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Tama tutkimus kasittelee tekodlyd ja sen hyodyntdamistd osana kuluttajan osto-
paatosprosessia. Tekodlystd on ollut puhetta jo 1950-luvulta ldhtien, mutta vasta
viimeaikainen teknologinen kehitys on tuonut tekodlyratkaisut laajemmalti ku-
luttajien saataville. Ostopddtdsprosessissa on puolestaan kyse viisivaiheisesta
mallista, jonka kuluttaja kdy ldpi ostotilanteessa. Mallin vaiheita ovat tarpeen
tunnistaminen, informaation etsintd, vaihtoehtojen vertailu, ostop&atos ja osto-
pddtoksen jdlkeinen kayttaytyminen. Tdssd tutkimuksessa on aluksi selvitetty
kirjallisuuskatsauksena sitd, miten tekodlyd voidaan hyodyntdd kuluttajan os-
topddtosprosessissa. Sen jdlkeen on empiirisesti tutkittu, miten kuluttajat suh-
tautuvat tekodlyn hyodyntdmiseen osana ostopddtosprosessia. Tutkimuksen
empiirinen osuus toteutettiin kvantitatiivisesti verkkokyselyna. Kirjallisuuskat-
sauksessa jokaiseen ostopddtosprosessin vaiheeseen l6ydettiin erilaisia tekoély-
ratkaisuja, joilla voidaan auttaa kuluttajaa ostopdatdsprosessissa. Padsaantoises-
ti yksittdiset tekodlysovellukset tukevat kuluttajaa vain yhdessd ostopadtospro-
sessin vaiheessa, mutta esimerkiksi suositteluohjelma pystyy tarjoamaan tukea
samaan aikaan sekd informaation etsintddn ettd vaihtoehtojen vertailuun. Tut-
kimuksen empiirisessd osuudessa selvisi, ettd kuluttajat suhtautuvat tekodlyn
tukeen pddasiassa myonteisesti. Kuitenkaan kaikkia ratkaisuehdotuksia ei otet-
tu vastaan avoimesti, vaan esimerkiksi huoli yksityisyyden suojasta nousi esille.
Lisaksi, kédyttadkseen tekodlyd hyodyksi kuluttajat odottavat sen tuovan heille
lisdarvoa itse ostopddtosprosessiin. Tutkimustulosten perusteella ostopditos-
prosessin vaiheista varsinaisen ostopddtoksen tekemisen kuluttajat haluavat
tehdd itse ilman tekodlyn apua, mutta informaation etsintddn ja vaihtoehtojen
vertailuun oltiin valmiita hyodyntdmddn tekodlyd laajalti. Kun vastauksia tar-
kasteltiin sukupuolen ja idn (alle ja yli 30-vuotiaat) mukaan, voitiin 16ytdd pie-
nid eroavaisuuksia vertailtavien ryhmien vililtd. Tilastollisesti merkitsevien
erojen madrd ryhmien vélilld oli kuitenkin suhteellisen pieni.

Asiasanat: ostopddtosprosessi, tekoély, kuluttajakdyttaytyminen, verkkokaupat



ABSTRACT
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Supervisor: Tyrvdinen, Pasi

This study deals with artificial intelligence and its exploitation as a part of con-
sumer purchasing decision process. Artificial intelligence has been one topic of
discussion since the 1950s, but only the latest technological advances have
made its solutions more widely available for consumers. As for the decision-
making process, it refers to a model of five stages which a consumer goes
through in one’s purchasing situation. These five stages include need recogni-
tion, information search, evaluation of alternatives, purchasing decision, and
post-purchase behavior. First in this study, the issue of how artificial intelli-
gence can be utilized in the consumer purchasing decision process was ex-
plored through a literature review. This was followed by the empirical inspec-
tion about how consumers are dealing with the use of artificial intelligence as a
part of purchasing decision process. The empirical part of the study was carried
out quantitatively as an online survey. In the literature review, more than one
artificial intelligence solutions to facilitate the consumer in every stage of pur-
chasing decision process were found. Usually, single artificial intelligence ap-
plications support the consumer only in one of the purchasing decision process
stages, but for example, the recommendation system can offer its support sim-
ultaneously for information search and comparison of alternatives. In the em-
pirical part of the study, it was found out that consumers mainly respond posi-
tively to the support of artificial intelligence. Yet, not all solutions were accept-
ed openly, for example, concerns about privacy emerged here. Also, in order to
utilize artificial intelligence, consumers expect it to bring more value for the
actual purchasing decision process. Based on the study results, consumers pre-
ferred the stage of actual purchasing decision to be made on their own instead
of receiving help from artificial intelligence. However, artificial intelligence was
ready to be extensively utilized for the stage of information search and compar-
ison of alternatives. When the survey responses were compared based on par-
ticipants’ gender and age (under 30-year-olds and over), slight differences
could be found between these groups. However, the number of statistically sig-
nificant differences was relatively small.

Keywords: buying decision process, artificial intelligence, consumer behavior,
online stores
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1 JOHDANTO

Tekodly on yksi 2010-luvun puhutuimpia ja tdrkeimpid teknologiatrendeja
(Ning & Yan, 2010), vaikka itsessddn tekoély ei ole uusi keksintd. Tekodlystd on
puhuttu ensimmadisen kerran jo 1950-luvulla (Myers, 2011), mutta viimeaikai-
nen teknologinen kehitys on mahdollistanut tekodlystad lukuisia uusia hyodyn-
tamismahdollisuuksia (Yao, Zhou, Zhang & Boér, 2017). Tekodly mahdollistaa-
kin monenlaisia ihmisid hyodyntdvid ratkaisuja aina Internetin hakukoneista
itseohjautuviin autoihin (Hurlburt, 2017). Tekodlylle ei ole yhtd selkedd maari-
telm&d, minkd vuoksi ei ole aina selvdd, millaisia toimintoja tekodlyn piiriin
voidaan katsoa luettavan. Yleisesti voidaan kuitenkin todeta, ettd tekodly pitaa
sisdlldan ihmisdlykkyydelle tyypillisid toimintoja, kuten péddttelyd, oppimista ja
ongelmanratkaisua (Bai, 2011). Yleisesti tekoédly voidaan jakaa vahvaan ja heik-
koon tekodlyyn (Searle, 1980). Ndistd kahdesta vahvan tekodlyn katsotaan ylta-
vdn ihmistasoiseen dlykkyyteen (Nilsson, 2005), mutta sellaista ei ole vield on-
nistuttu luomaan (Li & Zhang, 2017). Heikkoa tekodlyd pidetddn puolestaan
ominaisuuksiltaan suppeampana ja se on suunniteltu jonkin tietyn ongelman
ratkaisemiseen (Li & Zhang, 2017). Toisin sanoen sen katsotaan kykenevan
dlykkéaan kaltaisiin toimintoihin, muttei kuitenkaan varsinaiseen ihmistasoiseen
dlykkyyteen.

Useimmiten kuluttajat tekevit arjessaan jatkuvasti erilaisia ostopddtoksid,
joista osa koskee pienempid ja osa isompia ostoksia. Koska itse ostopdatdspro-
sessin on katsottu etenevan pitkalti samojen vaiheiden mukaan, on sitd kuvaa-
maan kehitetty viisivaiheinen malli. Tamé& kuluttajan ostopdatdsprosessin malli
pitdd sisdlldan seuraavat viisi vaihetta: tarpeen tunnistaminen, informaation
etsintd, vaihtoehtojen vertailu, ostopddtos ja ostopddtoksen jdlkeinen kayttay-
tyminen. Vililld kuluttaja kuitenkin poikkeaa tédstd viisivaiheisesta mallista jat-
tamalld osan vaiheista véliin tai suorittamalla joitakin vaiheita eri jarjestyksessa.
(Kotler, Armstrong, Harris & Piercy, 2013.) Taman viisivaiheisen mallin on kat-
sottu soveltuvan hyvin kuluttajan ostopddtostilanteessa tapahtuvan prosessin
kuvaamiseen (Mihart, 2012). Viisivaiheinen ostopd&tosprosessin vaihemalli on
laajasti tunnettu ja kdytetty kuluttajakdyttaytymisen tutkimuskentédssa (Mihart,
2012; Comegys, Hannula & Viisédnen, 2006).
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Tekodlyd voidaan hyodyntdd lukuisilla eri tavoilla, mutta tekodlyn hyo-
dyntdmistd kuluttajan ostopddtdsprosessin vaiheissa on kuitenkin tutkittu vield
verrattain vdhdn. Aiheen tutkiminen on mielekdstd, silld ostopddtosprosessin
tueksi tuotuja, tekodlyyn pohjautuvia sovelluksia on jo olemassa kuluttajille.
Esimerkkejd téllaisista sovelluksista ovat muun muassa tuotesuosituksia anta-
vat suositteluohjelmat (Xiao & Benbasat, 2007) seki lisétietoja tarjoavat ”chatbo-
tit” (Linturi & Kuusi, 2018). Selvittamalld, mitd kaikkia ostopdadtdsprosessin eri
vaiheita tukevia sovelluksia on jo télld hetkelld kadytossd, voidaan myos tarkas-
tella sitd, kattavatko nykyiset tekodlysovellukset kaikki ostopddtosprosessin
vaiheet ja missd vaiheissa tekodlyd voitaisiin hyodyntdd vield nykyistd enem-
mdn. Toisaalta, vaikka tekodlyn hyodyntdminen kuluttajan ostop&&tosproses-
sissa olisi mahdollista, ja tekodlysovelluksia olisi tarjolla, se ei vield pelkastdan
takaa sitd, ettd kuluttajat kayttdisivat nditd sovelluksia. Syitd tdhan voi olla usei-
ta, kuten esimerkiksi huono kéytettdvyys tai tietimattomyys tekodlysovellusten
tuomista mahdollisuuksista. Néitd syitd on myds mahdollista tutkia tarkemmin
lahestymalld kuluttajia suoraan koskien heiddn suhtautumistaan tekodlyd koh-
taan. Ylld olevan pohjalta tdma tutkimus ldhestyi tarkasteltavaa aihetta kahdella
tutkimuskysymyksellé:

1. Miten tekodlyd voidaan hyodyntdd kuluttajan ostopddtosprosessin tuke-
na?

2. Miten kuluttajat suhtautuvat ostopdatosprosessia tukeviin tekodlyratkai-
suihin?

Ensimmdistd tutkimuskysymystd ldhestyttiin kirjallisuuskatsauksella. Kirjalli-
suuden perusteella selvitettiin, minkilaisia mahdollisia kuluttajan ostopdatds-
prosessin tukena toimivia tekodlysovelluksia on. Ostopddtosprosessin tukena
toimivina sovelluksina n&htiin tdssd sovellukset, jotka joko avustavat ja helpot-
tavat kuluttajan tekemdd tyotd tai suorittavat ostopdatosprosessin vaiheita itse-
ndisesti ilman kuluttajaa. Kirjallisuuskatsauksen pddasiallisena tietoldhteend
toimivat tieteelliset artikkelit ja kirjat. Padasiallinen materiaali tekodlya tutkitta-
essa painottui IT-alan ja muiden tekodlyyn liittyvien tieteenalojen tiedejulkai-
suihin, kun taas ostopddtosprosessin tutkimisessa apuna kaytettiin kuluttaja-
kayttaytymistd kasittelevdd kirjallisuutta. Sahkoisen materiaalin etsiminen ta-
pahtui verkkokirjastoja ja hakukoneita hytdyntéden, ja pddasiallisina ldhteina
toimivat Google Scholar sekd IEEE- ja AlSeL-verkkokirjastot. Painetun kirjalli-
suuden osalta materiaalin etsiminen painottui Jyvaskyldan yliopiston kirjaston
materiaaliin. Tekodlyyn liittyvdd aineistoa etsittdessd hakusanoina toimivat
pddasiassa tekodlyn englanninkielinen hakutermi ”artificial intelligence” (myo6s
lyhenne ”ai”) erilaisia tarkennussanoja kdyttden. Nditd kaytettyjd tarkennussa-
noja olivat muun muassa “definition” (suom. médritelmd), ”application” (suom.
sovellutus/kayttotarkoitus) ja “usage” (suom. kdytts). Puolestaan ostopddtos-
prosessiin liittyvdd aineistoa etsittdessda hakusanoina toimivat kidsitteen englan-
ninkielinen vastine ”buying decision process” (my6s ”purchase decision process”),
jota tdydennettiin tarkentavilla hakusanoilla ”stages” (suom. vaiheet) ja “e-
commerce” (suom. verkossa tapahtuva kaupankaynti).
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Toista tutkimuskysymystd ldhestyttiin empiirisesti kvantitatiivisena kyse-
lytutkimuksella. Tutkimuksen avulla selvitettiin pddasiassa sitd, kuinka kulutta-
jat suhtautuvat erilaisiin tekodlyratkaisuihin ostopd&dtosprosessin eri vaiheissa.
Kysely jaettiin kuluttajille verkkokyselynd sdhkopostilistojen ja sosiaalisen me-
dian kautta ja kysymyksissa kdytettiin hyodyksi kirjallisuuskatsauksessa esille
nousseita tekodlyratkaisuja. Kyselyn vastauksia analysoitiin sekd kokonaisuu-
tena ettd sukupuolen ja idin mukaan vastausryhmiin jaoteltuna.

Tama tutkielma jakaantuu rakenteellisesti seitsemddn lukuun siten, etta
johdantoa seuraavat luvut 2-4 kattavat tutkielman teoriaosuuden, josta tehddan
yhteenveto luvussa 5. Luvut 6-7 kattavat tutkielman empiirisen osuuden lapi-
kdynnin, ja luvut 8-9 tutkimuksen johtopditokset ja yhteenvedon. Tarkemmin
avattuna tutkielman luku kaksi kisittelee aihealueena tekoélyd tutkimalla teko-
dlyn mddritelmid, vertailemalla vahvaa ja heikkoa tekodlyad sekd tuomalla esille
tekodlyn kdaytannon sovelluksia. Luvussa kolme keskitytddn puolestaan tarkas-
telemaan kuluttajan ostopddtosprosessia, sen vaiheita ja kuluttajan kohtaamia
haasteita ostopddtosprosessin eri vaiheissa. Luvussa nelja kasitteet tekodly ja
ostopddtosprosessi tuodaan yhteen tarkastelemalla tekodlyn hyoddyntdmista
ostopddtosprosessin tukena. Tamd tapahtuu kdymalld l&pi erilaisia tekodlyn
sovelluksia, joita kuluttajan on mahdollista hyodyntada ostopdadtosprosessissaan.
Luku viisi on yhteenveto aikaisempien lukujen kirjallisuuskatsauksesta, joka
toimii tutkimuksen teoriaosuutena. Luvussa kuusi siirrytddan tutkimuksen em-
piiriseen osioon esittelemdlld tutkimuksen tavoite ja toteutus sekd tutkimustu-
losten analysoinnissa kdytetyt menetelméat. Luvussa seitsemén puolestaan kay-
daan lapi empiirisen tutkimuksen tulokset. Luku kahdeksan pitéa sisdlldan joh-
topddtokset ja tutkielman tekijin oman pohdinnan. Lopuksi luvussa yhdeksan
tuodaan koostetusti yhteen tutkimuksen tarkoitus, tutkimustavat ja keskeisim-
mat tutkimustulokset.
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2 TEKOALY

Taman luvun tarkoituksena on késitelld kattavasti tekodlyn késitettd olemassa
olevan kirjallisuuden pohjalta. Aluksi tarkastellaan erilaisia kirjallisuudessa
esiintyvid madritelmid tekodlylle, minka yhteydessa tarkastellaan myo6s olemas-
sa olevaa luokittelua vahvaan ja heikkoon tekodlyyn. Lisdksi kdyddan lapi vah-
van ja heikon tekodlyn eroavuuksia. Lopuksi luvussa tarkastellaan erilaisia kir-
jallisuudesta 16ytyneitd tekodlyn sovelluksia sekd kdydddn lapi tekodlyn tule-
vaisuudesta tehtyja arvioita.

2.1 Maiaritelmi

Ensimmadisen kerran tekodlyn englannin kielistd termid “artificial intelligence” on
kdytetty jo vuonna 1955, kun tietojenkasittelija John McCarthy kaytti termia
konferenssijulkaisussaan (Myers, 2011). McCarthy (2001) itse kertoo tekodlyn
idean syntyneen kuitenkin jo 1940-luvulla, kun Alan Turing luennoi aiheesta
ensimmdisen kerran vuonna 1947. Vuonna 1950 Turing julkaisi artikke-
lin ”Computing Machinery and Intelligence”, jota pidetddn ensimmadisend teko-
dlyd kasittelevanad tiedejulkaisuna (McCarthy & Hayes, 1981), vaikka Turing ei
vield tuolloin kdyttanytkdan termind tekodlyéd aihepiiristd puhuessaan.
Tekodlyn maaritelmid tutkittaessa on nopeasti huomattavissa se, ettei ter-
mille itsessddn ole 16ydettdvissd vain yhtd vakinaista méddritelméad. Otetaan esi-
merkiksi McCarthy (2001), jonka mukaan tekodly tarkoittaa paitsi dlykkaitd oh-
jelmistoja ja laitteita, myos tekodlyd tutkivaa tieteenalaa. Lisdksi McCarthyn
(2001) mukaan tekodlyn tarkoituksena on ratkaista samanlaisia dlykkyyttd vaa-
tivia ongelmia, joihin ihmisalykkyys kykenee. Tédllainen ihmismdiseen dlykkyy-
teen pyrkiminen ei kuitenkaan tarkoita, ettd tekodly pyrkisi simuloimaan ih-
misdlykkyyttd suoraan. Ndin ollen tekodlyn ongelmanratkaisu ei valttamatta
tapahdu samalla tavalla kuin ihmisaivojen ratkaisemana, vaikka lopputulos
olisikin sama. Tekodlyn suunnitteluun ja rakentamiseen voidaan ottaa oppia
ihmisdlykkyyden lisdksi pyrkimélld vastaamaan suoraan ympériston vaati-
muksiin ja haasteisiin. T&lloin tekodlylld voidaan saavuttaa myos sellaisia toi-
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mintoja, joihin ihmisdlykkyys ei kykene. Yksi tédllainen esimerkki toiminnosta,
johon ihmismieli ei kykene, on raskaiden ja paljon laskentatehoa vaativien on-
gelmien ratkaisu. (McCarthy, 2001.)

Vaihtoehtoisen tekodlyn méédritelmén mukaan Ning ja Yan (2010) nakevit
tekodlyn tieteenalana, jonka tehtdvand on tutkia ja kehittdd paitsi ihmisélyé si-
muloivia, myds sitd laajentavia teorioita, metodeja, tekniikoita ja sovelluksia.
Tekodlylld pyritdan siten esimerkiksi tuottamaan laitteita, jotka pystyvat ihmis-
dlylle ominaisiin toimintoihin, kuten puheen ja kuvien tunnistukseen seké
luonnollisen kielen prosessointiin. Tédten tekodlyn perustana on simuloida ih-
mismdistd tietojen prosessointia. Yhtend erona ihmisiin tekodalyltd puuttuu kui-
tenkin sosiaalinen puoli ja luovuus: ihminen on psykofyysinen kokonaisuus,
mutta tekodly toimii tiedostamattomana mekaanisfyysisend prosessina. (Ning
& Yan, 2010.) Ningin ja Yanin (2010) ndkemystd osittain mukaillen, Bai (2011)
madrittelee my0s tekodlyn péadasialliseksi tarkoitukseksi kehittdd koneita, jotka
pystyvit suorittamaan ihmisalykkyydelle tyypillisid toimintoja, kuten péaéttelyd,
oppimista ja ongelmanratkaisua. Lisdnd tdhdn Bai (2011) painottaa, ettd tallais-
ten koneiden kehityksen tueksi tarvitaan tietoteknillisen tietamyksen lisdksi
myo6s muita tieteenaloja, kuten matematiikkaa, psykologiaa, kognitiotiedettd,
biologiaa ja filosofiaa.

Aiemmista ndkokohdista hieman poiketen Russell ja Norvig (1995) kerto-
vat tekodlylle olevien erilaisten mddritelmien jakautuvan toiminnan mukaan
neljaan kategoriaan: 1) ihmismdisesti ajattelevat jarjestelmadt, 2) ihmismdisesti
kayttaytyvat jarjestelmait, 3) rationaalisesti ajatteleva jdrjestelmadt ja 4) rationaali-
sesti kdyttaytyvat jarjestelmat. Ndin ollen tekodlyssa voidaan katsoa olevan joko
ihmismdisid tai rationaalisia piirteitd. Sen lisdksi tekodlyd voidaan tarkastella
joko ajattelutavan tai kdyttaytymisen nakokulmasta. (Russell & Norvig, 1995.)

2.2 Tekodlyn tasot

Tekodly voidaan jaotella kyvykkyyden mukaan eri tasoihin. Yhden jaottelun
mukaan tekodlyn tasot ovat vahva (strong) ja heikko (weak) tekodly (esim. Searle,
1980; al-Rifaie & Bishop, 2013; Nilsson, 2005). al-Rifaie ja Bishop (2013) sanovat,
ettd heikko tekodly ei ylld ihmisdlykkyyden tasolle eikd heikko tekodly myos-
kddn kykene ymmartamaan asioita. Searle (1980) kuvailee heikon tekoilyn ole-
van tehokas tydvéline ihmisten apuna. My6s Nilsson (2005) on samoilla linjoilla
kertoessaan heikon tekodlyn pyrkivan auttamaan ihmisid tyossd sen sijaan, etta
se korvaisi ihmisen. Taman pdivan tekodlyksi kutsutut ratkaisut edustavat
heikkoa tekodlyd: ne toimivat ihmisen apuvilineend suorittaen dlykkaan kaltai-
sia toimintoja, mutta eivit kuitenkaan kykene ihmistasoiseen ymmarrykseen ja
tietoisuuteen. Lin ja Zhangin (2017) mukaan heikko tekodly on suunniteltu rat-
kaisemaan jokin tietty ongelma. Koska heikko tekodly on suunniteltu ennalta
maddritetyn ongelman ratkaisuun, tottelee se ennalta madritettyja komentoja ja
siltd puuttuu kyky soveltaa ratkaisuissaan.

Vahva tekodly on puolestaan kyvykkyyksiltddn heikkoa tekodlyd paljon
edistyneempi ja esimerkiksi Nilssonin (2005) mukaan vahva tekodly yltdd ih-
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mistasoiseen dlykkyyteen. Brighton (2015) puolestaan luettelee vahvan tekodlyn
kyvykkyyksiksi ajattelun, tiedostamisen ja tunteet. Bringsjord ja Schimanski
(2003) sen sijaan mdédrittelevdt vahvan tekodlyyn kuuluvaksi tietoisuuden ja
tietoiset kokemukset. Searle (1980) taas kuvaa vahvan tekodlyn ymmartivan
asioita itsendisesti, minkd lisdksi vahvalla tekodlylld on kognitiivisia tiloja. Li ja
Zhang (2017) lisdadvat vahvan tekodlyn ominaisuuksiksi my6s luovuuden. Vah-
vaa tekodlyd ei kuitenkaan ole vield olemassa (Li & Zhang, 2017), vaan kaikki
talla hetkelld olemassa olevat tekodlyratkaisut edustavat heikkoa tekodlya.

Kaplan ja Haenlein (2019) puolestaan jakavat tekodlyn kahden sijasta kol-
meen tasoon: heikkoon eli kapeaan tekodlyyn (Artificial Narrow Intelligence),
vahvaan eli yleiseen tekodlyyn (Artificial General Intelligence) ja tietoiseen eli su-
pertekodlyyn (Artificial Super Intelligence). Taman méaaritelman mukaisesti heik-
ko tekodly kykenee ratkaisemaan ainoastaan sille erikseen médriteltyjd tehtavia
ja se on yksittdisissd tehtdvissd kyvykkyydeltddn ihmisen tasoinen tai kyvyk-
kdaampi. Vahva tekodly puolestaan kykenee soveltamaan tekodlyd useille eri
alueille ja on useissa eri alueissa kyvykkyydeltddn ihmisen tasoinen tai kyvyk-
kaampi. Supertekodly sen sijaan voi hyodyntdd tekodlyd kaikkialla ja se pdihit-
tad kyvykkyydeltddn ihmisen kaikissa tehtdvissa. Ndistd kolmesta tasosta aino-
astaan heikon tekodlyn mukaisia sovelluksia on onnistuttu kehittimé&an tahan
mennessd. (Kaplan & Haenlein, 2019.)

2.3 Tekoilyn sovellutuksia

Tekodlyn sovellutuksiin liittyen muun muassa Mills (2016) on koonnut tar-
kemman yhteenvedon tekodlyn kdytdinnon osa-alueista (kuvio 1). Niitd osa-
alueita ovat koneoppiminen, luonnollisen kielen prosessointi, asiantuntijajérjes-
telmét, ndkokyky, puhekyky, suunnittelu ja robotiikka. Naistd koneoppimisen
Mills (2016) jakaa edelleen vield kolmeen alaluokkaan: syvdoppimiseen, ohjat-
tuun oppimiseen ja ohjaamattomaan oppimiseen. Myos luonnollisen kielen
prosessointi voidaan jakaa edelleen sisdllon louhintaan, luokitteluun, tekstin
koneelliseen kddntamiseen, kysymyksiin vastailuun ja tekstin tuottamiseen
(Mills, 2016). Nakokyky tekodlyn osa-alueena jakautuu Millsin (2016) mukaan
puolestaan konendkoon ja kuvantunnistukseen. Myos puhekyky pitdd siséllaan
kaksi alaluokkaa: puheen kddntdminen tekstiksi ja tekstin muuntaminen pu-
heeksi (Mills, 2016).

Millsin (2016) tekemd jaottelu tekodlyyn saa tukea myos Dengiltd (2018)
sekd Russellilta ja Norvigilta (2010). Erityisesti Russell ja Norvig (2010) nostavat
esille totaalisen Turingin testin ldpdisemiseen vaadittavia tekodlyn ominaisuuk-
sia. Nditd ovat muun muassa luonnollisen kielen prosessointi, tiedon kuvailu,
automatisoitu pddttely, koneoppiminen, konendké (ndkokyky) ja robotiikka.
Liséksi tekodlyn historiasta kertoessaan Russell ja Norvig (2010) nostavat esille
asiantuntijajarjestelmdt, puheentunnistuksen (puhekyky) ja suunnittelujdrjes-
telmaét. Russellin ja Norvigin (2010) mainitsemat tiedon kuvailu ja automatosoi-
tu padttely voidaan katsoa kuuluvan asiantuntijajdrjestelmien ominaisuuksiin.
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Myo6s Deng (2018) kay ldpi tekodlyn historian vaiheita ja nostaa samalla esille
eri tekodlyn osa-alueita. Hanen historiakatsauksessaan nousevat esille asiantun-
tijajarjestelmdt, puheen tunnistus (puhekyky), nidkokyky, koneoppiminen,
luonnollisen kielen prosessointi ja robotiikka. Kdytannon esimerkkina eri teko-
dlyn osa-alueita yhdistelevastd sovelluksesta Russell ja Norvig (2010) mainitse-
vat itseohjautuvat autot. Deng (2018) puolestaan nostaa sovelluksista esille
muun muassa suosittelujédrjestelmit ja Internetin hakukoneet.

