ehké& se mahdollisuus siitd, ettd sitd omaa suorituskykyé pystyisi nosta-
maan. Ei ollut niin semmoisia hyvinvointifaktoreita sielld taustalla, mutta ehka
enemmankin se, ettd on siind omassa tekemisessd tuntunut, ettd pystyisi tekeméaan
asioita vield paremmin ja pystyisi saavuttamaan itselle merkittavampid saavutuk-
sia....”

Haastateltavat nostivat esiin mys ulkoisen motivaation ldhteitd. Painonpudotus
motiivina ilmeni haastateltavilla H5, H6 ja H9. Painonpudotus voidaan ndhda
sekd sisdisend (terveyden edistdminen) ettd ulkoisena (ulkondko) motivaatioteki-
jand. Haastatteluissa nousi esiin myo6s ulkopuolelta tullut paine (esimerkiksi ys-
tavaltd tai tyoyhteisostd), rahallisen investoinnin aiheuttama paine ja valmenta-
jan kdyttaman ajan tuoma velvollisuudentunto.

H3: “... kylld se on myonnettdvd, ettd sitten kun sd maksat siitd oikeasti rahaa ja sil-
leen niinku tiedét, ettd sekin henkil6 [valmentaja] on kédyttanyt sen aikaa, niin tulee
semmoinen tietty motivaatio. Semmoinen pieni tuli takamuksen alle, ettd niinku teh-
d&ddn ndd treenit. ...”

Kaikki haastateltavat kuvailivat motivaatiotaan hyvéksi ennen ostoa ja ostovai-
heessa. Osalla haastateltavista motivaatiossa tapahtui muutoksia ostovaiheen jal-
keen. Motivaation vahvuutta palvelun kdytossd pyrittiin selvittamé&an pyyta-
mailld haastateltavia kuvailemaan kokemaansa motivaatiota. Haastateltavista H3,
H4, H5, H7 ja H8 kuvailivat motivaatiotaan sanoilla suuri, korkea tai erinomai-
nen. Kaikki vahvasti motivoituneet suosittelisivat palvelua muille. H1, H2 ja H9
kuvailivat motivaatiotaan palvelun kadytossa heikoksi tai vaihtelevaksi. H9 kui-
tenkin kuvaili motivaationsa parantuneen kadyton myoté ja suosittelisi palvelua
muille. H1 ja H2 eivit suosittelisi palvelua muille. H6 kuvaili motivaatiotaan hy-
véaksi, mutta ei suosittelisi palvelua.
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4.1.2 SDT:n perustarpeet

Tutkimuksessa pyrittiin selvittdm&an haastateltavien perustarpeiden tayttymista
pyytdmalld heitd kertomaan motiiveistaan ja asiakaskokemuksestaan. Aineiston
analysoinnin jdlkeen voitiin havaita, millaisia perustarpeita asiakaskokemus
taytti ja millaisia vaikutuksia niill4 oli.

Kuten aiemmin mainittiin, SDT:n ytimessd on joukko perustarpeita, jotka
voidaan joko tukahduttaa tai tyydyttdd. Perustarpeita ovat autonomia/omaeh-
toisuus (ihminen on vapaa pddttimdan toiminnastaan), yhteisollisyys (ihminen
kokee yhteyttd, laheisyyttd ja tarkeyttd) ja kyvykkyys (ihminen kokee hallitse-
vansa tilannetta, oppivansa ja osaavansa). (Ryan & Deci, 2017.)

Autonomia. Haastatteluaineistossa ei tullut ilmi, ettd mikdan ulkopuolinen
taho olisi velvoittanut haastateltavia hankkimaan palvelun tai suorittamaan val-
mennusta eli haastateltavien tulkitaan olleen henkilokohtaisesti vastuussa han-
kinnastaan ja omaehtoisesti suorittaneet valmennusta, joten autonomian perus-
tarpeen katsotaan toteutuneen. Lisédksi haastateltavilta kysyttiin, millaisia tun-
teita he kokivat ennen ostovaihetta ja ostovaiheessa. Jokainen haastateltava ku-
vaili tunnetilaansa innostuneeksi, miki viestii siitd, ettd haastateltavat ovat olleet
motivoituneita hankkimaan, valitsemaan ja ostamaan palvelun.

H3: “.. kylld mulla tuli sen kartoituspalaveri jdlkeen aika semmoinen innokas fiilis,
ettd tdd voisi olla kylld se ... tuli semmoinen aika hyva fiilis ettd, kylla méa tan haluan
ottaa ja kylld méa haluan ldhted tdhdn messiin.”

H7: Ei harmittanut yht&ddn ettd, vaikka se maksaa niin paljon ja tota ja sitten ma olin
niinku edelleen innoissani siitd, ettd jes nyt ma saan niinku sen mun ohjelman.

HS8: “No mai olin tosi innostunut siitd, ettd ma niinku saan vdhin niinku ammattitai-
toa siihen juoksuharjoitteluun...”

HO9: “No ei ei nyt sen suuremmin oikeastaan muuta kuin ehkd semmoinen innostus,
ettd tdd on hyva juttu. M4 haluan tdnne ja ettd tdd on, kun mua varten tehty. Etta
tammoistd ma ehkd kaipaankin. Ettd ne oli ehké ne ajatukset ja fiilikset siind kohtaa.”

Haastatteluissa korostui myos paineeton padtoksenteko palvelun hankintavai-
heessa, jota voidaan pitdd autonomia perustarpeen toteutumisena. Autonomian
perustarpeen voidaan siis olettaa olevan tdrkedssd roolissa asiakaskokemuksen
ostoa edeltdvassd vaiheessa.

Yhteisollisyys. Yhteisollisyyden perustarpeeseen viittavia ilmentymid nousi
esiin kaikissa haastatteluissa. Aineistossa korostui valmentajan tuki, vuorovai-
kutus ja kommunikointi sekd yhteisollisyys. Haastatteluiden perusteella tarvetta
yhteisollisyyteen ja kommunikointiin voidaan mahdollisesti pitda merkittavana.
Haastateltavien H3, H4 ja H9 valmennuksessa ilmeni yhteisollisyytta. Erityisesti
H3 ja H4 haastatteluissa suhde valmentajaan ilmeni melko vuorovaikutukselli-
sina. Haastateltavan H2 haastattelussa ilmeni, ettei yhteisollisyyttd tai kommu-
nikointia valmentajan kanssa ollut lainkaan valmennuksen aikana. H1, H5, H6,



H8 ja H7 haastatteluissa ilmeni valmennuksen yhteisollisyyden olleen hyvin va-
haistd. Mikéli yhteisollisyydessd oli puutteita, haastateltavat nostivat sen esiin
haastattelussa esimerkiksi palvelun parannusehdotuksena ja motivaatioon vai-
kuttava seikkana.

H2: “... Ehk4, jos miettii tota hintapistettd, niin olisi ollut joku mahdollisuus ... vdhan
niinku saada sitd yhteisollisyyttad siihen mukaan, ettd ketd muita on ketké toteuttaa
sitd saamaa valmennusta, niin olisi paéssyt sinne tavallaan vihan jakaa fiiliksid ja
keskustelemaan ja ndin poispdin.

H7: “... musta se olisi ihan kiva, ettd tavallaan niinku se valmentaja olisi kiinnostunut
siitd, ettd riippumatta siitd, ettd ostaako niinku sitd seuraavaa [valmennusta], niin se
kysyisi siltd [valmennettavalta], ettd miten on mennyt.”

H5: [parannusehdotuksia kysyttdessd] “No ehka se, ettd jos on just sitd kysyttavad,
niin sitten saisi nopeammin sen vastauksen/yhteyden.”

Heé: “... No varmasti, ettd se valmentaja olisi niinku ehkd vahdan useammin vastannut
sielld sielld keskusteluryhméssda meidan kysymyksiin. Ja ehkd, ettd siind olisi ollut va-
h&n enemmin sellaista, ettd se olisi ollut enemman semmoinen henkilokohtaisempi
vield se palvelu. Olisihan se ehkd lisdinnyt varmasti vield enemmaén sitd motivaatiota
ja sitd tunnetta, ettd tdd on niinku just mulle hyva.”

HS8: “M4 en oikeasti tiedd miten se [asiakaskokemus] voisi olla parempi. No yksi var-
maan voisi olla enemman kommunikaatiota, jos sille on tarvetta, mutta niinku mun
tilanteessa sille ei ollut mitddn tarvetta. ...”

H7: “Ma4 oon ymmartédnyt, ettd joissain timmoisissd valmennuksissa on just joku
niinku oma Facebook-ryhmd, vaikka just niille, jotka on samaan aikaan aloittanut tai
jotain tadllaista. Niin mun mielestd semmoinen olisi kyll4 tosi kiva, ettd kyllda ma sem-
moiseen varmaan osallistuisin, jos niinku olisi semmoinen. ...”

Haastateltavista H7 oli aktiivisesti hakenut yhteisollisyyttd itsendisesti valmen-
nuksen ulkopuolelta sosiaalisen median kautta.

H7: “No mé oon hakenut sité [yhteisollisyyttd] vahéan itse sitten, sieltd juoksuryh-
maéstd [Facebook], ettd méa oon sielld kysellyt sitten joitain mun kysymyksia.

Hb5 ja H8 kertoivat, etteivit kaipaa yhteisollisyyttd, mutta mainitsivat kommuni-
koinnin silti parannusehdotuksena. H5 haastatteluissa ei ilmennyt, onko yhtei-
sollisyyttd saatu jostain muualta valmennuksen aikana. H8 haastattelussa ilmeni,
ettd han harrasti valmennuksen aikaan my6s joukkuelajia, jossa yhteisollisyyden
perustarve on mahdollisesti tayttynyt.

Haastateltavien H3, H4, H7 ja H8 valmennukset suunniteltiin yksilollisesti
haastateltavan omien tavoitteiden mukaisesti. Yksilollisesti suunnitellulla val-
mennuksella voi olla merkittdava vaikutus yhteisollisyyden perustarpeina havait-
tuihin yhteyden ja tdrkeyden tunteisiin. Aineistossa ilmeni, ettd yksilollisesti
suunniteltua valmennusta pidettiin positiivisena asiana.

HB8: “Siind oli semmoinen alkukysely miké piti tdyttdd ja sitten tavallaan pystyi ostaa
sen ohjelman. Se ohjelma tuli muutaman pédivén pddstd sen mukaan, mitd ma olin
tayttanyt siihen kyselyyn. ... Ma esimerkiksi harrastin silloin joukkuevoimistelua sa-
maan aikaan, niin siihen sitten sai kirjoitettua niinku sen ettd, mitka paivét sopii
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juosta ja tdllaista. Sitten ehka siind tuli semmoinen fiilis, ettd otetaan niinku jotenkin
huomioon yksild siind.”

H7: “...mua on motivoinut tosi paljon se, ettd se on just mulle.”

Haastateltavien H1, H2, H5, H6 ja H9 valmennukset eivdt sisdltaneet yksilolli-
sesti suunniteltua treeniohjelmaa. H9 kuvaili kuitenkin yhteisollisyyden olleen
hyva.

