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Tiivistelma - Abstract

Ylivoimaisen asiakaskokemuksen salaisuuden 16ytdminen tuntuu olevan ldhes
jokaisen nykypdivdn organisaation tavoite. Asiakaskokemusta itsessddn on tut-
kittu siis paljon, mutta puhuttaessa vuorovaikutuksen merkityksestd asiakasko-
kemuksessa tulee kirjallisuudessa vastaan tutkimusaukko. Tamén tutkimuksen
tavoitteena on saada syvillisempdd ymmarrystd siitd, kuinka vuorovaikutusti-
lanteen valenssi ja luonne seké ostoprosessin vaihe vaikuttavat vuorovaikutuk-
sen merkitykseen erinomaista asiakaskokemusta tavoiteltaessa. Tutkimusalaksi
valittiin vaatteiden verkkomyynti sen suuren volyymin ja mielipiteitd jakavan
nykytilan takia.

Kuinka vuorovaikutus aidon ihmisen kanssa vaikuttaa asiakaskokemukseen
vaatteiden verkkomyynnissa? Eroaako aidon ihmisen kanssa kdyty vuorovaiku-
tuksen merkitys tekodlyn kanssa kdydystad vuorovaikutuksen merkityksestd pu-
huttaessa asiakaskokemuksesta? Missd ostopolun vaiheessa vuorovaikutuksen
merkitys korostuu asiakaskokemuksen nikokulmasta? Entd onko vuorovaiku-
tustilanteen valenssilla vaikutusta (positiivinen vs. negatiivinen tilanne)?

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Haastatel-
tavia oli seitseman. Haastateltavien ikdhaarukka oli 24-30 vuotta, koska vuoro-
vaikutuksen merkitys asiakaskokemuksessa voi vaihdella ikdpolvien vililld ja
tuloksista haluttiin saada vertailukelpoisia.

Tutkimustuloksissa korostui vuorovaikutuksen merkitys asiakaskokemukseen
erityisesti ostoprosessin loppuvaiheissa: ostopditosta ennen sekd mahdollisessa
palautusvaiheessa. Vuorovaikutustilanteen ollessa negatiivinen asiakaskoke-
mus saattoi kérsid ja asiakassuhde katketa, kun taas positiivinen vuorovaikutus-
tilanne edesauttoi hyvan asiakaskokemuksen syntymistd ja pitkdaikaisen asia-
kassuhteen rakentumista. Negatiiviset tilanteet muistettiin ldhtokohtaisesti pa-
remmin kuin positiiviset ja niiden koettiin vaikuttavan asiakassuhteeseen enem-
mén. Teknisien ominaisuuksien toimivuutta korostettiin osana online-sektorin
asiakaskokemusta ja vuorovaikutustilanteita.

Tekodlypohjaisista ratkaisuista monilla oli huonoja kokemuksia, mutta niiden
kehitykseen ja tulevaisuuden kdyttoon suhtauduttiin positiivisesti. Niiden us-
kottiin my6s olevan hyodyllisid vaatteiden verkkokaupoissa ja parantavan
omalta osaltaan asiakaskokemusta.




Asiasanat Asiakaskokemus, vuorovaikutus, tekninen vuorovaikutus,
sosiaalinen vuorovaikutus, ostopdatosprosessi

Sdilytyspaikka Jyvaskylan yliopiston kirjasto
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1 JOHDANTO

1.1 Yleisti

Ihminen on sosiaalinen eldin. Ndin kuulee usein sanottavan, mutta kohtaavatko
vuorovaikutuksen tarve ja mahdollisuudet digitalisoituneessa ja vahvasti verk-
kokauppoihin siirtyneessd maailmassa? Digitalisaation myotd verkkokaupat
ovat saaneet suuremman roolin vahittdismyynnissd ja kuluttajat olettavat voi-
vansa ostaa samoja tuotteita niin verkosta kuin kivijalkamyymaladstidkin. Vuonna
2014 kaikesta vahittdismyynnistd 1336 miljardia dollaria tapahtui jo verkossa ja
vuonna 2019 luku oli jo 3535 miljardia. Verkkokauppojen merkityksen kasvun
my6td myos niiden tehokkuutta on pyritty parantamaan, jotta ne voisivat vastata
yhd paremmin kuluttajien odotuksia. Tamén seurauksena tulivat chatbotit, robo-
tiikka ja tekodly, jotka vaikuttavat omalta osaltaan asiakkaan kokemukseen verk-
kokaupasta sekd palvelusta. Vastaavatko ne kuitenkaan kuluttajien tarpeisiin so-
siaalisen kanssakdymisen ja vuorovaikutuksen ndkokulmasta? Tdssd pro gradu -
tutkielmassa tarkastellaan vuorovaikutuksen merkitystd asiakaskokemuksessa
vaatteiden verkkomyynnissa.

Asiakaskokemus kisitteend on abstrakti kokonaisuus, minké jokainen yk-
silo kokee eri tavalla. Asiakaskokemusta itsessddan on luonnehdittu markkinoin-
nin kirjallisuudessa muun muassa asiakkaiden reaktioiksi mihin tahansa asiak-
kaan ja yrityksen vililld tapahtuvaan epdsuoraan tai suoraan kontaktiin (Meyer
and Schwager 2007). Joshi (2014) puolestaan kuvailee asiakaskokemusta hitaasti
kehittyvand organisaatioiden kilpailuetuna, johon sisdltyy kaikki organisaation
ja asiakkaan vililla tapahtuvat vuorovaikutustilanteet ja jota asiakas arvioi koke-
muksiensa perusteella. Toisin sanoen asiakaskokemus siis koostuu yrityksen ja
asiakkaan vililld tapahtuvista asioista, kuten markkinointi, myynti, asiakaspal-
velu ja muut vuorovaikutustilanteet sekd konkreettisemmat tekijat, kuten tuot-
teet, niiden saatavuus, design, ominaisuudet, hinta ja sijainti. Myos kuluttajan
omat asenteet, odotukset, arvot, kulttuuri ja muut yksilolliset tekijdt vaikuttavat
omalta osaltaan vahvastikin siihen, millaiseksi asiakaskokemus muodostuu.
Asiakaskokemuksen kattaessa siis ldhes kaiken toiminnan yrityksen ja asiakkaan
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vdlilld, ei ole ihme, ettd yhd useampi yritys haluaa panostaa toimintaansa luo-
dakseen parempia asiakaskokemuksia.

Toinen péadkésite tdssd Pro Gradu tutkielmassa on vuorovaikutus. On kiin-
nostavaa tutkia, miten suuri merkitys vuorovaikutuksella on asiakaskokemuk-
seen verkkokaupoissa. Erityisesti B2C-vuorovaikutus on taméan tutkielman kan-
nalta olennainen tekija. Vuorovaikutus voidaan jakaa lisdksi sosiaaliseen ja tek-
niseen vuorovaikutukseen. Sosiaalinen vuorovaikutus tarkoittaa vahintdan kah-
den aidon ihmisen vilistd vuorovaikutusta (Vatavu 2012). Sosiaalinen vuorovai-
kutus koostuu eri kielten, puhetapojen, eleiden, ilmeiden ja tunteiden yhdistel-
mistd, jotka tukevat ja tdydentdvit toisiaan. Tekninen vuorovaikutus tarkoittaa
puolestaan ihmisen seké tekodlyn, tietokoneen tai verkkoalustan vilistd vuoro-
vaikutusta. Tekninen vuorovaikutus voidaan jakaa ihmisen ja tietokoneen vili-
seen vuorovaikutukseen (HCI = Human Computer Interaction) sekd ihmisen ja
tekodlyn/robotiikan véliseen vuorovaikutukseen (HRI = Human Robot Interac-
tion). HCI tarkoittaa perinteisempéd tietokoneiden hyodyntamistd, kun taas HRI
merkitsee kehittyneempdd, tekodlyn kanssa kdytyd vuorovaikutusta, joka on
yleistynyt vasta ldhivuosina. Tamé&n tutkielman kannalta molemmat kasitteet
ovat olennaisia: verkkokaupassa kun vuorovaikutukseen voidaan laskea niin
verkkoalustat kuin chatitkin. Vuorovaikutus on saanut termind jalansijaa kirjal-
lisuudessa ldhiaikoina ldhinnd sen katoavan luonteen takia. Teknologian pysty-
essd tekemddn yhd enemman voidaan sosiaalisen vuorovaikutuksen ndhda va-
henevén varsinkin online-ympaéristossa. Ovatko kuluttajat kuitenkaan valmiita
tahan ja miten tekodlyn kanssa kdytyyn vuorovaikutukseen suhtaudutaan?

Téamén tutkielman pdadmielenkiinnonkohdetta eli asiakaskokemuksen ja
vuorovaikutuksen vilistd suhdetta, on tutkittu erittdin vahan. Kim ja Choi (2016)
tutkivat C2C vuorovaikutuksen merkitystd asiakaskokemukseen, mutta B2C-né-
kokulmaa ei ole tutkittu syvillisemmin vuorovaikutuksen ndkdkulmasta. Suo-
messa tutkimusta on tehty vain opinndytetoiden saralla, aiheena asiakasvuoro-
vaikutuksen merkitys asiakaskokemukseen padivittdistavarakaupoissa (Suomi
2017). Suomessa tdmé tutkimus on siis ensimmdinen laatuaan vaatemyynnin
verkkokauppasektorilla pohdittaessa vuorovaikutuksen merkitystd asiakasko-
kemukseen. Niin ollen tutkimus ja sen aihe luovat sekéd ajankohtaisen ettd mie-
lenkiintoisen kokonaisuuden.

Online-ymparist6 valikoitui tutkimuksen kohteeksi, koska se on saanut pal-
jon huomiota kirjallisuudessa ja lisdksi sen merkitys ndyttdd yha vain kasvavan
kuluttajien keskuudessa rdjahdysmaisesti. N&din ollen aihe on ajankohtainen kol-
mesta syystd: onlineympaéristd saa jatkuvasti enemman jalansijaa vaatteiden va-
hittdismyynnissd, asiakaskokemus ja sen syvéllinen ymmartaminen on ndhta-
vissd nykypdivan tuottajan ja asiakkaan vilisessd suhteessa jopa avaintekijdnd,
aidon vuorovaikutuksen vdheneminen ja joissakin tilanteissa jopa mahdotto-
maksi tekeminen herdttaviat paljon keskustelua ja mielipiteitd eri foorumeilla.
Tutkimuksen avulla saadaan tarkedd informaatiota siitd, kuinka kuluttajat koke-
vat vuorovaikutuksen merkityksen asiakaskokemuksessa.
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1.2 Tutkimustavoitteet ja -kysymykset

Taman tutkimuksen tavoitteena on ymmartdd syvallisemmin asiakaskokemusta
ja sen muodostumista online-ymparistossa. Tutkimus pyrkii antamaan selkedm-
méan kuvan siitd, minkédlainen rooli sosiaalisella ja tekniselld vuorovaikutuksella
on asiakaskokemuksessa. Tutkimus on rajattu vaatteiden verkkomyynnin asia-
kaskokemukseen, jotta tutkimuksesta ei tulisi liian laaja ja tulokset olisivat vali-
deja.

Tutkimuskysymykset:

1. Mistd tekijoistd asiakaskokemus muodostuu verkkokaupoissa ja
mitka tekijdt sithen vaikuttavat?

2. Millainen merkitys sosiaalisella ja tekniselld vuorovaikutuksella on
asiakaskokemukseen vaatteiden verkkomyynnissa?

3. Millainen vaikutus ostoprosessin vaiheella on siihen, kuinka suuri
merkitys sosiaalisella tai tekniselld vuorovaikutuksella on asiakasko-
kemukseen verkkokaupoissa?

4. Millainen vaikutus vuorovaikutustilanteen valenssilla on siihen,
kuinka suuri merkitys vuorovaikutuksella on asiakaskokemukseen
verkkokaupoissa?

1.3 Case-toimialan kuvaus

Yhteiskunnan siirtyessd koko ajan enemman kohti digitaalista arkea ovat verk-
kokaupat jo osa rutiineja. Digitalisaation myotad verkkokaupat ovat saaneet suu-
remman roolin vdhittdismyynnissd (Hanninen, 2018; Hagberg, Sundstrom &
Egels-Zandén 2016). Bhagatin (2015), Butlerin ja Peppardin (1998) sekd Gashtin
ja Chiranin (2017) mukaan internetistd on mahdollista saada drsykkeitd, etsid in-
formaatiota, vertailla tuotteiden ominaisuuksia ja hintoja sekd tehdd ostoksia
milloin tahansa ja mistd tahansa, nopeammin kuin ennen. Yleisesti ottaen online-
ostosten tekeminen on jatkuvassa kasvussa, yritysten omaksuessa yhd paremmin
internetin kdyttomahdollisuudet liiketoiminnassa (Rose ym. 2011). Koska ostok-
set tapahtuvat internetissd, on luottamuksella vield tavanomaista suurempi rooli
asiakaskokemuksessa, vuorovaikutustilanteissa ja ostopddtosprosessissa verrat-
tuna kivijalkamyymaldan. Muun muassa tdimén yhteiskunnan muutoksen takia
verkkokauppa tuntui luontevalta pohjalta tutkimukselle.