( Syvaoppiminen,
— Koneoppiminen Ohjattu oppiminen,
Ohjaamaton oppiminen
p
) — Asiantuntijajdarjestelmat
N
: Sisallon louhinta,
. R Luokittelu,
— Luonnonlsen. klglen Tekstin kddntaminen koneellisesti,
L prosessointi Kysymyksiin vastailu,
> \ Tekstin tuottaminen
:8 ]
% Suunnittelu
|_ ( e
- Konenako,
] Nak0kyky Kuvantunnistus }
. .
Puhe tekstiksi,
— ] Puhekyky Teksti puheeksi J
~
— Robotiikka

KUVIO 1 Tekoélyn osa-alueet (Mills, 2016)
Alykkiit ohjelmistoagentit

Russellin ja Norvigin (1995) mukaan agentti on kokonaisuus, joka havainnoi
ympdristod sensorien avulla ja toimii efektorien, eli aikaansaajien, kautta. Jos
ihmistd ajatellaan tdllaisena agenttina, toimivat esimerkiksi ihmisen silmdt ja
korvat ympaéristod havainnoivina sensoreina. Kéddet ja jalat toimivat puolestaan
efektoreina, joilla ihmiset vaikuttavat ymparistoonsa. (Russell & Norvig, 1995.)
Kun tarkastellaan digitaalisessa ympdristossd toimivia agentteja, voidaan ne
jaotella fyysisiin ja virtuaalisiin. Fyysiselld agentilla tarkoitetaan fyysistd laitetta,
joka on vuorovaikutuksessa fyysisen ympariston kanssa, kuten robotti. Virtuaa-
linen agentti toimii puolestaan virtuaalisessa ymparistossd tietokoneella ohjel-
mistona. Virtuaalisia agentteja kutsutaan myos ohjelmistoagenteiksi. Ohjelmis-
toagentista tulee fyysinen agentti, kun agenttiohjelmisto ladataan robotille.
(Brighton, 2015.) Robottiagentilla sensorina voi toimia esimerkiksi kamera ja
efektoreina kadet. Ohjelmistoagentilla puolestaan sekd havaitsijana ettd efekto-
rina toimii ohjelmistokoodi. (Russell & Norvig, 1995.) Russellin ja Norvigin
(1995) mukaan sekd ohjelmistoagentit ettd robottiagentit voivat hyodyntdd te-
kodlyd toiminnassaan. Tekodlyd hyodyntdvdd ohjelmistoagenttia kutsutaan
alykkadksi ohjelmistoagentiksi. Alykkadssd ohjelmistoagentissa tekodly paran-
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taa ja tehostaa agentin suorituskykya. Tekodlyn tehtdvana dlykkddssa ohjelmis-
toagentissa on kasitelld sensorien havainnot efektorien suorittamiksi toimin-
noiksi. (Russell & Norvig, 1995.)

Haagin, Cummingsin ja McCubbreyn (2002) mukaan &lykkaitd ohjelmis-
toagentteja on neljdd erilaista tyyppid. Ensimmdinen tyyppi on ”etsi ja nouda” -
agentit (find-and-retrieve agents), jotka etsivét tietoa ympari Internetid ja palaut-
tavat kayttdjdlle timan haluamaa tietoa. Esimerkiksi, jos kdyttdja on etsiméssa
itselleen tietynlaista autoa, voi agentti hoitaa etsimisen kayttdjan puolesta. Toi-
nen agenttityyppi on kayttdjadagentit (user agents), jotka auttavat ja tehostavat
kayttdjan tekniikan kdyttod, usein taustalla toimien. Kayttdjaagentit voivat esi-
merkiksi auttaa kayttdjad verkkolomakkeiden tdyttamisessd. (Haag ym., 2002.)
Kolmantena tyyppind Haag ym. (2002) esittelevit valvonta- ja tarkkailuagentit
(monitor and surveillance agents). Namd agentit suorittavat toistuvia ja jatkuvia
tehtdvid ilmoittaen kéayttdjalle kiinnostavista tai merkityksellisistd 16ydoista.
Valvonta- ja tarkkailuagentit voivat esimerkiksi tarkkailla kayttdjan listaamia
tuotteita ja ilmoittaa mahdollisista hintamuutoksista. Neljantend ja viimeisend
dlykkdan ohjelmistoagentin tyyppind on dataa louhivat agentit (data-mining
agents), jotka tyoskentelevit datavarastoissa etsien tiettyd informaatiota. Dataa
louhivat agentit voivat esimerkiksi kasitelld markkinadataa ja etsid sieltd tietoa
lahestyvidstd markkinatilanteen muutoksesta. (Haag ym., 2002.) Alykkiiden
ohjelmistoagenttien hyddyntamistd kuluttajan ostopddtosprosessissa kasitelldan
tarkemmin luvussa nelja.

2.4 Tulevaisuus

Tekodlyn tulevaisuuden kehityksestd on olemassa erilaisia arvioita, mutta tdy-
sin paikkansapitdvan ennusteen tekeminen on vaikeaa. Esimerkiksi Miiller ja
Bostrom (2016) toteuttivat tekodlyn tulevaisuutta kartoittavan kyselyn teko-
dlyasiantuntijoilla vuosina 2012-2013, N=550). Kyselyssd keskivertovastaaja
(mediaani) arvioi korkeatasoisen tekodlyn (high-level machine intelligence, HLMI)
olevan saavutettavissa 10 % todenndkoisyydelld vuonna 2022, 50 % todenna-
koisyydelld vuonna 2040, ja 90 % todenndkdisyydelld vuonna 2075. Kyselyssa
korkeatasoinen tekodly maédriteltiin tekodlyksi, joka pystyy suorittamaan suu-
rimman osan ihmisammateista vahintddn yhtd hyvin kuin keskivertoihminen.
(Miiller & Bostrom, 2016.) Myos Grace, Salvatier, Dafoe, Zhang ja Evans (2018)
toteuttivat samankaltaisen tekodlyn ammattilaisille suunnatun kyselyn (N=352),
jossa puolestaan keskivertovastaaja arvioi korkeatasoisen tekodlyn olevan saa-
vutettavissa 50 % todenndkoisyydelld vuonna 2060. Kyseisessd tutkimuksessa
korkeatasoinen tekodly maédriteltiin koneeksi (machine), joka pystyy itsendisesti
suorittamaan kaikki tyotehtdvit (fasks) paremmin ja halvemmalla kuin ihminen.
Kyselyn perusteella tekodly pystyy myos esimerkiksi 50 % todennékoisyydelld
toimimaan kielenkdantdjand paremmin kuin ihminen vuonna 2022 ja toimi-
maan vdahittdistavarakaupan myyjénd paremmin kuin ihminen vuonna 2031.
(Grace ym., 2018.)
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3 OSTOPAATOSPROSESSI

Yleisesti ottaen kuluttajat tekevit jatkuvasti erilaisia ostopdatoksid arkieldmas-
sddn. Tassd luvussa tutustutaan tarkemmin kuluttajien ostopddtosprosessin
luonteeseen, sen viisivaiheiseen jakoon sekd kullekin vaiheelle ominaisiin ku-
luttajien kohtaamiin haasteisiin. Tadssd tutkielmassa ostopdatosprosessin yhtey-
dessd puhutaan ensisijaisesti tuotteiden ostamisesta, vaikkakin siihen liitetyt
periaatteet patevit my0s usein palveluiden ostamiseen.

3.1 Yleista

Kuluttajan ostopddtdsprosessin katsotaan usein alkavan jo ennen varsinaista
ostotapahtumaa ja jatkuvan oston tekemisen jdlkeen. Ostopddtosprosessia voi-
daan kuvata viisivaiheisena mallina sisdltden 1) tarpeen tunnistamisen, 2) in-
formaation etsinndn, 3) vaihtoehtojen vertailun, 4) ostopditoksen ja 5) oston
jalkeisen kayttaytymisen (Kotler ym., 2013; Kuvio 2). T&td viisivaiheista mallia
pidetddn tarkeimpéand ostopddtosprosessin mallina ja malli on yleisesti hyvak-
sytty ja tunnustettu markkinoinnin alalla (Mihart, 2012; Comegys, Hannula &
Vdisdnen, 2006). Malli sopii erityisesti tilanteisiin, joissa tarvitaan rationaalista
kayttaytymistd ja ongelmanratkaisua sekd monimutkaista padtoksentekoa (Kar-
jaluoto ym., 2005).

Tarpeen Informaation Vaihtoehtojen o Oston jdlkeinen
[ tunnistaminen ] E>[ etsinta ] E>[ vertailu ] E>[ Ostopadtds ] E> [kéyttéytyminen

KUVIO 2 Ostopéétosprosessi (Kotler ym., 2013)

Useimmiten kuluttajan luonne, ostettava tuote ja ostotilanne vaikuttavat siihen,
milld tavoin yksittdinen kuluttaja kady ldpi ostopadatosprosessinsa vaiheet. Mikali
kyseessd on rutiininomainen ostos, kuluttaja voi jdttdd osan vaiheista viliin tai
suorittaa vaiheita poikkeavassa jdrjestyksessd. (Kotler ym., 2013.) Esimerkiksi
rutiininomaisen maidon ostamisen yhteydessd kuluttaja tunnistaa tarpeen eli
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tiedostaa tarvitsevansa maitoa. Tamédn vaiheen jdlkeen kuluttaja tekee suoraan
ostopddtoksensd valitsemalla perinteisen vaihtoehtonsa ilman informaation et-
sintdd tai muiden kilpailevien vaihtoehtojen vertailua.

Kuluttajien ostokdyttdytyminen on paitsi siirtynyt yhd enenevissda méaarin
kivijalkakaupoista Internetiin, kuluttajat myos kayttavéat Internetid yha enem-
médn apuna ostopddtosprosesseissaan. Ja vaikka ostopddtosprosessin viisivai-
heinen malli onkin kehitetty jo ennen verkkokauppojen olemassaoloa, soveltuu
malli my9s verkossa tapahtuvaan ostokédyttdytymiseen. (Comegys ym., 2006.)

Markkinoijien on osattava tarkastella kuluttajien ostop&dadtosprosessia
kaikkine vaiheineen pddstdkseen kaupankdynnin kannalta tehokkaaseen loppu-
tulokseen (Kotler ym, 2013). Kotler ym. (2013) nostavat esille esimerkkitilanteen,
jossa kuluttaja ei aio ostaa uutta tuotetta, koska ei koe sille tarvetta. Talloin
mainonnalla voidaan pyrkid herdttamé&an kuluttajalle muodostuva tarve tuot-
teeseen ja osoittaa siten, kuinka tuote ratkaisee kuluttajan ongelmia. Toisaalta
kuluttajalla voi olla my6s puutteelliset tai vadrat tiedot tuotteesta, minka vuoksi
tuote ei herdta kiinnostusta. Tédlloin markkinoijaosapuoli pystyy oikeanlaisella
mainonnalla ja informoimisella lisdédmé&dn kuluttajan tietoa tuotteesta ilman,
ettd kuluttajan tdytyy itse olla aktiivinen osapuoli. Tdaten markkinoijaosapuoli
voi helpottaa kuluttajan ostopddtosprosessin toista vaihetta, eli informaation
etsintad.

3.2 Tarpeen tunnistaminen

Ostopddtosprosessin ensimmdisessd vaiheessa, tarpeen tunnistamisessa (need
recognition), kuluttaja tunnistaa, ettd hdanelld on tarve jollekin tuotteelle (Kotler
ym., 2013). Vaihetta kutsutaan joskus myds ongelman tunnistamisen vaiheeksi
(problem recognition, esim. Kotler & Keller, 2015; Butler & Peppard, 1998). Tar-
peen tunnistamisen vaiheessa kuluttaja tunnistaa, ettd nykyisen tilan ja tavoite-
tilan vélilld on epdtasapaino (Comegys ym., 2006), joka on mahdollista korjata
jonkin tuotteen ostamisella. Tarpeen tunnistaminen tapahtuu jonkin drsykkeen,
joko sisdisen tai ulkoisen, aiheuttamana. Sisdisend drsykkeend toimivat ihmisen
perustarpeet, jolloin tarpeen tunnistamisen laukaisijana voi toimia esimerkiksi
ndldn tunne. Tarpeen tunnistamisen ulkoisena drsykkeend voi puolestaan toi-
mia esimerkiksi keskustelu kavereiden kanssa tai jonkin mainoksen ndkeminen.
(Kotler ym., 2013.) Ndin ollen mainostajat voivat saada kuluttajan ostopddtos-
prosessin alulle, vaikka kuluttaja ei ole etukédteen tiedostanut tarvetta ostokselle.

Verkko-ostamista tutkiessaan Comegys ym. (2006) havaitsivat, ettd kulut-
tajat, jotka tunnistavat ostotarpeensa verkossa, tekevéat ostoksia useammin kuin
kuluttajat, jotka ovat tunnistaneet ostotarpeen aiemmin ja kayttavat Internetia
ainoastaan informaation etsintddn ja vaihtoehtojen vertailuun. Toisin sanoen
silloin, kun kuluttaja saa drsykkeen tarpeen tunnistamiseen verkossa, tapahtuu
ostopddtds suuremmalla todenndkoisyydelld. Internetissd &drsykkeen tarpeen
tunnistamiseen voivat antaa esimerkiksi mainokset, uutiset tai sosiaalisen me-
dian kautta luetut tarinat.
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3.3 Informaation etsinti

Informaation etsinndn (information search) vaiheessa kuluttaja kerdd tietoa
tuotteesta tai tuotevaihtoehdoista ostopddtoksensd tueksi (Butler & Peppard,
1998). Joissain tilanteissa kuluttaja voi jdttdd informaation etsimisen vilistd,
mikéli ostohalu on suuri ja mieleinen tuote helposti saatavilla (Kotler ym., 2013).
Sen sijaan merkittdvien ostosten parissa kuluttaja voi kayttdd pitkidkin aikoja
informaation etsintddn. Kotlerin ym. (2013) mukaan esimerkiksi autoa ostaessa
informaation etsintddn kadytetddn paljon aikaa. Se tapahtuu muun muassa
automainoksia tarkkaillen ja kavereiden kokemuksia kuunnellen (Kotler ym.,
2013). Informaatio voi siis olla perdisin useista eri kanavista. Tahan liittyen
Kotler ym. (2013) luettelevat neljd erilaista informaation etsinndn kanavaa: 1)
henkilokohtaiset, 2) kaupalliset, 3) julkiset ja 4) kokemusperdiset ldhteet.
Henkilokohtaisia ldhteitd ovat esimerkiksi perhe ja kaverit. Kaupallisiin
ldhteisiin puolestaan voidaan laskea kuuluvan muun muassa mainokset ja
myyijat. Julkisia ldhteitd ovat esimerkiksi julkiset mediat, kuten sanomalehdet ja
Internetin hakukoneella 16ytyvat puolueettomat sivustot. Kokemusperdiset
lahteet ovat puolestaan kuluttajan omiin kokemuksiin pohjautuvia tekijoitd,
kuten aiemmat kayttokokemukset. Vaikka suurin osa kuluttajan saamasta
informaatiosta on usein perdisin kaupallisista ldhteistd, on henkilokohtaisilla
ldhteilld katsottu olevan kaikista suurin vaikutus itse ostopddtokseen. (Kotler
ym., 2013.)

Informaation etsinndn Kotler ja Keller (2015) nédkevat tapahtuvan
kahdessa tasossa. Ndistd ensimmadisen eli tehostetun tarkkaavaisuuden tasolla
kuluttaja on vastaanottavainen saamalleen informaatiolle tuotteesta (Kotler &
Keller, 2015), mutta ei aktiivisesti etsi informaatiota. Tdma ilmenee esimerkiksi
lisdéntyneend tarkkaavaisuutena mainoksia kohtaan (Comegys ym., 2006).
Toisen eli aktiivisen informaation etsinndn tasolla kuluttaja puolestaan hankkii
lisdd tieto tuotteesta esimerkiksi Internetistd, vierailemalla fyysisissd liikkeissa
tai kyselemilld tietoa kavereilta (Kotler & Keller, 2015).

Internetin myo6td informaation etsinndn vaihe on helpottunut: kuluttajien
on helppo etsid tieto Internetistd verrattuna siihen, ettd tieto pitdisi kerdtd vie-
railemalla tai soittamalla liikkeisiin yksitellen. Verkkokaupoilla on mahdolli-
suus nostaa myyntid helpottamalla informaation etsintdd ja tarjoamalla laadu-
kasta tietoa: laadukkaan informaation ollessa helposti saatavilla kuluttajat osta-
vat laadukkaampia ja kalliimpia tuotteita. Kun kuluttajalla on verkkokaupassa
laadukasta tietoa saatavilla, hdn pienemmalld todenndkoisyydelld hakee tietoa
endd muista ldhteistd. (Teo & Yeong, 2003.) Talloin kuluttajalla on pienempi
todenndkoisyys pddtyd kilpailevan verkkokaupan sivuille ja edelleen kyseisen
verkkokaupan asiakkaaksi.
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3.4 Vaihtoehtojen vertailu

Ostopéddtosprosessin  kolmas vaihe on vaihtoehtojen vertailu (evaluation of
alternatives), jossa kuluttaja analysoi ja arvioi vaihtoehtoisia tuotteita aiemmin
hankkimansa informaation pohjalta (Butler & Peppard, 1998). Vaihtoehtojen
vertailu voi pitdd sisdlldan paljon laskelmointia ja loogista pddttelyd, mutta
tapahtua my0s intuition perusteella. Kuluttaja voi tehd& vaihtoehtojen vertailua
joko itsendisesti tai turvautumalla muiden apuun, kuten kavereihin tai myyjiin.
(Kotler ym., 2013.) Useimmiten kuluttaja nidkee eri tuotteiden koostuvan
erilaisista ominaisuuksista, ja riippuen tuoteryhmasta kuluttaja voi painottaa eri
ominaisuuksia tdrkeimpind. Esimerkiksi hotellia varattaessa sijainti ja hinta
voidaan ndhdi tirkeind ominaisuuksina, kun taas auton renkaita ostettaessa
hinnan lisdksi ratkaisevana tekijand voidaan pitdd turvallisuutta ja
ajomukavuutta. Kuluttajat eivdt kuitenkaan arvota tuotteita pelkdstddan niiden
ominaisuuksien perusteella, silld myos asenteet ja uskomukset voivat vaikuttaa
kuluttajalle muodostuvaan mielikuvaan tuotteista. (Kotler & Keller, 2015.)
Vaihtoehtojen vertailussa kuluttajalla on useimmiten kuitenkin kaytossdan
rajalliset resurssit, kuten aika. Sen vuoksi tdimdn onkin pystyttdvd vetaméaan
raja sen suhteen, milloin vaihtoehtojen vertailua on suoritettu riittavasti
varsinaisen ostopddtoksen tekemiseksi. (Comegys ym., 2006.)

3.5 Ostopiitos

Vaihtoehtojen vertailua seuraa usein pditos siitd, minkd tuotteen kuluttaja ostaa
vaihtoehtojen joukosta vai jattddko hdn ostoksen kokonaan tekemittd. Tata
ostopddtosprosessin vaihetta kutsutaan ostopddtokseksi (purchase decision).
Ostoaikeissa olevan kuluttajan tdytyy Kotlerin ja Kellerin (2015) mukaan tehda
viisi valintaa ostoon liittyen: 1) mikéd tuote ostetaan, 2) miltd myyjaltd ostetaan,
3) kuinka monta kappaletta ostetaan, 4) milloin ostaminen tapahtuu ja 5) mika
maksutapa valitaan. Butler ja Peppard (1998) puolestaan nakevit
ostopddtokseen liittyvan kaksi valintaa ostettavan tuotteen lisdksi: mistd
tuotteen ostaa ja kuinka ostaminen tapahtuu. Tdhdn liittyen Mihart (2012)
kutsuukin ostopddtosvaihetta nimelld tuotteen valinta (product choice), mutta
yleisemmin vaiheesta kaytetty nimitys on ostopditos (esim. Kotler ym., 2013).
Ostopéddtoksen kohteeksi voidaan yleensd katsoa pddsevan kuluttajan
itsensd mielestd paras vaihtoehto, mutta pddtokseen voivat vaikuttaa myos
ulkopuoliset tekijdt. Tallaisia voivat olla esimerkiksi yllattavit tilannetekijat
sekd ulkopuolisten ihmisten vaikutus. Ylldttdvind tilannetekijoind voidaan
ndhdd muun muassa taloustilanteen &killinen heikentyminen tai kilpailevan
tuotteen hinnan tippuminen. (Kotler ym., 2013.) Esimerkkind ulkopuolisen
ihmisen vaikutuksesta voidaan puolestaan ndhdd kuluttajan omasta
mielipiteestd eroava ldheisen ihmisen mielipide. Jos esimerkiksi hyvéa ystava
kertoo pitdvansd kuluttajan harkitsemaa tuotetta aivan liian kalliina, saattaa
kuluttaja muuttaa mieltddn ja pddtyd ostamaan halvemman tuotteen. Myos
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muunlainen sosiaalinen paine saattaa vaikuttaa kuluttajan tekeméddn
ostopddtokseen. Comegysin ym. (2006) mukaan on myds olemassa tilanteita,
joissa kuluttaja ei kdy ldpi ollenkaan ostopddtosprosessin aikaisempia vaiheita
ennen siirtymistddn itse ostopdédtokseen. Téllainen tilanne voisi olla esimerkiksi
kuluttajan tekemd herdteostos, jossa ostopddtos on syntynyt tdysin mielihalujen
ja tunteiden pohjalta ilman informaation etsintdd ja vaihtoehtojen vertailua, tai
jopa ilman varsinaista tarvetta ostokselle (Comegys ym., 2006).

3.6 Oston jdlkeinen kadyttiytyminen

Ostopéddtosprosessin viimeisessd vaiheessa kuluttaja on jo ostanut tuotteen,
mitd seuraa oston jdlkeinen kayttdytyminen. Vaikka varsinainen ostaminen on
jo tapahtunut, on oston jilkeisen kayttdytymisen (postpurchase behavior)
seuraaminen ja ymmaértdminen tdrkedd yrityksille (Comegys ym., 2006). Oston
jilkeinen kdyttdytyminen mdadrdytyy sen mukaan, kuinka tyytyvdinen (tai
tyytymdton) kuluttaja on ostamaansa tuotteeseen. Ldhes kaikkiin
ostopddtoksiin liittyy myds epdmukavuutta. Taméd johtuu siitd, ettd
ostopddtoksissad joudutaan yleensd tekemddn kompromisseja ja kuluttaja nostaa
helposti esille valitsemansa tuotteen haittapuolia ja ostamatta jddneiden
kilpailijoiden hyvid puolia. Tdtd kutsutaan kognitiiviseksi ristiriidaksi (cognitive
dissonance). (Kotler ym., 2013.)

Markkinoijan ndkokulmasta oston jdlkeisestd kayttdytymisestd on tarked
tarkastella kolmea asiaa: 1) asiakkaan tyytyvdisyyttd, 2) asiakkaan tekemid
toimia sekd 3) tuotteen kayttod ja havittamistd (disposal). Mikdli tuote ylittad
asiakkaan odotukset, kokee asiakas tyytyvdisyyttd tuotetta kohtaan.
Tyytyvdisyys puolestaan vaikuttaa asiakkaan toimiin: aikooko asiakas ostaa
saman tuotteen uudelleen tai milld sdvylld hdn puhuu tuotteesta muille.
Yritykselle on myos tdrkedd tietoa siitd, milld tavalla asiakkaat kayttavéat heidan
tuotteitaan. Sen lisdksi yrityksid kiinnostaa, mitd asiakkaat tekevdt tuotteille
kayton jalkeen: padtyyko tuote esimerkiksi jdlleenmyyntiin tai roskiin, kun
kuluttaja ei sitd endd itse tarvitse. (Kotler & Keller, 2015.)

Kuluttajien ostopddtoksissd on monesti mukana myo6s sosiaalinen vaiku-
tus. Internetin aikakaudella tamé puoli on saanut uusia merkityksid, silld kulut-
tajapalautetta on helpompi antaa julkisesti. Tdta on esimerkiksi verkkoon kirjoi-
tettavat tuotearvostelut tai muunlainen palaute, joka tulee muiden kuluttajien
vapaasti luettavaksi. (Kim & Srivastava, 2007.) Ndin ollen word-of-mouth liik-
kuu sujuvasti ihmisilté toisille ja jad Internetiin muiden saataville.