H9: “No mun mielesti sielld on tosi tsemppaava henki meidén jasenten kesken. Sit-
ten on eri keskustelupalstoja valmentajan yleisille timmaoisille viesteille ja sitten
niinku, jos meilld on kysyttdvaa valmentajalta ... vastaukset tulee tosi nopeasti
tanne. ...”

Yhteenvetona voidaan todeta yhteisollisyyden perustarpeella olleen merkittava
rooli motivaatiossa ja asiakaskokemuksessa. Yhteisollisyyden perustarpeen voi-
daan olettaa tayttyneen hyvinvointivalmennuksissa, kun valmennuksessa on yh-
teiso tai kun suhde valmentajaan on vuorovaikutuksellinen. Mikali yhteisollisyys
oli olematonta tai véhdistd, ndkyi se asiakaskokemuksen parannusehdotuksissa.
Yhteisollisyyden voidaan siis olettaa vaikuttaneen myos asiakaskokemukseen.
Valmentajan tuen puuttuminen muiden ja siten sosiaalinen tuki ja yhteisollisyy-
den perustarve osoittautui yhteiseksi tekijdksi haastateltavilla, jotka eivit suosit-
telisi valmennusta muille.

Kyvykkyys. Haastatteluaineistosta pystyttiin havaitsemaan kyvykkyyden
perustarpeen toteutumiseen viittaavia ilmentymid. Erityisesti oman kehityksen
ndkeminen ja asioiden saavuttaminen nousi useasti esille haastatteluiden aikana,
kun haastateltavia pyydettiin kertomaan motivaatioon vaikuttavista tekijoista.
Kehityksen ndkemisen ja asioiden saavuttamisen voidaan olettaa olevan tarkea
osa kyvykkyyden perustarpeen toteutumisessa. Haastateltavista H3, H4, H5 ja
H7 mainitsivat kehityksen ndkemisen ja asioiden saavuttamisen vaikuttaneen
positiivisesti motivaatioon. H2 mainitsi kehityksen seurannan uupumisen vai-
kuttaneen negatiivisesti motivaatioon.

H2: [Vastaus kysymykseen, miké olisi voinut vaikuttaa motivaatioon?] “Ehka esi-
merkiksi semmoiset vilitavoitteet tai vilitsekkaukset tavallaan, ettd nidkee sitd prog-
ressiota ja sitd, miten asiat menee eteenpdin. ... Se ohjelma jaettiin viiteen semmoiseen
neljan viikon blokkiin, niin periaatteessa kaikkien niiden blokkien vilissd olisi voinut
olla jotain, missa tavallaan tarkastellaan sité kehitysta ja se olisi sitten luonut sitéd us-
koa siihen prosessiin. Mutta koska mitdan semmoisia valitsekkeja ei ollut, niin se sit-
ten alkoi tuntumaan turhauttavan kaukaiselta se kahdenkymmenen viikon padssa
oleva mahdollinen hyvé kisakunto.”

H3: [Vastaus kysymykseen, mika vaikutti motivaatioon?] “Semmoinen suoritusten
seuranta on my®os toinen, ... kun huomaa sité kehitystd, ettd jos on seitsemankymme-
nen kilometrin viikko ja semmoinen samanlainen on ollut kaksi kuukautta sitten ja
nyt tuntuu hyvalta ja silloin ei tuntunut niin hyvalta, niin sitten niinku my®os hiffaa
sen, ettd on tapahtunut jotain kehitysta.”

H7: “Maé oon ollut tosi positiivisesti yllattynyt, ettd ma oon niinku onnistunut seuraa
sitd ohjelmaa. Ja sitten tavallaan sitd hyvaa mieltd tulee niinku jokaisesta niist4 tree-
neistd minkd tekee. Tulee semmoinen olo, ettd ma niinku saavutin tin homman.



H4: “ Ainakin itselld lisdd sitd niinku mielenkiintoa, kun pddsee reaaliaikaisesti seu-
raamaan, ettd mihin se kunto on menossa ja kaikkea muuta.”

Hé: “... siind oli sellainen nettiportaali tai sellainen nettisivusto mihin sai sitten kirjata
niitd omia tuloksia ja laittaa jotakin téllaista edistymistd ja valokuvia, niin se kyll4 li-
sdsi sitd omaa motivaatiota tavallaan pysya siind valmennuksessa.

Yhteenvetona kyvykkyydestd voidaan todeta, ettd kyvykkyyden perustarve pys-
tyttiin havaitsemaan aineistossa merkittdvd osana motivaatiota ja motivaation
jatkumista. Kehityksen seuraamisella ja asioiden saavuttamisella vaikuttaa ole-
van suora yhteys motivaatioon palvelun kaytossa. Mikali kehitystd ei pystynyt
seuraamaan, tuotiin se myos esiin asiakaskokemuksen parannusehdotuksena.
Kyvykkyyden perustarpeen toteutumisella voidaan olettaa olevan yhteys asia-
kaskokemukseen ja motivaatioon. Kehityksen havaitseminen ja siten kyvykkyy-
den perustarve osoittautui myos yhteiseksi tekijdksi suosittelijoiden keskuudessa.

4.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Tdssd kappaleessa haastatteluaineistoa tarkastellaan asiakaskokemuksen muo-
dostumisen ndkokulmasta. Asiakaskokemusta tarkastellaan kussakin asiakasko-
kemuksen vaiheissa affektiivisessa ja kognitiivisessa ulottuvuudessa ja pyritdan
vastaamaan tutkimuksen toiseen tutkimuskysymykseen: Miten digitaalisissa hy-
vinvointipalveluissa muodostuvaa asiakaskokemusta voidaan tarkastella kogni-
tiivisessa ja affektiivisessa ulottuvuudessa? Ensimmadisend kuvaillaan asiakasko-
kemusta kussakin vaiheessa ja esitellddn keskeisimmait havainnot, jonka jalkeen
havaintoja tarkastellaan kognitiivisen ja affektiivisen ulottuvuuden kautta.

4.2.1 Ostoa edeltivi vaihe

Haastatteluaineistosta ilmenee, ettd tarpeen huomaaminen on monivaiheinen
prosessi, johon taméan aineiston havaintojen mukaan vaikuttivat kohtaamiset
palvelun kanssa, omat henkilokohtaiset tavoitteet, sen hetkinen eldmaéntilanne,
muiden suositukset ja verkkomainonta. Tiedonhaku tapahtui joko itsendisesti tai
sosiaalisen median mainonnan kautta. Havaitessaan tarpeen, haastateltavat H3,
H4, H5, H6, H7 ja H8 hakivat tietoa valmennuksista aktiivisesti itse. Haastatelta-
vat H1, H2, ja H9 saivat tiedon valmennuksista sosiaalisen median mainonnan
kautta. Haastateltavista H4, H5, H6 ja H9 olivat kuulleet palvelusta jo aiemmin,
mikd mahdollisesti helpotti tiedonhakua ja valintaa. Haastateltaville H3, H4 ja
Hb5 suositeltiin palvelua ja haastateltavien mukaan suosituksilla oli suurin vaiku-
tus tiedonhakuun ja valintaan.

H5: “Olin siitd netissd ndhnyt jotain juttuja [ostetusta valmennuksesta], mutta eniten
ne kavereiden mielipiteet vaikutti.”
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Haastateltavat H7 ja H8 taas hakivat tietoa valmennuksista verkossa, eika heilld
ollut aiempia kohtaamisia palvelun kanssa. Ennen ostoa H3, H4, H6, H7 ja H8
olivat itsendisesti ensin yhteydessd valmentajiin.

H4: “... Oon liittynyt sithen seuraan ja sitten sielld oli nimetty tda [nimi] valmenta-
jaksi. Sitten ma ajattelin, ettd ehka helpoin olisi nyt kysya hanelts, ettd valmentaako
hén urheilijoilta. Ettd ma en niinku ldhtenyt katsomaan edes mistdan muualta. Olisi
ollut varmasti mahdollisuus 16ytdé jostain muualtakin valmentaja.

Hé6: “No maé olin kuullut jostakin, ettd tdd valmentaja just valmentaa taalld [paikka-
kunta poistettu] ja méa alunperin laitoin hianelle ihan henkilokohtaisesti viestid, ettd
md niinku voisin haluta olla hdnen valmennettavana.”

H1, H2 ja H9 kertoivat seuranneensa hankkimiensa valmennusten valmentajia
sosiaalisessa mediassa ennen ostopddtoksen tekemistd. H1 tarpeen herddminen
tapahtui sosiaalisessa mediassa ja hdn kuvaili valmennuksen sopineen juuri sen
hetkiseen eldméntilanteeseen.

H1: “... Se ajoitus oli vaan niin hyvd, ettd se oli just alkamassa. Se ei ollut kauhean
kallis ja mulla oli ne liikuntarahat. Ja sitten jotenkin se vaan tuotiin silmille, ettd tdssa
olisi tdd ja ma olin silleen, ettd no hitto, tdd kuulostaa ihan hyvilts, kokeillaan.

Asiakaskokemuksen muodostumisprosessissa affektiiviseen kokemukseen viit-
taavia ilmentymid ennen ostovaihetta olivat koettu hyoty, estetiikka, kustomointi,
kayton helppous ja koettu yhteys, joista kolmea jalkimmadistd kuvataan yhteiselld
muuttujalla, koettu kontrolli. Haastateltavat H3, H4, H6, H7, H8 ja H9 nostivat
esiin tarkednd asiakaskokemuksen ominaisuutena mahdollisuuden olla yhtey-
dessd palveluntarjoajaan ennen ostoa. Mahdollisuutta kommunikoida palvelun
kanssa pidettiin tdssd aineistossa yhteyden ilmentyméana. Myos kustomointi ko-
rostui. Kustomoinnin elementtind voidaan pitdd ennen ostoa tapahtuvassa vai-
heessa toimintoja, jotka viittaavat personoituun kokemukseen, kuten alkupala-
veri ja harjoitusohjelman luominen kuluttajan omiin tavoitteisiin sopivaksi.
Haastateltavista H3, H4 ja H7 keskustelivat valmentajan kanssa tavoitteistaan en-
nen ostopddtoksen tekemistd ja he pitivit tarkednd heille suunnattua personoitua
kokemusta.

H3: “... Oli mun mielestd tosi laadukas ensitapaaminen silleen niinku, ettd saatiin
molemmat kasitys, ketd me ollaan ja mitd mé& haluan ja mitd se haluaa ja miten se toi-
mii ja miten mé& toimin ettd. Se ei niinku velvoittanut mihink&an. ... Se oli ett4 hei, il-
moita huomiseen kello 18.00 mennessé kiinnostaako tehdé yhteistyotd jatkossa ja se
oli helppo pditos. M4 tein sen 10 minuutissa. Se vakuutti, mut se niinku ett4 sai sem-
moisen pienen joustovaran siihen ja sai myds niinku kasvot sille palvelulle ja pystyi
keskustelemaan omista haasteista, mitd mielessd ja niinku ettd sopiiko tda kaikkiin
omiin nyansseihin, niin se oli mun mielesté tosi hyva.”