Sekd Novak, Hoffman ja Yung (2000) ettd Gashti ja Chirani (2017) véittavat,
ettd internetissd tapahtuvat ostotapahtumat eivit perustu aitoon kokemukseen,
vaan erilaisten kuvien, muotojen, tuoteinformaation ja mainonnan luomaan il-
luusioon. Néin ollen esimerkiksi verkkosivujen designilla ja tuotekuvilla on suuri
vaikutus lopulliseen ostopddtokseen. Verkkokaupasta ostamista voidaankin ver-
rata tuotekatalogeista ostamiseen, joka oli yleistd pitkddn ennen verkkokauppoja
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sekd osittain myos niiden aikana. Molemmissa ostokokemus perustuu kuviin,
tietoihin ja mainontaan. Nykyajan tutkimukset verkkokaupoista keskittyvit suu-
rimmalta osin siihen, kuinka kuluttaja prosessoi informaatiota, millaisia rutiineja
ostokdyttdytymisessd on havaittavissa, mitd preferenssejd kuluttajilla on seka sii-
hen, miten verkkokauppakokemuksia voitaisiin parantaa (Gashti & Chirani
2017).

Bhagatin (2015) mukaan kuluttajan ostopddtokseen online-ympéristdssa
vaikuttavat muun muassa taloudelliset, sosiaaliset, tuotekohtaiset ja aikariippu-
vat tekijdt, verkkosivuihin liittyvit tekijat sekd kehittdmismahdollisuudet, tur-
vallisuus ja helppous. Taloudelliset tekijait voivat esimerkiksi estdd kuluttajaa os-
tamasta tuotetta, vaikka muussa tilanteessa kuluttaja paittdisikin ostaa tuotteen.

Digitalisaation ja verkkokauppojen nousun jdlkeen tulivat chatbotit: robo-
tiikka ja tekodly, jotka vaikuttavat omalta osaltaan asiakkaan kokemukseen verk-
kokaupasta seké palvelusta. Chatbotit tarjoavat kuluttajalle mahdollisuuden hoi-
taa normaalisti asiakaspalvelun kanssa hoidettava asia nopeammin, silld tekoéaly
ei vaadi aitoa tydvoimaa eli sen on mahdollista palvella lukemattomia asiakkaita
yhtd aikaa. Chatbotit ndhdddn myo6s usein matalan kynnyksen yhteydenottota-
pana ja niitd voidaan hyddyntda sellaisissakin asioissa, mitka chatbotin puuttu-
essa hoidettaisiin itse etsimilld verkkosivuilta. Toisin sanoen ne nopeuttavat ja
tehostavat niin yrityksen kuin kuluttajankin toimintaa. Varsinkin tekoalyn tul-
lessa markkinoille uutena asiana, sitd pidettiin uhkana ihmisten toille. Eritoten
analytiikan parissa tyoskentelevit saivat tekodlystd tehokkaan kilpailijan. Sit-
temmin tekodlyn on huomattu myos luovan uusia tyomahdollisuuksia ja inno-
vaatioita liiketoimintaan (Huang & Rust 2018).

1.4 Tutkimuksen kasitteiden maarittely

Asiakaskokemus

Asiakaskokemuksen voidaan kuvailla olevan ulkoinen ja subjektiivinen reaktio
tai vastaus, jonka asiakkaat kokevat ollessaan kontaktissa yritykseen joko suo-
rasti tai epdsuorasti. Asiakaskokemus muodostuu nimensa mukaisesti kokemuk-
sesta, johon liittyy tilanteita ja tekijoitd ostoprosessia ennen, sen aikana ja sen jal-
keen. Esimerkiksi tuotteen saatavuudella, takuulla ja kuluttajan odotuksilla voi
olla suuri merkitys asiakaskokemuksen syntymiseen (Meyer & Schwager 2007.)
Lisédksi asiakaskokemuksen syntymiseen vaikuttavat muun muassa sosiaalinen
ympadristo sekd palvelutekijdt, kuten palveluhenkils, teknologia ja kustomointi
(Verhoef ym. 2009). Toisin sanoen asiakaskokemus siis koostuu yrityksen ja asi-
akkaan vililld tapahtuvista asioista, kuten markkinointi, myynti, asiakaspalvelu
ja muut vuorovaikutustilanteet sekd konkreettisemmat tekijdt, kuten tuotteet, nii-
den saatavuus, design, ominaisuudet, hinta ja sijainti. Myos kuluttajan omat
asenteet, odotukset, arvot, kulttuuri ja muut yksilolliset tekijat vaikuttavat
omalta osaltaan vahvastikin siithen, millaiseksi asiakaskokemus muodostuu
(Axelsson 2008).
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Vuorovaikutus

Johnson, Bruner ja Kumar (2006) méaérittelevat vuorovaikutuksen kaksisuuntai-
sena kommunikointina vastaanottajan ja ldhettdjan vaililld. Heiddn mukaansa
vuorovaikutuksen merkityksellisyyteen vaikuttaa muun muassa se, kenen
kanssa vuorovaikutus tapahtuu ja missd kontekstissa. Yadav ja Varadarajan
(2004) puolestaan médrittelevit vuorovaikutuksen kaksisuuntaisena, ajankohtai-
sena, molemman osapuolen hallittavissa olevana ja vastaanottavaisena ilmiond,
joka on jaettavissa perinteisiin ja kehittyvissa oleviin vuorovaikutustapoihin. Pe-
rinteisiin vuorovaikutustapoihin lukeutuvat heiddn mukaansa muun muassa
kirjeet, kirjat, lehdet, uutiset, puhelin, radio, televisio ja kadunvarsimainonta. Ke-
hittyviin puolestaan lukeutuvat sdhkoposti, e-kirjat, e-lehdet, internet chatit,
striimaus, blogit ja online-markkinointi. Vuorovaikutuksen muodostumiseen
vaikuttavat muun muassa yksilon omat arvot, ryhmit, ymparoiva maailma ja so-
siaaliset tekijdt (Scheflen 1967). Ndiden lisdksi erilaiset tunteet, kuten luottamus
ovat olennainen osa kaikkea vuorovaikutusta sekd offline- ettd online-maail-
massa (Winch & Joyce 2006).

Sosiaalinen vuorovaikutus

Sosiaalinen eli Human to human -vuorovaikutus tarkoittaa vahintdan kahden ai-
don ihmisen vilistd vuorovaikutusta. Vatavun (2012) mukaan ihmisten vélinen
vuorovaikutus koostuu eri kielten, puhetapojen, eleiden, ilmeiden ja tunteiden
yhdistelmistd, jotka tukevat ja tdydentdvat toisiaan.

Tekninen vuorovaikutus

Tekninen eli Human to machine tai Human to robot -vuorovaikutus tarkoittaa

ihmisen sekd tekodlyn, tietokoneen tai verkkoalustan vilistd vuorovaikutusta
(Pentikis 1996).

B2C-vuorovaikutus

B2C vuorovaikutuksella tarkoitetaan yrityksen ja kuluttajan véalistd vuorovaiku-
tusta, jota ovat tutkineet muun muassa Axelsson (2008), Singh (2002), Sussan
(2012), Vrontis, Thrassou ja Amirkhanpour (2017) sekd Winch ja Joyce (2006).
B2C-vuorovaikutusta tapahtuu muun muassa transaktiotilanteissa yrityksen ja
asiakkaan vililld sekd mainonnan ja markkinoinnin kautta.

C2C-vuorovaikutus

C2C vuorovaikutusta eli toisin sanoen kuluttajien valilld kdytya vuorovaikutusta
sekd sen merkitystd asiakaskokemukseen tutkivat muun muassa Kim ja Choi
(2016). C2C-vuorovaikutusta tapahtuu muun muassa ldhipiirin ja muiden kulut-
tajien kanssa sekd offline- tai online-tilanteissa ja alustoilla.
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Ostopiditdsprosessi

Ostopédatosprosessilla tarkoitetaan niitd vaiheita, jotka kuluttaja kay lapi, tarkoi-
tuksenaan tehdéd lopulta ostopddtos (Karimi, Papamichail & Holland 2015). Pe-
rinteinen ostopddtosprosessi seuraa tiettyjd vaiheita: tarpeen tunnistaminen, in-
formaation etsintd, vaihtoehtojen arviointi, ostopddtoksen tekeminen ja sen jal-
kiarviointi (Engel, Kollat & Blackwell 1968; Howard & Sheth 1969; Nicosia &
Mayer 1976).

Asiakassitoutuminen

Vivek, Beatty ja Morgan (2012) mddrittelevit asiakassitoutumisen yksilon osallis-
tumisena tai yhteytend organisaation tarjontaan ja/tai organisaation toimintaan,
jonka on pannut alulle joko kuluttaja tai organisaatio. Asiakassitoutuminen itses-
sddn koostuu emotionaalisista, kognitiivisista, kdytospohjaisista sekd sosiaali-
sista elementeistd (Vivek, Beatty & Morgan 2012.) Bowden (2009) puolestaan ko-
rostaa lojaaliutta asiakassitoutumisena ydintekijand. Lisdksi asiakassitoutumi-
nen vaikuttaa omalta osaltaan sithen, millaiseksi asiakaskokemus muodostuu.

Palvelumuotoilu

Erityisen pinnalla olevana késitteend, asiakaskokemuksen rinnalla ja usein sithen
sekoitettuna, toimii palvelumuotoilu (Teixeira ym. 2012). Palvelumuotoilussa ko-
rostetaan kokemuksen merkitystd suunnitellessa uutta palvelua (Mager 2009;
Moritz 2005). Palvelumuotoiluun vaikuttavat monet elementit, kuten fyysinen
ympadristd, ihmiset eli asiakkaat ja tyontekijdt sekd erilaiset palveluprosessit
(Teixeira ym. 2012). Palvelumuotoilu voidaan ndhda osana asiakaskokemusta.

Arvon yhteisluonti

Arvon yhteisluominen syntyi alun perin siitd, ettd kuluttajille ei riittanyt vain tar-
jolla olevat tuotteet ja palvelut, vaan tarjoaman luomiseen ja kehittdmiseen ha-
luttiin osallistua yhdessd yrityksen kanssa. Tamdn ndkemyksen myotd arvo ja
arvon luominen saivat tdysin uuden merkityksen: arvon luominen ei tapahdu
vain asiakkaan mielipiteistd tai yrityksen tuotannossa, vaan yhteistydssa yrityk-
sen ja asiakkaan valilld. Nakemys arvon yhteisluomisesta mahdollisti nédin ollen
tdysin uusien kilpailuetujen esiin tulemisen. Yhteistd asiakaskokemukselle ja ar-
von yhteisluonnille on muun muassa dialogin tarkeys yrityksen ja asiakkaan vé-
lilld ja turvallisen ympériston luominen (Prahalad & Ramaswamy 2004.)
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1.5 Tutkielman rakenne

Tama tutkielma rakentuu johdanto-osiosta, asiakaskokemukseen ja vuorovaiku-
tukseen liittyvien keskeisten teorioiden avaamisesta sekd ndiden késitteiden va-
lisen yhteyden selvittamisestd. Ndiden jdlkeen padsemme tutkimuksen toteutta-
miseen ja siitd saadun aineiston purkuun sekd analysointiin. Tutkielman lop-
puun on koottu tutkimustulokset sekd johtopaatokset sekd loppuarviointi. Liit-
teisiin on koottu haastattelurunko, mitd on tdydennetty tarkentavilla kysymyk-
silld jokaisen haastateltavan kohdalla, jotta vastauksista on saatu syvillinen ym-
marrys ja syy-seuraussuhteita olisi helpompi kasittaa.
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2 VUOROVAIKUTUKSEN MERKITYS ASIAKASKO-
KEMUKSESSA

Alaluvuissa on avattu tarkemmin tdmén tutkielman tarkeimmat termit, teoriat ja
mallit, jotka koskevat asiakaskokemusta, vuorovaikutusta, ndiden ldhitermejd
sekd ndiden vililld olevaa yhteyttd erityisesti verkkokauppaympaéristossd. Verk-
kokauppa rajautui tdimdn tutkimuksen toteutuksen ja teoriaosuuden maaritta-
viksi tekijéksi sen ajankohtaisuuden vuoksi. Verkkokaupat ovat yleistyneet ra-
jahdysmadisesti, mutta ostoprosessin tapahtuessa verkossa, ei perinteiset vuoro-
vaikutustilanteet ole mahdollisia toteuttaa. Kuinka suuri merkitys vuorovaiku-
tuksella todellisuudessa on asiakaskokemukseen verkkokaupoissa? Alla olevissa
teorialuvuissa perehdytddn tarkemmin siihen, kuinka verkkokaupat ovat kehit-
tyneet nykyajan tavallisiksi ostoalustoiksi sekd kuinka ostopddtosprosessi etenee
verkkokaupassa. Alaluvussa kuvataan my6s vaatteiden verkkomyynnin kehi-
tystd sen ollessa tutkimuksen toimialarajaus.