3.7 Kuluttajan haasteet ostopdidtosprosessin eri vaiheissa

Ostopédédtosprosessin eri vaiheissa kuluttajat voivat kohdata erindisid haasteita.
Butler ja Peppard (1998) kavivét ostopddtosprosessin ldapi vaihe vaiheelta ja nos-
tivat esille erityisesti Internetissd eteen tulevia vaikeuksia (taulukko 1).
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TAULUKKO 1 Kuluttajan Internetissd kohtaamia haasteita ostopdatosprosessin eri vaiheis-
sa (Butler & Peppard, 1998)

Ostopdidtosprosessin vaihe Kuluttajan kokema haaste
- Tarpeen tiedostaminen
1. Tarpeen tunnistaminen - Tarpeen maédérittely

- Tarpeen ilmaiseminen

- Informaation ldhteiden etsiminen
2. Informaation etsintd - Informaation saavutettavuus

- Informaation paikkansapitdvyys

- Informaation kattavuus

3. Vaihtoehtojen vertailu - Luottamus ja varmuus informaatiota kohtaan

. - Neuvotteluprosessi
4. Ostopditos - Maksuprosessi
5. Ostopaatoksen jalkeinen - Oston jdlkeinen tuki
kdyttdytyminen - Asiakassuhteen tuki

Taulukossa esitetyn mukaisesti tarpeen tunnistamisen vaiheessa haasteena voi
olla kuluttajan vaikeus tunnistaa ja tiedostaa tarve. Sen lisdksi tarpeen tarkempi
maddrittely ja ilmaiseminen, esimerkiksi myyjélle, voi tuottaa haasteita. Infor-
maation etsinndn vaiheessa kuluttaja voi kohdata haasteita informaation ldhtei-
den etsimisessd ja ldhteiden saavutettavuudessa, mutta myos loydetyn infor-
maation paikkansapitdvyydessd. Vaihtoehtojen vertailun vaiheessa haasteeksi
voi puolestaan nousta kdytettdvissd olevan informaation kattavuus. Sen lisdksi
luottamus ja varmuus vertailun pohjalla olevaa informaatiota kohtaan voi olla
haasteena kuluttajalle. Ostopddtostd tehdessa kuluttajan haasteita voivat puo-
lestaan olla ostamista edeltdva neuvotteluprosessi ja ostamisen maksuprosessi.
Ostopéddtosprosessin viimeisessd vaiheessa, ostopddtoksen jadlkeisessd kayttay-
tymisessd, haasteeksi voi nousta oston jdlkeinen tuki ja asiakassuhteen tuki.
(Butler & Peppard, 1998.)
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4 TEKOALYN HYODYNTAMINEN OSTOPAATOS-
PROSESSIN VAIHEISSA

Kuten edelld todettu, tekodlyd voidaan hyodyntdd moniin eri kdyttotarkoituk-
siin myos kuluttajan ostopddtosprosessissa. Tdssd luvussa tekodlyd hyodynta-
vdd ostoprosessia tarkastellaan ldhemmin aiemmin tdssad tutkielmassa esille tuo-
tujen &dlykkdiden ohjelmistoagenttien kautta. Toisaalta luvussa tarkastellaan
myo6s tekodlyn mahdollistamia ratkaisuja ostopddtosprosessin eri vaiheissa.
Molemmissa yhteyksissd tekodlystd puhuttaessa kdytetddn heikon tekodlyn
mukaista méaaritelmaa.

4.1 Alykkiit ohjelmistoagentit ostopiitosprosessissa

Agenttiteknologiaa voidaan kayttda hyodyksi ostopddtosprosessin eri vaiheissa.
Razali ja Osman (2006) tutkivat niin sanottuja tavallisia, ilman tekodlyd olevia,
ohjelmistoagentteja kuluttajan ostopddtosprosessissa. Heiddn mukaansa kulut-
tajan ostopddtosprosessissa kdytettdvid ohjelmistoagentteja on jo olemassa sekéa
kaupallisiin ettd tieteellisiin tarkoituksiin kehitettyind. Vield ei kuitenkaan Ra-
zalin ja Osmanin (2006) mukaan ole pystytty kehittdmé&an yksittdistd agenttia,
joka pystyisi auttamaan kuluttajaa ostopddtosprosessin kaikissa vaiheessa. Sen
sijaan agentit pystyvat tukemaan yleensd yhdessd tai kahdessa eri ostopdatos-
prosessin vaiheessa (Razali & Osman, 2006). Vaikka Razali ja Osman (2006) tut-
kivatkin ainoastaan tavallisia ohjelmistoagentteja, voidaan heiddn tutkimustaan
hyddyntdd myos dlykkdiden ohjelmistoagenttien kohdalla, silld tekodlyn lisda-
minen ohjelmistoagentteihin ei muuta niiden perustoiminta-ajatusta. Sen sijaan
tekodlyn voidaan katsoa lisddvan agenttien ominaisuuksia ja parantavan niiden
kayttomahdollisuuksia osana kuluttajan ostopéatosprosessia.

Elektronisessa kaupankdynnissd myyjdosapuolen ndkdkulmasta tarkastel-
tuna agenttien tehtdvand on automatisoida eri vaiheita sekd kustannusten s&as-
tamiseksi ettd voittojen kasvattamiseksi. Lisdksi ohjelmistoagentit voivat auttaa
kuluttajaa monessa eri ostamisen vaiheessa. Yleiselld tasolla voidaan sanoa, etta
agenttien tehtdvd ostopddtosprosessissa on viahentdd paitsi ihmisvuorovaiku-
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tusta, myos kuluttajalta vaadittavia toimia. Kdytdnnossa agentit voivat auttaa
kuluttajaa esimerkiksi tuotteiden ja myyjien etsinndssd sekd digitaalisessa ym-
péristdssd tapahtuvassa neuvotteluprosessissa. Lisdksi automatisoinnilla agen-
tit voivat vahentdd kuluttajan roolia osto- ja maksutapahtumassa sekéa toimitus-
ketjun hallinnassa. Agenttiteknologiaa voidaan hyodyntdd myos suosittelujar-
jestelmissd, personoinnissa ja myynninjdlkeisessd asiakastuessa. Lisdksi agentit
voivat toimia joko kuluttajan tai myyjan puolella. (Razali & Osman, 2006.) Ku-
luttajan puolella ollessaan agentti pyrkii edistimddn kuluttajan etua ja esimer-
kiksi neuvottelutilanteessa padsemadn kuluttajan kannalta parhaaseen lopputu-
lokseen.

Lisddmalld ohjelmistoagentille tekodlyn ominaisuuksia voidaan agenttien
toimintaa parantaa entisestddan. Heikon tekodlyn maaritelmdn mukaisia ohjel-
mistoagentteja voidaankin jo nykyteknologialla rakentaa kuluttajien ostopad-
tosprosessin tueksi. Vahvaa tekodlyd hyodyntdvit ohjelmistoagentit eivit sen
sijaan ole vield mahdollisia, koska vahvaa tekodlya ei ole pystytty toteuttamaan.
Tekodlyn avulla ohjelmistoagentit voivat korvata kuluttajan tyopanosta osto-
pddtosprosessin eri vaiheissa entistd laajemmin. Tekodly myos parantaa ja tar-
kentaa agenttien toimintaa, ja esimerkiksi suositukset osuvat aiempaa tarkem-
min kohdalleen. Ohjelmistoagenttien tekemiin suosituksiin liittyy kuitenkin
Razalin ja Osmanin (2006) mukaan haaste: mitd kriteerejd (esim. hinta ja toimi-
tusnopeus) agentin pitdd ottaa huomioon ja milld painotuksilla, jotta se osaa
suositella ja valita kullekin kuluttajalle parhaimman tuotteen? Yksi ratkaisu ta-
hdn on kuluttajan tarpeiden ja mieltymysten oppiminen, jolloin agentti osaa
ottaa huomioon juuri kyseisen kuluttajan kannalta oikeat kriteerit oikeilla pai-
notuksilla.

Tran ja Cohen (2002) ldhestyvit puolestaan kaupankdynnissa mukana ole-
vien dlykkdiden ohjelmistoagenttien toimintaympdristéd kuvailemalla sen ole-
van avoin, dynaaminen ja arvaamaton. Ndistd ensimmadiseksi mainittu eli toi-
mintaympadriston avoimuus mahdollistaa sen, ettd agentit voivat vapaasti saa-
pua ja ldhted ympaéristostd halutessaan. Toimintaympaériston dynaamisuudella
puolestaan viitataan ympéristossd tapahtuviin muutoksiin, kuten tuotteiden
hintojen tai tietojen muuttumiseen. Ympariston arvaamattomuus sen sijaan tar-
koittaa, ettd verkossa toimivat agentit eivit kuitenkaan ole tietoisia toisistaan.
(Tran & Cohen, 2002.) Agentti ei siis voi olla varma, asioiko hdn ihmisen vai
toisen ohjelmistoagentin kanssa.

Alykkaat ohjelmistoagentit pyrkivit arvioimaan tuotteen laatua ennen os-
topddtoksen tekemistd. Laatuun vaikuttavia tekijoitd on kuitenkin useita ja osa
niistd on vaikeasti tunnistettavissa etukéteen, joten laadun arvioiminen voi olla
haastavaa. Etenkin tilanteissa, joissa useampi myyjd tarjoaa samankaltaista tuo-
tetta, on laatua arvioitava tarkasti parhaan myyjan tunnistamiseksi. Oppivien
algoritmien avulla ostoksia tekevit agentit voivat kuitenkin kdytannon kautta
oppia tunnistamaan paremmin laadukkaita myyijid. Oppimisen kautta saavutet-
tu parempi tarkkuus laadukkaiden ostopddtosten tekemiseksi on tarkedd, silld
se kasvattaa agenttia kayttdvan kuluttajan tyytyvdisyyttd agenttia kohtaan.
(Tran & Cohen, 2002.)

Alykkiitd ohjelmistoagentteja on jo tilld hetkelld tarjolla kuluttajien kayt-
toon. Esimerkking téllaisesta on verkkokaupoissa kuluttajille tuotesuosituksia
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tekevat agentit, jotka voivat oppia kayttdjan mieltymyksid. (Haag ym., 2002.)
Haagin ym. (2002) mukaan kayttdjan mieltymykset toimivatkin usein dlykkai-
den agenttien ldhtotietona, jonka pohjalta agentit ratkaisevat tasmallisid tai tois-
tuvia tehtidvia. Alykkadt ohjelmistoagentit voivat pohjautua joko yhteen tai use-
aan tekodlyn osa-alueeseen (Haag ym., 2002), joita ovat esimerkiksi koneoppi-
minen ja luonnollisen kielen prosessointi.

4.2 Tarpeen tunnistaminen

Maesin, Guttmanin ja Moukaksen (1999) mukaan ohjelmistoagenttien avulla
voidaan tunnistaa kuluttajan ostotarpeita. Ohjelmistoagentti voi esimerkiksi
ilmoittaa kuluttajalle, kun kuluttajan tarpeita ja mieltymyksid vastaavia tuottei-
ta ilmestyy myyntiin (Maes ym., 1999). Uudemmista kirjallisuusldhteistd on
16ydettdavissda myos muita kdytannon esimerkkejd tekodlyn hyodyntamisestd
tarpeen tunnistamisen vaiheessa. Muun muassa Sharman (2016) mukaan yksi
esimerkki on édlyjadkaappi, joka seuraa maidon kulutusta ja huomauttaa kulut-
tajalle ennalta, milloin maito on loppumassa. Tdhdn liittyen Sharma (2016) tote-
aa, ettd tulevaisuudessa kauppojen tulisi pystyd tukemaan kuluttajaa oikean
tuotteen 16ytamisessd jopa ennen kuin kuluttaja itse havaitsee tarpeen tuotteelle.
Téllainen ennakointi vaatii puolestaan toimiakseen tekodlyn hyodyntdamista
erityisesti koneoppimisen osalta. Oppiakseen ennustamaan kuluttajan tarpeita,
tekodlyn tulisi saada tietoa muun muassa kuluttajan ostohistoriasta, tuotemiel-
tymyksistd ja suunnitelmista (Sharma, 2016). Tuotetdydennyksien mdérien ar-
vioimiseksi kaupat ovat aiemmin ennustaneet tuotteiden myyntid isossa kuvas-
sa, jossa yksittdisen kuluttajan ostotarvetta ei erotella. Sharman (2016) kuvaa-
malla tilanteella, jossa kauppa pyrkii myynti- ja markkinointitarkoituksessa en-
nustamaan kuluttajakohtaisen tarpeen, on suuntaus uudenlaiseen tekoalya
hyodyntavaan lahestymistapaan, jota voitaisiin hyodyntdd myos tuotteiden
tdydennysmaddrid arvioitaessa.

Corriganin, Craciunin ja Powellin (2014) mukaan kuluttajien ostotarvetta
voidaan myos tunnistaa datan pohjalta ennakoivaa analytiikkaa hyodyntéden.
Analytiikan perusteella voidaan pddtelld esimerkiksi eldmdntilanteiden muu-
toksia, jotka vaikuttavat tulevaan ostokdyttdytymiseen. Yksi tyypillinen esi-
merkki tdstd on yhdysvaltalaisen kauppaketju Targetin kdayttaméa analytiikka,
joka pyrkii kulutuskdyttdytymisen perusteella pddtteleméddn esimerkiksi sen,
milloin asiakas on raskaana. Kun viitteet raskauteen ovat tarpeeksi korkealla,
kauppaketju alkaa kohdistamaan kuluttajaan raskausajan mainontaa. (Corrigan
ym. 2014.)

Butlerin ja Peppardin (1998) mukaan tarpeen tunnistamisen vaiheessa ku-
luttaja voi kokea haasteeksi tarpeen tiedostamisen, méadrittelyn ja ilmaisemisen.
Mikéli Sharman (2016) kuvailemalla tavalla tekodly oppii ennustamaan ja tun-
nistamaan kuluttajan ostotarpeita, ei kuluttajan tarvitse itse tiedostaa ja maaéri-
telld tarvetta ostopddtosprosessin kdynnistymiseksi. Tekodly voi auttaa kulutta-
jaa my0Os tarpeen ilmaisemisessa. Sharma (2016) antaa esimerkkind ostotarpeen
ennustamisesta tilanteen, jossa kuntoilutietojen pohjalta dlypuhelinsovellus
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seuraa juoksukenkien kulutusta ja aloittaa uusien kenkien mainostamisen, kun
vanhat kengdt alkavat olla loppuun kuluneet. Téllaisessa tilanteessa kuluttajan
ei myoskddn tarvitse itse ilmaista uusien kenkien tarvetta, silld kdannykk&sovel-
lus hoitaa sen kuluttajan puolesta.

4.3 Informaation etsinti

Informaation etsinndn vaiheesta puhuttaessa Reynoso, Al-Busaidi, Tulu ja Ryan
(2004) nostavat esille tuotevertailua tekevét dlykkadt ohjelmistoagentit (Compa-
rison-Shopping Agents). Namé agentit etsivit tietoa eri ldhteistd kuluttajan paa-
toksenteon tueksi ja korvaavat esimerkiksi Internetin hakukoneilla tehtdvaa
informaation etsintdd (Reynoso ym., 2004). Xiao ja Benbasat (2007) esittelevit
informaation etsinndn tueksi myo6s suositteluagentit (Recommendation Agents).
Suositteluagentit ovat ohjelmistoagentteja, jotka etsivét informaatiota ja suosit-
televat kuluttajalle sopivia tuotteita muun muassa kuluttajan mieltymysten,
kiinnostuksen kohteiden ja aiemman ostohistorian perusteella. Suositteluagentit
voivat toimia joko verkkokaupan sisdlld tai vaihtoehtoisesti ulkopuolisella ver-
tailusivustolla, joka kokoaa eri verkkokauppojen tiedot yhteen. (Xiao & Ben-
basat, 2007.)

Suositteluagenttien ansiosta kuluttaja voi valttdd niin sanotun informaatio-
tulvan (Xiao & Benbasat, 2007), silld suositteluagentit pystyvit tarjoamaan ku-
luttajalle ainoastaan ostopddtoksen kannalta olennaista tietoa. Xiaon ja Benba-
satin (2007) mukaan suositteluagentit myos helpottavat informaation hakupro-
sessia, silld kuluttajan ei tarvitse itse etsid kaikkea tietoa agentin tehdessa tyon
kuluttajan puolesta. Goodin ym. (1999) mukaan suositteluagentit toimivat par-
haiten, kun suositteluagentin kdyttoon annetaan mahdollisimman paljon in-
formaatiota ja dataa, josta agentti osaa erotella ja tarjota kullekin kuluttajalle
ostopddtoksen kannalta olennaisen tiedon.

Butler ja Peppard (1998) nimedvét informaation etsinnédn haasteiksi kulut-
tajan osalta ldhteiden etsimisen, informaation saavutettavuuden ja informaation
paikkansapitdvyyden. Kuten Xiao ja Benbasat (2007) ovat todenneet, suosittelu-
agentit helpottavat kuluttajan tyotd niiden etsiessd informaatiota kuluttajan
puolesta. Kuluttaja ei kuitenkaan valttamattd tarvitse niin paljon informaatiota
paatoksentekonsa tueksi, silld suositteluagentti osaa suositella kuluttajalle sopi-
vimman tuotteen suoraan. Informaation saavutettavuus on osittain kauppojen
vastuulla, silld kaupat toimivat hyvana ldhteend tuoteinformaatiolle. Kauppojen
lisdksi esimerkiksi tuotteen valmistajat ja muut kayttdjat voivat tuottaa infor-
maatiota suositteluagentin kaytettdvaksi. Hyva suositteluagentti osaa koostaa
kuluttajalle tarjottavaa informaatiota eri ldhteistd, jolloin kaiken informaation ei
tarvitse 16ytyd yhdestd ldhteestd. Informaation paikkansapitdvyyden osalta
suositteluagentit pystyvit tekemddn vertailua eri ldhteiden valilld. T&lloin on
mahdollista huomata, mikéli tuotteesta on saatavilla ristiriitaista informaatiota.
My6s muiden kuluttajien antama palaute ja arvostelut voivat paljastaa, jos in-
formaation paikkansapitdvyyttd on syytd epdilla.
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4.4 Vaihtoehtojen vertailu

Vaihtoehtojen vertailun vaiheessa kuluttaja voi hyodyntdd samoja ohjelmis-
toagentteja kuin informaation etsinndssd (Reynoso ym., 2004). Suositteluagentit
suosittelevat kuluttajalle sopivia tuotteita (Xiao & Benbasat, 2007), jolloin teko-
dly tekee vaihtoehtojen vertailua kuluttajan puolesta. Suosittelun pohjalta ku-
luttaja voi siten joko suoraan valita hédnelle suositellun tuotteen tai tehdd itse
vield omaa vertailua tekodlyn mielestd parhaiten soveltuvien tuotteiden osalta.
Suositteluagentit voivat myos oppia tuntemaan kuluttajan mieltymyksen kone-
oppimisteknologiaa hyodyntden (Good ym., 1999). Suosituksien tekemisessd
agentit voivat lisdksi kdyttdd verrokkina muiden profiililtaan samankaltaisten
kuluttajien tekemid tuotevalintoja (Xiao & Benbasat, 2007). Téstd on apua erityi-
sesti silloin, kun tekodlylld ei ole tiedossa yksittdisen kuluttajan tarkkoja miel-
tymyksid, jolloin suosituksia voidaan antaa esimerkiksi demografisesti saman-
kaltaisten kuluttajien perusteella. T&lloin suositukset eivit ole yhtd tarkkoja
kuin henkilokohtaisen datan perusteella tehdyt, mutta toimivat usein suuntaa
antavina.

Eri kuluttajat painottavat vaihtoehtojen vertailussa eri tuoteominaisuuksia
ja tekijoitda (Kotler & Keller, 2015). Yksi merkittdva vaihtoehtojen vertailussa
vaikuttava tekijd on tuotteen hinta. Muun informaation késittelyn ohella agentit
voivat tehdd hintavertailun kuluttajan puolesta, jolloin agentit suosittelevat ku-
luttajalle sopivimman tuotteen ja halvimpaan hintaan (Xiao & Benbasat, 2007).
Hintavertailun sijaan agentit voivat myos tehda arvovertailua, jossa ne arvioi-
vat tuotteesta kuluttajalle syntyvad arvoa (Guttman & Maes, 1998).

Butlerin ja Peppardin (1998) mukaan vaihtoehtojen vertailun vaiheessa
kuluttaja voi kokea haastavaksi saada tarpeeksi kattavaa informaatiota vertai-
lun tueksi. Kuluttaja voi myds kokea luottamuksen ja varmuuden puutetta tar-
jolla olevaa informaatiota kohtaan (Butler & Peppard, 1998). Suositteluagentit
pystyvit kerddméadn informaatiota useista eri ldhteistd (Reynoso ym., 2004), jol-
loin kattavan informaation saaminen kasaan onnistuu tekodlyn avulla hel-
pommin, kuin kuluttajan itsenséd tekeménd. Tekodlyn useista ldhteistd keraama
ja koostama informaatio helpottaa myos kuluttajan tehtdvad vaihtoehtoja ver-
tailtaessa. Luottamukseen liittyen Hurlburt (2017) muistuttaa, ettd tekodly poh-
jautuu tietokoneohjelmistoihin, jotka ovat alttiita virheille ja haavoittuvuuksille,
mikd on hyva ottaa huomioon pohdittaessa kuluttajien suhtautumista tekodlyn
tuotoksia kohtaan. Toisaalta Reynoson ym. (2004) mukaan vertailua tekevit
dlykkaat ohjelmistoagentit koetaan vaihtoehtojen vertailussa luotettavampana
ldhteend informaatiolle kuin Internetin hakukoneet kuluttajan kdyttiméana. Oh-
jelmistoagenttien luotettavuutta lisdd osaltaan se, ettd ne voivat hakea infor-
maatiota datan alkuperdistd ldhteistd ja esittdd sen kuluttajan kannalta toivotus-
sa muodossa, kun taas Internetin hakukoneet pohjautuvat verkkosivustoilta
perdisin olevaan metatietoon (Reynoso ym., 2004).
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4.5 Ostopaitos

Kuten aiemmin todettu, ostopddtostd tehdessd kuluttaja tekee seuraavat viisi
valintaa ostoon liittyen: 1) mikd tuote ostetaan, 2) miltd myyjaltd ostetaan, 3)
kuinka monta kappaletta ostetaan, 4) milloin ostaminen tapahtuu ja 5) mikd on
maksutapa (Kotler & Keller, 2015). Vaihtoehtojen vertailun vaiheessa suositte-
luagentti tarjoaa tukea kahteen ensimmadiseen valintaan (mikd tuote ja milta
myyijaltd; kts. Xiao & Benbasat, 2007). Ohjelmistoagentti tai muulla tavoin datan
perusteella kuluttajan tarpeita ennustava tekodlyratkaisu voi antaa tietoa kulut-
tajan toiminnasta (Moukas ym., 2000; Sharma, 2016), jonka perusteella voidaan
saada vastauksia loppuihin ostoon liittyviin valitoihin: tuotteen kappalemaa-
radn, ostoajankohtaan tai maksutapaan.

Ostopédédtostd tehdessddn kuluttaja voi kohdata haasteita neuvottelupro-
sessiin liittyen (Butler & Peppard, 1998). Guttmanin ja Maesin (1998) mukaan
tekodlyd voidaankin hyodyntdd neuvotteluprosessissa neuvotteluagenttien
muodossa, silld neuvotteluagentit voivat etsid myyjid ja neuvotella kaupoista
kuluttajan puolesta. Kuluttaja voi asettaa agentille esimerkiksi maksimihinnan,
jonka kuluttaja on valmis tuotteesta maksamaan, sekd pdivamaddran, johon
mennessd kauppa tulisi saada tehdyksi. Nédiden tietojen pohjalta neuvotte-
luagentti pyrkii saamaan aikaiseksi kuluttajan kannalta parhaimman mahdolli-
sen kaupan. Neuvotteluagenttien toimintaperiaate voi olla esimerkiksi seuraava:
Ostoneuvottelua kuluttajan puolesta ja myymistd kaupan puolesta suorittavat
agentit kohtaavat Internetissd. Tamdn jdlkeen ostamista suorittava ohjelmis-
toagentti tekee tuotteesta tarjouksen, jonka myyjdagentti joko hyvaksyy tai hyl-
kaa. Hyldtyn tarjouksen jdlkeen ostamista suorittava agentti voi kokeilla korke-
ampia tarjouksia kuluttajan antaman hintahaarukan sisdlld. (Guttman & Maes,
1998.)

Kuluttajan ostopddtosvaiheessa kokemiin haasteisiin kuuluu myos mak-
suprosessi (Butler & Peppard, 1998). Maes ym. (1999) kuitenkin nostavat esille,
ettd ostamisessa avustavat ohjelmistoagentit voivat kuluttajan asettamien
kauppaehtojen tdyttyessd toteuttaa kaupan kuluttajan puolesta, myos maksuta-
pahtuma mukaan lukien. My6s Moukasin ym. (2000) mukaan maksujen hyvak-
syminen kuuluu yhdeksi kaupankdyntid avustavien agenttien ominaisuuksista.

4.6 Ostopddtoksen jilkeinen kdyttiytyminen

Ostopédédtoksen jédlkeisen kayttaytymisen vaiheessa kuluttaja voi kokea haasteita
oston jdlkeiseen tukeen ja asiakassuhteeseen liittyvissd asioissa (Butler & Pep-
pard, 1998). Kuluttajaa tédssd tukevia tekodlyratkaisuja ovat esimerkiksi chatbo-
tit, jotka toimivat verkkokaupoissa asiakaspalvelijoina (Linturi & Kuusi, 2018).
Chatbotit ovat ohjelmistoagentteja, jotka kykenevit keskustelemaan kayttdjan
kanssa tekstin vélityksellda (Hatwar, Patil & Gondane, 2016; Linturi & Kuusi,
2018). Chatbottien etuna on mahdollisuus antaa asiakastukea vuorokauden
ympdri (Gnewuch, Morana & Maedche, 2017). Ndin kuluttaja voi saada oston
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jalkeistd sekd asiakassuhteen tukea joustavasti ajasta riippumatta, silld chatbotin
saavutettavuus ei ole sidottu henkilokunnan tydaikoihin. Tekodlyn osa-alueista
etenkin luonnollisen kielen prosessointi on merkittdvassd osassa chatbottien
toiminnassa (Bradesko & Mladeni¢, 2012). Tekstin vilitykselld toimivien chat-
bottien lisdksi tekodly mahdollistaa myos puheen vilitykselld keskustelevat
robotit (Linturi & Kuusi, 2018). Linturi ja Kuusi (2018) nimeé&vit chatbottien yh-
deksi toiminnallisuudeksi asiakastyytyvdisyyden selvittdmisen, jossa chatbotit
auttavat kuluttajaa palautteen antamisessa ja tuotearvosteluiden tekemisessa.
Edelld kuvattu toiminnallisuus voidaankin ndhdd olennaisena osana ostopadé-
toksen jalkeistd kuluttajakayttaytymista.