Ainoastaan haastateltavat H2 ja H9 nostivat esiin verkkosivujen helpon kayton,
kun haastateltavia pyydettiin kuvailemaan hyvaa asiakaskokemusta ennen ostoa
tapahtuvassa vaiheessa.



HO: “... No tdnd pdivand kaikki hoitaa kaiken oikeastaan kannykalld, ettd tota se skaa-
lautuvuus tietysti niissd on, nopeus, helposti asiat saatavilla selville ja asiakaspal-
velu. Ja kdy tdmmoiset asiat ilmi niinku mihin ottaa yhteyttd, kun on jotain kysytta-
védd ja hintatiedot tietysti sieltd taytyisi 1oytya. ...”

Ennen ostoa tapahtuvaa asiakaskokemusta arvioidessa haastateltavat H2, H3, H4,
H5, H6, H7 ja H8 nostivat tarkedksi asiakaskokemukseen vaikuttavaksi ominai-
suudeksi tiedon saatavuuden, joka vaikuttaa koettuun hyotyyn. Myos estetiikan
voitiin havaita vaikuttavan kokemukseen H2, H5 ja H6 haastatteluissa.

Hé: “No varmaan niinku ennen ostoa ainakin tdytyy olla asiakkaalle hyvin tietoa
siitd, mitd se palvelu sisdltdd. Varmaan sellaiset niinku selkedt nettisivut tai timmoi-
set, ettd ne on semmoiset ammattimaisen nékoiset jollakin tavalla, ettd ei mitkdan
ehkd vanhanaikaisen nékoiset vaan semmoiset uudistuneet ja sellaiset selket. Ja var-
maan niinku jotain sellaisia meriitteja siitd valmentajasta, ettd mikéa vaikka hénen
koulutus on ja mitka vaikka on hdnen valmiudet antaa mitdan valmennusta tai ohjata
muita.”

Kognitiiviseen kokemukseen ja flow-tilaan viittaavia ilmentymid ei juurikaan
nostettu esiin haastatteluaineistossa ennen ostoa tapahtuvassa vaiheessa. Haas-
tatteluaineistoissa H3, H7 ja H9 kuvailtiin tiedon nopean saatavuuden vaikutta-
van asiakaskokemukseen, mika viittaa kognitiivisen kokemuksen interaktiivisen
nopeuden elementtiin. Haastavuuteen, teleldsndoloon tai taitoon viittaavia il-
mentymid ei pystytty havaitsemaan aineistosta.

H7: ”... Md inhoan semmoisia nettisivuja missa pitdisi rullata niinku joku kaksikym-
mentdneljd kertaa sivua alaspéin ja sitten sieltd pikkuhiljaa ripotellen tulee sita infor-
maatiota. ...”

Affektiivisten ja kognitiivisten elementtien lisdksi aineistossa nousi useasti esille
termi luottamus, joka nékyi koko ostoprosessin ldpileikkaavana keskeisend tee-
mana, jota ei ole otettu huomioon tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa.
Luottamus n&kyi ostoa edeltdvdssd vaiheessa vertailuna. Luottamuksen muo-
dostumiseen ennen ostovaihetta havaittiin vaikuttaneen aiemmat vuorovaiku-
tukset palvelun kanssa, tiedon saatavuus, estetiikka, valmentajan asiantuntemus
ja suosittelu. Erityisesti haastateltavat, jotka saivat tietoa valmennuksista suosi-
tusten kautta, eivit vertailleet lainkaan tai tekivit hyvin vahan vertailua ja heista
kaikki valitsivat lopulta suositellun valmennuksen. Haastateltavat, jotka seurasi-
vat valmentajia tai valmennuksia sosiaalisessa mediassa, eivit tehneet lainkaan
vertailua muihin valmennuksiin.

H4: ”... M4 oon niinku kdynyt hdanen valmennuksen, niin tiesin, ettd minkélaisia tree-
nejd ja minkélainen tyyppi on kyseessd ja sitten on tietysti hanellda myos sitda henkils-
kohtaista menestysté lajin parissa suomen tasolla niin, ettd se kyllda muodosti sen
luottamussuhteen, tai silleen luotin hineen.”

Yhteenvetona ennen ostoa tapahtuvassa vaiheesta voidaan todeta etenkin af-
fektiivisella kokemuksella olevan merkittdva rooli. Teoreettisen viitekehyksen
mukainen kognitiivinen kokemus ei juurikaan noussut esille aineistossa. Liséksi
luottamus nousi merkittiviani elementtini esille useassa haastattelussa. Jokainen
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haastateltava koki ennen ostoa tapahtuvan vaiheen positiivisena kokemuksena,
jossa pddllimmdisend tunteena korostui innostus eikd motivaatiota heikentavia
tapahtumia pystytty havaitsemaan. Positiivisella asiakaskokemuksella on mah-
dollisesti ollut vahvistava vaikutus koettuun motivaatioon.

4.2.2 Ostovaihe

Affektiiviseen kokemukseen viittaavia ilmentymid ostovaiheessa olivat koettu
hyoty sekd koetun kontrollin elementit, yhteys, kdyton helppous ja kustomointi.
Haastateltavilla oli vaikeuksia kuvailla ostovaihetta ja siihen liittyvid tunteita,
mikd voi johtua siitd, ettd ostovaihetta pidetddn mekaanisena prosessina, joka ei
herétd ajatuksia suuntaan tai toiseen. Haastateltavat H1, H2, H3, H5, H6, H7 ja
H9 korostivat kdyton helppoutta ostovaiheessa erityisesti maksuvaiheessa.
Haastateltavat H1, H5, H6 ja H pitivit ostovaiheessa tdarkednd koettua yhteyttd,
joka ilmeni vuorovaikutusmahdollisuutena asiakaspalvelijan kanssa. Kusto-
mointi korostui ostovaiheessa ldhes kaikissa aineistoissa, mutta erityisesti kusto-
mointi korostui aineistossa H8. Kyseisen haastateltavan ostovaihetta voidaan pi-
tad personoituna, silld ostaminen tapahtui tayttamalla alkukysely, jonka pohjalta
valmennus luotiin yksiloidysti.

HB8: “Siis nyt md muistankin, ettd siind oli niinku tavallaan semmoinen alkukysely,
mika piti tayttdd ja tavallaan sitten pystyi niinku ostaa sen ohjelman ja sitten se oh-
jelma tuli muutaman pdivan padstd niinku sen mukaan, ettd mitd ma olin tayttanyt
sithen kyselyyn ... se kylld loi ehkd mulle niinku véhdn semmoisen tunteen, ettd OK,
tdssd otetaan nyt huomioon niinku jotakin mun asioita, ettd mé esimerkiksi harrastin
silloin joukkuevoimistelua samaan aikaan, niin siihen sitten sai kirjoitettua niinku
sen, ettd mitkd pdivét sopii sitten vaikka juosta ja téllaista niin sitten ehka siind tuli
semmoinen fiilis, ettd otetaan niinku jotenkin huomioon yksil6 siind.”

Maksuvaihtoehtojen monipuolisuutta voidaan mahdollisesti pitdd kustomoin-
tina, silld useiden maksuvaihtoehtojen tarjoaminen voi saada aikaan tunteen
huomioon otetuksi tulemisesta ja personoinnista. Maksuvaihtoehtojen monipuo-
lisuus ostovaiheessa korostui aineistoissa H1, H2, H3, H5, H6 ja HO.

Aineistoissa H1, H2, H3, H5, H6, H7 ja H9 korostui myods mukavuus ja tie-
don saatavuus, jotka viittaavat koettuun hyotyyn.

H1: “No se, ettd se ostaminen on helppoa. Ehki jotenkin se, ettd sd ostohetkelld tiedét
tasan tarkkaan mité sithen kuuluu, mitd se maksaa, mistd s maksat, mitd sen jalkeen
tapahtuu, kun se on ohi. ... Ja ehki se, ettd saat mahdollisesti sitten vield kysyd, jos
joku mietityttadd. Ja sitten saat tietysti vastauksen suht nopeasti, koska sa mietit sitd
ostoa siind vaiheessa, niin silloin se on aika keskeista.”

Kognitiivisen ulottuvuuden elementtind korostui interaktiivinen nopeus. Mikali
maksu tapahtui verkkokaupassa, maksua suorittaessa pidettiin merkitsevana
maksutapahtuman nopeaa ldpdisyd ja tiedon saantia. Muita kognitiivisia ele-
menttejd tai flow-tilaan viittaavia ilmentymid ei pystytty kuitenkaan havaitse-
maan.



H10: “... Semmoinen ettd se niinku on sujuva se ostokokemus, ettd sd saat heti siitd
jonkun vahvistuksen niin, ettd nyt tdd meni ldpi ja nyt tdd oli ihan oikea tapahtuma
tad ostotapahtuma. ...”

My0s ostovaiheessa korostui luottamus, mikd vaikutti sekd palvelun valintaan,
ettd ostopddtokseen ja maksuun. Luottamus korostui kaikissa aineistoissa.

H1: “Kylld se varmaan oli niinku jotenkin se, ettd kun se tuli aika usein somessa vas-
taan ja seuraa niitd henkil6itd, jotka ylipaataan sitd valmennusalustaa kehittas, ja
jotka sielld on mukana ja sitten my®os sitd itse valmentajaa, joka sen kyseisen valmen-
nuksen piti, ja tietylld tapaa, kun tiesi jo etukiteen heiddn asiantuntemuksestaan ja
siitd, miten syvélld he on niissd asioissa, niin sitten varmaan se oli niinku siita. Kylla
se on varmaan niinku brandattykin aika hyvin. Mutta sitten kun on henkilokohtai-
sesti seurannut niitd ihmisid, niin ehké se tuntuu jotenkin semmoiselta helpolta rat-
kaisulta.”

H2: “... Pitdd olla montaa eri maksuvaihtoehtoa. Ja sitten naa tallaiset yleiset standar-
dit, ettd ndkee ettd se maksutapahtuma menee tillaisten virallisten toimijoiden
kautta, niin se totta kai vaikuttaa siihen. Jos sielld on jotain sheideja maksuja jonnekin
tilille ja ndin poispdin, niin kylld se sitten saa aika lailla eparéimaan, mutta sitten kun
sielld on téllaisia virallisia rahatoimijoita nékyvissd, niin silloin tietdd, ettd tdd maksu
menee varmasti ihan virallisia vaylid ja saan sitten ohjelman eiké ldhde enempad ra-
haa kuin mité olisi tarkoitus.”