2.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on termind nostanut paatadan kirjallisuudessa ja organisaatioi-
den liiketoiminnan kehittdmisessa erityisesti lahivuosina, mutta termina se on
tunnettu jo 90-luvulta. Asiakaskokemuksesta puhutaan kirjallisuudessa usein
myos nimelld palvelukokemus. Pine ja Gilmore (1998, 1999) olivat ensimmadisten
kirjoittajien joukossa puhumassa asiakaskokemuksesta, silld he huomasivat, etta
palveluiden muuttaessa muotoaan ldhemmas tuotetarjoamaa, yritysten tdaytyy
alkaa kilpailla kokemuksilla ja muodostaessaan aidosti kilpailijoista eroavan
asiakaskokemuksen, yritykset voivat saavuttaa valtavan liikevaihdossa mitatta-
van edun. Heiddn lisdkseen Carbone ja Haeckel (1994) sekd Johnston (1999) olivat
aikanaan edelldkavijoitd asiakaskokemuksen saralla.

Myo6hemmin Shaw ja Ivens (2002) puhuivat ”asiakaskokemustsunamista”,
jonka mukaan asiakaskokemus nékyy ja kuuluu ympéroivassd maailmassa eri
tavoin, monesta eri ndkokulmasta. Muun muassa kilpailuedun ldhteené (Teixeira,
Patricio, Nunes, No6brega, Fisk, & Constantine 2012). Meyer ja Schwager (2007)
puolestaan kuvailevat asiakaskokemusta ulkoisena ja subjektiivisena reaktiona
tai vastauksena, jonka asiakkaat kokevat ollessaan kontaktissa yritykseen joko
suorasti tai epdsuorasti. Suora kontakti voi ilmetd esimerkiksi ostoksen teon yh-
teydessd, tuotteen kdytossd tai palvelutilanteessa, kun taas epdsuora kontakti si-
sdltdd usein suunnittelematonta kanssakdymistd yrityksen tuotteiden, palvelui-
den tai brandin kanssa esimerkiksi WOM:n, eWOM:n, mainostuksen tai uutisten
muodossa (Meyer & Schwager 2007).

Verhoefin, Lemonin, Parasuramanin, Roggeveenin, Tsirosin ja Schlesinge-
rin (2009) mukaan kuluttajat luovat kokemuksia yhdessa muiden kuluttajien
kanssa sekd ollessaan tekemisissd yrityksen edustajien kanssa. Heiddn mukaansa
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asiakaskokemukseen vaikuttavat kuluttajien reaktiot erilaisiin elementteihin
sekd sellaisiin ominaisuuksiin, joihin yritys ei valttamaéttd voi vaikuttaa, kuten
sosiaaliseen ympdristoon. Taméan takia on mahdotonta ennustaa tai olettaa asia-
kaskokemuksen etenevin tietylld tavalla tai padtyvan tiettyyn lopputulemaan.
Yritykset voivat vain luoda tilanteita ja tekijoitd, jotka vastaavat asiakkaiden tar-
peita mahdollisimman hyvin (Forlizzi & Ford 2000).

211 Asiakaskokemuksen kehittyminen

Asiakaskokemus on termind suhteellisen uusi, silld aiemmin yritykset toimivat
hyvin tuotantoldhtoisesti. Asiakkaan odotuksia ja tarpeita ei osattu huomioida
tai hyodyntdd, vaan tuotanto perustui kysynnan ja tarjonnan tasapainolle (Ricci
2003). Asiakkaat eivdt myoskddn osanneet vaatia muuta kuin saatavilla olevia
tuotteita, silld informaation saatavuus oli aivan eri tasolla kuin nykypdivana.

Asiakaskokemus termind alkoi muodostua vasta asiakaskeskeisyyden jal-
keen. Riccin (2003) mukaan asiakaskeskeisyys muodostuu asiakkaiden kuunte-
lemisesta, asiakaspalautteen kerddmisestd, ymmartamisestd ja hyodyntdamisestd,
informaation saatavuuden helpottamisesta, olennaisimpien asiakaskeskeisten
toimintojen tunnistamisesta sekd kaikkien ndiden asioiden pohjalta toimimisesta.
Ensimmidiset keinot kuunnella asiakasta olivat puhelinhaastattelut ja postiky-
selyt. Myohemmin teknologian kehittyessd mahdollistuivat myo6s internetky-
selyt. Tiedonkeruun tavasta huolimatta olennaisinta oli se, ettd tieto kytkettiin ja
hyodynnettiin osana yrityksen strategiaa. Ndin toimintaa voitiin aidosti ohjata
asiakaskeskeisempddn suuntaan ja luoda tuotteita tai palveluita asiakkaiden
odotuksien ja tarpeiden pohjalta. Vaikka tdlloin ei vield puhuttu asiakaskoke-
muksesta, oli asiakaskeskeisyys olennainen askel oikeaan suuntaan kehityksessa.
Asiakkaat myos alkoivat ymmartad, ettd heiddn tarpeitaan kuuntelevat yritykset
hyotyvit siitd itsekin pitkalla tahtdimelld ja osasivat ndin ollen vertailla tarjoamaa
enemman ennen ostopddtostd sekd vaatia odotuksiaan vastaavia tuotteita ja pal-
veluita.

Stoppelin ja Rothin (2017) mukaan monet yritykset asettivat aiemmin hin-
nan tuotteelle perustuen sen kustannuksiin tai kilpailijoiden hintoihin. N&in te-
kevét edelleen osa yrityksistd ja menetelmid kutsutaankin kustannusperus-
teiseksi ja kilpailijaperusteiseksi hinnoitteluksi. Ndiden rinnalle on kuitenkin yh-
dessd asiakaskeskeisemmaén ldhestymistavan kanssa muodostunut arvopohjai-
nen hinnoittelu. Arvopohjaisessa hinnoittelussa huomioidaan kuluttajan odotuk-
set ja tarpeet sekd tuotteen tai palvelun arvo kuluttajalle. Arvopohjaisen hinnoit-
telun ansiosta kuluttaja saattaa maksaa tuotteesta jopa enemman kuin kustan-
nuspohjaisen hinnoittelun tapauksessa, silld arvo voi koostua kuluttajalle taysin
eri asioista kuin tuotteen kustannuksista.

Kehitykseen on vaikuttanut myos se, ettd kuluttajista on tullut yha hintatie-
toisempia ja he osaavat vaatia asioita eri tavalla kuin ennen. My6s informaation
lisdéntyessd ja sen etsinndn helpottuessa, myyjd ei ole endd etulyontiasemassa
kuluttajaan ndhden ja ndin ollen vuorovaikutustilanteista on tullut tasa-arvoi-
sempia sekd kuluttajaystavallisempid.
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Kuinka raaka-aineesta tai tuotteesta siirrytddan asiakaskokemuksen tuotta-
miseen ja mitkd asiat sithen vaikuttavat eniten, rakentuu Pinen ja Gilmoren (2011)
mukaan kuviossa 1 esitetyn prosessin kautta. He halusivat kuvata, kuinka suuri
merkitys kustomoinnilla on kokemuksen syntymiseen. Heiddn mukaansa yrityk-
set, jotka tuotteistavat tarjpamaansa massoille, ndyttavét historian todistamana
menevdn konkurssiin ennemmin tai mydhemmin, kun taas yritykset, jotka kus-
tomoivat tarjoamaansa, erottautuvat tehokkaasti kilpailijoista asiakkaan silmissa.
Kun tarjoama on kustomoitu tehokkaasti yksiloille, se ei hdvid massan sekaan
kilpailevien tarjoamien mukaan. Taméan kehityksen seurauksena yritykset luovat
tarjoamia, jotka osuvat paremmin kuluttajien tarpeisiin, erilaistavat tarjoa-

maansa ja ndin ollen nostavat tuottamaansa arvoa kuluttajien silmisséd (Pine &
Gilmore 2011 & 2013.)

Erilaistettu Relevantti
Kustomointi
Kokemukset
1 Taso
Kustomointi
Palvelut
e Asiakkaiden
Positio ..
Toimitus ' tarve
HyOdykkeet Tuotteistaminen
Valmistus '
Tavarat Tuotteistaminen
Ei erilaistettu Hankinta Ei relevantti
Markkinat Hinnoittelu

KUVIO 1: Taloudelliseen arvoon ja kokemuksiin siirtyminen (Pine & Gilmore
2011)

Shaw ja Ivens (2002) ovat samoilla linjoilla Pinen ja Gilmoren (2013) kanssa véit-
tdessddn, ettd asiakaskokemus ei ole ainoastaan yksi uusista taistelukentista lii-
ketoiminnan saralla, vaan myds avain kestdvddn erilaistamiseen. Heiddn mu-
kaansa asiakaskokemuksen avulla organisaatio voi positioitua eri tavalla kilpai-
lijoihinsa ndhden ja ndin ollen erottautua massasta asiakkaan silmissa.

Tuotantolihtdisyys ‘ Palvelulihtéisyys . Asiakaskeskeisyys ‘ Asiakaskokemus

KUVIO 2: Tuotantoldhttisyydestd asiakaskokemukseen

Monet yritykset ovat opetelleet siirtyméaan tuotantokeskeisyydestd palvelukes-
keisyyteen ja sen jdlkeen asiakaskeskeisyyteen. Yritykset, jotka olivat kykenemadt-
tomid tekemddn tatd muutosta, ajautuivat konkurssiin tai vahintdan saivat uusia
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kilpailijoita ja menettivat asiakkaita. Mainittujen teorioiden ja mallien pohjalta on
rakennettu kuvion 2 mukainen etenemismalli tuotantoldhtdisyydestd asiakasko-
kemukseen.

2.1.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemuksen todellinen muodostuminen ndyttdytyy moniulotteisena
prosessina. Hyvian asiakaskokemuksen salaisuus ei valttamaétta ole tuotteen omi-
naisuuksien mddra tai asiakaspalvelun laatu (Meyer & Schwager 2007). Asiakas-
kokemus muodostuu nimensd mukaisesti kokemuksesta, johon liittyy tilanteita ja
tekijoitd ostoprosessia ennen, sen aikana ja sen jdlkeen. Esimerkiksi tuotteen saa-
tavuudella, takuulla ja kuluttajan odotuksilla voi olla suuri merkitys asiakasko-
kemuksen syntymiseen (Meyer & Schwager 2007; Verhoef ym. 2009). Pine ja Gil-
more (2013) kuvasivat asiakaskokemusta mieleenpainuvana tapahtumana, jonka
jokainen yksilo kokee omalla tavallaan ja johon jokainen sitoutuu eri lailla. Ko-
kemukset eivit siis ole uusi keksinto tarjoamassamme, vaan uudella tavalla bran-
détty ja identifioitu kokonaisuus; huolimatta niiden aineettomuudesta, kuluttajat
arvostavat niissd piilevdd arvoa, jonka olemassaolo sdilyy vield pitkddn itse ko-
kemuksen jdlkeenkin (Pine & Gilmore 2013).