28

5 Yhteenveto teoriasta

Toteutetun kirjallisuuskatsauksen pohjalta voidaan todeta, ettei tekodlylle ole
olemassa vain yhtd ainoaa madritelmdd, vaan madritelméa voi poiketa aina kul-
loisenkin ldhteen mukaan. Tdstd syystd on myos tekodlyn mddritelméstd riip-
puvaa se, millaiset toiminnot voidaan laskea kuuluvan osaksi sitd. Yhteistd
useimmille tekodlyn méaaritelmille nadyttdisi kuitenkin olevan se, ettd tekodlyksi
katsotaan laskettavan sellaiset ohjelmat, jotka pystyvit suorittamaan ihmis-
dlykkyydelle tyypillisid tehtdvid, kuten pddttelyd ja oppimista. Usein tekodlya
lahestytddn jakamalla se kyvykkyyden mukaan vahvaan ja heikkoon tekoalyyn.
Vahvaksi tekodlyksi katsotaan sellainen, joka pystyy ihmistasoiseen dlykkyy-
teen. Vahvaa tekodlyd ei ole kuitenkaan pystytty vield kehittamé&an, vaan kaikki
tamédn hetken tekodlyratkaisut edustavat heikkoa tekodlyd. Heikko tekodly
maddritellddn puolestaan sellaiseksi, joka pystyy suorittamaan ndenndisesti
dlykkdita toimintoja, yltdmattd kuitenkaan ihmistasoiseen dlykkyyteen. Teko-
dlyn idean voidaan katsoa syntyneen jo 1900-luvun puolivilin tienoilla, mutta
viimeaikainen teknologinen kehitys on tuonut tekodlylle lukuisia uusia hyo-
dyntdmismahdollisuuksia. Tekodly liitetddn useimmiten tietotekniikkaan, mut-
ta sen taustalla on myds laaja kirjo muita tieteenaloja aina matematiikasta psy-
kologiaan.

Kuluttajan ostaessa tuotteen tai palvelun, kdy kuluttaja yleensd samanlai-
sen prosessin ldpi ostopddtokseen liittyen. Tédtd kutsutaan ostopaddtosprosessiksi,
johon kuuluu viisi vaihetta: 1) tarpeen tunnistaminen, 2) informaation etsintd, 3)
vaihtoehtojen vertailu, 4) ostopditos ja 5) oston jdlkeinen kayttdytyminen. Jois-
sain tapauksissa, kuten rutiininomaisten tai herédteostosten tapauksissa, kulutta-
ja voi poiketa mallista jattamalld osan vaiheista pois. Vililld kuluttaja voi myos
toistaa joitain vaiheita useampaan kertaan ennen ostopéatosprosessin loppuun-
saattamista. Ostopddtosprosessin ensimmadisessd vaiheessa, tarpeen tunnistami-
sessa, kuluttaja havaitsee tarpeen, jonka tdma voi mahdollisesti tayttdd ostamal-
la jonkin tuotteen. Ostopddtosprosessin toisessa vaiheessa eli informaation et-
sinndn vaiheessa kuluttaja puolestaan hankkii tietoa ostop&ddtoksensd tueksi.
Kolmannessa vaiheessa eli vaihtoehtojen vertailussa kuluttaja vertailee etsi-
ménsd tiedon pohjalta eri tuotevaihtoehtoja painottamalla tarkedksi ndkemidan
tuotteiden ominaisuuksia. Varsinainen ostopditds on ostopdidtosprosessin nel-
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jas vaihe, jossa kuluttaja pddttdd ostettavan tuotteen ja suorittaa ostamiseen
vaadittavat toimenpiteet. Ostopddtosprosessin viimeinen vaihe, ostopdatoksen
jalkeinen kdyttdytyminen, pitdd kuluttajan osalta siséllddn esimerkiksi tuotteen
kayttokokemuksien jakamisen sekd asiakastukeen liittyvid toimia, kuten takuu-
asioiden hoitamisen.

Kuluttaja voi hyddyntdd tekodlyd ostopddtosprosessissa erilaisten teko-
dlysovellusten kautta. Tekodlyad voidaan hyodyntdd tarpeen tunnistamisen vai-
heessa esimerkiksi ennakoivaan analytiikkaan perustuvalla ohjelmalla, joka
pyrkii ennustamaan kuluttajan tulevia ostotarpeita. Tarpeen tunnistamisessa
tekodly voi tukea kuluttajaa my6s ilmoittamalla uusista kuluttajan tarpeisiin ja
mieltymyksiin soveltuvista tuotteista, joista kuluttaja ei ole vield kuullut. In-
formaation etsinndn vaiheessa tekodlyd voidaan kdyttdd hyodyksi etsimddn tie-
toa kuluttajan puolesta. Kuluttaja voi hankkia tietoa my6s asiakaspalvelijana
toimivia chatbotteja hyodyntden. Ostopddtosprosessin vaihtoehtojen vertailun
vaiheessa tekodlyratkaisut voivat auttaa kuluttajaa suosittelemalla tille parhai-
ten soveltuvia ratkaisuja ja vertailemalla eri kauppojen hintatietoja. Ostopaa-
tosvaiheessa tekodly voi tukea kuluttajaa valitsemalla ostettavan tuotteen kulut-
tajan puolesta ja suorittamalla kuluttajan puolesta ostamiseen liittyvid toimen-
piteitd, kuten maksutapahtuman. Lisédksi tekodlyohjelma voi verkkokauppa-
alustan salliessa yrittdd tinkid tuotteen hinnasta. Ostopddtosprosessin viimei-
sessd vaiheessa, ostopddtoksen jdlkeisessd kayttdytymisessd, kuluttaja voi hyo-
dyntdd tekodlyéd erityisesti chatbottien muodossa: chatbottien kautta kuluttaja
voi esimerkiksi kysyd neuvoja ostamaansa tuotteeseen liittyen tai antaa pa-
lautetta tuotteesta. Taulukossa 2 on esitetty koonti kirjallisuudessa esille nous-
seista sovelluksista kuhunkin ostopddtosprosessin eri vaiheeseen.

TAULUKKO 2 Tekoélysovellukset eri ostopadatosprosessin vaiheisiin

Vaihe Sovellus Lihde
Kuluttajan ostotarpeen ennakoiva Sharma (2016); Corrigan,
1. Tarpeen ohjelma Craciun & Powell (2014)
tunnistaminen Kuluttajan mieltymyksid vastaavista Maes, Guttman & Moukas
uusista tuotteista ilmoittava ohjelma (1999)

2. Informaation
etsintd

Vertailuohjelma, joka etsii informaa-
tiota ja vertailee tuotteita

Reynoso ym. (2004)

3. Vaihtoehtojen
vertailu

Suositteluohjelma, joka vertailee tuot-
teita ja suosittelee kuluttajalle soveltu-
via

Hinta- ja arvovertailua suorittava oh-

jelma

Xiao & Benbasat (2007);
Good ym. (1999)

Xiao & Benbasat (2007);
Guttman & Maes (1998)

4. Ostopaatos

Neuvotteluagentti, joka neuvottelee
kaupoista kuluttajan puolesta
Ostamisessa ja maksamisessa avusta-
va ohjelma

Guttman & Maes (1998)

Maes, Guttman & Moukas
(1999); Moukas ym. (2002)

5. Ostopédatoksen
jalkeinen
kayttaytyminen

Oston jdlkeistda ympérivuorokautista
asiakastukea antava chatbot

Asiakastyytyvdisyyttd selvittava chat-
bot

Linturi & Kuusi (2018);
Gnewuch, Morana &
Maedche (2017)
Linturi & Kuusi (2018)
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6 EMPIIRINEN TUTKIMUS

Téssd luvussa esitellddn tutkielman empiirisen osuus, jolla selvitettiin kulutta-
jilen suhtautumista erilaisiin tekodlyratkaisuihin ostopd&dtosprosessin eri vai-
heissa. Luvun aluksi kdydaan lapi tutkimuksen tavoite, minka jdlkeen esitelldan
valittu tutkimusmenetelmd sekd kuvataan tutkimuksen toteutustapa. Luvun
lopuksi esitetddn aineiston kasittelyssd ja analysoinnissa kdytetyt menetelmiit.

6.1 Tutkimuksen tavoite

Tekodlyn hyddyntdminen verkkokauppa-asioinnissa on lisddntyva trendi. Te-
koély voi toimia joko verkkokauppiaan tai kuluttajan puolella. Kuluttajan puo-
lella toimiessaan tekodlyratkaisut voivat helpottaa kuluttajan verkossa tapahtu-
vaa ostopddtosprosessia sen eri vaiheissa. Kirjallisuuskatsauksen perusteella
(luku 4) voidaan todeta, ettd erilaisia tekodlyratkaisuja on jo kdytossa tai nyky-
teknologialla toteutettavissa. Kirjallisuuden pohjalta ei ole kuitenkaan selvii se,
mitd mieltd kuluttajat ovat olemassa olevista tekodlyratkaisuista tai miten he
ylipddtdan ovat asennoituneet tekodlyn hyodyntamiseen verkkokauppa-
asioinnissa. Taman takia tutkimuksen empiirisessd osuudessa haluttiin selvittad,
kuinka kuluttajat suhtautuvat tekodlyratkaisujen tukeen osana verkossa tapah-
tuvaa ostopddtosprosessia. Vastauksia haettiin erityisesti sithen, ovatko tekoély-
ratkaisut toivottuja kuluttajien keskuudessa vai toimivatko kuluttajat mie-
luummin itsendisesti ilman tekodlyn tukea. Tamén pohjalta empiiristd osuutta
lahestyttiin seuraavalla tutkimuskysymyksella:

- Miten kuluttajat suhtautuvat ostopdatosprosessia tukeviin tekodlyratkai-
suihin?
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6.2 Tutkimusmenetelmad ja tutkimuksen toteutus

Tutkimuksessa hyodynnettiin kvantitatiivista eli mddrallistd tutkimusmenetel-
mdd. Menetelmé valikoitui siksi, ettd se soveltuu suurella vastaajajoukolla to-
teutettavaan tutkimukseen, jonka vastauksia halutaan tarkastella lukujen kautta
(esim. Vilkka, 2007). Kédytannossa tutkimus toteutettiin Webropol-alustalla ano-
nyymind verkkokyselynd, jonka vastauslinkkid jaettiin sdhkoisissd kanavissa.
Jakelukanaviksi valikoitui yliopiston tiedekunnan sdhkopostilista, jonka kautta
kysely tavoitti vastaajia erityisesti nuorista aikuisista (20-30-vuotiaat). Sen li-
sdksi kyselyn linkkid jaettiin sosiaalisessa mediassa (Facebook), jonka kautta
kysely tavoitti myds vanhempia vastaajia. Kysely oli auki yhteensd 10 pdivan
ajan maaliskuussa 2019.

Kysely oli jaettu kahteen osioon: 1) taustatiedot ja 2) tekodlyn hyddynta-
minen verkkokauppa-asioinnissa. Taustatietojen suunnittelussa kaytettiin hyo-
dyksi Venkateshin, Morrisin, Davisin ja Davisin vuonna 2003 esitteleméda yhdis-
tettyd teoriaa teknologian hyvaksynnastd ja kdytostd eli UTAUT-mallia (Unified
Theory of Acceptance and Use of Technology). UTAUT-malli pyrkii selittdmé&an
teknologian kayttoaikomusta ja kadyttod neljan eri tekijan kautta: suorituskyky-
odotukset, vaivattomuusodotukset, sosiaalinen vaikutus ja mahdollistavat olo-
suhteet. Ndiden tekijoiden voimakkuuteen vaikuttavat kadyttdjan sukupuoli, ikd,
kokemus ja kdyton vapaaehtoisuus (Venkatesh ym., 2003). Tassa kyselytutki-
muksessa vastaajia pyydettiin ilmoittamaan sukupuolensa ja ikdnsd. Lisdksi
vastaajien kokemuksen arviointia varten kyselyssd pyydettiin arvioimaan taito-
tasoa kuluttajateknologian kdyton suhteen sekd kertomaan kuinka usein vastaa-
jat kayttavat verkkokauppoja. Kdyton vapaaehtoisuuteen liittyvid taustakysy-
myksid ei kyselyssd esitetty. Lopullisessa kyselyn tuloksien analysoinnissa vas-
tauksia tarkasteltiin kuitenkin vain idn ja sukupuolen mukaan jaoteltuna, jatta-
en siten kokemus ja kdyton vapaaehtoisuus tdman tutkimuksen ulkopuolelle.
Edelld mainittujen kysymysten liséksi taustatieto-osiossa kartoitettiin vastaajien
elamantilannetta ja koulutusta.

Kyselyn toinen osio (verkkokauppa-asiointi ja tekodlyratkaisut) koostui 19
kysymyksestd. Pddosassa kysymyksid kuvattiin erilaisia tekodlyyn pohjautuvia
ratkaisuja, joiden voidaan ndhdd helpottavan kuluttajan verkkokauppa-
asiointia ostopddtosprosessin eri vaiheissa. Kukin kyselyssd kuvattu tekodly-
pohjainen ratkaisu oli perdisin suoraan tai hieman soveltaen kirjallisuuskat-
sauksessa (luku 4) esille tulleista ratkaisuista, jotka ovat koottu taulukkoon 2.
Ostopédédtosprosessin vaiheisiin liittyvat kysymykset olivat yksinkertaistettuna
seuraavat (tdydelliset kysymykset liitteessa 1):

- Tarpeen tunnistaminen
o Kuinka todenndkdisesti kayttdisit ohjelmaa, joka ennakoi ostotar-
vettasi?
o Kuinka todenndkoisesti kdyttdisit ohjelmaa, joka ilmoittaa uusista
sinua kiinnostavista tuotteista, joista et ole vield kuullut?
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- Informaation etsintd

o Kuinka todenndkdisesti kayttdisit ohjelmaa, joka etsii ja koostaa
haluamasi tuotteen tietoja (ml. kuvat ja arvostelut) yhteen paik-
kaan helposti tarkasteltavaksi?

o Kuinka mieluisasti kdyttdisit chatbottia avuksi verkkokaupassa li-
sdtietojen kysymiseen ennen tuotteen ostamista?

- Vaihtoehtojen vertailu

o Kuinka todenndkoisesti kdyttdisit ohjelmaa, joka osaa suositella
sinulle soveltuvia tuotteita?

o Kuinka todenndkoisesti kdyttdisit ohjelmaa, joka vertailee hintoja
eri kaupoista ja ilmoittaa sinulle halvimman vaihtoehdon?

- Ostopiitos

o Olisitko valmis antamaan ohjelmalle valtuudet p&attdad, mika tuo-
te sinulle ostetaan?

o Kuinka todenndkoisesti kayttdisit verkkokaupassa ohjelmaa, joka
suorittaa ostotapahtuman viimeistelemiseen tarvittavat vaiheet
puolestasi?

o Mikili hinnasta tinkiminen olisi mahdollista myos verkkokaupas-
sa, kuinka todenndkdoisesti kdyttdisit ohjelmaa, joka tinkii hinnasta
puolestasi?

- Ostopdidtoksen jdlkeinen kayttiytyminen

o Kuinka mieluisasti kdyttdisit chatbottia avuksi oston jdlkeiseen
asiakastukeen, esimerkiksi neuvojen kysymiseen ja muuhun oston
jalkeiseen tukeen?

o Kuinka todenndkoisesti antaisit tuotearvosteluita, jos palautteen
antaminen tapahtuisi keskustellen chatbotin kanssa?

Loput kyselyn kysymyksistd eivét olleet suoraan liitettdvissa tiettyyn ostopda-
tosprosessin vaiheeseen, vaan ne liséttiin kyselyyn tdydentamadn kasiteltavia
aiheita. Namd kysymykset olivat yksinkertaistettuna seuraavat (tdydelliset ky-
symykset liitteessd 1):

- Oletko aiemmin keskustellut chatbotin kanssa?

- Mitka ovat (tai voisivat olla) suurimmat syysi kdyttdd chatbottia asiakas-
palveluun verkkokaupassa?

- Kuinka suhtaudut personoidun datasi antamiseen suositteluohjelmille?

- Mitka ratkaisuista koet itsellesi tarkeimmiksi tulevaisuuden verkkokau-
passa?

- Mitkd ostamiseen liittyvistd vaiheista antaisit mieluiten tekodlyn tehta-
viaksi?

- Minkélainen on suhtautumisesi tekodlyn kayttoon verkkokaupoissa?

- Mitka adjektiivit kuvaavat parhaiten suhtautumistasi tekodlyn kayttoon
verkkokaupoissa?

- Kuinka merkittdvand piddt tekodlyd ja sen tuomia mahdollisuuksia
verkkokauppaymparistossa?
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- Millaisia ajatuksia aihepiiri sinussa herdttdd? Onko verkkokauppa-
asioinnissa jokin osa-alue, jonka haluaisit tekodlyn tekevan puolestasi?
Onko sinulla muita kommentteja aiheeseen liittyen? (avoin kysymys)

6.3 Aineiston kasittely ja analyysi

Vilkan (2007) mukaan maééarallisen tutkimusaineiston késittelyyn kuuluu kolme
vaihetta, joita my0s tdssd tutkielmassa hyodynnettiin: 1) lomakkeiden tarkistus,
2) aineiston muuttaminen numeerisesti késiteltdvaan muotoon ja 3) tallennetun
aineiston tarkistus. Ndistd ensimmdinen vaihe eli tdytettyjen kyselylomakkei-
den tarkistus aloitettiin heti kyselyn sulkeuduttua. Lomakkeet kaytiin ldpi siltd
osin, ettd niiden tarkistettiin olevan asianmukaisesti tdytettyjd eikd puuttuvia
tai virheellisid tietoja ollut. Kyselyssa kaikki kysymykset oli asetettu pakollisiksi
viimeistd avointa kysymystd lukuun ottamatta, joten puuttuvia monivalintavas-
tauksia ei padssyt muodostumaan. Osassa kysymyksid oli tarjottu vastausvaih-
toehtona myods “muu, mikd?”, jonka perdssa oli avoin tekstikenttd. Tama teksti-
kentdn tdyttdaminen oli kuitenkin pakollista, mikéli vastaaja valitsi “muu, mi-
ka?” -vastausvaihtoehdon. Tama jatti kuitenkin mahdolliseksi sen, ettd teksti-
kenttddn kirjoitetaan jotain muuta, kuin todellinen vastaus. Téllaisia ei kuiten-
kaan vastauksien joukossa ilmennyt. lkdd kysyttdessd vastaajia pyydettiin il-
moittamaan ikd kokonaislukuna. Yhden vastaajan osalta vastauksena oli syn-
tymdvuosi, joka muutettiin aineistoon syntymévuotta vastaavaksi idksi. Muilta
osin vastauksissa oli tarvittavat tiedot. Vastausten numeerista tarkastelua var-
ten vastauksista muodostettiin havaintomatriisi, jossa lomakkeet yksiloitiin
juoksevalla numeroinnilla aineiston késittelyn helpottamiseksi. Havaintomatrii-
si tallennettiin muotoon, jossa aineistoa voitiin késitelld sekda SPSS- ettd Power
BI -ohjelmilla. SPSS-ohjelmaa kéaytettiin hyddyksi tilastollisten tunnuslukujen
saamiseksi. Power BI -ohjelmaa sen sijaan kéytettiin avuksi visualisoimaan da-
taa tulosten analysoinnin helpottamiseksi. Tallennetun aineiston tarkistus ta-
pahtui kdymalld 1api havaintomatriisi sekd SPSS- ja Power BI -ohjelmiin viety
data, jotta kaikki arvot ja muuttujat olivat kuten pitaa.
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7 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TULOKSET

Téssd luvussa kdydadan lapi kyselytutkimuksen tulokset. Aluksi esitelldan tut-
kimukseen osallistuneet kyselyssa kerittyjen taustatietojen pohjalta. Taman jal-
keen kyselyn kysymyksiin tulleita vastauksia tarkastellaan koko vastaajajoukon
osalta. Lopuksi vastauksia tarkastellaan ldhemmin siltd osin, miten vastaajien
ikd ja sukupuoli taustatekijoind vaikuttivat vastausjakaumiin.

7.1 Tutkittavien taustatiedot

Kyselyyn tuli vastauksia yhteensd 170 osallistujalta. Vastaajista 50 % ilmoitti
sukupuolekseen miehen ja 48 % naisen. Vastaajista kaksi ei halunnut ilmoittaa
sukupuoltaan ja vastaajista yksi valitsi vaihtoehdon “muu”. Eldméantilannetta
tiedusteltaessa 58 % vastaajista ilmoitti itsensd opiskelijoiksi ja 35 % tyossa-
kayviksi. 4 % vastaajista ilmoitti olevansa tyottoménd, eldkkeelld tai kotivan-
hempana. Lisdksi 3 % vastaajista valitsi vaihtoehdon "muu, mikd?”, mihin liit-
tyen tarkentaviksi tiedoiksi kirjoitettiin yrittdjand toimiminen tai tyossdkdyva
opiskelija. Korkeimpaan suoritettuun tai parhaillaan suoritettavana olevaan
koulutusasteeseen 44 % vastaajista ilmoitti alemman korkeakouluasteen ja 43 %
vastaajista ylemman korkeakouluasteen. 12 % vastaajista ilmoitti taustakseen
lukion tai ammatillisen koulutuksen ja 1 % vastaajista tohtorin “muu, mi-
ka?” -vastausvaihtoehdon kautta.

Vastaajien taitotasoa kuluttajateknologian kayttoon kysyttiin viisiportai-
sella asteikolla (1 = Kdytdssd on erittdin paljon haasteita, 5 = Kadytto on erittdin
sujuvaa). Kysymyksessd kuluttajateknologia oli mddritelty seuraavasti: “"Kulut-
tajateknologialla tarkoitetaan esimerkiksi puhelimia, pelejd ja mobiilimaksamista”. 61 %
vastaajista ilmoitti kayttavansa kuluttajateknologiaa erittdin sujuvasti (5) ja 31 %
sujuvasti (4). 6 % vastaajista koki, ettd kaytto ei ole haastavaa, muttei myoskaan
sujuvaa (3). Loput 1 % vastaajista ilmoittivat teknologian kédytossad olevan haas-
teita (2). Vastausten keskiarvoksi muodostui siten 4,52, minkd perusteella tek-

nologian kaytto arvioitiin keskiarvollisesti joko erittdin sujuvaksi (5) tai suju-
vaksi (4).
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Vastaajilta kysyttiin my6s, kuinka usein he asioivat verkkokauppasivustoilla.
Kysymystd oli tarkennettu seuraavasti: "Mukaan luetaan kaikenlaisia tuotteita ja
palveluita myyvdt verkkokaupat, kuten vaatekaupat ja lipunmyyntisivustot”. Tahan
kysymykseen 55 % vastaajista ilmoitti vierailevansa verkkokauppasivustoilla
kerran viikossa tai useammin. Sen sijaan 25 % vastaajista ilmoitti vierailevansa
verkkokaupoissa 3-4 kertaa kuukaudessa ja 12 % vastaajista 1-2 kertaa kuu-
kaudessa. Verkkokaupoissa harvemmin kuin kerran kuukaudessa, mutta use-
amman kerran vuodessa ilmoitti asioivansa 7 % vastaajista, ja 2 % pari kertaa
vuodessa tai harvemmin. Vastaajilta kysyttiin myos, kuinka usein he ostavat
jotain verkkokaupoista. 5 % vastaajista ilmoitti ostavansa verkkokaupoista jo-
tain kerran viikossa tai useammin. 14 % vastaajista puolestaan ilmoitti ostavan-
sa verkkokaupoista 3-4 kertaa kuukaudessa ja 35 % vastaajista 1-2 kertaa kuu-
kaudessa. Harvemmin kuin kerran kuukaudessa, mutta useamman kerran
vuodessa verkkokaupoista ostavia oli 38 % ja pari kertaa vuodessa tai harvem-
min ostavia oli 9 %. Edelld mainitut vastausjakaumat on esitetty taulukossa 3.

TAULUKKO 3 Kyselyyn vastaajien taustatiedot

Taustatieto Vastausvaihtoehdot N Osuus

Nainen 82 48,2 %

. Mies 85 50,0 %

Sukupuoli Muu 1 0,6 %

En halua vastata 2 1,2 %

Tyossakdyva 59 34,7 %

Tyoton 4 2,4 %

Opiskelija 99 58,2 %

Elaméntilanne Elidkeldinen 1 0,6 %

Kotivanhempi 2 1,2 %

Vuorotteluvapaa 0 0 %

Muu, mik&? 5 2,9 %

Peruskoulu 0 0%

Korkein suoritettu tai par- = Lukio / ammatillinen koulutus 20 11,8 %

haillaan suoritettavana Alempi korkeakouluaste 75 441 %

oleva koulutusaste: Ylempi korkeakouluaste 73 42,9 %

Muu, mik&? 2 1,2 %

1 - Kéytossd on erittdin paljon haasteita 0 0 %

Minkai tasoiseksi kulutta- 2 - Kédytossd on haasteita 2 1,2 %

jateknologian kayttdjaksi 3 - Kéytto ei ole haastavaa eikd sujuvaa 11 6,4 %

arvioisit itsesi? 4 - Kdytto on sujuvaa 54 31,8 %

5 - Kdytto on erittdin sujuvaa 103 60,6 %

Kerran viikossa tai useammin 93 54,7 %

3-4 kertaa kuukaudessa 42 24,7 %

Kuinka usein kiyt 1-2 kertaa kuukaudessa 20 11,8 %

; . Harvemmin kuin kerran kuukaudessa, mut- 12 7,1 %

verkkokauppasivustoilla?

ta useamman kerran vuodessa

Pari kertaa vuodessa tai harvemmin 3 1,8 %

En kdy verkkokaupoissa 0 0 %

(jatkuu)
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TAULUKKO 3 (jatkuu)

Taustatieto Vastausvaihtoehdot N Osuus
Kerran viikossa tai useammin 8 4,7 %
3-4 kertaa kuukaudessa 24 14,1 %
Kuinka usein ostat jotain 1-2 kertaa kuukaudessa 59 34,7 %
. Harvemmin kuin kerran kuukaudessa, mut- 64 37,7 %
verkkokaupoista?
ta useamman kerran vuodessa
Pari kertaa vuodessa tai harvemmin 15 8,8 %
En osta verkkokaupoista 0 0 %

Vastaajista iso osa painottui nuoriin aikuisiin. Nuorin vastaaja oli 19-vuotias ja
vanhin 64-vuotias. Vastaajien keskiarvollinen ika oli 31,3 vuotta ja mediaanivas-
taajan ikd 26 vuotta. Kuviossa 3 on esitetty vastaajien ikdjakauma.