Lahes jokainen haastateltava koki ostovaiheen pddasiassa positiivisena ja ongel-
mattomana kokemuksena. Ainoastaan haastateltava H3 koki maksuvaiheessa
ongelmia, mikd on vaikuttanut jonkin verran asiakaskokemukseen. Ostovaiheen
voidaan olettaa vaikuttaneen positiivisesti motivaatioon, silld ostovaiheessa ta-
pahtuneet vuorovaikutukset saivat haastateltavat motivoitumaan hankkia val-
mennuksen. Motivaatioon heikentdvasti vaikuttavia tekijoitd ei pystytty havait-
semaan aineistosta. Lisdksi kaikki haastateltavat kuvailivat motivaatiotaan kor-
keaksi ja tunteitaan innostuneiksi ostovaiheessa. Positiivisella ostokokemuksella
voidaan myos olettaa olevan yhteys asiakaskokemuksen vaikuttavuuteen ja tu-
loksiin.

4.2.3 Oston jilkeinen vaihe

Oston jdlkeinen vaihe siséltdd kayton, kulutuksen, sitoutumisen ja palvelupyyn-
not (Lemon & Verhoef 2016). Kadyttovaiheessa haastateltavilla H4 ja H6 oli kay-
tossddn verkkoselaimessa avattava valmennusalusta. H1, H5, H7 ja H9 saivat
kayttoonsa mobiilisovelluksen. H2, H7 ja H8 saivat kdyttoonsa selaimessa avat-
tavan PDF-tiedoston ja H3 sai kdyttoonsd verkossa taytettavan Excel-tiedoston.
Haastatteluiden mukaan palveluiden kaytto tapahtui padasiassa mobiililaitteilla.
Haastateltavien H2, H3, H4 ja H6 mukaan mobiilisovellus parantaisi asiakasko-
kemusta, mutta kokivat parjadvansa hyvin ilmankin. Vaikka osalla olikin kaytos-
sdan mobiilisovellus, ei se kuitenkaan taannut taytta tyytyvaisyyttd. Haastatelta-
villa H1 ja H9 oli kdytossddn saman palveluntarjoajan mobiilisovellus, ja kum-
matkin kokivat sovelluksen kdyton haasteelliseksi ja parantaisivat sen kaytetta-
vyytta.
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Haastateltavat H3, H4, H5, H7, H8 ja H9 kuvailivat oston jdlkeistd asiakas-
kokemustaan hyvéaksi. H2 ja H6 kuvailivat kokemustaan pééllisin puolin positii-
viseksi, mutta kokemuksessa oli puutteita. H1 kuvaili asiakaskokemustaan hei-
koksi. H1 ja H2 taas kuvailivat motivaationsa kdyton aikana olleen heikko. Haas-
tateltavat H1, H2 ja H6 eivit suosittelisi palvelua muille. H2 ja H6 kuvailivat tyy-
tyvdisyyttddan palveluun neutraaliksi. H1 taas ei kokenut olevansa palveluun
lainkaan tyytyvdinen.

Affektiivisen kokemuksen ilmentymid oston jdlkeisessd vaiheessa olivat
kayton helppous, yhteys, kustomointi, estetiikka ja koetut hyodyt. Kayton help-
pous nousi merkitseviand asiakaskokemukseen vaikuttavana tekijand esille H1,
H3, H4, H6 ja H9 aineistoissa.

H1: “Kyll4 toi alusta varmaan oli mulla se kaikista... Tai se alusta ja sitten se valmen-
taja oli ne mulle ne isoimmat mitkd varmaan vaikutti siihen kokemuksen sitten sen
valmennuksen aikana, ettd ettd jotenkin mun mielestd tuolla alustalla itsessdan oli
vaikea jotenkin navigoida oikeisiin paikkoihin. Kun mai yritin etsid sieltd jotain, niin
mé olin aina vaaradssd paikassa ja ma olin, ettd mistd tdnne nyt pddsi, missd ne nyt on
ne itse ohjelmat ja oliko tdalld nyt joku joku video tdhan liittyen. ...”

HO9: “No sitd taytyy opetella kdyttdad mun mielestd, ettd se ei ole ihan semmoinen
niinku ettd. Ettd se olisi niinku aukesi ihan. Ndin, ettd mulla itselldkin ollut kylla het-
ken otti ettd hoksasin mitd kaikkea 16ytyy ja mista. ... se voisi. Olla. Mun mielesta
ehka helppokayttoisempikin.

H4: No joo se on tosi yksinkertainen etta tota niin. Kylldhén se yksinkertaisuus on
omalla tavallaan kauniisti. Se on niin helppo helppoa sitten, ettd ei ole niinku ylimaa-
rdisid niinku nappuloita ja nippuloita ettd. Se on tosi. Tota niin kettera.

Yhteys nousi esille asiakaskokemukseen vaikuttavana tekijand kaikissa haastat-
teluissa. Voidaan olettaa, ettd koettu yhteys on yhteydessa yhteisollisyyden pe-
rustarpeen toteutumiseen. Yhteys ilmeni mahdollisuutena kommunikoida val-
mentajan ja/tai muun yhteison kanssa.

H5: “... Ettd sielld on mahdollisuus kysy4, jos on kysyttdvaad. Se on mun mielestd
kanssa tosi tarkedd, ettd se ei ole vaan semmoinen joku setti minka sd ostat ja sitten sa
oot yksin sen kanssa, vaan tuossa siihen valmennukseen kuuluu, ettd sd saat apua
sen valmennuksen lédpi ja kysyttyé niiltd. Se on mun mielestd hyva.”

H4: “No hyvé asiakaskokemus palvelun kdytossd on varmasti se, ettd s saat neuvoja
aina kun... Tai no, ei nyt varmaan aina pystytd vastaamaan heti silld hetkelld, mutta
sillein pikaisesti, ettei tarvitse toistuvasti kyselld. Niin se viive siitd kysymyksesta
vastaamiseen on sillein sopivan lyhyt ja siindpé se oikeastaan.”

Haastateltavalla H2 ei ollut mink&ddnlaista kommunikointia palvelun kanssa.
Myo6s Haastateltavat H7 ja H8 kokivat yhteyden ldhes olemattomaksi oston jil-
keisessd vaiheessa lukuun ottamatta satunnaisia yhteydenottoja. Haastateltavat
H1, H6, ja H7 taas kokivat koetussa yhteydessd puutteita. Yhteyttd pidettiin
myds motivaatioon vaikuttavana tekijand. Haastateltavilta kysyttiin, millaiset
asiat vaikuttavat motivaatioon ja mitka asiat olisivat voineet parantaa motivaa-
tiota.



H9: “Valmentajan lasndololla ja sellaisella niin kun ldhestyttavyydelld on iso merki-
tys, ettd on helppo kysyé, kun tulee jotain mieleen. Ja kannustus, muut siind yhtei-
sOssd. ...”

Hé: “... No varmasti, ettd se valmentaja olisi niinku ehké& vdhdn useammin vastannut
sielld keskusteluryhméssa meidan kysymyksiin.”

My6s kustomointiin viittavia ilmentymid nousi esille aineistoissa H2, H3, H4, H6,
H7, H8 ja H9. Yksiloityd asiakaskokemusta ja/ tai haastateltavien omiin tavoittei-
siin soveltuvaa harjoitusohjelmaa pidettiin tdrkednd ja motivaatiota lisddvéana te-
kijand. Asiakaskokemuksen ja erityisesti harjoitusohjelmien kustomointi voi
luoda tunteen personoidusta asiakaskokemuksesta.

H9: “No sen [asiakaskokemuksen] tdytyy vastata asiakkaan tarpeisiin. Ettd se ottaa
huomioon ne asiakkaan vaatimukset. Se ei ole kauhean helppoa, koska jokaisella on
vdhan omanlaisensa tarpeet. Ettd mun mielestd semmoinen on niin kun hyva asia-
kaskokemus sitten. Ettd se vastaa niihin mun tarpeisiin.”

Mikdli kustomointia ei ollut, ndkyi se asiakaskokemuksessa ja motivaatiossa.

H6: “Ja ehkd, ettd se olisi ollut enemméan semmoinen henkilokohtaisempi vield se
palvelu. Olisihan se ehkd lisdannyt varmasti vield enemman sitd motivaatiota ja sitd
tunnetta, ettd tdd on niinku just mulle hyva juttu.”

Estetiikkaan viittaavia ilmentymid nousi esille haastateltavien H1, H2, H5 ja H6
aineistoissa, mutta sitd painotettiin melko vidhdn eikd sen koettu huomattavasti
vaikuttavan asiakaskokemukseen. Estetiikalla voi kuitenkin joissain tapauksissa
olla vaikutus motivaatioon palvelun kédytossa.

H2: ... Mitd eldavampi ja sisdlloltdén monimuotoisempi se olisi niin varmasti miellyt-
tavampi sitd olisi kadyttdd eikd se alkaisi niin puuroutua nopeasti.”

Koetut hyodyt korostuivat kaikissa aineistoissa oston jédlkeisessd vaiheessa. Koe-
tut hyodyt ilmenivat esimerkiksi alustan kdyton mukavuutena, hinnan vertai-
luna ja saatuna arvona. Mikili koettuja hyotyja ei ollut, oli silld viitteitd myos
heikentyneeseen motivaatioon.

H1: “... En kokenut sitd alustaa kauhean kiteviksi. Ja sitten tosiaan kun se, kun se
vadrd valmentaja sielld tai vadra siis se eri jota oli markkinoitu niin tota heitteli kirjoi-
tusvirheitd, niin kylld siind vahan tuli semmoinen, ettd ei se sitd motivaatiota ja sita
kokemusta niinku parantanut.”

H5: “... Md oon tykédnnyt siitd, ettd siind on se oma sovellus mistd nidkee sitten mita
sithen mun ostamaan palveluun kuuluu. ...”

H2: “... Hinta sindns& kohtasi, ettd sielld annettiin uudenlaisia ndkdkulmia ja véhan
uudenlaisia ajatuksia harjoitteluun. Mutta kylld se ihan siind yldrajalla oli, ettd mita
siitd valmennuksesta olisi ollut tai olisi pitdnytkddn maksaa ettd tota. Ehka se juuri
sen verran anto sitd arvoa mika sitten oli se valmennuksen hintakin.”

H7: “... Mun kunto on niinku noussut tosi tasaisesti ja nopeasti eikd mulle ole tullut
mitddn vammoja. ... Ja ilman niinku t4td palvelua, mad en varmasti olisi osannut, enka
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uskaltanut treenata télleen. Oikeastaan melkein kaikki niistd harjoituksista oli sem-
moisia, ettd ma en olisi just semmoisena niitd tehnyt itse, ettd ma saan niinku ihan
uutta tietoa ja semmoista, ettd ai ndinkin voi tehda.”

Kognitiiviseen kokemukseen viittaavia ilmentymid olivat interaktiivinen nopeus
ja taitavuus. Kuitenkaan viitteitd flow-tilasta ei pystytty havaitsemaan.

Interaktiivisen nopeuden merkitys kokemuksessa ilmeni H4 haastatteluai-
neistossa.

H4: Oon kokenut hyvéksi kylld joo [nykyisen alustan], mutta voisi kylla olla parempi
ehkd ... semmoinen ihan niinku mobiilisovellus, ettd kylldhan se vililld sitten saattaa
jumitella ja muuta jos sdd on huono tai timmoinen verkkoyhteys, niin veikkaisin ettd
se mobiilisovellus voisi toimia vdhén jouhevammin.