Verhoef ym. (2009) kuvaavat asiakaskokemuksen muodostumista edellis-
ten lisdksi monen muun eri tekijin summana. Heiddn mukaansa asiakaskoke-
muksen syntymiseen vaikuttavat muun muassa sosiaalinen ympaéristo sekd pal-
velutekijat, kuten palveluhenkil, teknologia ja kustomointi. Verhoefin ym. (2009)
ajatuksia asiakaskokemuksesta hahmottaa kuvio 3. Ndiden lisdksi asiakaskoke-
mukseen vaikuttaa ostopaikan ilmapiiri, johon siséltyy design, tuoksut, musiikki
ja lampotila. Tekijat, jotka voidaan kokea aistien avulla, luetaan usein aistimark-
kinoinniksi. Aistimarkkinoinnin tarkoituksena onkin puhutella juuri niitd osia
kuluttajassa, joihin pystytddn vaikuttamaan esimerkiksi juuri tuoksujen, tunte-
muksien ja erilaisten ddnien sekd musiikin avulla (Hultén 2011). Koska asiakas-
kokemuksen muodostamiseen osallistuu seké asiakas ettd yrityksen edustaja, on
olennaista huomioida my®os asiakkaan luottamuksen, uskollisuuden, palvelun
laadun, asiakassuhdemarkkinoinnin, asiakassuhteen johtamisen ja asiakassitou-
tumisen vaikutukset asiakaskokemukselle (Lemon & Verhoef 2016).
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Sosiaalinen ympéristd y
ymp Tilannetekijéit
Kaupan tyyli. sijainti,
kulttuuri, taloudellinen
Palvelutekijit tilanne, sesonki, kilpailu
[lmapiiri
v
Asiakaskokemuksen T .
. A . Valikoima > Asiakaskokemus [ e—
johtamisen strategia .
Hinta
Asiakaskokemukset . e
vaihtoehtoisissa kanavissa Ku'“tta]_atekl]at
Tavoitteet:
kokemuksellisuus, rutiini,
sosiaali-demografiset
Brandi tekijt. asenteet

Asiakaskokemus

KUVIO 3: Asiakaskokemuksen syntyminen (Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen,
Tsiros & Schlesinger 2009)

Vauhtia asiakaskokemuksen vallankumoukselle on antanut muun muassa inter-
net -aikakautemme, joka mahdollistaa kommunikoinnin, tiedon haun ja vaihto-
ehtojen vertailun vaivattomammin kuin koskaan ennen. Asiakaskokemuksen
kiinnostuksen lisddntyessd perinteisemmat kilpailuedun ldhteet, kuten hinta ja
sijainti, ovat menettdneet merkitystddn ihmisten etsiessd asiakaskokemuksia.
Ndiden lisdksi koko organisaatiomallin ajattelutavan muutos edesauttoi asiakas-
kokemuksen syntymistd ja ymmartdamistd. Organisaation prosessien ja toiminta-
tapojen muuttuessa inside out -perspektiivistd outside in -perspektiiviin, mah-
dollistui asiakaskokemuksen tsunamille yhé otollisempi alusta. Asiakas alettiin
ndhdé ldhtokohtana toiminnalle eikd vain lopputuotteen kuluttajana (Shaw &
Ivens 2002.)

Shaw ja Ivens (2002) seké Pine ja Gilmore (2013) avaavat asiakaskokemuk-
sen kasitettd kahden ndkokulman kautta: fyysisen ja emotionaalisen. Kun asia-
kaskokemusta tarkastellaan fyysisten aspektien kautta, huomioidaan tekijoitd,
kuten sijainti, laatu, palvelu, saatavuus, ymparisto, tuote ja hinta, kun taas emo-
tionaalinen asiakaskokemus muodostuu tunteista, aisteista ja tuntemuksista.

Edelld mainittu tarkastelu ndhddan usein vanhanaikaisempana ja perintei-
sempdnd ndkokulmana. Uudempi ja télld hetkelld pinnalla oleva ndkokulma on
emotionaalinen perspektiivi. Nimensd mukaan siind pyritddn vaikuttamaan asi-
akkaan tunteisiin (Shaw & Ivens 2002). Kuluttaja voi tuntea asiakaskokemuk-
sensa jdlkeen itsensd turhautuneeksi tai vastaavasti tyytyvaiseksi, mutta se kum-
paan kategoriaan ajaudutaan, riippuu monesta tekijdstd. Tunteet ohjaavat toi-
mintaa vahvasti ja voivat vaihtua sekunneissa, mutta silti monet organisaatiot
eivat ota niitd huomioon asiakaskokemuksen luomisessa.
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Néakokulmista riippumatta asiakaskokemukseen liitty vt tietyt tekijdt, jotka
rakentavat siitd kokonaisuuden. Luottamus on yksi ndistd pilareista. Shawn ja
Ivensin (2002) mukaan luottamusta voidaan parantaa sitoutumalla asiakkaisiin
emotionaalisella tasolla. Luottamus on sosiaalinen rakenne, joka kulkee kasi ka-
dessd riskin kanssa ja jota ihmisten vilinen kanssakdyminen ja vuorovaikutus
vaatii osakseen. Luottamuksen rakentuminen on dynaaminen prosessi, jonka ra-
kentumiseen vaikuttaa muun muassa kuluttajan ennakkoasenteet. Jos kuluttaja
on varovainen alussa, voi hdnet olla helpompi saada pitkdaikaiseksi asiakkaaksi
luottamuksen rakentuessa, mutta jos ihminen on alun perin avoimin mielin ja
kokee pettymyksid, voi luottamusta olla todella vaikeaa saada takaisin (Winch &
Joyce 2006.)

Shawn ja Ivensin (2002) mukaan ilman onnistunutta johtamista pelkédstaan
hyvin rakennetut asiakaskeskeiset prosessit ja rakenteet eivit luo asiakaskoke-
musta. Johtajan tulee luoda asiakaskokemukseen keskittymisen mahdollistava il-
mapiiri. Kolmas pilari on kulttuuri. Jos yrityksen ja asiakkaan kulttuuri ei tue
asiakaskokemuksen ymmartamistd ja kehittdmistd, ei edelld mainitut pilarit yk-
sinddn riitd. Ndistad pilareista johtajuus ja yrityksen kulttuuri tulevat organisaa-
tion sisdltd. Luottamus puolestaan syntyy asiakkaan ja organisaation edustajan
vilille. Ndiden liséksi taytyy malliin linkitt4d itse asiakas, koska jos jatamme asi-
akkaan ndkokulman ja hdneen vaikuttavat sosiaaliset, taloudelliset ja arvopoh-
jaiset tekijat huomioimatta, emme voi aidosti ja syvallisesti ymmartdd asiakasko-
kemusta. Kuviossa 4 on tiivistetty tdma ajattelutapa malliksi.

Asiakaskokemus

KUVIO 4: Malli asiakaskokemuksen syntymisestd (Shaw & Ivens 2002; Winch & Joyce
2006).

Asiakaskokemuksen ymmarryksen ollessa melkein jo olettamus nykypdivana,
monet organisaatiot vaittavat keskittyviansa asiakaskokemukseen, vaikka todel-
lisuus voi olla toinen (Shaw & Ivens 2002). On helppoa sanoa, ettd asiakaskoke-
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mus on ykkosprioriteetti, mutta sen toteuttaminen vaatii asiakaskokemuksen sy-
véllistd ymmartamistd ja mittaamista. Haasteita luovat my6s ymparistossimme
tapahtuvat muutokset, kuten internet, digitalisaatio ja tekodly. Rose, Hair ja
Clark (2011) nékevit internetin sekd jakelukanavana ettd vuorovaikutusalustana,
joka on mahdollistanut yritysten ja kuluttajien vilisen reaaliaikaisen kanssakay-
misen. Ndmaé vuorovaikutustilanteet voivat esiintyd missd tahansa ostoprosessin
vaiheessa, kuten informaation etsinnéssd, yritysten internetalustojen kaytossa tai
online-ostosten tekemisen yhteydessd (Rose ym. 2011). Ne voivat myds vaikuttaa
merkittdvasti sithen, millaiseksi kuluttajan asiakaskokemus muodostuu.

Kuluttajakayttaytymistd online-ymparistossa on tutkittu lahivuosina kirjal-
lisuudessa paljon muun muassa Childers ym. (2001); Grant ym. (2007) ja Johnson
ym. (2004) toimesta, kun taas online-asiakaskokemusta ovat tutkineet muun mu-
assa Kaynama ja Black (2000), Khalifa ja Liu (2003) sek& Lee ja Lin (2005). Esimer-
kiksi Lee ja Lin (2005) tutkivat kuluttajien kidsityksid online-palveluista verkko-
ostosten yhteydessd. Tutkimuksessa yhdistyivit vahvasti kuluttajakdyttaytymi-
sen teoriapohja sekd asiakaskokemuksen merkitys. Khalifa ja Liu (2003) puoles-
taan keskittyivit kuluttajien tyytyvédisyyteen puhuttaessa online-palveluista seka
sithen, miten kuluttajien odotukset ja mielihalut vaikuttavat tyytyvdisyyteen. Mi-
kddn aiemmin tehty tutkimus ei kuitenkaan késittele sitd, mitd sosiaalinen vuo-
rovaikutus merkitsee puhuttaessa online-ympaériston asiakaskokemuksesta.

Internetin aikakauden mukana on seurannut tekodlyn vallankumous, joka
on kehittymaéssa ja laajentumassa parhaillaan. Useimmille kuluttajille tunnetuin
tekodlyn muoto on chatbot. Chatbotteja, niiden kdyttod ja niiden vaikutusta asia-
kaskokemukseen on tutkittu verrattain vahdn niiden vasta hiljattain markkinoille
tulon seurauksena. Aihetta ovat tutkineet muun muassa Folstad, Nordheim ja
Bjorkli (2018) seka Trivedi (2019). Chatboxit ovat puolestaan esiintyneet verkko-
sivuilla kuluttajien apuna jo vuosia ennen chatbotteja. Chatboxin takana on aito
asiakaspalvelija ja sen tarkoitus on olla reaaliajassa vuorovaikutuksessa asiak-
kaan kanssa sekd tarjota matalamman kynnyksen yhteydenottotapa.

Teixeira ym. (2012) huomioivat teknologian vaikutuksen asiakaskokemuk-
sen muodostumisessa ja kutsuvat sitd CEM:ksi (Customer Experience Modeling).
CEM:sséd yhdistyy asiakas, yrityksen edustaja, teknologia, asiakaskokemuksen
vaatimukset, toiminta ja ndiden viliset yhteydet. Malli esitellddn kuviossa 5 ja
sen tarkoitus on tarjota kokonaisvaltainen ja systemaattinen kuvaus asiakasko-
kemuksesta ja sen muodostumisesta.

Aktiivisuudella tarkoitetaan kuluttajan toimintaa yritystd kohtaan. Tahan
toimintaan vaikuttavat asiakkaan asiakaskokemuksen vaatimukset ja odotukset
sekéd konteksti eli toiset ihmiset ja teknologiset tekijat. Teknologialla tarkoitetaan
kyseisessd mallissa esimerkiksi yrityksen verkkosivuja, chatboxeja tai tekoalylld
varustettuja asiakaspalvelutekijoitd, kuten chatbottia. Kyseisen mallin avulla voi-
daan keritty asiakasdata systematisoida ja analysoida luotettavasti, kaikki vai-
kuttavat tekijat huomioiden (Teixeira ym. 2012)
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Aktiivisuus 4

&
Asiakaskokemuksen ) Lisad . Teknologia Hyddyke
vaatimukset h "
g O
= o O
a o’
. Muut tekijat
S
%%@ 3
&
Asiakas 09‘5\

KUVIO 5: Asiakaskokemuksen muodostuminen (CEM) (Teixeira ym. 2012)

2.2 Vuorovaikutus

Vuorovaikutus ja kommunikaatio ovat yleisid termejd puhuttaessa ihmisten va-
lisestd kanssakdymisestd. Johnson, Bruner ja Kumar (2006) mééarittelevit vuoro-
vaikutuksen kaksisuuntaisena kommunikointina vastaanottajan ja lahettdjan va-
lilla. Heiddn mukaansa vuorovaikutuksen merkityksellisyyteen vaikuttaa muun
muassa se, kenen kanssa vuorovaikutus tapahtuu ja missa kontekstissa. Yadav ja
Varadarajan (2004) puolestaan mddritteleviat vuorovaikutuksen kaksisuuntai-
sena, ajankohtaisena, molemman osapuolen hallittavissa olevana ja vastaanotta-
vaisena ilmiond. Vuorovaikutuksen erilaiseen kasitykseen on todettu vaikutta-
van myos se, kuinka hyvin se mahdollistaa kaksisuuntaisen kommunikoinnin
(Liu 2003; McMillan & Hwang 2002; Johnson ym. 2006). Koska vuorovaikutuksen
madrittely on koettu kirjallisuudessa ndin haastavaksi, viitataan sithen usein mo-
nimutkaisena ilmitna.

Teknologian ja yhteiskunnan kehittyessd myts kommunikaatio- ja vuoro-
vaikutustavat sekd -alustat ovat kehittyneet ja luoneet uusia mahdollisuuksia
kanssakdymiselle. Yadav ja Varadarajan (2004) jakavat vuorovaikutuksen tavat
ja alustat perinteisiin ja syntyviin/kehittyviin. Perinteisiin vuorovaikutustapoi-
hin ja -alustoihin lukeutuvat heiddn mukaansa muun muassa kirjeet, kirjat, leh-
det, uutiset, puhelin, radio, televisio ja kadunvarsimainonta. Syntyviin ja kehit-
tyviin puolestaan lukeutuvat sahkoposti, e-kirjat, e-lehdet, internet chatit, strii-
maus, blogit ja online-markkinointi.