Vastaajien ikdjakauma

20

Keskiarvo=31,1v.
n=170

Maara

40 45 50 55 60

lka (vuotta)

KUVIO 3 Kyselyyn vastaajien ikdjakauma

7.2 Kyselyn tulokset

Kyselyssd tarpeen tunnistamisen vaiheeseen liittyvid kysymyksid oli kaksi. En-
simmadisessd niistd selvitettiin, kuinka todenndkoisesti vastaaja kayttdisi osto-
tarvetta ennakoivaa ohjelmaa: "Ostotarvetta pystytiin ennakoimaan erilaisilla oh-
jelmilla. Ohjelma voi esimerkiksi havaita, kun jokin kiytdssdsi oleva tuote alkaa olla
loppumassa, ja muistuttaa sinua ostamaan lisdd. Kuinka todenndkdisesti kiyttdiisit oh-
jelmaa, joka ennakoi ostotarvettasi?”. Kysymyksen keskiarvoksi muodostui 3,01,
joka vastaa ldhimpéand vastausvaihtoehtoa 3 (“Ei todenndkoisesti eikd epito-
denndkoisesti”). Toinen kysymyksistd kartoitti puolestaan vastaajien kiinnos-
tusta uusista, kuluttajaa mahdollisesti kiinnostavista tuotteista ilmoittavaa oh-

65
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jelmaa kohtaan: “Kun markkinoille tulee uusia tuotteita, voi ohjelma arvioida niisti
sinua kiinnostavat ja ilmoittaa kyseisistd tuotteista sinulle. Kuinka todenndkdisesti
kayttiisit tillaista ohjelmaa, joka ilmoittaa uusista sinua kiinnostavista tuotteista, joista
et ole vieli kuullut?”. Keskiarvoksi kysymys sai 3,10, mikd edellisen tapaan vas-
taa vastausvaihtoehtoa 3. Molempien kysymysten tarkemmat vastausjakaumat
on koottu taulukkoon 4.

TAULUKKO 4 Tarpeen tunnistaminen (kaikki vastaajat)

Kysymys Vastausvaihtoehdot N  Osuus Keski- K?Skl_
arvo | hajonta
) ) 1 - Erittdin epatodennakoisesti 22 12,94 %
llffl,mk? f_.det?.r}aft 2 - Jokseenkin epdtodenndkoisesti 41 2412 %
DOISESH KAYHAISI 3 _ Fi todennakoisesti eika epato- 32 18,82 %
ohjelmaa, joka en- 1 s . 3,01 1,18
. dennikoisesti
nakoi ostotarvetta- - - -
si? 4 - Jokseenkin todennikoisesti 64 37,65 %
5 - Erittdin todennikoisesti 11 6,47 %
Kuinka todenni- 1 - Erittdin epatodennakoisesti 20 11,77 %
koisesti kayttaisit 2 - Jokseenkin epdtodenndkoisesti 43 | 25,29 %
uusista sinua kiin- 3 - Fi todenndkoisesti eikd epato- 26 15,29 %
. . el r 3,10 1,24
nostavista tuotteis- = dennidkdoisesti
ta sinulle ilmoitta- 4 - Jokseenkin todennikoisesti 62 3647 %
vaa ohjelmaa 5 - Erittdin todennzkoisesti 19 11,18 %

Informaation etsintddn liittyen kysymykset liittyivét tietojen koostamiseen ja
chatbotin apuun lisdtietojen kysymisessd. Ensimmadinen kysymys oli: “Tietoja
tuotteista voi loytyd internetissi useista eri lihteistd, kuten verkkokaupoista, arvostelu-
sivuilta ja tuotteen valmistajan omilta sivuilta. Kuinka todenndkdisesti kiyttdisit oh-
jelmaa, joka etsii ja koostaa haluamasi tuotteen tietoja (ml. kuvat ja arvostelut) yhteen
paikkaan helposti tarkasteltavaksi?”. Vastauksien keskiarvoksi muodostui 4,01 eli
ldhes vastausvaihtoehto 4 (”Jokseenkin todenndkdoisesti”). Toisessa kysymyk-
sessd kysyttiin chatbotin kaytosta: “Kuinka mieluisasti kiyttdisit chatbottia avuksi
verkkokaupassa lisiitietojen kysymiseen ennen tuotteen ostamista?”. Tahan kysymyk-
seen keskiarvoksi saatiin 2,96, joka on ldhelld vaihtoehtoa 3 (”Ei mieluisasti eika
epdmieluisasti”). Tarkemmat vastausjakaumat ilmoitettu taulukossa 5.
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TAULUKKO 5 Informaation etsintd (kaikki vastaajat)

Kysymys Vastausvaihtoehdot N  Osuus Keski- K?Skl-
arvo | hajonta

Kuinka todenn&koi- 1 - Erittdin epatodenndkoisesti = 5 2,94 %

sesti kayttdisit halua- 2 - Jokseenkin epdatodenndkoi- = 12 7,06 %

masi tuotteen tietoja sesti

(ml. kuvat ja arvoste- 3 - Ei todennikoisesti eikd 14 824 % 401 0.97

lut) yhteen paikkaan  epitodennikoisesti ' '

helposti tarkastelta- 4 - Jokseenkin todenndkoisesti = 85 50 %

yaks1 koostavaa oh- 5 - Erittdin todennidkoisesti 54 3L76%

jelmaa?

Kuinka mieluisasti 1 - Erittdin epamieluisasti 22 12,94 %

kayttdisit chatbottia 2 - Jokseenkin epamieluisasti = 44 = 25,88 %

avuksi verkkokaupas- = 3 - Ei mieluisasti eika epa- 38 22,35 % 296 119

sa lisdtietojen kysymi- = mieluisasti ’ ’

seen ennen tuotteen 4 - Jokseenkin mieluisasti 51 30 %

ostamista? 5 - Erittdin mieluisasti 15 883 %

Ostopédédtosprosessin kolmannen vaiheen, vaihtoehtojen vertailun, kysymykset
(taulukko 6) koskivat suositteluohjelman ja hintavertailijan kadyttoda. Ensimmai-
sessd kysymyksessd kysyttiin: “Esimerkiksi Netflix- ja Spotify-palvelut antavat elo-
kuva- ja musiikkisuosituksia kiyttijisti kerddmdnsd datan perusteella. Samalla tavalla
suositteluohjelma voi suositella sinulle soveltuvia tuotteita verkkokaupoista. Kuinka
todenndkdisesti kayttiisit ohjelmaa, joka osaa suositella sinulle soveltuvia tuotteita?”.
Tdhan kysymykseen keskiarvoksi saatiin 3,26, mikd on ldhimpénd vastausvaih-
toehtoa 3 ("Ei todenndkoisesti eikd epatodenndkoisesti”). Toinen kysymys oli
muotoa: "Ohjelma voi kiydi lipi eri verkkokauppoja ja vertailla haluamasi tuotteen
hintoja toimituskuluineen. Kuinka todennikdisesti kdayttiisit ohjelmaa, joka vertailee
hintoja eri kaupoista ja ilmoittaa sinulle halvimman vaihtoehdon?”. Tahan keskiar-
voksi muodostui 4,44, mikd asettuu vastausvaihtoehtojen 4 (”Jokseenkin toden-
nakoisesti”) ja 5 (“Erittdin todennékoisesti”) vilille.

TAULUKKO 6 Vaihtoehtojen vertailu (kaikki vastaajat)

Kysymys Vastausvaihtoehdot N  Osuus Kesli- K?Skl-
arvo | hajonta

1 - Erittdin epatodenndkoisesti = 14 8,23 %

Kuinka todennikoi- 2 - Jokseenkin epdatodenndkoi- 30 17,65 %

sesti kayttdisit ohjel-  sesti

maa, joka osaa suosi- 3 - Ei todenndkoisesti eika 40 @ 23,53 % 3,26 1,11

tella sinulle soveltu-  epadtodenndkoisesti

via tuotteita? 4 - Jokseenkin todennikoisesti = 70 41,18 %
5 - Erittdin todennidkoisesti 16 9,41 %

Kuinka todennikoi- 1 - Erittdin epdtodenndkoisesti = 2 1,18 %

sesti kdyttdisit ohjel- 2 - Jokseenkin epdtodenndkéi- 3 1,76 %

maa, joka vertailee sesti

hintoja eri kaupoista 3 - Ei todenndkoisesti eikd 5 2,94 % 4,44 0,74

ja ilmoittaa sinulle epatodenndkoisesti

halvimman vaihto- 4 - Jokseenkin todennikoisesti = 69 = 40,59 %

ehdon? 5 - Erittdin todennikoisesti 91 5353 %
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Ostopéddtokseen vaiheeseen liittyvid kysymyksid esitettiin kolme (taulukko 7).
Ensimmadinen kysymys oli muotoa: ”Ostettavan tuotteen valitseminen voidaan jit-
tdd myds kokonaan ohjelmalle, kun ohjelma tiedostaa ostotarpeesi ja mieltymyksesi. Oli-
sitko valmis antamaan ohjelmalle valtuudet pdittid, miki tuote sinulle ostetaan?”. Ta-
han kysymykseen keskiarvoksi tuli 1,63, joka asettuu lahimmaéksi vastausvaih-
toehtoa 2 ("En luultavasti”). Toinen kysymys kuului: "Tehdikseen tilauksen verk-
kokaupassa, tulee ostotapahtuma usein viimeistellid esimerkiksi tiyttamidlld tilaus-
/toimitustiedot, valitsemalla maksutavan ja suorittamalla maksun. Kuinka todennikoi-
sesti kiyttdisit verkkokaupassa ohjelmaa, joka suorittaa ostotapahtuman viimeistelemi-
seen tarvittavat vaiheet puolestasi?”. Kysymyksen keskiarvoksi saatiin 2,44 eli
keskiarvovastaus on vaihtoehtojen 2 (”Jokseenkin epdtodenndkoisesti”) ja 3 (“Ei
todenndkoisesti eikd epatodenndkoisesti”) vilillda. Kolmas kysymys puolestaan
késitteli tinkimistd: “Verkkokaupoissa tuotteiden hinnat ovat usein kiintedt, kun taas
kivijalkamyymaildssi hinnoista voi olla mahdollista tinkid. Mikdili hinnasta tinkiminen
olisi mahdollista myos verkkokaupassa, kuinka todennikdisesti kiyttdisit ohjelmaa, joka
tinkii hinnasta puolestasi?”. Tahan kysymykseen keskiarvoksi muodostui 3,85,
mikd on ldhelld vastausvaihtoehtoa 4 (”Jokseenkin todenndkoisesti”).

TAULUKKO 7 Ostopédédtosvaihe (kaikki vastaajat)

Kysymys Vastausvaihtoehdot N  Osuus Kesld- K?Skl_
arvo | hajonta
lisitko valmi 1 - En missdan tapauksessa 92 54,12 %
g;ﬁ :hlvealr;r;ﬁjgg 2 - En luultavasti 60 3529 %
tuudet pazttis, mika 3 - En osaa sanoa 7 412 % 1,63 0,84
tuote sinulle os/,tetaan? 4 - Enka 11| 647%
5 - Todennikoisesti 0 0 %
Kuinka todennikoises- = 1 - Erittdin epatodenndkoisesti = 55 32,35 %
ti kayttaisit verkko- 2 - Jokseenkin epdatodenndkoi- =~ 43 253 %
kaupassa ohjelmaa, sesti
joka suorittaa ostota- 3 - Ei todennikoisesti eikid 21 12,35 % 2,44 1,29
pahtuman viimeiste- epdtodenndkoisesti
lemiseen tarvittavat 4 - Jokseenkin todennikoisesti = 44 25,88 %
vaiheet puolestasi? 5 - Erittdin todenndkoisesti 7 412 %
Mikili hinnasta tinki- | 1 - Erittdin epdtodenndkoisesti 8 471%
minen olisi mahdollis- = 2 - Jokseenkin epdtodenndkoi- 10 5,88 %
ta myos verkkokau- sesti
passa, kuinka toden- 3 - Ei todennikoisesti eikid 37 | 21,77 % 3,85 1,08
nakoisesti kayttaisit epatodennakoisesti
ohjelmaa, joka tinkii 4 - Jokseenkin todennikoisesti = 60 35,29 %
hinnasta puolestasi? 5 - Erittdin todennikoisesti 55 | 32,35 %

Ostopédédtoksen jdlkeiseen kayttdytymiseen liittyen kysyttiin kaksi kysymystd,
jotka molemmat liittyivat chatbot-ratkaisuun (taulukko 8). Ensimmadinen kysy-
mys oli: “"Kuinka mieluisasti kiyttiisit chatbottia avuksi oston jilkeiseen asiakastukeen,
esimerkiksi neuvojen kysymiseen ja muuhun oston jilkeiseen tukeen?”. Kysymyksen
vastausten keskiarvo oli 2,82, mikd vastaa lahimpand vaihtoehtoa 3 (”Ei mielui-
sasti eikd epamieluisasti”). Toinen kysymys kuului: ”“Verkkokaupat pyytdviit jos-
kus arvosteluita ostamistasi tuotteista. Kuinka todennikdisesti antaisit tuotearvostelui-
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ta, jos palautteen antaminen tapahtuisi keskustellen chatbotin kanssa? Chatbot kyselisi
esimerkiksi kokemuksiasi ja ohjaisi keskustelua tarkentavilla lisikysymyksilld.” Ta-
maénkin vastauksen keskiarvoksi muodostui 2,82 eli vaihtoehto 3 (”Ei mieluisas-
ti eikd epamieluisasti”).

TAULUKKO 8 Ostopditoksen jalkeinen kayttdaytyminen (kaikki vastaajat)

Keski-  Keski-

Kysymys Vastausvaihtoehdot N  Osuus .
arvo | hajonta

Kuinka mieluisasti 1 - Erittdin epamieluisasti 26 15,3 %
kayttdisit chatbottia 2 - Jokseenkin epdmieluisasti 50 2941 %
avuksi oston jalkei- 3 - Ei mieluisasti eikd epé- 38 22,35 %
seen asiakastukeen, mieluisasti

. . . : o . 2,82 1,21
esimerkiksi neuvojen 4 - Jokseenkin mieluisasti 41 24,12 %
kysymiseen jamuu- 5 - Erittdin mieluisasti 15 882 %
hun oston jilkeiseen
tukeen?
Kuinka todenniksi 1 - Erittdin epatodenndkoisesti = 31 = 18,23 %

Uthia todenha ol 2 - Jokseenkin epidtodenndkoi- | 39 22,94 %
sest1 antaisit tuotear- sesti
vosteluita, jos palaut-- 3B s sisesti ek 3 21,18% 282 1,19
teen antaminen tapah- stod 5k .
tuisi keskustellen epdtodenndkoisesti
chatbotin kanssa? 4 - Jokseenkin todennikoisesti = 57 33,53 %

' 5 - Erittdin todennikoisesti 7 412 %

Suoraan ostopddtosprosessin vaiheisiin liittyvien kysymysten lisdksi kyselyssa
oli myos muita aihepiiriin liittyvid kysymyksid (taulukko 9). Yksi ndista liittyi
suositteluohjelmien vaatimaan personoituun dataan: “Mitd enemmin suositte-
luohjelmalla on tietoja asiakkaasta, siti tarkempia tuotesuosituksia se pystyy antamaan.
Kuinka suhtaudut personoidun datasi (esim. tuotemieltymyksid, eri verkkokauppojen
ostohistoriaa ja verkkoselaimen sivuhistoriaa) antamiseen suositteluohjelmille?”. Kes-
kiarvoksi kysymykselle muodostui 2,38, joka asettuu ldhimmdksi vastausvaih-
toehtoa 2 (”Jokseenkin negatiivisesti”). Kyselyssd oli useampia chatbotteihin
liittyvid kysymyksid, joista yhdelld kartoitettiin vastaajien kadyttohistoriaa chat-
bottien kanssa: “Oletko aiemmin keskustellut chatbotin kanssa?”. Kysymystd avat-
tiin seuraavalla chatbotin mdaritelmalld: “Chatbot on ohjelma, joka voi toimia asia-
kaspalvelijana verkkokaupassa. Chatbot toimii esimerkiksi verkkosivulla olevan chat-
ikkunan kautta. Chatbotin avulla voidaan keskustella tekstin vdlitykselli oikean ihmisen
tavoin, mutta vastaukset ovat tietokoneen muodostamia.” Suurin osa vastaajista oli
kayttanyt chatbottia aiemmin (ndistd 11,8 % useasti ja 42,9 % harvoin). 19,4 %
vastaajista ilmoitti testanneensa chatbottia, mutta ei kdyttaneensd sen enempaa.
Loput vastaajista eivit olleet kdyttdneet tai edes testanneet chatbottia aiemmin.
Heistd 21,2 % oli kuitenkin kuullut aiemmin chatboteista, kun taas 4,7 %vastaa-
jista ei ollut kuullut chatboteista ennen kyselyd. Kyselyssa kartoitettiin myos
vastaajien suhtautumista tekodlyn kayttoon verkkokaupassa: “Minkilainen on
suhtautumisesi tekodlyn kiyttoon verkkokaupoissa?”. Vastausten keskiarvoksi muo-
dostui 3,68, mikd on ldhimpénd vaihtoehtoa 4 (”Jokseenkin myotnteinen”). Vas-
taajilta kysyttiin lisdksi tekodlyn merkittavyydestd verkkokaupoissa: “Kuinka
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merkittivind pidat tekodlyd ja sen tuomia mahdollisuuksia verkkokauppaympdristos-
sd?”. Vastausten keskiarvoksi saatiin 4,08, mikd asettuu ldhimmaéksi vastaus-

vaihtoehtoa 4 (”Jokseenkin merkittava”).

TAULUKKO 9 Muut kysymykset (kaikki vastaajat)

Kysymys Vastausvaihtoehdot N  Osuus Keski- K?Skl_
arvo  hajonta
Kuinka suhtaudut 1 - Erittdin r%egatiivi?es'ti ' 41 24,12 :/o
:dun data. 2 - Jokseenkin negatiivisesti 58 34,12 %
ge;;(’z;lr:is::n 51 2 3 - Neutraalisti 43 2529% 2,38 1,09
. . . 4 - Jokseenkin positiivisesti 22 12,94 %
sitteluohjelmille? s T
5 - Erittdin positiivisesti 6 3,53 %
Kylld olen ja useasti 20 11,76 %
Kylla olen, mutta harvoin 73 4294 %
. . Olen testannut, mutta en kaytta- 33 19,41 %
Oletko aiemmin nyt sen enempéa
keskustg Hut En ole, mutta olen kuullut niista 36 21,18 % ) )
chatbotin kanssa? . .
aikaisemmin
En ole, enkd ole kuullut niista 8 4,71 %
aikaisemmin
Minkilai 1 - Erittdin kielteinen 2 118 %
1;[ d tame.n OF\ 2 - Jokseenkin kielteinen 15 8,82 %
SUMtAUtUIMSES! 3 _Ej kielteinen eiki myonteinen | 44 2588% 3,68 = 0,87
tekodlyn kayttoon . . o
verkkokaupoissa? 4 - Jokseenkin myonteinen 84 4941 %
5 - Erittdin myonteinen 25 14,71 %
Kuinka merkitti- 1 - Erittdin merkitykseton 1 059 %
vand pidat teko- 2 - Jokseenkin merkitykseton 5 2,94 %
dlydjasentuomia 3 - Ei merkitykseton eikd merkit- 20 11,76 %
. . o 4,08 0,75
mahdollisuuksia tava
verkkokauppa- 4 - Jokseenkin merkittdava 97 57,06 %
ymparistossa? 5 - Erittdin merkittava 47 27,65 %

Kyselyssd esitettiin my06s neljd monivalintakysymystd. Jokaiseen monivalinta-
kysymykseen vastaajat pystyivat valitsemaan 1-3 vaihtoehtoa. Taulukossa 10
nadkyvé prosenttiluku kertoo, kuinka monta prosenttia vastaajista (N=170) valit-
si kyseisen vastausvaihtoehdon. Ensimmadisessd monivalintakysymyksessa ky-
syttiin ”"Mitkdi ovat (tai voisivat olla) suurimmat syysi kiyttid chatbottia asiakaspalve-
luun verkkokaupassa?”. Kaksi vastausvaihtoehtoa nousi selkedsti ylitse mui-
den: “saatavilla ympari vuorokauden” (81,2 %) ja “nopeat vastaukset” (73,5 %).
Toisessa monivalintakysymyksessd kartoitettiin tekodlyyn pohjautuvien ratkai-
sujen tarkeytta: "Mitki seuraavista ratkaisuista koet itsellesi tirkeimmiksi tulevaisuu-
den verkkokaupassa?”. Eniten vastauksia saivat hintatietoja eri verkkokaupoista
vertaileva ohjelma (88,2 %) ja tuotetietoja useista ldhteistd etsivd ja koostava
ohjelma (63,5 %). Kolmas monivalintakysymys koski ostopaatdsprosessin vai-
heita: "Mitki seuraavista ostamiseen liittyvistd vaiheista antaisit mieluiten tekodilyn
tehtiviksi?”. Vaihtoehdoista kaksi nousi muiden edelle: ”vaihtoehtojen vertailu”
(85,3 %) ja "informaation etsintd” (80,0 %). Viimeisessd monivalintakysymyk-
sessd kartoitettiin tekodlyyn liitettdvid adjektiiveja: "Mitki adjektiivit kuvaavat
parhaiten suhtautumistasi tekoilyn kiyttoon verkkokaupoissa?”. Kolme eniten vas-
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tauksia kerannyttd adjektiivia olivat “mielenkiintoinen” (53,5 %), “lupaava”
(48,2 %) ja “tehokas” (38,8 %).

TAULUKKO 10 Monivalintakysymykset (kaikki vastaajat)

Kysymys Vastausvaihtoehdot N Osuus
Saatavilla vuorokauden ympari 138 81,2 %
Nopeat vastaukset 125 73,5 %
Mitka ovat (tai voisi- ~ Kéyton helppous 55 32,3 %
vat olla) suurimmat Uteliaisuus kokeilla 34 20,0%
syysi kéyttdd chatbot- Helpommin ldhestyttdva kuin ihmisasiakaspalvelija 21 124 %
tia asiakaspalveluun En kéyttdisi chatbottia tdhén tarkoitukseen 15 8,8 %
verkkokaupassa? Muu, mika? 6 35%
Valitse 1-3 vaihtoeh- = Luotettavammat vastaukset kuin ihmisasiakas- 5 29%
toa. palvelijoilla
Kéyton viihdyttavyys 1 06%
En osaa sanoa 0 0,0 %
Hintatietoja eri verkkokaupoista vertaileva ohjelma 150 88,2 %
Tuotetietoja useista ldhteistd etsiva ja koostava ohjelma = 108 63,5 %
Uusista sinua kiinnostavista tuotteista ilmoittava 45 26,5 %
Mitki seuraavista ohjelma
ratkaisuista koet itsel- = Tarpeidesi pohjalta tuotesuosituksia antava ohjelma 34 20,0%
lesi tarkeimmiksi Lisatietoja tuotteista ympaéri vuorokauden antava 31 182 %
tulevaisuuden verk-  chatbot
kokaupassa? Valitse =~ Ostotapahtuman puolestasi viimeisteleva ohjelma 16 94 %
1-3 vaihtoehtoa. Ostotarpeesi ennakoiva ohjelma 13 7,7%
Tuotearvosteluita kyseleva chatbot 9 53%
Oston jélkeistd asiakastukea tarjoava chatbot 8 4,7%
Ei mikdan edelld mainituista 2 1,2 %
Ostettavan tuotteen puolestasi paattava ohjelma 0 00%
Vaihtoehtojen vertailu (esim. ominaisuuksien ja 145 853 %
Mitki seuraavista hinnan perusteella)
ostamiseen liittyvistd = Informaation etsintd (esim. tuotetiedot ja -vaihtoehdot) 136 80,0 %
vaiheista antaisit mie- =~ Oston jdlkeinen toiminta (kuten arvostelujen 21 124 %
luiten tekodlyn tehtd- antaminen tai yhteydenotto asiakastukeen)
viaksi? Valitse 1-3 Ostotarpeen tunnistaminen (jollekin tuotteelle) 20 11,8 %
vaihtoehtoa. Ei mikdan muista vaihtoehdoista 5 29%
Ostopédtoksen teko 2 12%
Mielenkiintoinen 91 535 %
Lupaava 82 482 %
Tehokas 66 38,8 %
e Riskialtis 40 235%
Mitka ad]ekt1.1V1t ku- Haastava 31 182 %
vaavat parhaiten suh- g1y 4 31 182 %
tautumistasi tekodlyn T 1l 2% 153 %
kayttoon verkkokau- arpeetinen r
poissa? Valitse 1-3 Afva?m.e'lt'(')n 18 106 DA)
vaihtoehtoa. Vilttamaton 9 53%
Pelottava 6 3,5 %
Turha 6 3,5 %
Muu, miki? 6 3,5 %
Mahtava 3 1,8 %
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Viimeinen kysymys kyselysséd oli avoin ja siind kysyttiin yleisid kommentteja ja
ajatuksia aihepiiriin liittyen: “Millaisia ajatuksia aihepiiri sinussa heridttid? Onko
verkkokauppa-asioinnissa jokin osa-alue, jonka haluaisit tekodlyn tekevin puolestasi?
Onko sinulla muita kommentteja aiheeseen liittyen?”. Tahan kysymykseen jatettiin
vastauksia yhteensd 51 kpl. Vastaukset kisittelivat monia aihealueita, mutta
niistd oli loydettdvissd kaksi pddteemaa: Ensiksi, tekodlystd ndhd&ddn olevan
hyotyd, mutta varsinaista padtoksentekoa ei haluta jattdad tekodlylle. Toiseksi,
huoli yksityisyydestd ja personoidun datan kadytostd nousi esille. Tekodlyn
hyodyllisyytta lopullista pddtoksentekoa lukuun ottamatta kuvailtiin esimer-
kiksi seuraavasti:

” Antaisin tekodlyn auttaa minua verkko-ostoksilla kaikessa paitsi lopul-
lisen ostopédatoksen tekemisessd.” (vastaaja #19)

- ”Esimerkiksi tuotteiden hinnan ja muiden tietojen vertaileminen teko-
dlyn avulla voisi olla hyodyllistd. Kuitenkin tuotteen ostamisesta ja toi-
mituksesta haluan pé&éttad itse --” (vastaaja #51)

- ”Hintojen vertailu ja tuotteiden vertailu ovat tirkeimmaét ominaisuudet
tekodlyn suoritettavaksi. Ostopdatosta en ikind jattdisi tekodlylle.”