Taitavuuden vaikutus kognitiiviseen kokemukseen voitiin havaita aineistoissa
H3, H4 ja H7. Omalla osaamisella koettiin olleen positiivinen vaikutus koke-
mukseen, vaikka kaytossa olisikin ollut haasteita.

H3: “No onhan se [alusta] vdhidn ehki silleen kankea toki, mutta ihan siis toimiva.
Mad kaytan toissd paljon Excelid ja se on mulle tosi tuttu juttu ja esimerkiksi puheli-
mellakin m& osaan sitd kayttaa. ...”

H4: “ Aina niinku pitdé tietysti mennd sen netin kautta, kun ei ole sitd mobiilisovel-
lusta, mutta sen voi niinku laittaa pikakuvakkeena sitten vaikka tuohon sun puheli-
meen ndytolle ja siitd vaan painat ja netin kautta menee suoraan ja tunnukset vaan
siitd ja avautuu sun kaikki valmennusjutut siihen heti.”

H7: “... Kylld md niinku tdssad hankin tietoa muualtakin, ettd jos mé olisin pelkéstaan
ton ohjelman tai palvelun varassa niin sitten voisi olla vahdn heikompi ehka se ti-
lanne. Mut kun mé niinku tieddn nyt jo aika paljon ja sitten mé& hankin koko ajan sitd
muualtakin, niin sitten timmoisend harjoittelun tukirankana toimii tosi hyvin.”

Kognitiivinen kokemus johtaa myos uusien taitojen kehittdmiseen ja asioiden op-
pimiseen (Tynan & McKechie 2009) ja jokainen haastateltava koki oppineensa jo-
tain uutta asiakaskokemuksen aikana oston jdlkeisessd vaiheessa kulutuksen
myota.

H4: “Oon oppinut aika paljonkin uutta, ettd ei ollut timmoistd niinku henkilokoh-
taista valmennusta koskaan télleen. ... Ettd kylla tdssd niinku oppii koko ajan uutta
ihan monipuolisesti tdstd tota niin sovelluksesta ja sitten tota niin omasta kehosta ur-
heilun suhteen ja kaikkea muuta, ettd kylld niinku se sovelluksen data auttaa tosi pal-
jon ymmartamaan omaa vointia ja koko ajan oppii uutta.”

Haastatteluaineistosta selvisi, ettd jokainen haastateltava kaytti palvelua ainoas-
taan seuraavan harjoituksen katsomiseen, eikd palvelun parissa vietetty sen
enempdd aikaa. Tamad voi viitata siithen, ettei palveluissa ollut toiminnallisuutta,
joka olisi saanut haastateltavat kokemaan flow-tilaa. Haastateltavat H3, H4, H5,
H7, H8 ja HI kuitenkin kokivat palvelun tarkedksi osaksi arkeaan.

My6s luottamus nousi jdlleen esiin aineistoissa ja luottamuksen saroytymi-
nen vaikutti huomattavasti haastateltavan H1 asiakaskokemukseen. Haastatel-
tava H1 tunsi olonsa huijatuksi, silld valmennuksessa mainitun ja valmennusta



mainostaneen valmentajan sijaan valmennuksessa valmensi tdysin tuntematon
henkilo, jota ei ollut mainittu valmennuksen tiedoissa tai markkinoinnissa.

H1: “Kayton aikana ehké tuli vahan sellainen... No motivaatio laski. Tuli véhan ehka
sellainen huijattu olo, ettd ndinko tdd nyt oikeasti meni? Ja sellainen ehkéd pettymys
jotenkin siihen, ettd kun tuntuu, ettd se on hirvedn vahvasti se kyseinen ihminen [val-
mentaja] mukana siind ja tosi jotenkin innostuneen olonen ja kaikkea. Ja sitten kun se
ei nakynyt mitenk&an siind lopputuloksessa, niin sitten tuli jotenkin sellanen olo,
ettd... No en mé nyt tiedd, koenks ma ettd mulle oli niinku valehdeltu, mutta mutta
ehka just sellainen pettymys on oikea sana.”

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd affektiivisen kokemuksen rooli online-asia-
kaskokemuksessa on merkitsevd myos oston jdlkeisessd vaiheessa. Kognitiivi-
seen kokemukseen viittaavia ilmentymid nousi esille, mutta viitteitd flow-tilasta
ei tassdkddn vaiheessa pystytty havaitsemaan. Kognitiivisen kokemuksen rooli
ndkyi kuitenkin uusien asioiden oppimisena. Jokaisessa aineistossa ilmeni, ettd
haastateltavat ovat oppineet jotain uutta oston jdlkeisessd vaiheessa. Kayttoon
liittyvilla kokemuksilla oli selkedsti merkitsevin rooli asiakaskokemuksen onnis-
tumisen ja motivaation jatkumisen kannalta. Viitteitd motivaatioon voitiin ha-
vaita, mikaili asiakaskokemuksessa oli puutteita. Ostonjdlkeisessd vaiheessa ta-
pahtuvilla vuorovaikutuksilla ja elementeilld voidaan olettaa olevan heikentava
tai vahvistava vaikutus koettuun motivaatioon. Haastatteluaineistossa voitiin
my0ds havaita, ettd kdyton aikana tapahtuneet negatiivisesti vaikuttaneet vuoro-
vaikutukset olivat merkitsevésti yhteydessd asiakaskokemuksen tuloksiin eli
suositteluun ja tyytyvdisyyteen.

4.3 Yhteenveto tutkimustuloksista

Tutkimuksen tuloksista voidaan vettd yhteen, ettd hyvinvointivalmennusten
hankkimiseen sisdltyy sekd sisdisid ettd ulkoisia motivaationldhteitd. Tarkeim-
pind sisdisen motivaation ajureina korostui oman hyvinvoinnin tai suoritusky-
vyn kehittdminen. Vahvaa sisdistd motivaatiota osoittivat haastateltavat, jotka il-
maisivat saavansa nautintoa harjoittelusta. Ulkoisen motivaation ajureita olivat
menestyksen tavoittelu, ulkondkoon vaikuttaminen, ystdavien tai valmentajan
tuoma paine ja rahallinen investointi.

Tutkimustuloksista pystyttiin myds havaitsemaan motivaation perustar-
peita. Perustarpeisiin viittaavia ilmentymid pystyttiin havaitsemaan koko osto-
prosessin ajan. Haastateltavat kokivat motivaation hyviksi ostoa edeltdvassa vai-
heessa ja ostovaiheessa ja perustarpeiden tdyttymisen roolin havaittiin olevan
merkitsevd vasta oston jdlkeisessd vaiheessa, mika vaikutti myos motivaation jat-
kumiseen. Tuloksista pystytddn myos havaitsemaan, ettd vahvasti sisdisesti mo-
tivoituneet suosittelisivat palvelua ja olivat tyytyvdisid palveluun, vaikka asia-
kaskokemus olisikin ollut keskinkertainen eikd perustarpeet olisikaan tdyttyneet.
Kuitenkin, mikili perustarpeet eivit tayttyneet, nousivat ne esiin asiakaskoke-
muksen parannusehdotuksina.
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Tuloksissa korostui erityisesti yhteisollisyyden perustarve. Mikili kyseinen
perustarve ei tdyttynyt, oli silld vaikutus asiakaskokemukseen. Jos yhteisolli-
syyttd ei ollut lainkaan, sitd pyrittiin etsimdan myods muualta. Yhteisollisyys oli
myos yksi toistuvimmista hyvan asiakaskokemuksen kriteereistd ja asiakaskoke-
muksen parannusehdotuksista. Haastateltaville, jotka eivat suosittelisi palvelua
muille, oli yhteistd, ettei yhteisollisyyden perustarve tayttynyt. Erityisesti val-
mentajan tuen uupuminen sai huomiota.

Kyvykkyyden perustarpeen tdyttyminen ndkyi myds tuloksissa. Kyvyk-
kyyden perustarve ilmeni kehityksen seuraamisena ja asioiden saavuttamisena.
Kehityksen seuraaminen ja asioiden saavuttaminen nousivat aineistossa tar-
keimmiksi motivaatioon vahvistavasti vaikuttaneiksi tekijoiksi. Kyvykkyyden
perustarpeen havaittiin olevan yhteinen tekija palvelua suosittelevien keskuu-
dessa. Mikdli kehitystd ei pystynyt seuraamaan, vaikutti se heikentdvasti asia-
kaskokemukseen ja motivaatioon.

Asiakaskokemuksen muodostumisessa affektiiviseen ulottuvuuteen viit-
taavat ilmentymit saivat huomiota. Analyysin perusteella affektiivinen asiakas-
kokemus muodostuu ostoa edeltidvidssa vaiheessa koetusta kontrollista, estetii-
kasta ja koetuista hyodyistd. Ostovaiheessa affektiivinen asiakaskokemus muo-
dostuu koetusta kontrollista ja koetuista hyodyistd. Oston jdlkeisessd vaiheessa
voitiin havaita viitteitd koettuun kontrollin, estetiikkaan ja koettuihin hyt6tyihin.
Estetiikka ei kuitenkaan saanut merkitsevéasti huomiota.

Kognitiiviseen ulottuvuuteen viittavia ilmentymid nousi hyvin vidhin ai-
neistossa eikd analyysivaiheessa pystytty havaitsemaan viitteitd siitd, ettd digi-
taalinen asiakaskokemus olisi johtanut flow-tilaan. Online-asiakaskokemuksissa
ei juurikaan ilmennyt toiminnallisuutta, joka olisi saanut kuluttajan uppoutu-
maan palvelun kdyttoon ja kokemaan nautintoa sen kaytostd. Kognitiivisessa ko-
kemuksessa merkitsevina tekijanad nousi interaktiivinen nopeus kaikissa asiakas-
kokemuksen vaiheissa. Liséksi oston jdlkeisessd vaiheessa aineistossa nousi esiin
taitavuus.

Kognitiivinen kokemus johtaa my6s uusien asioiden oppimiseen. Oppi-
mista voidaan katsoa tapahtuneen ostoprosessin kaikissa vaiheissa, mutta aineis-
toissa oppimista korostettiin vasta kulutusvaiheessa valmennuksen kayton ja
harjoitusten myotd. Jokainen haastateltava koki oppineensa jotain uutta oston jal-
keisessd vaiheessa. Vaikka flow-tilaa ei pystyttykdan havaitsemaan, oppimista on
kuitenkin tapahtunut ja tadstd syystd kognitiivisen kokemuksen rooli voidaan
ndhda merkittavana.

Luottamus nousi esiin isona teemana haastatteluaineistossa. Luottamus ko-
rostui asiakaskokemuksen jokaisessa vaiheessa. Luottamukseen merkitsevasti
ennen ostovaihetta vaikutti kokemus valmennuksen ja valmentajan asiantunte-
muksesta. Ostovaiheessa luottamukseen vaikutti sekd valmentajan asiantunte-
mus ettd maksuprosessi. Oston jdlkeisessd vaiheessa luottamus nousi esiin, mi-
kali luottamus oli sdaroytynyt ja se vaikutti merkitsevasti yhden haastateltavan
asiakaskokemukseen.