Vuorovaikutukseen vaikuttavat muun muassa yksilon omat arvot, ryhmait,
ympédrdivd maailma ja sosiaaliset tekijdt (Scheflen 1967). Ndiden liséksi erilaiset
tunteet vaikuttavat vuorovaikutukseen. Erityisesti luottamus on olennainen osa
kaikkea vuorovaikutusta sekd offline- ettd online-maailmassa (Winch & Joyce
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2006). Vuorovaikutus on saanut digitalisaation myo6tad uusia ulottuvuuksia ja ny-
kydan vuorovaikutus voidaankin jakaa sosiaaliseen ja tekniseen vuorovaikutuk-
seen, joista kerrotaan tarkemmin seuraavissa alaluvuissa. Yritysmaailmassa vuo-
Ndistd ryhmistd avataan seuraavissa alaluvuissa kaksi tutkimuksen kannalta
olennaisinta, joista painostus keskittyy B2C vuorovaikutukseen.

2.2.1 Sosiaalinen vuorovaikutus

Sosiaalinen eli Human to human -vuorovaikutus tarkoittaa vahintdan kahden ai-
don ihmisen viélistd vuorovaikutusta. Vatavun (2012) mukaan ihmisten vilinen
vuorovaikutus koostuu eri kielten, puhetapojen, eleiden, ilmeiden ja tunteiden
yhdistelmistd, jotka tukevat ja tdydentdvit toisiaan. Tdstd huolimatta ihmisten
védlinen vuorovaikutus ja itsensd ilmaiseminen ovat hankalia kokonaisuuksia,
silld vuorovaikutus sisdltdd suoraa puhetta, vihjailua, piilomerkityksia ja vahin-
koilmaisuja. Oman haasteensa tdhdn tuo myos nykypdivan teknologia, jonka an-
siosta kdymme suuren osan vuorovaikutustilanteista sahkopostitse, puhelimitse,
sosiaalisessa mediassa tai videopuheluiden vilitykselld. Kaikissa ndissd riskind
on, ettd osa vuorovaikutuksen elementeistd, kuten ilmeet ja eleet tulkitaan véarin
tai ne jaavat hyodyntamdttd, jolloin itsensd ilmaisu hankaloituu.

Hazy ja Backstrom (2013) tutkivat ihmisten vilisen vuorovaikutuksen dy-
namiikkaa ja kdyttivat siitd lyhennettda HID (Human Interaction Dynamics). Téllai-
sen mallin luominen ravisteli vuorovaikutuksen kirjallisuuta, silld aiemmin vai-
tettiin, ettei ihmisten vilisen vuorovaikutuksen dynamiikasta voida luoda yksi-
selitteistd mallia (Hazy & Backstrom 2013).

Vuorovaikutuksen voidaan myos sanoa koostuvan neljdstd elementista: ha-
vainnot, ajatukset, tunteet ja tarpeet (Vatavu 2012). Se, kuinka vuorovaikutusti-
lanteen osapuolet ndmd elementit kokevat ja tulkitsevat, riippuu tilanteesta,
ajasta ja paikasta sekd osapuolien omista arvoista, tunteista, asenteista ja odotuk-
sista. Clydesdale (2016) yhdisti ihmisten valisen vuorovaikutuksen johdon kehi-
tykseen huomioimalla muun muassa kognitiiviset aspektit, motivaation ja tun-
teet sekad liittamallda oppimisen osaksi esimiestyon ja johtamisen kehittamista. Th-
misten valinen vuorovaikutus ei siis ole pelkdstdan monitahoinen kokonaisuus,
vaan sitd voidaan hyodyntaa erilaisissa kehittdmistarpeissa. Tdaten my0s asiakas-
kokemuksen kehityksessd tulisi huomioida ihmisten vilisen vuorovaikutuksen
merkitys ja sithen vaikuttavat tekijat.

Teknologian kehityksen myotd kuluttajilla on ldhes aina liséksi jokin mobii-
lilaite ulottuvillaan ja osa vuorovaikutuksesta kdyd&dan ndiden laitteiden kautta.
Mobiililaitteilla kdytyd vuorovaikutuksia ja sithen vaikuttavia tekijoitd onkin tut-
kinut muun muassa Zamfiroiu, Herteliu ja Vintila (2012). Heiddn mukaansa mo-
biililaitteilla kdytyyn vuorovaikutukseen vaikuttavat muun muassa kirjoitustyyli
(ndppdimet, kosketusndytts), kamera ja dani. Nykypdivan sovellukset mahdol-
listavat vuorovaikutuksen ndiden kaikkien elementtien avulla seké niitd yhdis-
telemalld. Liséksi erilaiset emojit (hymiot) ovat helpottaneet omalta osaltaan tek-
nologiavilitteistd vuorovaikutusta ja toisten osapuolien ymmartamista.
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2.2.2 Tekninen vuorovaikutus

Tekninen eli Human to machine tai Human to robot -vuorovaikutus tarkoittaa
ihmisen sekd tekodlyn, tietokoneen tai verkkoalustan vélistd vuorovaikutusta.
Pentikis (1996) puhui aikanaan HCI:std (Human Computer Interaction), kun Metz-
ler ja Lewis (2007) puolestaan puhuvat lyhenteestd HRI (Human Robot Interaction).
Késitteiden eron selittdd aikakausien eroavaisuudet: vuonna 1996 robotiikka ja
tekodly olivat vield verrattain tuntemattomia termejad ja ihmiset alkoivat tottua
vasta tietokoneisiin, kun taas vuonna 2007 alettiin edetd kohti tekodlyn vallanku-
mouksen ensimmadisid askeleita, jolloin robotiikasta alkoi tulla luonnollisempi
termi. Nédin ollen HCI tarkoittaa perinteisempédd tietokoneiden hyodyntamistd,
kun taas HRI merkitsee kehittyneempéd, tekodlyn kanssa kdytyd vuorovaiku-
tusta.

HRI on nykypdivdnd vakiinnuttanut asemansa vuorovaikutusta koske-
vassa kirjallisuudessa ja liséksi teknologinen kehitys, kuten humanoidi palvelu-
robotiikka kiinnittdd yhd enemmdn huomiota humanistisissa ja yhteiskuntatie-
teissd. Lisdksi HRI on herdttdnyt monia kysymyksid niin teknisessa toteutuksessa
kuin ihmistenkin keskuudessa (Metzler & Lewis 2007.)

Tekodlyn muistuttaessa yhd enemmaén ihmisen kaltaista kdyttaytymistd, sii-
hen nojaavia robotteja ei ndhdé endd vain tyokaluina, vaan peileing, jotka heijas-
tavat ihmisten kayttaytymistd (Metzler & Lewis 2007). Muun muassa chatbotit
on rakennettu tillaisen tekodlyn varaan. Kuten kaikissa kayttotarkoituksissa
myds chatboteissa tekodlyd on kuitenkin eri tasoista. Suurin osa chatboteista on
syy-seuraussuhteille rakennettuja kayttopolkuja, joita tekodly pyrkii noudatta-
maan asiakkaan kysymyksien ja vastauksien perusteella. Ihmisen kaltaista robo-
tiikkaa eli korkean tason tekodlyd ndhd&ddn vield nykypdivéand erittdin harvoin
chatbottien tasolla.

Metzlerin ja Lewisin (2007) mukaan internetin mahdollistaessa laajan tieto-
kannan ja aivan uudenlaisen potentiaalin, ovat myos kuluttajien odotukset nous-
seet. Tamadn myotd tarve yha personalisoidummille, dlykkddammille ja mukautu-
vammille internetalustoille ja palveluille on kasvanut radikaalisti. My0s yritykset
ovat ymmartdneet ndiden personoitujen, tekodly pohjaisten palveluiden mahdol-
lisuudet myynnin kasvattamisessa (Metzler & Lewis 2007.) Hyvana esimerkkina
toimivat personoidut, kdyttdjaldhtoiseen kdyttaytymiseen perustuvat kohdenne-
tut mainokset, jotka heréattavit drsykkeitd ja muistuttavat tuotteista ja palveluista,
joita kuluttaja on harkinnut sekd madalluttavat ostopddtoksen kynnysta.

Koska yritys on ldhes aina jossain vaiheessa ostoprosessia asiakkaan kanssa
vuorovaikutuksessa joko sosiaalisen tai teknisen vuorovaikutuksen kautta, on
oleellista ymmartaad vuorovaikutuksen merkitykset ja elementit. Ndin asiakasko-
kemukseen voidaan vaikuttaa mahdollisimman paljon ja pyrkiad tekeméan siita
positiivinen. Kuvioon 6 on listattu sosiaalisen ja teknisen vuorovaikutuksen eroa-
vaisuudet, jotta termien hahmottaminen olisi helpompaa.
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TAULUKKO 1: Sosiaalinen vs. tekninen vuorovaikutus

Sosiaalinen vuorovaikutus Tekninen vuorovaikutus

Thmisten valilld Thmisen ja tekodlyn/koneen valilld

Mahdollista kasvotusten ja laitteiden vilityksella Mahdollista laitteiden vilitykselld

Mahdollistaa tarkentavat kysymykset ja haasteen laajemman Vidrinymmarryksien riski on suuri

kuvailun

Syvallistd ja moniulotteista Pintapuolista ja hyvin yksinkertaista

Sisiltdd asenteet, tunteet, odotukset sekd non-verbaalisen Pohjautuu téysin kirjoitetun tai sanellun viestin sisélt6on

kommunikomnin (ilmeet, eleet ja lukkeet)

VoI joutua odottamaan Tehokasta, nopeaa ja valtavan suurta dataa reaaliajassa
hyodyntévaa

2.2.3 B2C vuorovaikutus

B2C vuorovaikutuksella tarkoitetaan yrityksen ja kuluttajan véalistd vuorovaiku-
tusta, jota ovat tutkineet muun muassa Axelsson (2008), Singh (2002), Sussan
(2012), Vrontis, Thrassou ja Amirkhanpour (2017) sekd Winch ja Joyce (2006).
Axelssonin (2008) mukaan tyytyvdiset asiakkaat tulevat todenndkoisemmin us-
kollisiksi asiakkaiksi ja ndin ollen tuovat positiivista liikevaihtoa yritykselle pit-
kalld tahtdaimelld. Asiakkaiden tyytyvédisyyden takaaminen ei ole kuitenkaan it-
sestddnselvyys, silld tyytyvdisyyteen vaikuttavat muun muassa asiakkaan odo-
tukset sekd todellisuuden suhde, asenteet, uskomukset, kulttuuri ja muut yksi-
161liset tekijat, joiden vaikutusta yrityksien on hankala ennustaa.

Yhtend osana hyvin onnistunutta asiakassuhdetta pidetddn asiakaspalvelua
ja vuorovaikutusta. Erityisesti online-ymparistossd, hyvin asiakaspalvelun tar-
joaminen on asiakassuhteen syntymisen ja ylldpitdmisen sekd asiakastyytyvai-
syyden nostamisen kannalta merkityksellistd (Singh 2002). Tamén takia asiakas-
palvelun tulisi olla helposti saatavissa koko ostoprosessin aikana myos verkko-
kaupoissa. Moni erilainen tarjoama voi heréattdd kysymyksid asiakkaissa ennen
ostopddtostd, sen aikana ja sen jdlkeen ja jotta kysymyksiin voidaan vastata lyhy-
elld aikajanteelld, relevantisti ja asiakastyytyvdisyyttd nostavasti, tulee yrityksen
asiakaspalvelun olla kunnossa ja yrityksen kommunikoida asiakkaidensa kanssa
joustavasti (Axelsson 2008). T4td edesauttavat helposti saatavilla olevat asiakas-
palvelun yhteystiedot, matalan kynnyksen yhteydenottotavat, kuten chatit seka
tarvittavat resurssit asiakaspalveluty0ssd, jotta asiakaspalvelu on saatavilla odo-
tetussa ja inhimillisend pidetyssa ajassa.