- ”Mielestédni hyodyllinen lisd ja auttaa myynnissd, mutta en antaisi teko-
dlyn tehda valintoja puolestani.” (vastaaja #76)

- "Tekodlyn tekemaét suositukset eivit haittaa, mutta en uskaltaisi luovut-
taa varsinaista ostopddtostd koneelle.” (vastaaja #150)

Sen sijaan huoli yksityisyydestd ja personoidun datan kdytostd nosti esille
muun muassa seuraavia kommentteja:

- ”-- Olen kuitenkin skeptinen kaikesta datasta, jota luovutan (jopa huo-
maamattani) eteenpdin, joten on tdrkedd ettd data pysyy anonyymina ja
sitd kdytetddn eettisesti.” (vastaaja #65)

- ”Minua ei haittaa kohdennetut mainokset tai kohdennetut tuotesuositte-
lut, mutta en halua antaa kaikkea tietojani kohdennusta varten” (vastaaja
#137)

- "Tekodly on toisaalta hyvé asia, koska se tehostaa esim. tuotteiden valin-
taa, mutta toisaalta sen tarvitsemien tietojen kerdaminen ostajasta on mi-
nusta vahdn negatiivinen asia.” (vastaaja #97)

- ”Yksityisyydensuoja huolettaa vaikka potentiaalia ndenkin.” (vastaaja
#67)
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7.3 Taustojen vaikutus vastauksiin

Ika

Tarkastelua varten vastaajat jaettiin kahteen ryhmdan: 1) enintddn 30-vuotiaat
(N=109) ja 2) yli 30-vuotiaat (N=61). Jokaisen kysymyksen osalta tarkasteltiin
sekd ikdaryhmien vastausten eroa ettd eron merkitsevyyttd. Taustakysymyksend
olleen teknologian taitotason osalta voidaan huomata, ettd nuoret vastaajat ar-
vioivat itsensd vanhempia vastaajia paremmiksi teknologian kayttdjiksi (ero
0,50, ero tilastollisesti erittdin merkitsevd). Nuoremmat vastaajat nakiviat myos
tekodlyn ja sen tuomat mahdollisuudet verkkokauppaymparistossd vanhempia
vastaajia merkittdvammaksi (ero 0,23, ero tilastollisesti melkein merkitsevd).
Tilastollisesti oireellinen (0,05 < p < 0,1) ero vastausryhmien valilld muodostui
viiteen kysymykseen: Vanhemmat ovat valmiimpia antamaan ohjelman paattaa
ostettavasta tuotteesta (ero 0,25), vanhemmat kéayttdisivit ostotapahtuman vii-
meistelemisen suorittavaa ohjelmaa nuorempia todennédkdisemmin (ero 0,39) ja
vanhemmat kayttdisivit chatbottia ostopédatoksen jédlkeiseen asiakastukeen nuo-
ria todenndkoisemmin (ero 0,34). Nuoret sen sijaan suhtautuivat vanhempia
myonteisemmin tekodlyn kadyttoon verkkokaupoissa (ero 0,19) ja nuoret olivat
kayttaneet chatbottia vanhempia useammin (ero 0,33). Vastausjakaumat on esi-
tetty taulukossa 11.

TAULUKKO 11 Yleiset kysymykset (ikdryhmittadin)

Kysymys (N=109) (N=61) °'°M5 ceyvys

<30v. >30v. Merkit-

Minka tasoiseksi kuluttajateknologian kaytt&jaksi
arvioisit itsesi?

4,70 4,20 0,50 ,000%**

Kuinka todenndkoisesti kayttdisit ohjelmaa, joka
ennakoi ostotarvettasi?

3,00 3,02 -0,02 ,949

Kuinka todenndkoisesti kdyttdisit ohjelmaa, joka

joista et ole vield kuullut?

ilmoittaa uusista sinua kiinnostavista tuotteista, 3,16 3,00 0,16 ,440

Kuinka todennédkoisesti kayttdisit ohjelmaa, joka
etsii ja koostaa haluamasi tuotteen tietoja (ml. kuvat
ja arvostelut) yhteen paikkaan helposti tarkastelta-
vaksi?

4,05 3,93 0,11 ,253

Kuinka todenndkoisesti kayttdisit ohjelmaa, joka
osaa suositella sinulle soveltuvia tuotteita?

3,28 3,21 0,07 ,093

Kuinka suhtaudut personoidun datasi (esim. tuote-
mieltymykset, eri verkkokauppojen ostohistoria ja
verkkoselaimen sivuhistoria) antamiseen suositte-
luohjelmille?

2,43 2,28 0,15 ,458

Kuinka todenndkoisesti kdyttdisit ohjelmaa, joka

halvimman vaihtoehdon?

vertailee hintoja eri kaupoista ja ilmoittaa sinulle 4,45 441 0,04 ,680

(jatkuu)
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mahdollisuuksia verkkokauppaympéristossa?

Kvsvmvs <30v. >30v. Erotus Merkit-
ysymy (N=109) (N=61) sevyys
C.)'lnisitk‘o "Valmis antamaan ohjelmalle valtuudet paat- 154 179 025 064

tdd, mikd tuote sinulle ostetaan?

Kuinka todenndkoisesti kayttdisit verkkokaupassa

ohjelmaa, joka suorittaa ostotapahtuman viimeiste- 2,30 2,69 -0,39 ,073
lemiseen tarvittavat vaiheet puolestasi?

Mikaéli hinnasta tinkiminen olisi mahdollista myos

verkkokaupassa, kuinka todennékoisesti kayttdisit 3,89 3,77 0,12 ,355
ohjelmaa, joka tinkii hinnasta puolestasi?

Oletko aiemmin keskustellut chatbotin kanssa? 3,48 3,15 0,33 ,099
Kuinka mieluisasti kayttdisit chatbottia avuk-

si verkkokaupassa lisédtietojen kysymiseen ennen 2,85 3,15 -0,29 ,133
tuotteen ostamista?

Kuinka mieluisasti kayttdisit chatbottia avuksi oston

jdlkeiseen asiakastukeen, esimerkiksi neuvojen ky- 2,70 3,03 -0,34 ,077
symiseen ja muuhun oston jidlkeiseen tukeen?

Kuinka todennikoisesti antaisit tuotearvosteluita,

jos palautteen antaminen tapahtuisi keskustellen 2,78 2,90 -0,12 ,612
chatbotin kanssa?

Minkélainen on suhtautumisesi tekodlyn kayttoon 3,74 3,56 0,19 1096
verkkokaupoissa?

Kuinka merkittavana pidat tekodlyd ja sen tuomia 417 3,93 0,23 036+

Tekodlyd kuvaavia adjektiiveja tarkastellessa vastauksissa oli hieman eroa
nuorten ja vanhempien vastaajien valilld, mutta ainoastaan sanan ”tarpeellinen”
kohdalla ero oli tilastollisesti melkein merkitseva (ero 12,0 prosenttiyksikkod),

mikd ilmenee myos taulukosta 12.

TAULUKKO 12 Tekoélyad kuvaavat adjektiivit (ikdryhmittdin)

Mitka a.dj ek.tiivit .l.<uvaa.‘./at ?ﬁrhaiten suh- <30v. >30v. Merkit-
tautumistasi tekoilyn kayttoon verkko- (N=109) (N=61) Erotus sevyys
kaupoissa? Valitse 1-3 vaihtoehtoa.

Mielenkiintoinen 57,8 % 45,9 % 11,9 % ,137
Tarpeellinen 11,0 % 230%  -12,0 % ,039*
Mahtava 1,8 % 1,6 % 0,2 % ,926
Tehokas 40,4 % 36,1 % 4,3 % ,582
Vilttamaton 55 % 4,9 % 0,6 % ,870
Lupaava 46,8 % 50,8 % -4,0 % ,615
Haastava 19,3 % 16,4 % 2,9 % ,643
Epdilyttava 18,4 % 18,0 % 0,4 % ,959
Riskialtis 22,9 % 24,6 % -1,7 % ,808
Pelottava 1,8 % 6,6 % -4,8 % 111
Turha 4,6 % 1,6 % 3,0 % ,319
Arvaamaton 11,9 % 8,2 % 3,7 % ,450
Muu, mikéa? 2,8 % 4,9 % -2,1 % 464
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Ostopéddtosprosessin vaiheista kysyttdessa (taulukko 13) suurin ero vastaus-
ryhmien vilille muodostui informaation etsinndn vaiheen kohdalla: yli 30-
vuotiaat vastasivat kyseisen vaiheen 13,3 prosenttiyksikkod nuoria useammin
(ero tilastollisesti melkein merkitsevd). Muiden vaiheiden kohdalla ei 16ytynyt
tilastollisesti merkitsevid eroja.

TAULUKKO 13 Ostopéddtosprosessin vaiheet (ikdryhmittdin)

Ml.tkéi seur:aa}wst.a os.tamlseen"luttywstéi Yal-' <30v. >30v. Merkit-
heista antaisit mieluiten tekodlyn tehtiviksi? (N=109) (N=61) Erotus SevVVS
Valitse 1-3 vaihtoehtoa. vyy

Ostotarpeen tunnistaminen (jollekin tuotteelle) 11,9 % 11,5 % 0,4 % ,930

‘Inforr.naatlon etsintd (esim. tuotetiedot 752%  885% 133 % 038*
ja -vaihtoehdot)

yalhtoehtOJen vertailu (esim. ominaisuuksien 835% 885 % 5,0 % 375
ja hinnan perusteella)

Ostopadtoksen teko 1,8 % 0,0 % 1,8 % ,289
Oston jdlkeinen toiminta (kuten arvostelujen o o o

antaminen tai yhteydenotto asiakastukeen) 14,7°% 82 % 6:5 % 219
Ei mik&dn ylla mainituista 2,8 % 3,3 % -0,5 % ,846

Tekodlypohjaisien verkkokaupparatkaisujen osalta (tauluko 14) nuoret kokivat
tuotearvosteluita kyselevian chatbotin tidrkeéksi ratkaisuksi 8,3 prosenttiyksik-
kod useammin kuin yli 30-vuotiaat (ero tilastollisesti melkein merkitsevd).
Nuoret vastaajat painottivat vastauksissaan myos uusista asiakasta kiinnosta-
vista tuotteista ilmoittavaa ohjelmaa 13,2 prosenttiyksikk6d vanhempia vastaa-
jila useammin (ero oli tilastollisesti oireellinen). Muiden kysymysten osalta ika-
ryhmien vilisissd vastauksissa ei ollut tilastollisesti merkitsevid eroja.

TAULUKKO 14 Tekodlya hyodyntavit ratkaisut (ikdaryhmittdin)

Mitki seuraavista ratkaisuista koet itsellesi tir- .

. o . . <30v. >30v. Merkit-
keimmiksi tulevaisuuden verkkokaupassa? (N=109) (N=61) Erotus SevvVS
Valitse 1-3 vaihtoehtoa. vyy
Ostotarpeesi ennakoiva ohjelma 8,3 % 6,6 % 1,7 % ,690
Uu.51sta sinua kiinnostavista tuotteista ilmoittava 312 % 180% 132 % 063
ohjelma
TuptetletOJa useista ldhteistd etsivd ja koostava 615%  672% 57 % 457
ohjelma
Hlntatleto]a eri verkkokaupoista vertaileva oh- 862% 918% -56% 281
jelma
Tarpelde51 pohjalta tuotesuosituksia antava oh- 211%  180% 31% 632
jelma
Ostettavan tuotteen puolestasi paddttava ohjelma 0,0 % 0,0 % 0,0 % 1,000
Ostotapahtuman puolestasi viimeisteleva ohjelma 8,3 % 11,5%  -32% ,492
Tuotearvosteluita kyseleva chatbot 8,3 % 0,0 % 8,3 % ,021*
Lisatietoja tuotteista ympaéri vuorokauden antava 19,3 % 16,4 % 299% 643
chatbot
Oston jalkeistd asiakastukea tarjoava chatbot 3,7 % 6,6%  -29% ,395
Ei mikidian edelld mainituista 1,8 % 0,0 % 1,8 % ,289
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Chatbotin kayton syiden osalta (taulukko 15) ei 16ytynyt tilastollisesti merkitse-
vid eroja nuorten ja vanhempien vastaajien vililtd. Suurin ikdryhmien valinen
ero oli vastausvaihtoehto ”uteliaisuus kokeilla”, joka sisdltyi vanhemman ika-
ryhmén vastauksiin 7,2 prosenttiyksikkdd useammin kuin nuorilla.

TAULUKKO 15 Syyt kdyttaa chatbottia (ikdryhmittdin)

Mitki ovat (tai voisivat olla) suu-

rimmat syysi kdyttda chatbottia <30v. >30v. Erotus Merkit-

asiakaspalveluun verkkokaupassa? (N=109) (N=61) sevyys

Valitse 1-3 vaihtoehtoa.

Saatavilla vuorokauden ympari 81,7 % 80,3 % 1,4 % ,833

Nopeat vastaukset 73,4 % 73,8 % 04 % ,958

Hglpqmmin l'aihe.s'tytt'avéi kuin ih- 19% 131% -12% 820

misasiakaspalvelija

Kéayton helppous 31,2%  344% -32% ,666

Kéyton viihdyttavyys 0,9 % 00% 09% 454

Uteliaisuus kokeilla 17,4 % 246 % 72 % ,264

Luo’.tette'wammat Va.l'stgukset kuin 3,7 % 16%  21% 454

ihmisasiakaspalvelijoilla

En osaa sanoa 0,0 % 0,0 % 0,0 % 1,000

En kéyttdisi chatbottia tdhan tarkoi- 9,2 % 82% 10% 830

tukseen

Muu, mik&? 1,8 % 66% -48% 111
Sukupuoli

Kyselyyn osallistuneista 82 vastaajaa ilmoitti sukupuolekseen naisen ja 85 vas-
taajaa miehen, joten ryhmét olivat ldhes samankokoiset sukupuolien vilistd ver-
tailua varten. Ndiden lisdksi kysymykseen sukupuolesta tuli yksi “muu” ja kak-
si “en halua vastata” -vastausta, mutta ne jatettiin viahdisen méadran takia huo-
miotta sukupuolta koskevassa vastauksien vertailussa.

Taustatietokysymyksend vastaajilta kysyttiin arviota kuluttajateknologian
kdayton taitotasosta. Miehet arvioivat itsensd naisia paremmiksi teknologian
kayttdjiksi. Sukupuolien vilinen vastauksien ero 0,23 on tilastollisesti melkein
merkitsevd. Ohjelmistopohjaisesta hintojen tinkimisestd kysyttdessa miehet vas-
tasivat kadyttdavansd kyseisenlaista ohjelmistoa naisia todenndkdisemmin (ero
0,35) eron ollessa tilastollisesti melkein merkitsevd. Myos chatbotin kayttoon
ennen ostopddtostd 10ytyi tilastollisesti melkein merkitseva ero: naiset kayttdisi-
vt chatbottia lisdtietojen kysymiseen miehid mieluummin (ero 0,47). Vastauk-
set on esitetty tarkemmin taulukossa 16.
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TAULUKKO 16 Yleiset kysymykset (sukupuolen mukaan)

Kysymys

Naiset
(N=82)

Miehet
(N=85)

Erotus

Merkit-
sevyys

Minka tasoiseksi kuluttajateknologian kayttdjaksi
arvioisit itsesi?

4,40

4,64

-0,23

,020%*

Kuinka todenndkoisesti kdyttdisit ohjelmaa, joka
ennakoi ostotarvettasi?

2,91

3,14

-0,23

,298

Kuinka todenndkoisesti kayttdisit ohjelmaa, joka
ilmoittaa uusista sinua kiinnostavista tuotteista,
joista et ole vield kuullut?

3,26

2,98

0,28

137

Kuinka todenndkoisesti kdyttdisit ohjelmaa, joka
etsii ja koostaa haluamasi tuotteen tietoja (ml. kuvat
ja arvostelut) yhteen paikkaan helposti tarkastelta-
vaksi?

4,05

3,96

0,08

,667

Kuinka todenndkoisesti kdyttdisit ohjelmaa, joka
osaa suositella sinulle soveltuvia tuotteita?

3,28

3,24

0,05

,769

Kuinka suhtaudut personoidun datasi (esim. tuote-
mieltymykset, eri verkkokauppojen ostohistoria ja
verkkoselaimen sivuhistoria) antamiseen suositte-
luohjelmille?

2,34

2,46

-0,12

,619

Kuinka todenndkoisesti kdyttdisit ohjelmaa, joka
vertailee hintoja eri kaupoista ja ilmoittaa sinulle
halvimman vaihtoehdon?

4,37

4,51

-0,14

,234

Olisitko valmis antamaan ohjelmalle valtuudet paat-
tdd, mikd tuote sinulle ostetaan?

1,65

1,61

0,03

,282

Kuinka todenndkoisesti kayttdisit verkkokaupassa
ohjelmaa, joka suorittaa ostotapahtuman viimeiste-
lemiseen tarvittavat vaiheet puolestasi?

2,39

2,48

-0,09

,811

Mikaéli hinnasta tinkiminen olisi mahdollista myos
verkkokaupassa, kuinka todennékoisesti kayttdisit
ohjelmaa, joka tinkii hinnasta puolestasi?

3,67

4,02

-0,35

,042*

Oletko aiemmin keskustellut chatbotin kanssa?

3,30

3,41

-0,11

,605

Kuinka mieluisasti kayttdisit chatbottia avuk-
si verkkokaupassa lisédtietojen kysymiseen ennen
tuotteen ostamista?

3,20

2,73

047

,013*

Kuinka mieluisasti kayttdisit chatbottia avuksi oston
jalkeiseen asiakastukeen, esimerkiksi neuvojen ky-
symiseen ja muuhun oston jdlkeiseen tukeen?

2,95

2,71

0,25

,197

Kuinka todennikoisesti antaisit tuotearvosteluita,
jos palautteen antaminen tapahtuisi keskustellen
chatbotin kanssa?

2,90

2,75

0,15

,392

Minkélainen on suhtautumisesi tekodlyn kayttoon
verkkokaupoissa?

3,67

3,72

-0,05

,034

Kuinka merkittavana pidat tekodlyd ja sen tuomia
mahdollisuuksia verkkokauppaympéristossa?

4,15

4,02

0,12

,088
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Suhtautumista tekodlyyn kysyttdessd (taulukko 17) miehet arvioivat tekodlyn
mielenkiintoisemmaksi 18,4 prosenttiyksikkod useammin kuin naiset (ero tilas-
tollisesti melkein merkitsevd). Samaan aikaan miesvastaajat pitivat tekodlya
turhempana kuin naisvastaajat (ero 7,1 prosenttiyksikkod, ero tilastollisesti
melkein merkitsevd). Naiset puolestaan vastasivat miehid useammin ”tehok-
kaan” olevan tekodlyyn liittyva adjektiivi (ero 14,5 prosenttiyksikkod, ero tilas-
tollisesti oireellinen).

TAULUKKO 17 Tekoélyad kuvaavat adjektiivit (sukupuolen mukaan)

Mitka a'djek.tiivit }(uvaayat ?ﬁrhaiten suh- Naiset  Michet Merkit-
tautumistasi tekoilyn kayttoon verkko- (N=82)  (N=85) Erotus sevyys
kaupoissa? Valitse 1-3 vaihtoehtoa.

Mielenkiintoinen 45,1 % 635% -184 % ,017*
Tarpeellinen 15,9 % 15,3 % 0,6 % ,921
Mahtava 24 % 1,2 % 1,2 % ,540
Tehokas 463 %  318%  145% ,054
Vilttaméaton 6,1 % 4,7 % 1,4 % ,691
Lupaava 46,3 % 494 % 3,1 % ,692
Haastava 15,9 % 20,0 % 4,1 % ,A87
Epailyttava 146 %  212% -6,6 % ,272
Riskialtis 232%  235% -0,3 % ,956
Pelottava 3,7 % 2,3 % 1,4 % ,622
Turha 0,0 % 7,1 % -7,1 % ,015*
Arvaamaton 11,0 % 9,4 % 1,6 % ,739
Muu, mik&? 4,9 % 2,3 % 2,6 % ,382

Ostopddtosprosessin vaiheiden osalta (taulukko 18) ainut merkittdva ero vas-
tauksissa oli vaihtoehtojen vertailun vaihe, jonka naiset vastasivat 10,2 prosent-
tiyksikkod miehid useammin (ero tilastollisesti oireellinen).

TAULUKKO 18 Ostopédtosprosessin vaiheet (sukupuolen mukaan)

Mitkd seuraavista ostamiseen liittyvistd vai-

heista antaisit mieluiten tekodlyn tehtiviksi? l\zl?—lzgt 1\1{;5181; t Erotus Merlkit-
Valitse 1-3 vaihtoehtoa. (N=82)  (N=85) Sevyys
Ostotarpeen tunnistaminen (jollekin tuotteelle) 12,2 % 11,8 % 04 % ,932
‘Inforl?laation etsintd (esim. tuotetiedot 793%  800% -07% ,907
ja -vaihtoehdot)

Vaihtoehtojen vertailu (esim. ominaisuuksien ,064

ja hinnan perusteella) 90,2%  800% 10,2%
Ostopéddtoksen teko 1,2 % 1,2 % 0,0 % ,980

Oston jdlkeinen toiminta (kuten arvostelujen o o o 432
antaminen tai yhteydenotto asiakastukeen) 146% 106%  40%
Ei mik&én ylla mainituista 2,4 % 35%  -1,1% ,680

Tekodlypohjaisista ratkaisuista kysyttdessd (taulukko 19) kahden vastausvaih-
toehdon kohdalla 16ytyi selkeimpdd eroa sukupuolien vilillda. Miehet kokivat
hintatietoja vertailevan ohjelman tarkedksi 13,6 prosenttiyksikkod naisia use-
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ammin (ero tilastollisesti merkitsevd). Sen sijaan naiset vastasivat lisdtietoja
tuotteista antavan chatbotin tarkedksi 11,4 prosenttiyksikkod miehid useammin

(ero tilastollisesti oireellinen).

TAULUKKO 19 Tekodlya hyodyntavit ratkaisut (sukupuolen mukaan)

Mitki seuraavista ratkaisuista koet itsellesi

tirkeimmiksi tulevaisuuden verkkokaupassa? l\ll;:;;t 1\1{;2181; t Erotus Merkit-
Valitse 1-3 vaihtoehtoa. ( ) ) Sevyys
Ostotarpeesi ennakoiva ohjelma 9,8 % 59 % 3,9 % ,352
Uu.sista sinua kiinnostavista tuotteista ilmoittava 268% 271 % 03 % ,973
ohjelma

TuptetletOJa useista ldhteistd etsivd ja koostava 634% 623 % 11% ,887
ohjelma

Hintatietoja eri verkkokaupoista vertaileva ohjelma 81,7% 953 % -13,6 % ,006**
Tarpeidesi pohjalta tuotesuosituksia antava ohjelma 183 % 224 % -4,1 % ,516
Ostettavan tuotteen puolestasi paittava ohjelma 0,0 % 0,0 % 0,0 % 1,000
Ostotapahtuman puolestasi viimeisteleva ohjelma 73 % 10,6 % -3,3 % 461
Tuotearvosteluita kyseleva chatbot 6,1 % 4,7 % 14 % ,691
Lisatietoja tuotteista ympéri vuorokauden antava 232%  118% 114 % ,052
chatbot

Oston jdlkeistd asiakastukea tarjoava chatbot 7,3 % 2,3 % 5,0 % ,134
Ei mikdan edelld mainituista 1,2 % 1,2 % 0,0 % ,980

Kysymys chatbotin kdytostd (taulukko 20) nosti esille kaksi selkeimpdd ero
naisten ja miesten valilld. Naiset vastasivat kdyttavansa chatbottia sen antamien
nopeiden vastauksien vuoksi 12,3 prosenttiyksikkod miehid useammin (ero ti-
lastollisesti oireellinen). Sen sijaan miehet vastasivat vaihtoehdot “en kayttdisi
chatbottia tdhdn tarkoitukseen” 8,0 prosenttiyksikkod naisia useammin (ero ti-

lastollisesti oireellinen).

TAULUKKO 20 Syyt kdyttaa chatbottia (sukupuolen mukaan)an)

Mitkd ovat (tai voisivat olla) suurimmat syysi

kayttdd chatbottia asiakaspalveluun verkkokau- El;:;;; 1(\1/{;2181;; Erotus l:leerklt—
passa? Valitse 1-3 vaihtoehtoa. vyys

Saatavilla vuorokauden ympari 81L,7% 81,2 % 05 % ,930
Nopeat vastaukset 805% 682% 123 % ,071
Helpommin ldhestyttdva kuin ihmisasiakaspalvelija 13,4 % 11,8 % 1,6 % ,749
Kéayton helppous 36,6 % 294 % 7,2 % ,326
Kéyton viihdyttavyys 0,0 % 12% -1,2% ,326
Uteliaisuus kokeilla 171%  224% -53% ,393
Lu(')‘te'ttavammat vastaukset kuin ihmisasiakaspal- 3,7 % 12%  25% ,296
velijjoilla

En osaa sanoa 0,0 % 0,0 % 0,0 % 1,000
En kéyttdisi chatbottia tdhén tarkoitukseen 49%  129% -8,0% ,069
Muu, mik&? 3,7 % 23%  14% ,622
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8 Johtopaditokset ja pohdinta

Taman luvun tarkoituksena on nostaa kootusti esille tutkimuksen edellisessa
luvussa esitellyt padtulokset koottuna johtopadiatoksiksi. Tédtd seuraa tutkielman
kirjoittajan oma pohdinta saaduista tutkimustuloksista. Lopuksi tutkimusta ja
sen tuloksia tarkastellaan vield kriittisesti nostaen samalla esille tutkimuksen
pohjalta nousseita mahdollisia jatkotutkimusaiheita.

8.1 Johtopditokset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd 1) miten tekodlyd voidaan hyodyntaa ku-
luttajan ostopddtosprosessin tukena ja 2) miten kuluttajat suhtautuvat ostopaa-
tosprosessia tukeviin tekodlyratkaisuihin? Ensimmdiseen kysymykseen vas-
tausta haettiin tutustumalla aiempaan kirjallisuuteen aiheesta, ja toiseen kysy-
mykseen empiiriseesti kyselytutkimuksella (N=170).

Kirjallisuuskatsauksen suorittaminen tapahtui pé&ddasiassa sdhkoisessd
muodossa olevia tieteellisid julkaisuja hyddyntden. Materiaalia etsiessd voitiin
huomata, ettd aihetta kisittelevad viimeaikaista kirjallisuutta ei ole kovin paljon
saatavilla. Moni tekodlyd ja ostopddtosprosessia kasittelevistd ldhteistd on jul-
kaistu 2000-luvun vaihteessa, jolloin esille nostettiin paljon agenttiteknologiaa.
2000-luvun alun jdlkeen tekodlyteknologia on kuitenkin kehittynyt paljon ja
uudenlaisia kdytantoon asti nousseita tekodlyratkaisuja on ndhty viime vuosina
runsaasti. Nditd uusia ostopddtosprosessiin liittyvid ratkaisuja ei ole kuitenkaan
kirjallisuuskatsauksen perusteella késitelty tieteellisessd kirjallisuudessa laajalti.
Lahdemateriaalin etsimistd hankaloitti se, ettd monissa julkaisuissa ei puhuttu
suoraan tekodlystd tai kuluttajan ostopdatosprosessista. Sen vuoksi vililld taytyi
tehdd johtopddtoksid, ettd onko kyseessd tekodlyd hyddyntdva suunnittelurat-
kaisu. Sama haaste liittyi myos ostopddtosprosessiin: materiaalissa ei valttamdt-
td mainittu nimeltd kuluttajan ostopdatosprosessia huolimatta siitd, ettd aihepii-
ri selvasti késitteli ostopddtosprosessin yhtd tai useampaa vaihetta. Vaikka paa-
sddntoisesti yksittdiset tekodlyratkaisut tukevat kuluttajaa vain yhdessd osto-
pddtosprosessin vaiheessa, voi esimerkiksi informaation etsinnén ja vaihtoehto-
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jen vertailun vaiheissa yksi ratkaisu tarjota apua molempiin vaiheisiin samaan
aikaan. Tastd esimerkkingd suositteluohjelma, joka suorittaa samalla sek& infor-
maation etsinndn ettd vaihtoehtojen vertailun vaiheet.