Kuviossa 4 esitellddn analyysin ja tulosten perusteella muokattu malli asia-
kaskokemuksen muodostumisesta, motivaation roolista ja asiakaskokemuksen
seurauksista. Mallissa motivaatio muodostuu sisdisistd ja ulkoisista motivaa-
tiotekijoistd sekd motivaation perustarpeista (autonomia, kyvykkyys ja yhteisol-
lisyys), joiden ndhd&dan vaikuttavan asiakaskokemukseen asiakaspolun eri vai-
heissa. Vastavuoroisesti asiakaskokemuksen vaiheiden ndhdddn vaikuttavan
my0s motivaatioon.

Mallissa asiakaskokemus muodostuu affektiivisessa ja kognitiivisessa ulot-
tuvuudessa. Kognitiivisen ulottuvuuden ja ostovaiheen affektiivisen ulottuvuu-
den elementit poikkeavat aiemmin esitetystd teoreettisesta viitekehyksestd. Os-
toa edeltdvdssd vaiheessa ja oston jdlkeisessd vaiheessa affektiivinen kokemus
muodostuu yhteydestd, kustomoinnista, kdyton helppoudesta, koetuista hyo-
dyistd ja estetiikasta. Ostovaiheessa affektiivinen kokemus muodostuu yhtey-
destd, kustomoinnista, kdyton helppoudesta ja koetuista hyodyistd. Kognitiivi-
nen kokemus muodostuu ostoa edeltdviassd vaiheessa ja ostovaiheessa interaktii-
visesta nopeudesta ja oston jdlkeisessd vaiheessa interaktiivisesta nopeuden li-
sdksi taitotasosta. Mallissa asiakaskokemus johtaa lopulta WOM:iin ja asiakas-
tyytyviisyyteen.
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Luottamus
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KUVIO 4 Asiakaskokemuksen muodostuminen digitaalisissa hyvinvointivalmennuksissa
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5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Tassa tutkimuksessa tavoitteena oli selvittdd, millainen rooli motivaatiolla on
asiakaskokemuksen muodostumisessa ja tutkia digitaalisen asiakaskokemuksen
muodostumista affektiivisessa ja kognitiivisessa ulottuvuudessa. Taméan tutki-
muksen perusteella voitiin havaita motivaation vaikutus asiakaskokemuksen
muodostumiseen digitaalisissa hyvinvointivalmennuksissa. Lisdksi voitiin vield
tarkemmin selvittdd mitkd motivaatiotekijdt vaikuttivat eniten koettuun moti-
vaatioon ja asiakaskokemukseen. Tutkimuksessa saatiin selville myos millaisia
affektiivisen ja kognitiivisen ulottuvuuden tekijoitd asiakaskokemuksen eri vai-
heissa ilmenee ja millaisia vaikutuksia niilld on motivaatioon.

Tdssd luvussa késitellddan tutkimuksen tuloksia vastaten tutkimuksen kysy-
myksiin. Tutkimustuloksia peilataan aiempaan teoriaan ja esitellddn tutkimustu-
loksissa nousseita uusia huomioita. Luvussa esitellddn myos suosituksen liik-
keenjohdolle ja arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta sekd nostetaan esille tut-
kimuksen ongelmakohtia. Lopuksi esitellddn jatkotutkimusaiheet.

5.1 Pohdinta

Tutkimuksen ensimmaéinen tutkimuskysymys oli “Millainen rooli motivaatiolla
on asiakaskokemuksen muodostumisessa?” Tutkimuksessa havaittiin, ettd
motivaatio nousi aineistossa yhtend isona teemana ldpi asikaskokemusprosessin.
Motivaatiota tarkasteltiin Richard Ryanin ja Edvard Decin luoman
itseohjautuvuusteorian ndakokulmasta, jossa ihminen ndhd&dan proaktiivisena ja
omaehtoisesti toimivana toimijana. Teorian perustana on, ettd motivaatio
muodostuu sekd sisdisistd ettd ulkoisista motivaantionldhteistd (Ryan & Deci
2000a; 2000b). Teorian mukaisesti mys taman aineiston pohjalta voitiin havaita,
ettd digitaalisen hyvinvointivalmennuksen hankintaan ja kdyttoon liittyy sekd
sisdisid ettd ulkoisia motivaatiotekijoitdi. Hankintaan ja kayttoon liittyvét
motivaatiotekijdt olivat pddasiassa sisdisid, kuten oman terveyden, kunnon tai
suorituskyvyn parantaminen tai aito nautinto lajia kohtaa, mutta myos ulkoisia
lahteitd pystyttiin havaitsemaan, kuten ulkondkoon, ulkopuolelta tulevaan
paineeseen, taloudelliseen investointiin tai kisamenestykseen viittaavia tekijoita.

SDT:n ytimessd on myos joukko perustarpeita: autonomia, kyvykkyys ja
yhteisollisyys. Mikali perustarpeet eivit tdyty, SDT:n mukaan ihminen kokee
toimintahdirioitd ja tyytymattomyyttd. Tarpeiden tdyttyessda ihminen kokee
nautintoa ja tyytyvdisyyttd. Lisdksi SDT: mukaan motiaavion jatkuminen vaatii
jatkuvaa sosiaalista tukea. (Standage & Ryan 2020). Haastatteluaineistosta
pystyttiin havaitsemaan perustarpeisiin viittaavia ilmentymid. Tutkimuksessa
oletettiin haastateltavien autonomian, eli kyvyn pé&dttdd omista asioistaan,
toteutuneen. Haastatteluaineistoissa kidvi ilmi, ettd kaikki haastateltavat



hankkivat valmennuksensa omaehtoisesti, eikd kukaan madrannyt heitd
suorittamaan valmennusta. Tadstd syystd autonomian uskottiin toteutuneen.

Yhteisollisyyden perustarve, eli tarve olla yhteydessd muihin ja kokea
itsensd huomioduksi ja tarkedksi, ndkyi aineistossa valmentajan tai yhteison tuen
tarpeena ja teoria on linjassa tutkimustulosten kanssa. Vaikka kaksi
haastateltavaa eivit kokeneetkaan tarvitsevansa sosiaalista tukea, on mahdoton
sanoa, ovatko he saaneet sosiaalista tukea muualta. Yhteisollisyyden puute ja/tai
sen tarve nousi kuitenkin esille kaikissa aineistoissa. Tutkimuksen tulokset
osoittavat, ettd yhteisollisyyden puute ja erityisesti valmentajan tuen puute oli
yhteinen tekijd haastateltaville, jotka eivét suosittelisi palvelua. Yhteisollisyyttd
onnistumisessa.

Haastatteluaineistossa kyvykkyyden perustarpeesta, eli tarpeesta kokea
onnistumisia, oppia ja saada asioita aikaan, kielivit kehityksen seuraaminen ja
asioiden saavuttaminen. Tutkimuksen tulokset osoittavat oman kehityksen
ndkemisen ja kokemuksen aikaansaamisesta ja onnistumisesta vahvistavan
motivaatiota. Kehityksen ndkeminen ja aikaansaaminen oli my0s yhteista
suosittelijoiden keskuudesssa. Kyvykkyyden perustarvetta voidaan pitda
merkitsevand tekijand asiakaskokemuksen muodostumisessa ja onnistumisessa.

Tutkimuksen toinen tutkimus kysymys oli “Miten digitaalisissa hyvinvoin-
tipalveluissa muodostuvaa asiakaskokemusta voidaan tarkatella kognitiivisessa
ja affektiivisessa ulottuvuudessa?” Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessd
on hyédynnetty Lemonin ja Verhoefin (2016) asiakaskokemuksen muodostumi-
sen mallia ja Rosen ym. (2012) online-asiakaskokemuksen teoriaa. Viitekehyksen
mukaan asiakaskokemus muodostuu Lemonin ja Verhoefin (2016) mallia mu-
kaillen ostoa edeltdvissd vaiheessa, ostovaiheessa ja oston jdlkeisessd vaiheessa
ja online-asiakaskokemus rakentuu Rosen ym. (2012) teoriaa mukaillen affektii-
visessa ja kognitiivisessa ulottuvuudessa. Tutkimuksen avulla pyrittiin selvitta-
mé&dn millasia tekijoitd asiakaskokemuksen eri vaiheissa ilmenee ja onko koke-
muksen eri vaiheilla yhteyttd koettuun motivaatioon. Tuloksista selvidd, ett4 eri-
tyisesti affektiivisen kokemuksen rooli oli merkittava.

Affektiivisen kokemuksen katsotaan rakentuvan viidestd eri elementista:
yhteys, kustomointi, helppokéyttoisyys, estetiikka ja koetut hyodyt. Kaikki ele-
mentit ilmenivit aineistossa ja erityistd huomiota sai helppokayttoisyys, yhteys
ja kustomointi, joita kuvataan yhteiselld muuttujalla, koettu kontrolli. Koettu
kontrolli on osoittaunut tarkeimmaéksi asiakaskokemukseen vaikuttavaksi teki-
jaksi my6s aiemmassa tutkimuksessa (Rose ym. 2012) ja tdméan tutkimuksen tu-
lokset ovat linjassa havainnon kanssa. Koetun kontrollin lisdksi my6s koetut hyo-
dyt saivat huomiota.

Tutkimuksessa uutena havaintona voitiin nahda erityisesti affektiivisen ko-
kemuksen yhteys motivaation jatkumiseen. Jokaisessa asiakaskokemuksen vai-
heessa havaittiin viitteitd affektiivisten elementtien yhteydestd motivaatioon,
mutta merkittdivimmat muutokset motivaatiossa pystyttiin havaitsemaan vasta
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oston jdlkeisessd vaiheessa. Affektiivisista elementeistd erityisesti koetun kont-
rollin elementit eli kdyton helppous, koettu yhteys ja kustomointi korostuivat.

Tuloksista voidaan padtelld, ettd mikéli digitaalisen hyvinvointipalvelun
kayttaminen on helppoa eli navigointi on sujuvaa ja haluttu informaatio koetaan
16ytyvan helposti ja nopeasti, motivaatio hankkia palvelu sekéa kayttda sitd para-
nee. Mikili kdyttokokemus on epamiellyttdva ja palvelun kédyttaminen on vai-
keaa, motivaatio laskee. Myo6s koettu yhteys eli mahdollisuus olla yhteydessa
muihin, kuten valmentajaan ja yhteis66n, havaittiin motivaatioon vaikuttavaksi
tekijaksi. Yhteyden elementti on rinnastettavissa yhteisollisyyden perustarpeen
toteutumiseen ja siksi my0s tdstd syystd koetun yhteyden voidaan olettaa vaikut-
tavan motivaatioon. Mikdli koettu yhteys on hyvd, motivaatio palvelun hankin-
taan ja kdyttoon paranee. Mikali koettu yhteys on huono tai sitd ei ole lainkaan,
motivaatio heikkenee. My6s kustomoinnilla eli personoidulla asiakaskokemuk-
sella, joka ottaa yksilon henkilokohtaiset tarpeet huomioon, koettiin olleen vai-
kutus motivaatioon. Erityisesti valmennuksen yksil6lliselld suunnittelulla voitiin
havaita olevan motivaatiota vahvistava vaikutus. Vastavuoroisesti, mikali yksi-
16llistd valmennusta ei ollut voitiin havaita viitteitd heikentyneeseen motivaati-
oon.