Ennen internet-aikakauttamme, yrityksen ja asiakkaan vilinen kommuni-
kointi etdimyynnissd tapahtui puhelimitse tai sdahkopostilla (Axelsson 2008). Nyt
yrityksilld ja asiakkailla on paljon enemmaén vaihtoehtoja vuorovaikutuksen syn-
nyttdmiseen ja ylldpitamiseen. Uudet vaihtoehdot tarkoittavat vadjaamattd uusia,
erilaisia teknologioita ja alustoja, jotka saattavat herdttdd pelkoa, riskin tunnetta
ja ahdistusta kuluttajissa poiketessaan huomattavasti perinteisistd toimintata-
voista. Tdmédn takia Winch ja Joyce (2006) nostavat luottamuksen B2C online ym-
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péristossd yhdeksi olennaisimmista tekijoistd, joka vaikuttaa merkittavasti yri-
tysten ja asiakkaiden viliseen kanssakdymiseen ja sen onnistumiseen. Heiddn
mukaansa, ilman luottamusta, yhteistyd ja koordinointi jokapdivdisessd eld-
maéssd olisi erittdin hankalaa. Sama pdtee myyntiin, markkinointiin ja kaikkeen
liikketoimintaan. Vaikka uudenlainen teknologia voi aiheuttaa negatiivisia tunte-
mubksia, samalla se kuitenkin mahdollistaa matalan kynnyksen yhteydenoton ku-
luttajan ja asiakaspalvelun vililld reaaliajassa.

Winch ja Joyce (2006) tutkivat erityisesti kuluttajan ja nettisivujen (teknolo-
gian) vilistd vuorovaikutusta, joka on nykypdivdn maailmassa tullut hyvin
yleiseksi vuorovaikutuksen muodoksi. Kyseiseen vuorovaikutukseen vaikuttaa
kuitenkin my®0s yritys, joka tarjoaa nettisivun ja sithen liittyvét prosessit ja alustat.
Koska teknologia on tullut normaaliksi osaksi arkielamddmme, kuluttajat voivat
suhtautua teknologiaan samalla tavalla kuin normaalissa ihmisten vélisessa vuo-
rovaikutustilanteessa. Samalla kuitenkin tiedostaen, ettd esimerkiksi nettisivu on
yrityksen tarjoama viline, jolla kuluttaja padsee késiksi yrityksen tuotteisiin ja
palveluihin (Winch & Joyce 2006.) Ndin ollen nettisivu on puolueellinen tekija
vuorovaikutuksessa eikd tarjoa vélttdamattd kuluttajan ndkokulmasta kaikkea
olennaista informaatiota.

Kuvioon 7 on tiivistetty edelld mainitut tekijdt, jotka vaikuttavat sithen, mil-
laiseksi vuorovaikutus kuluttajan ja yrityksen vililla muodostuu online-ympa-
ristossd. Yldriville on listattu kuluttajan puolelta tulevat tekijdt ja alariville yri-
tyksen tarjoamat tekijdt. Yhdessd nama luovat kokonaisuuden, jonka raameissa
vuorovaikutus tapahtuu ja rakentaa omalta osaltaan asiakaskokemusta.

Ympa.r{nva Ryhmiit Luo.tta_mus Arvot ja aseateet Susna.a_ljset WOM / eWOM
maailma ¢ (riskit) tekijiit
el Asiakaspalvelu Yhteystictojen Online-alusta
chatbox saatavuus

Vuorovaikutus

KUVIO 6: Kuluttajan ja yrityksen muuttujat online-vuorovaikutuksessa

2.24 C2C vuorovaikutus

C2C vuorovaikutusta eli toisin sanoen kuluttajien vililld kdytya vuorovaikutusta
sekd sen merkitystd asiakaskokemukseen tutkivat muun muassa Kim ja Choi
(2016). He erottelivat C2C vuorovaikutuksen eri kategorioihin: asiakkaalta asiak-
kaalle vuorovaikutus, ystdvien vilinen vuorovaikutus, naapurillinen vuorovai-
kutus ja yleisovuorovaikutus. Asiakkaiden vilisessd vuorovaikutuksessa asiak-
kaat ovat vuorovaikutuksessa keskenddn eri alustojen kautta. Ystdavien vilinen
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vuorovaikutus on liheisempdi ja tapahtuu entuudestaan tuttujen ihmisten va-
lill4, naapurillinen vuorovaikutus tapahtuu muiden asiakkaiden kanssa esimer-
kiksi odotettaessa palvelua liikkeessd. Yleisovuorovaikutus puolestaan tarkoit-
taa sitd, kun asiakas on vuorovaikutuksessa yleison eli muun asiakasmassan
kanssa, joka koostuu tuntemattomista ihmisistd. Kaikki ndmé vuorovaikutuksen
muodot voivat osaltaan vaikuttaa sithen, kuinka kuluttaja kokee yrityksen ja sen
tarjoaman ja millaiseksi asiakaskokemus muodostuu. Kuluttajan ei siis valtta-
mittd edes tarvitse olla yhteydesséd yrityksen edustajaan luodakseen siitd mieli-
kuvan. Jos tdméd mielikuva muodostuu negatiiviseksi, ei kuluttaja valttamatta
jatka ostoprosessiaan eikd ndin ollen tule yrityksen asiakkaaksi. Mutta jos mieli-
kuva muodostuu positiiviseksi, voi se rakentaa tukevan pohjan asiakassuhteelle
ja auttaa rakentamaan onnistunutta asiakaskokemusta.

Kaikkia edelld mainittuja vuorovaikutusmuotoja yhdistdd sama asia: tois-
ten kuluttajien ja/tai asiakkaiden ldsndolo, mielipiteet ja kdyttdytyminen vaikut-
tavat yksilon ostokdyttdytymiseen ja -padtokseen. Kim ja Choi (2016) vdittavatkin,
ettd toisten asiakkaiden ldsndolo on yksi merkittavimmistd tekijoistd, jotka vai-
kuttavat asiakaskokemukseen ostoprosessin aikana. Online-ymparistossa yrityk-
set hyodyntavit tatd tuomalla selvisti esiin sen, mitd toiset asiakkaat parhaillaan
verkkokaupassa tekevit. Tuotteissa voi esimerkiksi lukea “todella suosittu”
tai “endd muutama jdljelld”. Tuotteet on usein myos mahdollista jarjestdd niiden
haluttavuuden mukaa eli suosituin ensin. Monesti tuotteita voi myos suositella
tai kommentoida, jolloin muut saavat tietdd, mita mieltd toinen asiakas tuotteesta
on ollut. Niin asiakas voi saada tiedostamattaan tai tietoisesti informaatiota siitd,
kuinka toiset asiakkaat verkkokaupassa kdyttaytyvit sekd mitd he suosivat.

Usein toisten kuluttajien mielipiteisiin ja kokemuksiin my6s luotetaan
enemmadn kuin yrityksen kertomaan informaatioon, koska toiset kuluttajat nah-
d&dan puolueettomina. Taméd mielikuva voi kuitenkin vaaristad todellisuutta, silld
esimerkiksi vaikuttajamarkkinointi on lisdééntynyt nykypédivéana radikaalisti. Vai-
kuttajamarkkinoinnissa yritykset hyddyntavat henkiloitd tai yrityksid, jotka vai-
kuttavat heiddn kohderyhmaéénsé ja pyrkivét saamaan tarjoamansa niakyviin hei-
dédn kauttaan (Brown & Hayes 2008). Tamén kaltaista toimintaa voidaan kutsua
my0s kaupalliseksi yhteistyoksi, silld yleensd vaikuttaja saa suosittelustaan kom-
pensaation.

Kaupallinen yhteisty® voi olla my0s sellaista, ettd yritys ja vaikuttaja luovat
sopimuksen yrityksen tarjoamaa koskevasta sisdllontuotannosta sosiaalisessa
mediassa. Talloin vaikuttajalla on kuluttajansuojalain mukaan vastuu ilmoittaa
kaupallisesta yhteistyostd selkedsti, silld kuluttajalla on aina oikeus tietdd, jos ha-
neen pyritddn vaikuttamaan tarkoituksellisesti kaupallisessa mielessa (Kilpailu-
ja kuluttajavirasto 2019.)

Naéin ollen voitaisiin sanoa, ettd kaupalliset yhteisty6t ja vaikuttajamarkki-
nointi eivat ole endé tdysin puolueetonta toimintaa, vaikka se voi kuluttajalle silta
nayttadkin. Useat vaikuttajat sanovat tekevansa kaupallisia yhteist6itd vain sel-
laisten tahojen kanssa, joihin he aidosti uskovat ja joita he haluavat suositella.
Tdamdn todistaminen on kuitenkin kdytannossda mahdotonta, jonka vuoksi kulut-
taja ei voi koskaan tdysin tietdd, onko suosittelu aito vai ei.
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Koska vuorovaikutusta voi tdnd pdivand tapahtua sekd kasvotusten ettd on-
line-ymparistossd, on online-ympariston vuorovaikutus nimetty kirjallisuudessa
eWOM:ksi (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler 2004), kun taas taval-
lista asiakkaiden vilistd vuorovaikutusta, mielipiteiden, kokemusten ja ajatusten
jakamista, kutsutaan WOM:ksi. Hennig-Thurau ym. (2004) mddrittelevat
eWOM:n miksi tahansa positiiviseksi tai negatiiviseksi vdittamaksi yrityksen tar-
joamasta, jonka on jakanut internetissa kaikkien saataville joko nykyinen, poten-
tiaalinen tai aikaisempi asiakas. eWOM:a voi siis tapahtua milld tahansa verkko-
alustalla: verkkokaupassa, keskustelupalstoilla ja sosiaalisessa mediassa. Kulut-
tajalle itselleen jdd vastuu sen selvittdmisestd, onko eWOM aitoa vai puolueellista.

2.2.5 Vwuorovaikutustilanteen valenssi

Tdssd tutkimuksessa halutaan huomioida positiivisen ja negatiivisen ostopddtos-
prosessin vaiheen merkitys vuorovaikutuksen ja asiakaskokemuksen yht&lossa.
Toisin sanoen yksi tutkimuskysymyksistd kasittelee vuorovaikutustilanteen va-
lenssia, joka voi olla positiivinen tai negatiivinen. Positiivinen tilanne on sujuva,
mutkaton ja kuluttajan mielestd hyvin toiminut tilanne. Negatiivinen tilanne on
puolestaan huonosti sujunut ostoprosessin vaihe. Esimerkiksi reklamaatio, jossa
verkkokaupasta tilattuun tuotteeseen ei olla oltu tyytyvdisid ja se halutaan pa-
lauttaa.

Westbrook (1978) tutki aikanaan kuluttajien tyytyvdisyyttd ja tyytymatto-
myyttd ostopddtosprosessissa ja puhui jo tuolloin ostopddtoskokemuksesta. Han
tiivisti ostopadtoskokemuksen sithen, mitd kuluttajat tuntevat eri aspekteja koh-
taan ostopddtosprosessin aikana. Tutkimuksessa huomioitiin seuraavat aspektit:
kuluttajan tarpeita vastaavan tuotevalikoiman laajuus, ennen ostopdétostd tar-
vittavan informaation saatavuus, kivijalkaliikkeissd saatava kokemus, ostokoke-
muksen vauhti, vaihtoehtojen arviointi ja lopuksi ostopddtoksen tekeminen. Ha-
nen mukaansa kuluttajan ostokokemukseen voi vaikuttaa negatiivisesti se, jos
kuluttajan toivomia brandejd tai tuotteita ei ole saatavilla. Myos informaation
saamisen hankaluus tai sen niukkuus voivat vaikuttaa lopputulemaan, kuten
my0s kivijalkaliikkeissa vallitseva ilmapiiri, joka voi olla esimerkiksi nautinnol-
linen tai kiusallinen.

Liséksi vaihtoehtojen arvioinnin tulisi olla mukavaa eikd ahdistavaa eli siita
tulisi tehdd mahdollisimman vaivatonta kuluttajalle. Ostokokemuksen vauhdilla
tarkoitetaan sitd, kokiko kuluttaja, ettd hdnta hoputettiin vai saiko hédn tehdé os-
toksensa rauhassa. Ndiden lisdksi kuluttaja voi ahdistua, jos han kokee tehneensa
vddran ostopddtoksen (Westbrook 1978.) Koska ihmisten usein oletetaan muista-
van negatiiviset tilanteet paremmin kuin positiiviset, on mielenkiintoista tutkia,
onko tilanteen luonteella merkitystd vuorovaikutuksen painoarvolle kokonais-
valtaisessa asiakaskokemuksessa.

Lisdksi verkkokauppaostoksista puhuttaessa olennaista on ymmartad,
kuinka toisten kuluttajien jattamat arvioinnit ja kommentit tuotteesta vaikuttavat
ostopddtokseen sekd asiakaskokemukseen. Jang, Prasad ja Ratchford (2012) tut-
kivat, kuinka kuluttajat kayttdvdt tuotearviointeja ostopddtdsprosesseissaan.
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Tutkimuksien mukaan yritykset voivat olla mukana kuluttajan ostopa&tospro-
sessissa samalla tai jopa kalliimmalla hinnalla kuin kilpailijat, jos he pystyvit
nostamaan tuotearviointinsa keskiarvoa. Yllattavaa kylld, tutkimukset osoittivat,
ettd tuotearviointien méaaralld ei ole merkitystd kuluttajan ostopddtosprosessissa,
vaan varianssilla on suurempi vaikutus. Kyseinen vaikutus voi olla joko positii-
vinen tai negatiivinen riippuen varianssista ja siitd, kumpaan suuntaan arvioin-
nit ovat kallellaan. Lisdksi Jang ym. (2012) totesivat my0s, ettd kuluttajat kaytta-
vit tuotearviointeja eniten hyodykseen ostopddtdsprosessin arviointi -vaiheessa.
Ndin ollen verkkosivujen kannattaisi tarjota kuluttajille helppo pddsy tuotearvi-
ointeihin heti ostopdatosprosessin alkuvaiheilla.