Tarpeen tunnistamisen vaiheessa esille nousi kaksi tekodlysovellusta: ku-
luttajan ostotarpeen ennustava ohjelma ja uusista kuluttajaa oletettavasti kiin-
nostavista tuotteista ilmoittava ohjelma. Informaation etsinnén ja vaihtoehtojen
vertailun vaiheisiin 16ytyi yhteisid ratkaisuja, kuten suositteluohjelma. Suositte-
luohjelma aloittaa toimintansa etsimélld informaatiota, minka jidlkeen se vertai-
lee I6ytdmidnsd vaihtoehtoja kuluttajan tarpeet ja mieltymykset huomioiden.
Informaation etsintd ja vaihtoehtojen vertailu onkin helppo yhdistdd yhteen
samaan sovellukseen, silld vaihtoehtojen vertailun vaihe vaatii pohjalle infor-
maatiota. Pelkdstddn informaation etsinndn vaiheeseen tukea antavia tekodly-
ratkaisuja ovat informaatiota useista ldhteistd yhteen paikkaan koostava ohjel-
ma sekd chatbot, jolta voi kysyd lisdtietoja esimerkiksi tuotteen ominaisuuksista.
Suositteluohjelman lisdksi vaihtoehtojen vertailun vaiheessa kuluttajan tukena
voi olla ohjelma, joka vertailee hintatietoja ja ilmoittaa kuluttajalle halvimman
vaihtoehdon. Ostopddtosvaiheessa valinnan ostettavasta tuotteesta voi antaa
ohjelman tehtédviaksi. Lisdksi ostopdadtosvaiheeseen liittyy ostotapahtuman vii-
meistelemiseen vaadittavia toimia, kuten tilaus- ja maksutietojen antaminen,
jonka tekodlysovellus voi tehdd kuluttajan puolesta. Kivijalkakaupoissa ja In-
ternetissd kuluttajien vélillda tapahtuvassa kaupankdynnissd voi olla mukana
tinkimisté, jota ei kuitenkaan verkkokaupoissa ole yleensd mahdollista suorittaa.
Mikili tinkiminen verkkokaupoissa olisi mahdollista, voisi kuluttaja antaa tin-
kimisen ja siihen liittyvdn neuvottelun ohjelman suoritettavaksi. Talloin tinki-
mistd olisi mahdollista suorittaa samaan aikaan useista eri kaupoista, jolloin
lopputuloksen perusteella ohjelma voisi ilmoittaa kuluttajalle tinkimisen perus-
teella l16ytyneen halvimman vaihtoehdon. Ostopddtoksen jdlkeisid tekodlyn
hyodyntamismahdollisuuksia 16ytyi erityisesti chatbotin sovellutuksista: chat-
bottia voidaan kayttdd esimerkiksi tarjoamaan oston jdlkeistd asiakaspalvelua
tai chatbottia voidaan hyodyntda asiakastyytyvidisyyden ja tuotearvosteluiden
selvittamiseen.

Ensimmadiseen tutkimuskysymykseen ("Miten tekodlyd voidaan hysdyn-
tad kuluttajan ostopddtdsprosessin tukena?”) voidaan tiivistetysti vastata, ettd
kuluttajan ostopddtosprosessia voidaan tukea prosessin jokaisessa vaiheessa jo
olemassa olevilla tai nykyteknologialla toteutettavissa olevilla tekodlyratkaisuil-
la. Tutkimuksessa 16ydettiin eri ratkaisuja jokaiseen ostopddtosprosessin vai-
heeseen, mutta yhtdan kaikkia ostopddtosprosessin vaiheita kattavaa yksittdista
ratkaisua ei kirjallisuuskatsauksen perusteella ole vield kehitetty. Tassa tutkiel-
massa loydetyt tekodlyratkaisut ovat siten ldhinnd yksittdisid sovelluksia, joita
kuluttaja voi kdyttdd helpottaakseen tai parantaakseen ostopddtosprosessiaan.

Toiseen tutkimuskysymykseen haettiin vastausta empiiriselld tutkimuk-
sella, joka toteutettiin verkossa toteutettuna kyselytutkimuksena. Vastauksia
tarkasteltaessa voitiin todeta, ettd tarpeen tunnistamisen vaiheiseen tarjottuihin
tekodlyratkaisuihin suhtauduttiin neutraalisti. Sen sijaan informaation etsinndn
vaiheen ratkaisuihin suhtauduttiin hyvin ja etenkin tietoja kuluttajan puolesta
etsivéd ja koostava ohjelma kiinnosti vastaajia. Vaihtoehtojen vertailun vaihe sai
kokonaisuutena kaikista ostopddtosprosessin vaiheista vahvimman tuen vastaa-
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jilta, ja hinnan perusteella halvinta kauppaa suositteleva ohjelma pé&étyisi vas-
tausten perusteella erittdin todenndkoisesti kdyttoon. Ostopddtosvaiheeseen
liittyen tinkimisen verkossa automatisoiva ohjelma kerdisi todenndkdisesti
kayttod, mutta muuten ostopddtosvaiheen esimerkkiratkaisut eivit herdttaneet
vastaajissa kiinnostusta. Myoskddan ostopddtoksen jdlkeiseen kayttdytymiseen
esitellyt tekodlyratkaisut eivdt saaneet vastaajilta suurta kannatusta. Yleiselld
tasolla tekodlyyn suhtauduttiin vastausten perusteella padosin myonteisesti ja
tekodly sekd sen tuomat mahdollisuudet ndhtiin merkittdavand verkkokaup-
paympadristossd. Suhtautumista tekodlyd kohtaan kartoitettiin myos tekoalya
kuvaavien adjektiivien kautta, ja kolme eniten tekodlyyn liitettdvad adjektiivia
olivat “mielenkiintoinen”, "lupaava” ja “tehokas”. Kaikista vastaajien valitse-
mista adjektiiveista noin kaksi kolmasosaa oli positiivisia ja yksi kolmasosa ne-
gatiivisia. Kyselyssd oli mahdollista jdttdd ajatuksia ja kommentteja aihepiirista
avoimen kysymyksen kautta. Avoimeen kysymykseen annetut vastaukset
(N=51) kasittelivit tekodlyd ja verkko-ostamista eri ndkokulmista, mutta vas-
tauksista oli poimittavissa kaksi pddteemaa: Tekodly ndhtiin hyvana avustajana
verkkokaupoissa, mutta varsinaista pdatoksentekoa ei haluttu siirtdad tekodlyn
tehtavéaksi. Lisdksi vastaajilla nousi esille huoli yksityisyydestd, kohdennettujen
palveluiden tarvitessa kdyttoon personoitua dataa.

UTAUT-mallin mukaan ik ja sukupuoli vaikuttavat teknologian hyvak-
synndn taustalla olevien tekijoiden voimakkuuteen. Tarkastellessa tutkimuksen
vastauksia idn mukaan huomattiin, ettd nuoret suhtautuvat tekodlyyn myontei-
semmin ja pitdvit tekodlyd merkittdévampand kuin vanhemmat vastaajat. Ylei-
sesti voidaankin tutkimustulosten perusteella todeta, ettd nuorten suhtautumi-
nen tekodlyd ja tekodlyratkaisuja kohtaan on avoimempaa kuin vanhemmilla
vastaajilla. Tarkasteltaessa sukupuolten vilisid eroja vastauksista voitiin huo-
mata, ettd miehet painottivat hintaan ja tinkimiseen liittyvid ratkaisuja enem-
médn kuin naiset. Naisten vastauksissa sen sijaan korostui tuotetietoon ja tuot-
teiden vertailuun liittyvit tekodlyratkaisut. Miesten vastauksista oli mielenkiin-
toista huomata se, ettd vaikka miehet pitivét tekodlyd keskiméddrin mielenkiin-
toisempana kuin naiset, samalla miehet arvioivat myos tekodlyn turhemmaksi.

Toiseen tutkimuskysymykseen (“Miten kuluttajat suhtautuvat ostopaa-
tosprosessia tukeviin tekodlyratkaisuihin?”) voidaan tiivistetysti vastata, ettd
kuluttajat suhtautuvat padosin myonteisesti tekodlyn tukeen ostopdétosproses-
sissa. Kuluttajat ndkevét tekodlyn ja sen luomat mahdollisuudet merkittavana
tekijand verkkokauppaympadristossd, joskin toiset yksittdiset tekodlyratkaisut
koetaan kiinnostavampana kuin toiset. Tekodlyltd toivotaan apua etenkin tuot-
teen valintaan liittyen, mutta varsinaista ostopddtostd ei haluta antaa tekodlyn
tehtdvéksi. Kohdennettujen palveluiden haittapuolena ndhdadan huoli yksityi-
syyden suojasta. Nuorten kuluttajien suhtautuminen tekodlyyn ostopditospro-
sessissa on myonteisempi kuin vanhempien kuluttajien. Miesten ja naisten vali-
sessd suhtautumisessa ei sen sijaan 16ydetty merkittdvia tilastollisia eroja.

Tekodlyn hyodyntamistd ostopddtosprosessin eri vaiheissa ei ole tutkittu
aiemmin kokonaisuutena, joten empiirisessd tutkimuksessa saadut tulokset
ovat siltd osin uusia. Sen sijaan joidenkin yksittdisten tekodlysovellusten, kuten
chatbottien tai suositteluohjelmien hytdyntamistd on tutkittu aiemmin, joten
niiden osalta tuloksia voidaan vertailla tdamdn tutkimuksen tuloksiin.
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Brandtzaeg ja Felstad (2017) tutkivat kuluttajien syitd kayttdd chatbotteja
(N=146), miké oli myos tdssd tutkimuksessa yksi tarkasteltava aihe. Tutkimuk-
sessa suurimmaksi syyksi chatbottien kaytolle selvisi tuottavuus (68 %). Tutki-
muksessa tuottavuuden katsottiin pitdvan sisédllddn helppouden, nopeuden ja
kiatevyyden sekd informaation saatavuuden. Toiseksi eniten vastauksia kerési
viihdyttavyys (20 %), jonka katsottiin pitdvéan sisdlldan viihdyttavyyden lisdksi
my0s kdyton hauskuuden. Vastausvaihtoehdoista sosiaaliset syyt valitsi 12 %
vastaajista ja uteliaisuuden 10 %. (Brandtzaeg & Fglstad, 2017.) Tulokset ovat
eniten vastattujen kdyttosyiden osalta linjassa tdssd tutkielmassa suoritetun ky-
selytutkimuksen tulosten kanssa. Tassad tutkimuksessa suurimmiksi syiksi kayt-
téad chatbottia nousivat ympéarivuorokautinen saavutettavuus (81 %), nopeat
vastaukset (74 %) ja kdyton helppous (32 %). Namaé vastausvaihtoehdot voidaan
katsoa olevan samaa kategoriaa Brandtzaegin ja Folstadin (2017) tutkimuksessa
suosituimmaksi nousseen tuottavuuden kanssa. Tadssa tutkimuksessa 20 % vas-
taajista ilmoitti kayttosyyksi uteliaisuuden kokeilla chatbottia, kun taas
Brandtzaegin ja Felstadin (2017) tutkimuksessa uteliaisuuden valitsi 10 % vas-
taajista. Sen sijaan Brandtzaegin ja Folstadin (2017) tutkimuksessa toiseksi suo-
situimmaksi vastausvaihtoehdoksi nousseen kdyton viihdyttavyyden (20 %)
vastasi tdssd tutkimuksessa vain yksi vastaaja (0,6 %). Taméan tutkimuksen tu-
losten voidaan katsoa olevan padpiirteittdin linjassa Brandtzaegin ja Felstadin
(2017) tutkimuksen kanssa.

Senecal ja Nantel (2004) ovat tutkineet suositteluohjelmia. He nostivat esil-
le kuluttajien huolen suositteluohjelmien tarvitsemaa personoitua dataa koh-
taan: kuluttajat ovat huolissaan yksityisyydestdan. Tassd tutkimuksessa yksi
kysymyksistd kasitteli sitd, millainen on suhtautuminen personoidun datan an-
tamiselle suositteluohjelmien kdyttoon. Kysymykseen saatu keskiarvovastaus
2,38 on ldhimpand vastausvaihtoehtoa “jokseenkin negatiivisesti”, mikd on sa-
mansuuntainen Senecalin ja Nantelin (2004) tutkimuksessa esille nostaman ku-
luttajien huolen kanssa. Huoli yksityisyydestd nousi esille tdssd tutkimuksessa
myo6s avoimista vastauksista.

Yksi taman tutkimuksen vastauksien vertailussa kdytetty muuttuja oli su-
kupuoli, jota myos Comegys ym. (2006) ovat tutkineet. Comegys ym. (2006)
tutkivat sekd suomalaisilla ettd yhdysvaltalaisilla opiskelijoilla, ettd vaikuttaako
sukupuoli verkossa tapahtuvan ostopddtosprosessin eri vaiheisiin. Heidédn tut-
kimuksessa sukupuolella huomattiin olevan vaikutusta suomalaisten opiskeli-
joiden ostopddtosprosessiin kaikissa muissa vaiheissa, paitsi oston jdlkeisessd
kayttaytymisessd. Sen sijaa yhdysvaltalaisten opiskelijoiden keskuudessa yh-
dessdkddn ostopddtosprosessin vaiheessa sukupuolella ei huomattu olevan vai-
kutusta. (Comegys ym., 2006.) Tassd tutkimuksessa sukupuolella huomattiin
olevan merkitysta yksittdisten tekodlyratkaisujen kohdalla. Sen sijaan tédssa tut-
kimuksessa ei 16ytynyt tilastollisesti merkitsevad eroa sukupuolten vilille ko-
konaisten ostopddtosprosessin vaiheiden osalta, kuten Comegysin ym. (2006)
tutkimuksessa.
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8.2 Pohdinta

Tekodly on tdlld hetkelld paljon pinnalla, mutta pelkka tekodlyn kayttaminen ei
automaattisesti tarkoita kiinnostusta kuluttajien keskuudessa: tutkimuksessa oli
havaittavissa, ettd kuluttajat ovat valmiita kdyttamaan sellaisia tekodlyratkaisu-
ja, joista koetaan olevan apua ostopddtosprosessissa. Tekodlyyn liittyy kuiten-
kin my®ds epédluuloa, minkd vuoksi siihen ei luoteta tdysin. Sen vuoksi kuluttajat
mieluiten automatisoivat tekodlyn avulla manuaalista ty6td, kuten informaation
etsintdd, tai ottavat tekodlyltd vastaan neuvoja, kuten tuotesuosituksia. Kuiten-
kaan varsinaista padtoksentekoa ei kovin mielellddn anneta tekodlyn tehtavaksi.
Kyselyssd vanhemmat vastaajat suhtautuivat tekodlyyn suuremmalla varauk-
sella kuin nuoret. Vanhemmat vastaajat eiviat myoskddn pitdneet tekodlya yhta
merkittdvand kuin nuoret. Tamd on hyva ottaa huomioon palveluiden esille-
tuonnissa: joissain kayttdjaryhmissd tekodlyn mainitseminen voi herattad kiin-
nostusta, kun taas joissain kdyttdjaryhmissa tekodly voi herittdd epdluuloa ja
epdluottamusta. Sen vuoksi yritysten on hyva pohtia, milld tavalla ja minkélais-
ten tuotteiden ja palveluiden kohdalla tekodly-termid nostetaan esille tai kdyte-
tdadn esimerkiksi markkinoinnissa.

Tutkimus nosti esille, ettd kaikkia ostopddtosprosessin vaiheita kattavaa
yksittdistd tekodlyratkaisua ei ole kehitetty, vaan nykyiset ratkaisut tukevat ku-
luttajaa pddasiassa vain yhdessd vaiheessa. Kaikkiin ostopddtosprosessin vai-
heisiin soveltuva yksittdinen ohjelma voisi kuitenkin toimia kuluttajalle koko-
naisvaltaisena ostopddtosprosessia tukevana assistenttina. Téllaisen ohjelman
myo6td esimerkiksi kuluttajille suunnatun mainonnan merkitys muuttuisi, silld
ihmisen tekemd tunnepohjainen paitoksenteko jdisi vahemmaille tekodlyn suo-
rittaessa osan prosessista. Ostopddtosassistentin kehityksessa on kuitenkin eet-
tisesti tarkedd huomioida se, ettd valmis ohjelma toimii tdysin puolueettomasti.
Toisin sanoen, ohjelman tulisi tarjota kuluttajan kannalta paras lopputulos sen
sijaan, ettd se suosisi tiettyjen yritysten, kuten yhteistyokumppaneiden, tuottei-
ta.

Eri tekodlyratkaisuissa kuluttajasta oppiva tekodly pystyy parantamaan
palvelun laatua, esimerkiksi tarjoamalla kuluttajalle parempia tuotesuosituksia.
Oppivan tekodlyn haasteena voi kuitenkin olla tarpeeksi kattavan datan saami-
nen kayttdjastd, jotta oppiminen olisi kunnolla mahdollista. Esimerkiksi auton
ostaminen on kuluttajalle harvinainen tapahtuma, jolloin dataa yksittdisen ku-
luttajan auton ostamisesta on hyvin vahan saatavilla. Kuluttajan tarpeet ja miel-
tymykset autoa kohtaan voidaan kuitenkin tietyssd mddrin arvioida myos
muun datan perusteella, silld esimerkiksi lapsiperheellinen kuluttaja voi tarvita
erilaisen auton kuin yksinddn eldva. Kuluttajasta kerdttyyn personoituun da-
taan liittyy my6s kdantopuoli, silld kuluttajan henkilokohtaisten tietojen hyo-
dyntdminen voi nostaa esille huolen yksityisyydensuojasta, mika kavi ilmi
myo6s tamén tutkimuksen vastauksista. Kuluttajan kannalta tdma onkin tasa-
painoilua paremman palvelun ja yksityisyydensuojan vililld: kokeeko kuluttaja
tarkedmmadksi paremmin toimivan ja kohdennetun palvelun vai henkil6koh-
taisten tietojen suojaamisen?
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8.3 Kriittinen tarkastelu

Tutkimuksessa tarkasteltiin vastauksia sukupuolen ja idn perusteella jaoteltuna,
mutta vastaajaryhmien vililtd ei 16ytynyt kovin merkittdvid eroja. Erojen 16y-
tyméattomyys voi johtua joko koeasetelmasta tai siitd, ettei vastausryhmdt vain
eroa keskenddn. Vastaajajoukon jakaminen sukupuolen perusteella on selked,
mutta idn perusteella tehtyd jakoa voidaan tarkastella kriittisesti. Nyt jaottelu
tapahtui kahteen ryhmddan jakamalla ja rajaksi valikoitui 30 vuotta. Ikdryhmia
valittiin vain kaksi, jotta ryhmien koot pysyivit tarpeeksi edustettuina sattu-
man minimoimiseksi. Power BI -ohjelmalla tehdyn analyysin perusteella rajan
ollessa 30 vuotta, vastaajaryhmien vililld oli mahdollista ndhdd eroa keskiarvo-
vastauksissa ja vastaajaryhmien koot pysyivit suhteellisen suurina (109 kor-
keintaan 30-vuotiasta ja 61 yli 30-vuotiasta). SPSS-ohjelmalla tehdyssa tarkem-
massa tarkastelussa kuitenkin huomattiin, ettd erot eivit olleen monessakaan
tapauksessa tilastollisesti merkitsevid. Tdtd voi osaltaan selittdd etenkin yli 30-
vuotiaiden suuri ikdhaarukka (31-64 vuotta), jolloin vastaajaryhmén sisdlldkin
voi olla paljon sisdistd eroa. Vaikka tutkimukseen saatiin paljon vastauksia
(N=170), oli suurin osa vastaajista alle 30-vuotiaita yliopisto-opiskelijoita (kuvio
3). Kokonaisvastauksien ei voi siten katsoa edustavan keskivertokuluttajaa.

Tutkimuksessa vastaajia pyydettiin vastaamaan kysymyksiin tekodlyso-
velluksista, joista heilld ei valttamadttd ollut etukiteen tietoa tai kokemusta. Ta-
man vuoksi kysymyksissa kuvailtiin sanallisesti eri sovelluksia ja niiden toimin-
taa, jotta vastaaja saisi mahdollisimman hyvan mielikuvan kysyttdviastd aihees-
ta, vaikka hanelld ei olisi aiempaa tietoa tdstd. Sanallisen kuvailun perusteella
eri henkilot voivat kuitenkin ymmartad asiat eri tavalla ja muodostaa keskendan
erilaisia mielikuvia. Toteutetun kaltainen kyselytutkimus voi lisdksi antaa eri-
laisia tuloksia kuin asetelma, jossa vastaajat pddsisivat kokeilemaan kadytannos-
sd kyselyssd esitettyjd ratkaisuja.

Tutkimuksen kirjallisuuskatsauksessa tekodlyd osana ostopddtosprosessia
kasittelevét ldahteet olivat padosin 2000-luvun vaihteesta, jonka jdlkeen tekodly-
teknologia on mennyt isoja harppauksia eteenpdin. Viime aikoina yrityksiltd on
tullut markkinoille paljon uusia tekodlyratkaisuja, joita ei kuitenkaan ole kirjal-
lisuuskatsauksen perusteella tieteellisesti tutkittu osana ostopddtdsprosessia.
Tastd johtuen empiirisenkin osuuden pohjalle valitut ratkaisuehdotukset eivit
edustaneet aivan teknologian uusinta kédrked. Samaan aihepiirin tutkimatto-
muuteen liittyen empiirisen osuuden tuloksia ei pysty vertailemaan muihin
vastaaviin tutkimuksiin, koska vastaavanlaisia tutkimuksia ei ole aiemmin to-
teutettu.

8.4 Jatkotutkimuksen aiheita

Tutkimuksen pohjalta herdsi aiheita jatkotutkimuksille. Tédssad tutkimuksessa
tarkasteltiin kaikkia ostopddtosprosessin vaiheita, joten yksittdisen vaiheen
osalta tarkastelu jdi pintapuoliseksi. Jatkotutkimuksessa voisi keskittyad johon-
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kin yksittdiseen ostopddtosprosessin vaiheeseen ja tutkia siihen liittyvid teko-
dlyn luomia mahdollisuuksia tarkemmin. Valittava ostopddtosprosessin vaihe
voisi olla esimerkiksi informaation etsintd tai vaihtoehtojen vertailu, joita koh-
taan kuluttajat esittivat kiinnostusta tdssd tutkimuksessa. Toisaalta myo6s osto-
pddtosvaiheen tarkempi tutkiminen olisi mielenkiintoista, jotta voitaisiin selvit-
tad tarkemmin syitd sille, miksi kuluttajat eivét olleet valmiita kdyttdimadn teko-
dlyd varsinaisessa ostopddtosvaiheessa.

Yhteni jatkotutkimuksen aiheena olisi my6s mielenkiintoista selvittdd, mi-
ten kuluttajat suhtautuvat eri tekodlyd hyodyntaviin kayttoliittymiin. N4it4 tar-
kasteltavia kayttoliittymid voisi olla esimerkiksi tekodlyyn pohjautuva chatbot
tai osana dlykaiutinta oleva, puheella toimiva kayttoliittyma. Téllaisten kaytto-
liittymien osalta voitaisiin selvittdd, millaisia ostopddtosprosessia tukevia mah-
dollisuuksia niissd ndhddan. Aihealuetta voisi ldhestyd myos suoraan ostopda-
tosprosessin ndkokulmasta: millaista kayttoliittymdd kuluttaja kdyttdd mielui-
ten missdkin ostopddtosprosessin vaiheessa?
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9 YHTEENVETO

Tekodly on ideana esitelty ensimmadisen kerran jo 1950-luvulla, mutta vasta
viime vuosina erilaiset tekodlyratkaisut ovat nostaneet padtaan myos tavallisten
kuluttajien keskuudessa. Tekodlyssd ohjelmisto tai kone pyrkii ratkaisemaan
ihmisdlykkyydelle tyypillisid ongelmia, mutta tekodlylld ei pyritd simuloimaan
suoraan ihmisen ajattelun rakennetta. Ndin ollen ongelmanratkaisussa tekoaly
voi pddtyd samaan lopputulokseen kuin ihminen, vaikkakin eri ratkaisutapoja
hyodyntden. Tekodly liitetddn useimmiten tietotekniikkaan, mutta sen taustalla
on myos laaja kirjo muita tieteenaloja aina matematiikasta psykologiaan. Kulut-
tajan ostaessa tuotteita tai palveluita kdy tdima padsaantoisesti lapi vakiintuneen
prosessin ostopddtokseen liittyen. Tédtd kutsutaan ostopddtosprosessiksi, johon
kuuluu viisi vaihetta: 1) tarpeen tunnistaminen, 2) informaation etsintd, 3) vaih-
toehtojen vertailu, 4) ostopédétos ja 5) oston jdlkeinen kdyttdytyminen. Joissain
tapauksissa, kuten rutiininomaisissa tai herdteostoksissa, kuluttaja voi poiketa
tastd prosessimallista jattdmalld osan sen vaiheista pois. Vililld kuluttaja voi
myos toistaa joitain vaiheita useampaan kertaan ennen ostopddtdsprosessin
loppuunsaattamista.