Estetiikalla voidaan todeta olleen joissain tapauksissa vaikutus asiakasko-
kemukseen. Palveluiden esteettiset ominaisuudet ja estetiikan tirkeys asiakasko-
kemuksen muodostumisessa tai motivaatioon vaikuttavana tekijana eivit kui-
tenkaan nousseet esiin merkitsevésti eikd tuloksista voida suoraan pditelld, ettd
estetiikan rooli asiakaskokemuksen muodostumisessa olisi merkittdva. Estetii-
kan havaittiin vaikuttavan erityisesti luottamukseen ostoa edeltdviassa vaiheessa
ja palvelun kdayton miellyttavyyteen oston jalkeisessd vaiheessa. Sen sijaan koetut
hyodyt korostuivat ostopolun jokaisessa vaiheessa ja koetuilla hyodyilld ndhtiin
myds olevan yhteys motivaatioon. Tuloksista voidaan pédtelld, ettd mikali on-
line-asiakaskokemus on mukava ja tietoa on saatavilla tarpeeksi, jotta vertailua
pystytddn tekemddn, vaikuttaa se positiivisesti sekd asiakaskokemukseen ettd
motivaatioon. Mikdli palvelu hankinta- ja kdyttokokemus eivit ole mukavia, vai-
kuttaa se taas motivaatioon ja asiakaskokemukseen negatiivisesti.

Tuloksissa havaittin hyvin vahan viitteitda Rosen ym. (2012) teorian mukai-
seen kognitiiviseen kokemukseen, vaikka aiemmissa tutkimuksissa flow-tila on
pysytty havaitsemaan. Rosen ym. (2012) mukaan kognitiivisista elementeista eri-
tyisesti teleldsndololla ja haastavuudella on ollut vaikutus asiakaskokemukseen,
kun taas interaktiivisuuden nopeudella ja tekniselld taitotasolla on ollut hyvin
vdhdinen vaikutus. Taméan tutkimuksen tulokset eivit kuitenkaan olleet linjassa
aiemman tutkimuksen kanssa. Tuloksissa voitiin havaita viitteitd kognitiivisen
kokemuksen olemassaoloon, mutta aiemmin esitettyja kognitiivisen kokemuk-
sen elementtejd ei juurikaan ilmennyt haastatteluiden aikana, eikéd flow-tilaa py-
sytty havaitsemaan, vaikka kognitiivista kokemusta pyrittiinkin kartoittamaan



tarkentavilla lisdkysymyksilld. Kognitiivisen kokemuksen elementeistd aineis-
tossa korostui interaktiivinen nopeus asiakaskokemuksen jokaisessa vaiheessa.
Analyysissa voitiin havaita navigoinnin ja kdyton nopeuden vaikuttava seka
asiakaskokemukseen ettd koettuun motivaatioon. My6s taitavuuteen viittaavia
ilmentymid voitiin havaita oston jdlkeisessd vaiheessa valmennuksen kéytossa.
Mikdli valmennuksen kayttoon liittyi haasteita, osa haastateltavista ratkaisi on-
gelmat itsendisesti ja koki oman teknisen taitavuuden vaikuttavan asiakaskoke-
mukseen positiivisesti. Aineistossa ei voitu havaita teleldsndoloon tai haastee-
seen viittaavia ilmentymia.

Analyysivaiheessa ei selvinnyt miksi flow-tilaa ei pystytty havaitsemaan.
Vaikka kognitiivisen ja affektiivisen kokemuksen tutkiminen online-asiakasko-
kemuksen yhteydessd onkin yleistd, on mahdollista, ettd Rosen ym. (2012) teoria
ei sovellu tdysin tdimdnkaltaiseen tutkimukseen, silld teoriaa on sovellettu aiem-
min verkkokauppaympadristossd vahittdismyynnin alalla. Vaikka tassakin tutki-
muksessa asiakaskokemusta on tarkasteltu verkkoymparistossa ja kokemukseen
on liittynyt useita verkossa tapahtuvia vuorovaikutuksia, kuten tiedonhakua, os-
tamista ja verkkoalusta kadyttamistd, on kyseessd kuitenkin asiantuntijapalvelu,
jonka ympidrille rakennettu asiakaskokemus voi olla luonteelta erilainen. Se ei
kuitenkaan tdysin selitd flow-tilan puuttumista, silld flow-tilaa on tutkittu myos
yleisesti verkkoselailun yhteydessd. (Novak ym. 2000). Onkin mielenkiintoista,
ettd niissd palveluissa, joihin sisdltyi selaimessa avautuva verkkoalusta tai mo-
biilisovellus, ei myosk&an voitu havaita flow-tilaa, vaikka palvelun kaytt6on up-
poutuminen ja nautinnon saaminen olisi kdytdnnossa voinut ollut mahdollista.
Analyysissa voitiin havaita, ettei yksikdan haastateltava kayttanyt palvelun pa-
rissa aikaa mdadrdnsd enempdd saatikka kokenut flow-tilalle tyypillistd korkeaa
nautinnollisuuden, osallisuuden ja keskittyneisyyden tasoa (Rose ym. 2012). La-
hes jokainen haastateltava koki jonkinlaisia palvelun kadyttoon liittyvid haasteita,
jotka saattoivat vaikuttaa palvelun parissa vietettyyn aikaan ja flow-tilan synty-
miseen negatiivisesti. On myo6s mahdollista, ettd palvelut eivit tarjoa tarpeeksi
virikkeitd, jotka saisivat kdyttdjan pysymdan alustalla pidempédéan. Digitaalisten
hyvinvointivalmennusten asiakaskokemus saatetaan sekd palvelun tarjoajan ettd
asiakkaan osalta ndhdd syntyvian vasta palvelun kiaytossa verkkoympariston ul-
kopuolella eikd verkossa tapahtuvaan kokemukseen panosteta samalla tavalla
kuin tdysin verkossa toimivien vahittdismyyntiliikkeiden asiakaskokemukseen.
Vaikka affektiivisen kokemuksen elementtejd pystyttiinkin havaitsemaan, af-
tektiivisen ja kognitiivisen kokemuksen tarkastelu palvelumyynnin parissa vaa-
tii kuitenkin lisdd tutkimusta.

Uutena havaintona voitiin ndhda luottamuksen vaikutus asiakaskokemuk-
seen. Luottamus nousi esiin isona keskeisend teemana asiakaskokemuksen kai-
kissa vaiheissa ja aineistossa voitiin havaita erityisesti affektiivisen kokemuksen
elementtien ja luottamuksen vilinen yhteys. Voidaan siis pddtelld, ettd positiivi-
silla affektiivisilla elementeilld voidaan mahdollisesti vahvistaa luottamusta ja
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luottamuksen syntyminen tai sardytyminen voi mahdollisesti vaikuttaa asiakas-
kokemuksen onnistumiseen. Luottamuksen tarkasteleminen digitaalisten hyvin-
vointipalveluiden asiakaskokemukseen vaikuttavana tekijand vaatii kuitenkin li-
sdd tutkimusta.

Tutkimuksen kolmas tutkimuskysymys oli, “Millainen vaikutus asiakasko-
kemuksella on asiakastyytyvdisyyteen ja -uskollisuuteen?” Asiakaskokemuksen
onnistumisen voitiin havaita johtavan asiakastyytyvdisyyteen ja —uskollisuuteen,
mikd on linjassa aiemman tutkimuksen kanssa. Uutena havaintona analyysissa
voitiin ndhdd, ettd asiakaskokemuksen tuloksiin vaikutti erityisesti motivaation
perustatarpeiden tdyttyminen sekd kokemus oston jdlkeisessd vaiheessa. Tulok-
sista voidaan myos pditelld, ettd tyytyvdisyyden mittaaminen ei olisi yksin riit-
tanyt mittaamaan asiakaskokemuksen onnistumista, silld osa ei-suosittelevista
koki olevansa silti palveluun tyytyvdinen. On siis mahdollista, ettd vaikka
palvelu ei tayttdisikddn tdysin asiakkaan odotuksia, hankintaan ja palveluun voi
silti olla tyytyvdinen. Tama kuitenkin vaatii lisdd tutkimusta. WOM:in avulla
pystyttiin paremmin tarkastelemaan asiakaskokemuksen onnistumista.

Suosittelijoiden keskuudessa yhteistd oli kyvykkyyden perustarpeen
toteutuminen. Jokainen suosittelija koki kehittyvéansd ja saavuttavansa asioita.
Mielenkiintoisena huomiona tehtiin myos, ettd jokainen suositusten perusteella
valmennuksen hankkinut, oli tyytyvdinen palveluun ja suosittelisi palvelua
muille. Yhteistd ei-suositteleville oli puutteellinen koettu yhteys ja
yhteisollisyyden perustarpeen tdyttymattomyys. Koetulla yhteydelld ja
yhteisollisyyden perustarpeen tdyttymiselld voidaan olettaa olevan vaikutus
asiakaskokemuksen onnistumiseen. Jokaisella ei-suosittelijalla oli kdytossddan
myos geneerinen ohjelma, joka viittaa kustomointiin eli personoituun
asiakaskokemukseen. My0s suosittelijoiden keskuudessa voitiin havaita, ettei
yhteisollisyyden perustarve toteutunut kaikissa tapauksissa. Kuitenkin
suosittelijat, joiden yhteisollisyyden perustarve ei toteutunut, omasivat
yksilollisesti suunnitellun valmennusohjelman. Voidaan siis pdételld, ettd mikali
yhteisollisyyden perustarve ei toteudu eikd asiakaskokemus asiakaspolun oston
jalkeisessd vaiheessa sisdlld kustomointia, voi se johtaa ei-suositteluun.

5.2 Suositukset liikkeenjohdolle

Tassd kappaleessa esitelldan muutamia suosituksia, digitaalisten hyvinvointipal-
veluiden parissa toimivien yritysten asiakaskokemuksen kehittamiseen. Ensim-
mdiseksi digitaalisten hyvinvointipalveluiden tulisi pyrkid luomaan palvelus-
taan mahdollisimmat personoitu ja yksilon tarpeet huomioiva seké panostaa val-
mennuksen yhteisollisyyteen. Tamd voi olla haastavaa, mikali asiakkaita on pal-
jon ja valmennusohjelma on geneerinen eli se ei sisdlld yksilollisesti luotua tree-



niohjelmaa. Geneerisid valmennuksia tarjoavat yritykset voisivat luoda valmen-
nuksiinsa mahdollisesti variaatiota ja vaihtelua sekd hyodyntdd teknologiaa on-
line-kokemuksen personoinnissa. Yhteisollisyyttd on mahdollista lisédtd esimer-
kiksi yhteisilld keskustelualustoilla ja sd@nnélliselld kommunikoinnilla.