2.3 Vuorovaikutus asiakaskokemuksessa

Jotta asiakaskokemuksesta muodostuu positiivinen, tulee vuorovaikutuksen ku-
luttajan ja yrityksen valilld toimia moitteettomasti ja/tai epdkohtiin on puutut-
tava tehokkaasti. Tamad vaatii jo edelld mainittua luottamusta. Aivan samalla ta-
valla kuin asiakaskokemuksen rakentaminen ja menettiminen, on myos luotet-
tava vuorovaikutussuhde dynaaminen prosessi (Winch & Joyce 2006).

Aiemman kirjallisuuden pohjalta tiedetddn, mitkd asiat vaikuttavat vuoro-
vaikutukseen, mutta kirjallisuudessa on suuri aukko puhuttaessa vuorovaiku-
tuksen merkityksestd asiakaskokemukseen. Hdkanssonin (1982) tutkimus koros-
taa ostopddtoksen jadlkeisen vuorovaikutuksen tadrkeyttd yrityksen ja asiakkaan
vdlilld. Van der Valk ja Rozemeijer (2009) nostavat tdmén rinnalle ostoprosessin
muissa vaiheissa tapahtuvan vuorovaikutuksen merkityksen. Toisin sanoen vuo-
rovaikutuksella on suuri merkitys ennen ostoprosessia, sen aikana ja sen jalkeen.

Gronroos (1994) tunnetaan hyvin varsinkin palveluiden ja asiakasldhtoisen
ajattelun tarkeyden korostamisesta tuoteldhtdisen ajattelun rinnalla. Han myos
muutti monien ajattelutavan transaktioista pitkdkestoisiin asiakassuhteisiin. Jo
tuolloin siis ymmarrettiin asiakaskokemuksien merkitys, vaikka niistd ei valtta-
mattd puhuttukaan kyseiselld termilld. Liséksi juuri molemmin puoleisella vuo-
rovaikutuksella on suuri merkitys pitkdkestoisissa asiakassuhteissa ja ndin ollen
my0s asiakaskokemuksessa.

Lisdksi van der Valk ja Rozemeijer (2009) tuovat esiin palveluiden luonteen
merkityksen. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan pddosin samanaikaisesti, vuoro-
vaikutuksessa asiakkaan kanssa, jolloin asiakas on samanaikaisesti myos yhteis-
tuottaja. Sosiaalinen vuorovaikutus on siis tédllaisissa palvelutilanteissa ldsn4 jat-
kuvasti eikd sen merkityksellisyyttd voi kiistdd. Taméan ndkokulman innoitta-
mana van he puhuvatkin jatkuvasta vuorovaikutuksesta kuluttajan ja yrityksen
vélilld. Heidan mukaansa suurin osa yrityksistd on jattanyt taméan nakokulman
kokonaan huomiotta ja keskittyvit ostoprosessin alkuvaiheissa tapahtuvaan
vuorovaikutukseen. Lisdksi usein ihmiset tarvitsevat apua silloin, kun joku ei
toimi, kuten pitdisi. Tdllaisia tilanteita ovat esimerkiksi reklamaatiot. Reklamaa-
tioiden, kuten koko ostoprosessin hoitaminen, on muuttunut verkkokauppojen
ja teknologian myotd. Tassd tutkimuksessa pyritdadnkin saamaan syvillisempad
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ymmarrystd siitd, missd ostopddtosprosessin vaiheessa kuluttaja eniten kaipaa
vuorovaikutusta ja millainen rooli teknologialle on ostopddtosprosessissa.

Internetin, digitalisaation ja tekodlyn myota chatbotit ja chatboxit ovat li-
sddntyneet hurjaa vauhtia. Allisonin (2012) mukaan chatbotit, jotka tunnetaan
myds keskustelevina agentteina tai keinotekoisina keskustelijoina, ovat tietoko-
neiden lisdosia, jotka jdljittelevat ihmisen persoonallisuutta ja kdyttaytymistd. Ne
ovat interaktiivisia ja keskustelevia ja niiden toiminta perustuu sanojen ja lausei-
den tunnistukseen. Chatbotit mahdollistavat leikkisdn vuorovaikutuksen muo-
don, joka on tavanomaista pelikonsoleiden aikakaudella kasvaneelle sukupol-
velle.

Nardi ja O’Day (1996) tutkivat kasvokkain kdytyjd vuorovaikutustilanteita
tunnistaakseen parhaat ominaisuudet, joita on sittemmin muokattu ja hyodyn-
netty chatboteissa: hakutuloksien personointi kuluttajan mukaan (tdmd vaatii
toistuvien hakutuloksien seurantaa) sekd yhteistyon tekeminen kuluttajan
kanssa eli haun tarkentaminen ja muokkaaminen (sekd tunnistamattomien haku-
jen analysointi). Ndiden lisdksi chatbottien tulee osata etsid informaatiota moni-
mutkaisista kokonaisuuksista.

Digitalisaation myo6td myds kohdennettu markkinointi on paassyt kehitty-
méadn hurjaa vauhtia. Sahkopostimarkkinointi ja muut jalkimarkkinoinnin muo-
dot ovat enemman sddnt6 kuin poikkeus puhuttaessa yrityksen ja kuluttajan va-
lisestd vuorovaikutuksesta. Vaikka tdmédn kaltainen markkinointi onkin yrityk-
seltd lahtoisin eikd vaadi kuluttajalta vastausta, luetaan se silti osaksi vuorovai-
kutusta ja asiakaskokemuksen muodostumista. Se, vaikuttaako sahkdpostimark-
kinointi positiivisesti vai negatiivisesti asiakaskokemukseen, on hyvin yksilsl-
listd ja tapauskohtaista. Joskus sahkopostimarkkinointi voidaan kokea héiritse-
vdnd eikd siihen vélttamattd ole annettu lupaa. Téllaisesta toiminnasta kdytetdan
nimitystd spammays (Moustakas, Ranganathan & Duquenoy 2006). Hiiritsevan
mainonnan ja aktiivisen asiakassuhteen ylldpidon vililld on ndin ollen hienoinen
raja.

Kuten aiemmin on todettu, kuluttajan tunteet, arvot ja asenteet vaikuttavat
sithen, millaiseksi vuorovaikutus ja asiakaskokemus muodostuvat. Esimerkiksi
kuluttajan ennakkokésitykset brandistd tai yrityksestd voivat vaikuttaa siihen,
miten hidn reagoi vuorovaikutustilanteisiin kyseisen yrityksen tapauksessa. Yli-
pddtddn tdlld tutkimuksella pyritddn saamaan vastaus siihen, missé tilanteissa ja
tapauksissa sosiaalisella vuorovaikutuksella on suurin ja missd vastaavasti pie-
nin merkitys puhuttaessa online -ymparistosta.

2.4 Vuorovaikutus ostopddtosprosessissa

Ostopédatosprosessilla tarkoitetaan niitd vaiheita, jotka kuluttaja kay lapi, tarkoi-
tuksenaan tehdéd lopulta ostopddtos (Karimi, Papamichail & Holland 2015). Pe-
rinteinen ostopddtosprosessi seuraa tiettyjd vaiheita: tarpeen tunnistaminen, in-
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formaation etsintd, vaihtoehtojen arviointi, ostopdatoksen tekeminen ja sen jal-
kiarviointi (Engel, Kollat & Blackwell, 1968; Howard & Sheth, 1969; Nicosia &
Mayer 1976).

Holtzman (1988) esitteli puolestaan kolmivaiheisen ostopddtosprosessin, jo-
hon lukeutui muodostuminen, vertailu ja arviointi. Muodostumisvaiheessa é&r-
syke, tarve tai ongelma muodostuu padtoksentekijan (esim. kuluttajan) mielessa.
Samalla myos etsitddn informaatiota ja vaihtoehtoisia tuotteita sekd madritelldan
halutut kriteerit tuotteelle. Arviointi-vaiheessa tehdddn pdatos niiden tuotteiden
valilld, jotka koettiin parhaiksi. Kolmivaiheinen ostoprosessi sisdltdd ndin ollen
kaikki samat vaiheet kuin perinteisempi ostoprosessi, mutta vaiheet on jaettu eri
tavalla painottaen eri asioita prosessissa.

Koska yhd useammat kuluttajat sitoutuvat verkkokaupassa tapahtuviin os-
toprosesseihin, on olennaista ymmartdd, miten ostoprosessi eroaa verkkokaupan
ja kivijalkamyymaldn valilld. Karimin, Papamichailin ja Hollandin (2015) mu-
kaan verkkokaupassa kdyty ostoprosessi ei valttamattd noudata samaa kaavaa
kuin edelld mainittu perinteinen ostoprosessi. Ylipddtdaan ostoprosessista tehdyt
mallit ovat vain malleja. Usein kuluttaja poikkeaa prosessista jossain vaiheessa,
prosessi voi katketa ja alkaa uudestaan myohemmin, siihen voi tulla lisdd vai-
heita tai vaiheissa voidaan menné takaperin. Verkkokaupassa prosessi on esi-
merkiksi usein dynaamisempia ja se voi muuttaa muotoaan nopeastikin. Prosessi
on joustavampi kuin kivijalkaliikkeissa (Karimi, Papamichail & Holland 2015.)
Lisdksi verkkokaupat ja internet tarjoavat kuluttajalle enemméan mahdollisuuk-
sia etsid informaatiota, vertailla tuotteita hel]pommin ja 16ytdad etsiménsd nope-
ammin (Bhagat 2015; Butler & Peppard 1998; Gasht & Chiran 2017).

Koska ostoprosessit ovat nykypdivan verkkokaupoissa helposti mukautu-
via, nithin my6s vaikuttavat reaaliajassa monet tekijit, kuten tuotteen saatavuus,
informaatio ennen ostopdatostd, kdynti liikkeessé (tai verkkokaupassa), tuotteen
ominaisuudet ja vaihtoehtojen vertailu, ostopddtoksen jalkeinen arviointi (kogni-
tiivinen dissonanssi) sekd ostoprosessin eteneminen (Westbrook 1978). Aiemmat
tutkimukset ovat huomioineet my®os tekijdt, kuten riski, luottamus, internet-tai-
dot, tuotetietdmys ja osallistuminen ostoprosessiin (Karimi, Papamichail & Hol-
land 2015).

Erityisesti verkkokaupassa ostopddtosprosessiin vaikuttavat toisten kulut-
tajien arviot tuotteesta, silld niitd pidetdan puolueettomina ja luotettavimpana
kuin yrityksien omia tuotetietoja. Eniten kuluttajat hyodyntavit tuotearvioita
vaihtoehtojen arviointi -vaiheessa, jolloin kaikki tieto tuotteista on tervetullutta
luotettavan vertailun tekemiseksi. Tutkimuksien mukaan tuotearvioinneilla on
suora yhteys myyntiin: arviointien mé&érd ja laatu ovat suorassa yhteydessd
myynnin kasvuun (Jang, Prasad & Ratchford 2012). Nykypéivan verkkokaupat
tarjoavat mahdollisuutta lukea toisten asiakkaiden arvioita tuotteesta suoraan
tuotteen tiedoista, mutta lisdksi kuluttajat kayttavat paljon verkkokaupan ulko-
puolisia tuotearviointi -sivustoja ja keskustelupalstoja.

Vaatteiden verkkomyynti tarkentui tutkimusalaksi sen valtavan volyymin
ja kasvavan suosion ansiosta. Yhd useampi ostaa vaatteensa netistd ja verkko-
ostosten tekemisestd onkin tullut nopeasti suosittu ostostapa (Liu ym. 2012).
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Maailmanlaajuinen vahittdismyynti, mukaan lukien sekd myymala- ettd internet-
ostokset, oli vuonna 2014 noin 22,5 biljoonaa dollaria. Tédstd myynnista 1,316 bil-
joonaa dollaria tapahtui verkossa ja suuri osa ostoista liittyi vaatteisiin tai niiden
oheistuotteisiin (Hadi Kiapour ym. 2015). Lukujen valossa on vahintdankin sel-
védd, ettd verkkokaupat ovat saaneet suuren sijan vahittdismyynnissé ja erityisesti
vaatteita ostetaan yhd enemman verkosta. Vaatteiden verkkokaupat myos kehit-
tyvat jatkuvasti ja tutkimuksien mukaan vaatteita ostetaan toiseksi eniten kai-
kista tuotekategorioista verkkokaupoista, mutta siitd huolimatta niitd on tutkittu
kirjallisuudessa verrattain vahan (Kawaf & Tagg 2012).