Taman tutkielman tarkoituksena oli selvittdd, miten tekodlyd voidaan
hyodyntdd kuluttajan ostopadadtdsprosessissa ja miten kuluttajat suhtautuvat te-
kodlyratkaisujen tukeen omissa ostopddtosprosesseissaan. Aihealuetta ldhdet-
tiin tutkimaan kirjallisuuskatsauksena tekodlystd ja kuluttajan ostopddtospro-
sessista, minkd jdlkeen kirjallisuudesta etsittiin ratkaisuja, joissa tekodlylld voi-
daan tukea kuluttajan ostopadatdsprosessia. Ndiden 16ydettyjen ratkaisujen poh-
jalta toteutettiin tutkielman empiirinen osuus, jossa tutkittiin kuluttajien suh-
tautumista ostopddtosprosessia tukeviin tekoédlyratkaisuihin. Tutkimustapana
oli kvantitatiivinen kyselytutkimus, joka suoritettiin kuluttajille jaetulla verk-
kokyselylla. Siten tutkielmassa muodostettu tutkimusongelma jaettiin kahteen
erilliseen tutkimuskysymykseensd: 1) “Miten tekodlyd voidaan hyodyntda ku-
luttajan ostopddtosprosessin tukena?” ja 2) “Miten kuluttajat suhtautuvat osto-
pddtosprosessia tukeviin tekoédlyratkaisuihin?”.

Tekodlylle ole olemassa vain yhtd ainoaa maddritelm&d. mutta useille eri
maddritelmille on yhteistd, ettd tekodlyksi katsotaan laskettavan sellaiset ohjel-
mat, jotka pystyvat suorittamaan ihmisdlykkyydelle tyypillisid tehtavid. Naita
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ovat esimerkiksi pdittely ja oppiminen. Useimmiten tekodlyd ldhestytddn jaka-
malla se vahvaan ja heikkoon tekodlyyn. Vahvaksi tekodlyksi katsotaan sellai-
nen, joka pystyy ihmistasoiseen dlykkyyteen. Vahvaa tekodlya ei ole kuitenkaan
pystytty vield kehittdméadn, vaan kaikki tamén hetken tekodlyratkaisut edusta-
vat heikkoa tekodlyd. Heikko tekodly mddritellddn puolestaan sellaiseksi, joka
pystyy suorittamaan ndenndisesti dlykkditd toimintoja, yltamaittd kuitenkaan
ihmistasoiseen dlykkyyteen.

Kuluttajan ostopdatosprosessin ensimmadisessd vaiheessa, tarpeen tunnis-
tamisessa, kuluttaja havaitsee tarpeen, jonka tdméa voi mahdollisesti tayttdd os-
tamalla jonkin tuotteen. Tekodlyd voidaan hyddyntdd tdssd vaiheessa esimer-
kiksi ennakoivaan analytiikkaan perustuvalla ohjelmalla, joka pyrkii ennusta-
maan kuluttajan tulevia ostotarpeita. Tarpeen tunnistamisessa tekodly voi tukea
kuluttajaa my0s ilmoittamalla uusista kuluttajan tarpeisiin ja mieltymyksiin
soveltuvista tuotteista, joista kuluttaja ei ole vield kuullut. Toisessa ostopdatds-
prosessin vaiheessa eli informaation etsinndn vaiheessa kuluttaja puolestaan
hankkii tietoa ostopddtoksensd tueksi. Tédssd informaation etsinnéssa tekoalya
voidaan kayttdd hyodyksi etsimddn tietoa kuluttajan puolesta. Kuluttaja voi
hankkia tietoa my0s asiakaspalvelijana toimivia chatbotteja hyodyntden.

Kolmannessa vaiheessa eli vaihtoehtojen vertailussa kuluttaja vertailee et-
simédnsd tiedon pohjalta eri tuotevaihtoehtoja painottamalla tdrkeédksi ndkemi-
ddn tuotteiden ominaisuuksia. Tdssd vaiheessa tekodlyratkaisut voivat auttaa
kuluttajaa suosittelemalla télle parhaiten soveltuvia ratkaisuja ja vertailemalla
eri kauppojen hintatietoja. Varsinainen ostopditos on ostopddtosprosessin nel-
jas vaihe, jossa kuluttaja pddttdd ostettavan tuotteen ja suorittaa ostamiseen
vaadittavat toimenpiteet. Ostopddtoksessd tekodly voi tukea kuluttajaa valitse-
malla ostettavan tuotteen kuluttajan puolesta ja suorittamalla kuluttajan puoles-
ta ostamiseen liittyvid toimenpiteitd, kuten maksutapahtuman. Lisdksi teko-
dlyohjelma voi verkkokauppa-alustan salliessa yrittdd tinkid tuotteen hinnasta.
Ostopéddtosprosessin viimeinen vaihe, ostopddtoksen jdlkeinen kayttdytyminen,
pitdd kuluttajan osalta sisédllddn esimerkiksi tuotteen kayttokokemuksien jaka-
misen sekd asiakastukeen liittyvid toimia, kuten takuuasioiden hoitamisen. Os-
topddtoksen jdlkeisessd kayttaytymisessd kuluttaja voi hyodyntdd tekodlya eri-
tyisesti chatbottien muodossa: chatbottien kautta kuluttaja voi esimerkiksi ky-
syd neuvoja ostamaansa tuotteeseen liittyen tai antaa palautetta tuotteesta.

Tutkimuksen empiirisen osuuden kyselytutkimukseen saatiin 170 vastaus-
ta. Kyselylld kartoitettiin vastaajien suhtautumista erilaisiin ostop&atosta tuke-
viin tekodlyratkaisuihin seké yleiselld tasolla tekodlyyn ja sen kadytt6on ostopad-
tosprosessissa. Kyselyn vastausten perusteella tekodlyyn suhtaudutaan pddosin
myonteisesti ja tekodly ndhddan merkittdavand tekijand tulevaisuuden verkko-
kauppaympdristossd. Ostopddtosprosessin informaation etsinnén ja vaihtoehto-
jen vertailun vaiheisiin esitetyt tekodlyratkaisut kerdsivat vastaajien keskuudes-
sa kaikista suurimman kiinnostuksen. Erityisesti informaation etsinndn manu-
aalista tyotd haluttiin siirtdd ohjelman suoritettavaksi, ja halvinta myyjda suosit-
televasta ohjelmasta oltiin myo6s kiinnostuneita. Sen sijaan varsinaista ostopda-
tostd ei oltu valmiita antamaan ohjelman suoritettavaksi, vaan pa&tos haluttiin
tehdd itsendisesti tekodlyn tarjoaman tuen pohjalta. Vastaajien joukosta nousi
esille huoli yksityisyydestd, koska kohdennetun palvelun saadakseen tekodly
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tarvitsee personoitua dataa kuluttajasta. Vertailtaessa vastauksia korkeintaan
30-vuotiaiden ja yli 30-vuotiaiden vililld 16ydettiin vastauksista pienid eroa-
vuuksia: nuorempien vastaajien keskuudessa tekodlyyn suhtauduttiin verrat-
tain myonteisemmin ja tekodlyd pidettiin merkittdvampéna tekijand osana
verkkokauppa-asiointia. Sukupuolen mukaan vastauksia tarkastellessa nousi
esille se, ettei yleisessd suhtautumisessa tekodlyd kohtaan 16ytynyt juurikaan
eroa. Sen sijaan yksittdiset hintaan ja tinkimiseen liittyvéat ratkaisut kerdsivit
suurempaa kiinnostusta miesvastaajien joukossa, kun taas naisvastaajat painot-
tivat tuotetietoihin ja tuotteiden vertailuun liittyvid tekodlyratkaisuja.

Ensimmadiseen tutkimuskysymykseen ("Miten tekodlyd voidaan hyscdyn-
tad kuluttajan ostopddtosprosessin tukena?”) saatiin vastaukseksi, ettd kulutta-
jan ostopddtosprosessia voidaan tukea prosessin jokaisessa vaiheessa olemassa
olevilla tai nykyteknologialla toteutettavissa olevilla tekodlyratkaisuilla. Liséksi
tutkimuksessa l16ydettiin erindisid ratkaisuja jokaiseen ostopddtosprosessin vai-
heeseen. Loydetyt tekodlyratkaisut ovat erilaisia sovelluksia, joita kuluttaja voi
kayttdad helpottaakseen tai parantaakseen ostopdadtdsprosessiaan. Yhtdan yksit-
taistd, kaikkia prosessin vaiheita kattavaa tekodlyratkaisua ei kuitenkaan kirjal-
lisuuskatsauksen perusteella 16ydetty. Toiseen tutkimuskysymykseen (“Miten
kuluttajat suhtautuvat ostopddtosprosessia tukeviin tekoalyratkaisuihin?”) voi-
daan vastata, ettd kuluttajat suhtautuvat padosin myonteisesti tekodlyn tukeen
ostopddtosprosessissa. Kuluttajat ndkevit tekodlyn ja sen luomat mahdollisuu-
det merkittdvana tekijand verkkokauppaympadristossd, joskin toiset yksittdiset
tekodlyratkaisut ndhd&dan kiinnostavampana kuin toiset ja kohdennetun palve-
lun kdantopuolena on huoli yksityisyydestd. Nuorten kuluttajien suhtautumi-
nen tekodlyyn ostopddtosprosessissa ndyttdisi olevan myonteisempi kuin van-
hempien. Miesten ja naisten vilisessd suhtautumisessa ei havaittu yleiselld ta-
solla merkittdvia eroja.

Saatuja tuloksia voidaan tarkastella myos kriittisesti. Kun kyselyn tuloksia
tarkasteltiin idin mukaan kahteen ryhmaéén jaoteltuna, yli 30-vuotiaiden vastaa-
jaryhmadssa ikdjakauma oli suuri (vastaajat 31-64 vuotta). Sen vuoksi kyseinen
vastaajaryhmad ei ole vilttamaittd yhtendinen, vaan ryhmén ikdhaarukan sisalla
voi olla sisdisid eroja. Kokonaisvastauksia tarkastellessa on hyvd huomioida,
ettd suurin osa vastaajista oli alle 30-vuotiaita yliopisto-opiskelijoita, jolloin vas-
tauksien ei voida katsoa edustavan keskivertokuluttajaa. Kriittisesti voidaan
katsoa myos empiirisen osuuden toteuttamistapaa: kysymyksissd oli kuvailtu
sanallisesti kysyttyjd tekodlyratkaisuja, jolloin vastaajille voi my6s muodostua
keskenddn eridvid nakemyksid kuvailluista ratkaisuista.

Tutkimuksen pohjalta voidaan nostaa esille muutamia jatkotutkimusaihei-
ta. Tassd tutkimuksessa kasiteltiin tasaisesti kaikkia viittd ostopddtosprosessin
vaihetta. Jatkotutkimuksessa voitaisiin keskittyd vain yhteen ostopdéatosproses-
sin vaiheeseen, jolloin kyseistd vaiheetta voitaisiin tutkia tarkemmin. Jatkotut-
kimuksena voitaisiin my0s tutkia tekodlyd hyodyntavid erilaisia kayttoliittymid,
kuteen puheohjauksella toimivaa tai chatbotin kautta kdytettdvaa kayttoliitty-
madd. Kayttoliittymien tarkastelu voitaisiin suorittaa myos ostopddtosprosessin
vaihe kerrallaan, jolloin voitaisiin huomata millaisia tekoélya hyodyntavia kayt-
toliittymid kuluttajat kdyttavat mieluiten missékin ostopddtosprosessin vaihees-
sa.
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Tekoalyn hyodyntaminen verkkokauppa-asioinnissa

Tervetuloa!

Tassa kyselyssa tarkastellaan tekoalyn hyddyntamista verkkokauppa-asioinnissa. Kysely toteutetaan
osana Jyvaskylan yliopiston tietojarjestelmatieteen pro gradu -tutkielmaa.

Kyselyssa esitetddn taustatietojen lisaksi 19 kysymysta ja vastaamiseen kuluu aikaa noin 10
minuuttia. Kyselyyn vastaaminen ei vaadi ennakkotietoja tekoalysta: voit vastata sen mukaan, kuinka
koet kysyttavat asiat taman hetkisten tietojesi ja mielikuviesi perusteella. Kyselyn vastaukset
keratadan anonyymisti ja annettuja vastauksia kasitellaan luottamuksellisesti.

Kyselyn lopuksi voit halutessasi osallistua 50 euron arvoisen S-ryhman lahjakortin arvontaan.
Kyselyn paatyttya sivu ohjautuu uudelle sivulle arvontaan osallistumiseksi. Arvontaan osallistuminen
on taysin vapaaehtoista. Kyselyn vastaukset ja arvontaan jatettavat yhteystiedot eivat ole
yhdistettavissa toisiinsa.

Mahdolliset kyselya ja tutkimusta koskevat kysymykset voit Iahettda sahkopostiini
niko.c.vuolle@student.jyu.fi.

Niko Vuolle
kauppatieteiden kandidaatti

Informaatioteknologian tiedekunta
Jyvaskylan yliopisto

Olen ymmirtanyt kyselyn tarkoituksen ja hyviksyn vastauksieni kdytén tutkimuksessa. *

Kyl

Seuraava
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Tekoalyn hyodyntaminen verkkokauppa-asioinnissa

Taustatiedot

*) Pakollinen kysymys
Sukupuoli: *

Nainen
Mies
Muu

En halua vastata

Ik3 (llmoita taysina vuosina): *

Elaméntilanne (valitse parhaiten sinua kuvaava): *

Tybssakayva
Ty6tén
Opiskelija
Elakeléainen
Kotivanhempi

Vuorotteluvapaa

Muu, mika?
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Korkein suoritettu tai parhaillaan suoritettavana oleva koulutusaste: *

Peruskoulu
Lukio / ammatillinen koulutus
Alempi korkeakouluaste (esim. kandi tai AMK)

Ylempi korkeakouluaste (esim. maisteri tai ylempi AMK)

Muu, mika?

Minka tasoiseksi kuluttajateknologian kayttdjaksi arvioisit itsesi? Kuluttajateknologialla
tarkoitetaan esimerkiksi puhelimia, peleja ja mobiilimaksamista. *

1 - Kaytossa on erittain paljon haasteita
2 - Kaytdssa on haasteita

3 - Kaytto ei ole haastavaa eika sujuvaa
4 - Kaytto on sujuvaa

5 - Kaytto on erittain sujuvaa

Kuinka usein kdyt verkkokauppasivustoilla? Mukaan luetaan kaikenlaisia tuotteita ja
palveluita myyvit verkkokaupat, kuten vaatekaupat ja lipunmyyntisivustot. *

Kerran viikossa tai useammin

3-4 kertaa kuukaudessa

1-2 kertaa kuukaudessa

Harvemmin kuin kerran kuukaudessa, mutta usemman kerran vuodessa
Pari kertaa vuodessa tai harvemmin

En kay verkkokaupoissa
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Kuinka usein ostat jotain verkkokaupoista? Mukaan luetaan kaikenlaisia tuotteita ja palveluita
myyvit verkkokaupat, kuten vaatekaupat ja lipunmyyntisivustot. *

Kerran viikossa tai useammin

3-4 kertaa kuukaudessa

1-2 kertaa kuukaudessa

Harvemmin kuin kerran kuukaudessa, mutta useamman kerran vuodessa
Pari kertaa vuodessa tai harvemmin

En osta verkkokaupoista

{ Edellinen ][ Seuraava ]
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Verkkokauppa-asiointi ja tekodlyratkaisut

Kyselyssa tekoalylla tarkoitetaan niin sanottua heikkoa tekoalya, johon kaikki taman hetkiset
tekodlyratkaisut kuuluvat. Heikko tekodly kykenee ratkaisemaan alykkyytta vaativia tehtavia, mutta se
ei kuitenkaan kykene tieteiselokuvissa esiintyvaan ihmistasoiseen alykkyyteen. Esimerkkeina
heikosta tekoalysta ovat muun muassa internetin hakukone Google ja iPhone-puhelimissa oleva
puheella toimiva avustaja Siri.

Tassa osiossa on kuvattu erilaisia tekodlyyn pohjautuvia ratkaisuja, joita voidaan kayttaa
verkkokaupoissa. Vastattaessa oletetaan, etta kysymyksissa kuvatut ratkaisut ovat toimivaksi asti
kehitettyja ja toimivat sujuvasti.

*) Pakollinen kysymys

Ostotarvetta pystytaan ennakoimaan erilaisilla ohjelmilla. Ohjelma voi esimerkiksi havaita,
kun jokin kdytossasi oleva tuote alkaa olla loppumassa, ja muistuttaa sinua ostamaan

1 - Erittdin epatodennakdisesti

2 - Jokseenkin epatodennakoisesti

3 - Ei todennakdisesti eika epatodennakoisesti
4 - Jokseenkin todennakoisesti

5 - Erittain todennakoisesti
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Kun markkinoille tulee uusia tuotteita, voi ohjelma arvioida niista sinua kiinnostavat ja
ilmoittaa kyseisista tuotteista sinulle. Kuinka todennakoisesti kayttdisit tallaista ohjelmaa,
joka ilmoittaa uusista sinua kiinnostavista tuotteista, joista et ole vieli kuullut? *

1 - Erittain epatodennakaisesti

2 - Jokseenkin epatodennakoisesti

3 - Ei todennakdisesti eika epatodennakoisesti
4 - Jokseenkin todennékdisesti

5 - Erittain todennakoisesti

Tietoja tuotteista voi Ioytya internetissa useista eri lahteista, kuten verkkokaupoista,
arvostelusivuilta ja tuotteen valmistajan omilta sivuilta. Kuinka todennakoisesti kayttaisit
ohjelmaa, joka etsii ja koostaa haluamasi tuotteen tietoja (ml. kuvat ja arvostelut) yhteen

paikkaan helposti tarkasteltavaksi? *

1 - Erittain epatodennakoisesti

2 - Jokseenkin epatodennakoisesti

3 - Ei todennakdisesti eika epatodennakoisesti
4 - Jokseenkin todennakoisesti

5 - Erittain todennakoisesti

Esimerkiksi Netflix- ja Spotify-palvelut antavat elokuva- ja musiikkisuosituksia kayttdjasta
keradamansa datan perusteella. Samalla tavalla suositteluohjelma voi suositella sinulle
soveltuvia tuotteita verkkokaupoista. Kuinka todennékdisesti kayttdisit ohjelmaa, joka osaa
suositella sinulle soveltuvia tuotteita? *

1 - Erittain epatodennakoisesti

2 - Jokseenkin epatodennakoisesti

3 - Ei todennakdisesti eika epatodennakoisesti
4 - Jokseenkin todennakoisesti

5 - Erittain todennakoisesti
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Mita enemman suositteluohjelmalla on tietoja asiakkaasta, sitd tarkempia tuotesuosituksia se
pystyy antamaan. Kuinka suhtaudut personoidun datasi (esim. tuotemieltymyksia, eri
verkkokauppojen ostohistoriaa ja verkkoselaimen sivuhistoriaa) antamiseen

suositteluohjelmille? *

1 - Erittain negatiivisesti

2 - Jokseenkin negatiivisesti
3 - Neutraalisti

4 - Jokseenkin positiivisesti

5 - Erittain positiivisesti

Ohjelma voi kayda lapi eri verkkokauppoja ja vertailla haluamasi tuotteen hintoja

kaupoista ja ilmoittaa sinulle halvimman vaihtoehdon? *

1 - Erittain epatodennakdisesti

2 - Jokseenkin epatodennakoisesti

3 - Ei todennakadisesti eika epatodennakoisesti
4 - Jokseenkin todennakoisesti

5 - Erittain todennakoisesti

Ostettavan tuotteen valitseminen voidaan jattaa myos kokonaan ohjelmalle, kun ohjelma
tiedostaa ostotarpeesi ja mieltymyksesi. Olisitko valmis antamaan ohjelmalle valtuudet
paattids, mika tuote sinulle ostetaan? *

1 - En missaan tapauksessa
2 - En luultavasti

3 - En osaa sanoa

4 - Ehka

5 - Todennakoisesti
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Tehddkseen tilauksen verkkokaupassa, tulee ostotapahtuma usein viimeistella esimerksiksi
tayttamalla tilaus-/toimitustiedot, valitsemalla maksutavan ja suorittamalla maksun. Kuinka

viimeistelemiseen tarvittavat vaiheet puolestasi? *

1 - Erittain epatodennakoisesti

2 - Jokseenkin epatodennakoisesti

3 - Ei todennakdisesti eika epatodennakoisesti
4 - Jokseenkin todennakoisesti

5 - Erittain todennakoisesti

Verkkokaupoissa tuotteiden hinnat ovat usein kiinteat, kun taas kivijalkamyymaladssa
hinnoista voi olla mahdollista tinkia. Mikali hinnasta tinkiminen olisi mahdollista myo6s
Xerkkokaupassa. kuinka todennékoéisesti kayttaisit ohjelmaa, joka tinkii hinnasta puolestasi?

1 - Erittain epatodennakoisesti

2 - Jokseenkin epatodennakoisesti

3 - Ei todennakdisesti eika epatodennakoisesti
4 - Jokseenkin todennakoisesti

5 - Erittain todennakoisesti

Chatbot on ohjelma, joka voi toimia asiakaspalvelijana verkkokaupassa. Chatbot toimii
esimerkiksi verkkosivulla olevan chat-ikkunan kautta. Chatbotin avulla voidaan keskustella
tekstin valityksella oikean ihmisen tavoin, mutta vastaukset ovat tietokoneen muodostamia.
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Oletko aiemmin keskustellut chatbotin kanssa? *

Kylla olen ja useasti

Kylla olen, mutta harvoin

Olen testannut, mutta en kayttanyt sen enempaa
En ole, mutta olen kuullut niisté aikaisemmin

En ole, enka ole kuullut niista aikaisemmin

Kuinka mieluisasti kayttdisit chatbottia avuksi verkkokaupassa lisétietojen kysymiseen ennen
tuotteen ostamista? *

1 - Erittain epamieluisasti

2 - Jokseenkin epamieluisasti

3 - Ei mieluisasti eikd epamieluisasti
4 - Jokseenkin mieluisasti

5 - Erittain mieluisasti

Kuinka mieluisasti kayttdisit chatbottia avuksi oston jalkeiseen asiakastukeen, esimerkiksi

1 - Erittain epamieluisasti

2 - Jokseenkin epamieluisasti

3 - Ei mieluisasti eikd epamieluisasti
4 - Jokseenkin mieluisasti

5 - Erittain mieluisasti
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Mitka ovat (tai voisivat olla) suurimmat syysi kdyttad chatbottia asiakaspalveluun
verkkokaupassa? Valitse 1-3 vaihtoehtoa. *

Saatavilla vuorokauden ympéri

Nopeat vastaukset

Helpommin lahestyttava kuin ihmisasiakaspalvelija
Kéayton helppous

Kayton viihdyttavyys

Uteliaisuus kokeilla

Luotettavamma vastaukset kuin ihmisasiakaspalvelijoilla
En osaa sanoa

En kayttaisi chatbottia tahan tarkoitukseen

Muu, mika?

Voit valita 1 ja 3 vaihtoehdon valilta
Valitut vaihtoehdot: 0

Verkkokaupat pyytévit joskus arvosteluita ostamistasi tuotteista. Kuinka todenndkoisesti
antaisit tuotearvosteluita, jos palautteen antaminen tapahtuisi keskustellen chatbotin
kanssa? Chatbot kyselisi esimerkiksi kokemuksiasi ja ohjaisi keskustelua tarkentavilla
lisdkysymyksilla. *

1 - Erittain epatodennakaisesti
) 2 - Jokseenkin epatodennakaisesti
) 3 - Ei todennékoéisesti eika epatodennakdaisesti
) 4 - Jokseenkin todennékéisesti

) 5 - Erittdin todennékoisesti
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Mitka seuraavista ratkaisuista koet itsellesi tdrkeimmiksi tulevaisuuden verkkokaupassa?
Valitse 1-3 vaihtoehtoa. *

| Ostotarpeesi ennakoiva ohjelma
Uusista sinua kiinnostavista tuotteista ilmoittava ohjelma
| Tuotetietoja useista lahteista etsiva ja koostava ohjeima
| Hintatietoja eri verkkokaupoista vertaileva ohjelma
Tuotteita vertaileva ja tarpeidesi pohjalta suositteleva ohjelma
| Ostettavan tuotteen puolestasi paattava ohjelma
| Ostotapahtuman puolestasi vimeisteleva ohjelma
Tuotearvosteluita kyseleva chatbot
| Lisatietoja tuotteista ympari vuorokauden antava chatbot
| Oston jalkeista asiakastukea tarjoava chatbot

Ei mikaén edelld mainituista

Voit valita 1 ja 3 vaihtoehdon valilta
Valitut vaihtoehdot: 0

Mitka seuraavista ostamiseen liittyvista vaiheista antaisit mieluiten tekodlyn tehtavaksi?
Valitse 1-3 vaihtoehtoa. *

[7) Ostotarpeen tunnistaminen (jollekin tuotteelle)

"] Informaation etsinta (esim. tuotetiedot ja -vaihtoehdot)

[") Vaihtoehtojen vertailu (esim. ominaisuuksien ja hinnan perusteella)

[ Ostopaatoksen teko

(") Oston jalkeinen toiminta (kuten arvostelujen antaminen tai yhteydenotto asiakastukeen)

() Ei mika&an ylla mainituista

Voit valita 1 ja 3 vaihtoehdon valilta
Valitut vaihtoehdot: 0
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Minkélainen on suhtautumisesi tekoilyn kdytté6n verkkokaupoissa? *

1 - Erittdin kielteinen

2 - Jokseenkin kielteinen

3 - Ei kielteinen eika myonteinen
4 - Jokseenkin myonteinen

5 - Erittdin mydnteinen

Kuinka merkittivana pidat tekoélya ja sen tuomia mahdollisuuksia
verkkokauppaympiristossa? *

1 - Erittain merkitykseton

2 - Jokseenkin merkitykseton

3 - Ei merkitykseton eika merkittava
4 - Jokseenkin merkittava

5 - Erittain merkittava
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Mitka adjektiivit kuvaavat parhaiten suhtautumistasi tekodlyn kdytt66n verkkokaupoissa?
Valitse 1-3 vaihtoehtoa. *

"~ Mielenkiintoinen
Tarpeellinen
Mahtava
Tehokas
Valttamaton
Lupaava
Haastava
Epailyttava
Riskialtis
Pelottava
Turha
Arvaamaton

Muu, mika?

Voit valita 1 ja 3 vaihtoehdon valilta
Valitut vaintoehdot: 0

Vapaaehtoinen lisdkysymys:

Millaisia ajatuksia aihepiiri sinussa herattda? Onko verkkokauppa-asioinnissa jokin osa-alue,
Jonka haluaisit tekodlyn tekevan puolestasi? Onko sinulla muita kommentteja aiheeseen
liittyen?

Paina lopuksi Laheta-painiketta. Taman jalkeen kysely ohjautuu noin 5 s kuluttua
arvontalomakkeelle.

Edellinen Laheta