Toiseksi hyvinvointivalmennusten tulisi ottaa paremmin huomioon moti-
vaation vaikutus asiakaskokemuksen muodostumisessa. Mikéli motivaation pe-
rustarpeet eivét tayty, voi se vaikuttaa asiakaskokemukseen negatiivisesti. Myos
asiakaskokemuksen eri vaiheissa tapahtuvilla kosketuspisteilld voi olla vaikutus
motivaatioon. Suurimmat muutokset motivaatiossa ilmenivit vasta palvelun
kaytossd, ja siksi yritysten tulisi keksittyd asiakaskokemuksen kehittdmiseen eri-
tyisesti oston jdlkeisessd vaiheessa.

Kolmanneksi hyvinvointivalmennusten tulisi panostaa affektiivisen koke-
muksen koetun kontrollin elementteihin ja koettuun hyotyyn. Valmennusten tu-
lisi keskittyd palvelun kdyttokokemukseen, kuten selkeddn navigointiin ja nope-
aan informaation saantiin sekd kommunikointiin ja yhteisollisyyteen asiakasko-
kemuksen jokaisessa vaiheessa. Asiakaskokemuksen personointiin tulisi keskit-
tyd erityisesti sekd ostoa edeltdvissa ettd oston jdlkeisessd vaiheessa. Myos tiedon
saatavuuteen ja tarjottuun informaatioon tulisi panostaa asiakaskokemuksen jo-
kaisessa vaiheessa.

Asiakaskokemuksen kehittdminen tulisi huomioida tdrkednd osana liiketoi-
minnallista strategiaa, silld positiivinen asiakaskokemus johtaa todenndkdisesti
asiakastyytyvdisyyteen ja suositteluun. Suosittelut johtavat mahdollisesti uusiin
asiakkuuksiin. Yhteenvetona voidaan ehdottaa, ettid asiakaskokemus tulisi
ndhda jatkuvana dynaamisena prosessina ldpi asiakaspolun, jossa motivaatio oh-
jaa ihmisen toimintaa, ja jonka aikana motivaatioon voidaan vaikuttaa joko posi-
tiivisesti tai negatiivisesti eri kosketuspisteiden kautta.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus ja rajoitukset

Tutkimuksen laatuun vaikuttaa Aaltion ja Puusan (2020) mukaan tutkimuksen
eettisyys, uskottavuus ja luotettavuus. Hirsjarven ym. (2009) mukaan tutkimuk-
sen luotettavuus syntyy tutkimuksen lapindkyvyydestd ja tutkimuksen eri vai-
heiden tarkasta kuvailusta. Myo6s Bengtsson (2016) mddrittelee tarkkuuden us-
kottavuuden tarkeimmaéksi tekijaksi.

Jotta tutkimus olisi mahdollisimman laadukas, tutkimuksessa pyrittiin
noudattamaan Tutkimuseettisen neuvottelukunnan (2012) hyvén tieteellisen
kdytannon ohjeita sekd Jyvaskyldn yliopiston ohjeita. Haastatteluissa pyrittiin
suojelemaan haastateltavien tunnistamattomuutta ja aineisto tallennettiin Jyvas-
kylan yliopiston ohjeistuksen mukaisesti. Ennen haastatteluita, jokaiselle haasta-
teltavalle avattiin avoimesti tutkimuksen tarkoitus ja aineiston keruu- ja tallen-
nustapa sekd ilmaistiin selkedsti tutkimukseen osallistumisen vapaaehtoisuus
koko tutkimuksen ajan. Etdnd toteutetuissa haastatteluissa pyrittiin huolehti-
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maan kysymysten avoimuudesta, jotta haastateltavat voisivat vapaasti kertoa ai-
doista kokemuksistaan. Lisdksi tdssd tutkimuksessa on pyritty kuvailemaan
mahdollisimman selkedsti, tarkasti ja lapindkyvasti sekd tutkimuksen toteutus-
tapa ettd aineiston keruu- ja analysointitavat. Kaikki haastattelut pyrittiin pita-
méadn samankaltaisina ja antamaan haastateltaville mahdollisuus vastaamaan
kysymyksiin niin tarkasti kuin he itse kokivat miellyttaviksi. Haastattelurungot
pyrittiin pitimddn mahdollisimman samankaltaisina kaikkien haastateltavien
osalta ja tdydentdvien kysymysten jdlkeen palattiin aina takaisin varsinaiseen
haastattelurunkoon, jotta kaikki teemat kasiteltdisiin ennalta suunnitellussa jar-
jestyksessd. Yhdessd haastattelussa verkkoyhteys katkesi, mutta haastattelua
pystyttiin jatkamaan yhteyden palattua eikd se vaikuttanut ajallisesti haastatte-
lun etenemiseen.

Tutkimuksen tulokset eivét ole yleistettdvissd haastateltavien lukumddran
vuoksi. Yhdeksan haastateltavaa nahtiin kuitenkin riittdvanad tdssa tutkimuk-
sessa, silld haastatteluissa esiintyi toistoa ja samankaltaisuuksia. Samankaltai-
suuksien vuoksi otannan laajentaminen olisi voinut mahdollistaa tulosten yleis-
tettdvyyden ja tuoda uusia ndkdkulmia aiheeseen. Yleistettdvyys ei kuitenkaan
ollut paamaarand tdssd tutkimuksessa, vaan ennemminkin ymmarryksen lisda-
minen ilmion ympérilld. Haastatteluiden osalta on tiarkedd huomioida, ettd haas-
tateltavien vapaa kokemusten kuvailu ei aina takaa luotettavuutta. Haastatelta-
vat saattavat kuvailla kokemuksiaan epatodellisesti. Esimerkiksi aitoja motivaa-
tionldhteitd voi olla vaikea tdysin saada selville, silld aihe voi olla arkaluontoinen
eikd motiiveja haluta tdysin paljastaa. Haastateltavien vastausten perusteella
muodostetut tulokset kuitenkin padsaantoisesti tukevat tutkimuksessa kaytettya
teoreettista viitekehystd, jota voidaan pitdd yhtend luotettavuutta kuvaavana
mittarina (Eskola & Suoranta 1998), joten voidaan olettaa myos haastatteluiden
olleen luotettavia. On kuitenkin huomioitava, ettd online-asiakaskokemuksen
tutkimuksessa yleisesti kédytettyd kognitiivista kokemusta kuvaavaa flow-tilaa ei
pystytty havaitsemaan aineistossa, joka voi viitata teorian soveltumattomuuteen
taman tyyppisissd tutkimuksissa. Viitekehys sellaisenaan ei valttamattd ole kayt-
tokelpoinen, vaikka viitteitd kognitiivisesta kokemuksesta voitiinkin havaita ai-
neistossa.

5.4 Jatkotutkimusaiheet

Tassd tutkimuksessa pystyttiin luomaan uutta tietoa digitaalisten hyvinvointi-
palveluiden asiakaskokemuksen muodostumisprosessista sekd motivaation roo-
lista osana asiakaskokemusta. Ensimmainen jatkotutkimusaihe keskittyy kogni-
tiiviseen kokemukseen ja flow-tilan uupumiseen. Vaikka tutkimuksessa keskityt-
tiinkin tdysin digitaalisissa kanavissa tapahtuvan kokemuksen muodostumiseen,
on mielenkiintoista, miksei flow-tilaa muodostunut. Voisiko asiakaskokemuksen
kehittamiselld vaikuttaa flow-tilan muodostumiseen? Toisena uutena havaintona



tehtiin luottamuksen vaikutus asiakaskokemukseen. Luottamus korostui aineis-
tossa asiakaspolun jokaisessa vaiheessa. Tulevat tutkimukset voisivat mahdolli-
sesti keskittyd tutkimaan luottamusta osana asiakaskokemuksen muodostumista.
Tulevien tutkimusten tulisi tarkastella my6s motivaation roolia asiakaskoke-
muksen muodostumisessa enemmain, silld motivaatiolla huomattiin olevan huo-
mattava rooli asiakaskokemuksen muodostumisessa. IImi6 kaipaa kuitenkin li-
sdd tutkimusta.
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LIITTEET

Liite 1. Teemahaastattelurunko

TEEMA 1 Taustakysymykset

1k&?

Sukupuoli?

Talouden koko?

Suhteesi hyvinvointiin ja lilkuntaan?

Mitéa digitaalista hyvinvointivalmennusta kaytat tai olet kayttanyt?
Milloin aloitit kdyttamaan palvelua?

Kuinka kauan olet kayttanyt/kaytit palvelua?

TEEMA 2 Motivaatio
e Mika motivoi sinua harkitsemaan hyvinvointivalmennuksen ostamista yleisesti?
e Mitka tekijat motivoivat sinut valitsemaan juuri kyseisen palvelun?
e Miten kuvailisit motivaatiotasi palvelun kaytossa?

TEEMA 3 Asiakaskokemusyleisesti

e Miten kuvailisit hyvaa asiakaskokemusta yleisesti
e ennen ostoa?
e ostohetkelld?
e palvelun kdytossa?
TEEMA 4 Asiakaskokemuksen muodostuminen
e Miten kuvailisit kdyttamasi palvelun asiakaskokemusta?
e ennen ostoa?
e ostohetkelld?
e palvelun kédytossa?
e Millaisia tunteita asiakaskokemus sinussa heréatti?
e ennen ostoa?
e ostohetkelld?
e palvelun kdytossa?
Millaisia haasteita olet kokenut/koit palvelun kdytén aikana?
Miten hyvin palvelu on ottanut/otti tarpeesi huomioon palvelun kaytén aikana?
Millaista arvoa/hy6tya saat/sait kdyttamastasi palvelusta?
Miten koet palvelun hinnan?
Miten kuvailisit kommunikointia palvelun kanssa?
Miten kuvailisit palvelun tarkeytta arjessasi?
Kuinka paljon vietét/vietit aikaa palvelun parissa?
Mitka tekijat tekisivat asiakaskokemuksesta paremman?

TEEMA 5 WOM

e Oletko suositellut/suosittelisitko palvelua muille?

TEEMA 6 Tyytyvdisyys
e Miten kuvailisit tyytyvaisyyttasi palveluun?
e Miten koet suhteesi palveluntarjoajaan?
e Ostaisitko palveluntarjoajalta uudestaan?

e Jos kylld, miksi?

e Jos ei, miksi?

e  Mika saisi ostamaan uudestaan?

e Miten koet asenteesi muita digitaalisia hyvinvointipalveluita kohtaan?

Haastattelun lopuksi:

Nouseeko esiin muita huomioita, ajatuksia tai tarinoita tai tuntuuko, etta jokin asia jai kdsittelematta?
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