Edelld mainitun lisdksi vaateala on parhaillaan suurennuslasin alla johtuen
pikamuodin ilmastovaikutuksista. Ala on siis myos ajankohtaisuutensa takia
mielenkiintoinen tutkittavaksi. Vaateteollisuus saa paljon arvostelua siitd,
kuinka pikamuoti ja ei-ympadristoystdavalliset materiaalit vaikuttavat ilmaston-
lampenemiseen. Suomen tekstiili ja muoti (2018) -yrityksen tekemd tutkimus
osoittaa, ettd Suomi oli ainakin vuonna 2016 hyvin keskitasoinen Euroopan maa
puhuttaessa vuosittaisesta rahan kédytostd vaatteisiin ja jalkineisiin. Suomalaiset
eivit siis ole kummassakaan karkipadssa kulutustottumuksissaan.

Kuten kaikkeen ostokdyttdytymiseen, myos verkkokauppaostoksiin vai-
kuttavat monet tekijdt, niin yrityksen kuin kuluttajankin puolelta. Dennis, Mer-
rilees, Hansen ja Jensen (2009) tutkivat ostotilanteen ja sukupuolen merkitystd
vaatteiden verkko-ostosten yhteydessa. Tutkimuksen mukaan kuluttajat kokivat
keskimaédrin tarvitsevansa apua ostopdatosten tekemiseen verkkokaupassa. Eri-
tyisesti naiset kokevat usein vaikeuksia tuotteiden valinnassa verkkokaupassa,
kun taas miehilld kyseistd haastetta ei esiintynyt yhtd paljon. Miehet puolestaan
kaipasivat verkko-ostosten tekoon lisdd hauskuutta ja houkuttelevuutta.

Verkkokauppa tuo myos alustana omat haasteensa ostosten tekemiselle.
Kuluttaja ei voi sovittaa tuotetta ennen ostopddtostd, ndhdd tuotteen laatua tai
puhua suoraan asiantuntevalle ja avuliaalle henkilokunnalle. Nadiden lisdksi
kaikki verkkokaupat eivit tarjoa mahdollisuutta palauttaa tuotetta kivijalkaliik-
keeseen, silld osa verkkokaupoista toimii vain verkossa. My6s huonosti suunni-
tellut ja toteutetut verkkosivut sekd pitkét toimitusajat ja -maksut aiheuttavat
haasteita kuluttajille (Costa 2010.) Liséksi verkkokauppasektorilta puuttuu olen-
nainen osa kivijalkaliikkeissa tehdystad ostokokemuksesta: kuluttajat nikevét os-
tosten tekemisen keinona viettdd aikaa ldheistensd kanssa eli vaatteiden ostami-
nen ei ole vain transaktio, vaan mahdollisuus sosialisoitua (Kawaf & Tagg 2012).
Toisin sanoen vaatteisiin liittyva ostokadyttdytyminen on vahvasti sidoksissa ku-
luttajien tunteisiin ja psykologisiin tarpeisiin (Jackson & Shaw 2009). Taméan as-
pektin huomioiminen ei ainakaan tdlld hetkelld ole mahdollista samalla tasolla
vaatteiden verkkokaupoissa kuin kivijalkaliikkeissd, mutta vuorovaikutuksen li-
sddminen osaksi verkkokauppojen ostokokemusta voisi olla askel oikeaan suun-
taan kuluttajien tarpeiden ndkokulmasta.
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2.5 Teoreettinen viitekehys

Taman tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostuu asiakaskokemusta ja vuoro-
vaikutusta kaisittelevastd teoriasta ja kirjallisuudesta. Meyerin ja Schwagerin
(2007), Pinen ja Gilmoren (2013), Verhoefin ym. (2009) sekd Shawn ja Ivensin
(2002) teoriat rakentavat tdssd tutkimuksessa asiakaskokemuksen muodostumi-
sen ja kehittymisen teoriarungon. Asiakaskokemus muodostuu nimensd mukai-
sesti kokemuksesta, johon liittyy tilanteita ja tekijoitd ostoprosessia ennen, sen
aikana ja sen jdlkeen. Esimerkiksi tuotteen saatavuudella, takuulla ja kuluttajan
odotuksilla voi olla suuri merkitys asiakaskokemuksen syntymiseen (Meyer ja
Schwager 2007; Verhoef ym. 2009). Pine ja Gilmore (2013) kuvasivat asiakasko-
kemusta puolestaan mieleenpainuvana tapahtumana, jonka jokainen yksil6 ko-
kee omalla tavallaan ja johon jokainen sitoutuu eri lailla. Asiakaskokemuksen
syntymiseen vaikuttavat muun muassa sosiaalinen ymparisto sekd palvelutekijét,
kuten palveluhenkils, teknologia ja kustomointi. Nadiden lisdksi asiakaskoke-
mukseen vaikuttaa ostopaikan ilmapiiri, johon sisdltyy design, tuoksut, musiikki
ja lampotila (Verhoef ym. 2009).

Ihmisten vilisestd vuorovaikutuksesta eli sosiaalisesta vuorovaikutuksesta
teoriapohjansa tamaé tutkielma saa Hazyn ja Backstromin (2013) sekd Vatavun
(2012) teorioista. Heiddan mukaansa ihmisten vilinen vuorovaikutus koostuu eri
kielten, puhetapojen, eleiden, ilmeiden ja tunteiden yhdistelmistd, jotka tukevat
ja tdydentdvit toisiaan. Tastd huolimatta ihmisten vilinen vuorovaikutus ja it-
sensd ilmaiseminen ovat hankalia kokonaisuuksia, silld vuorovaikutus sisiltda
suoraa puhetta, vihjailua, piilomerkityksid ja vahinkoilmaisuja. Oman haas-
teensa tdhdn tuo myos nykypdivin teknologia, jonka ansiosta kiymme suuren
osan vuorovaikutustilanteista séhkopostitse, puhelimitse, sosiaalisessa mediassa
tai videopuheluiden vilitykselld. Vuorovaikutuksen voidaan myos sanoa koos-
tuvan neljastd elementista: havainnot, ajatukset, tunteet ja tarpeet (Vatavu 2012).
Se, kuinka vuorovaikutustilanteen osapuolet ndmaé elementit kokevat ja tulkitse-
vat, riippuu tilanteesta, ajasta ja paikasta sekd osapuolien omista arvoista, tun-
teista, asenteista ja odotuksista.

Teknisen -vuorovaikutuksen teoriapohjan télle tutkimukselle rakentaa Pen-
tikis (1996) sekd Metzler ja Lewis (2007). Tekninen vuorovaikutus tarkoittaa ih-
misen sekd tekodlyn, tietokoneen tai verkkoalustan vilistd vuorovaikutusta. Pen-
tikis (1996) puhui aikanaan HCI:stda (Human Computer Interaction), kun Metzler ja
Lewis (2007) puolestaan puhuvat lyhenteesta HRI (Human Robot Interaction). HCI
tarkoittaa perinteisempéd tietokoneiden hyodyntamistd, kun taas HRI merkitsee
kehittyneempadd, tekodlyn kanssa kédytya vuorovaikutusta. Tdssd tutkimuksessa
ei erotella edelld mainittuja teknisen vuorovaikutuksen muotoja, vaan tekoalyn
tai tietokoneen kanssa kdydystd vuorovaikutuksesta puhutaan yleisesti tekni-
send vuorovaikutuksena, silld vuorovaikutus voi koostua niin chatbotin kanssa
kaydystd keskustelusta kuin verkkokaupan muista vuorovaikutuksellisista teki-
joistd, kuten sdhkopostimarkkinoinnista tai nettisivujen toiminnoista.
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Osana tdtd tutkimusta halutaan huomioida positiivisen ja negatiivisen os-
topddtosprosessin vaiheen merkitys vuorovaikutuksen ja asiakaskokemuksen
yhtélossd. Toisin sanoen tutkimuksessa otetaan huomioon vuorovaikutustilan-
teen valenssi. Westbrook (1978) tutki aikanaan kuluttajien tyytyvdisyyttd ja tyy-
tymattomyyttd ostopddtosprosessissa ja puhui jo tuolloin ostopddtoskokemuk-
sesta. Han tiivisti ostopddtoskokemuksen siihen, mitd kuluttajat tuntevat eri as-
pekteja kohtaan ostopddtdsprosessin aikana. Tutkimuksessa huomioitiin seuraa-
vat aspektit: kuluttajan tarpeita vastaavan tuotevalikoiman laajuus, ennen osto-
pdédtostd tarvittavan informaation saatavuus, kivijalkaliikkeissd saatava koke-
mus, ostokokemuksen vauhti, vaihtoehtojen arviointi ja lopuksi ostopddtoksen
tekeminen.

Ndiden teorioiden pohjalta on luotu teoreettinen viitekehys, mika esitellddn
kuviossa 8.

Asiakaskokemus

Z AN

Asiakaskokemuksen muodostuminen

+ Tilanteet ostoprosessia ennen, sen aikana ja sen jalkeen

* Hyddykkeen saatavuus, takuu ja kuluttajan odotukset

» Kuluttajan kokemukset ja sitoutuminen

+ Sosiaalinen ymparisto, palvelutekijat, teknologia ja
kustomointi

» Ostopaikan ilmapuri, design, tuoksut, musiikki ja lampatila

Tuotteesta asiakaskokemukseen siirtyminen

+ Yritykset, jotka tuotteistavat tarjoamansa massoille, menevét
konkurssiin ennemmin tai myShemmin

» Ymntykset, jotka kustomoivat tarjoamansa, erottautuvat
kilpailijoista ja mahdollistavat arvokasta kilpailuetua

» Asiakaskokemus on avain kestivian erilaistamiseen

AN Z

Vuorovaikutuksen muodostuminen

* Erni kielet, puhetavat, eleet, ilmeet, havainnot, ajatukset, tunteet ja tarpeet sekd naiden
yhdistelmat

* Suora puhe, vihjailu, pilomerkitykset ja vahinkoilmaukset

+ Teknologia: sdhkdposti, ddni- ja videopuhelut, sosiaalinen media, tekodly, chatboxit,

internet
+ Tulkinta: tilanne, aika, paikka, osapuolien omat arvot, tunteet, asenteet ja odotukset
] ]
Sosiaalinen vuorovaikutus Tekninen vuoroevaikutus

Vuorovaikutustilanteen valenssi

+ Kuluttajan tarpeita vastaavan tuotevalikoiman laajuus, informaation
saatavuus, ostokokemuksen vauhti, vaihtoehtojen arviomnnin
helppous, ostopdatoksen tekemisen helppous

KUVIO 7: Teoreettinen viitekehys
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3 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Menetelmi

Tama tutkimus toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Tutki-
muksessa on tarkoituksena tutkia vuorovaikutuksen merkitystd asiakaskoke-
mukseen vaatteiden verkkokaupassa. Vuorovaikutuksen lisdksi oleellista on ar-
vioida sitd, onko ostoprosessin vaiheella vaikutusta sithen, kuinka suuri merkitys
vuorovaikutuksella asiakaskokemukseen on. Liséksi tutkimuskohteena on vuo-
rovaikutuksen valenssi: onko tilanne ollut positiivinen vai negatiivinen (esimer-
kiksi reklamaatiotilanne).

Laadullinen menetelma valikoitui tutkimukseen sopivaksi sen aiheen takia.
Aiheesta haluttiin saada syvillistd ymmarrystd ja kokonaisvaltaista kasitystd. Li-
sdksi tiedonkeruun kohteena olivat ihmiset, joiden mielipiteet ja todelliset tarkoi-
tusperédt saadaan parhaiten kuuluviin laadullisten menetelmien avulla. Ndin he
voivat tarkentaa vastauksiaan ja antaa oman ndkemyksensd aiheeseen. Tarkoi-
tuksena on tutkia aihetta ja siitd kerdttya aineistoa mahdollisimman yksityiskoh-
taisesti ja samalla monitahoisesti (Hirsjarvi ym. 2004.) Tutkimusmenetelmé& on
empiirinen.

Ensin toteutettiin laadullinen tutkimus ja aineiston keruu haastattelumene-
telmillda. Haastattelumenetelmi, tarkemmin sanoen teemahaastattelu, valikoitui
menetelmdksi aiheen luonteen, tutkimuskysymyksien ja tutkimuksen tavoittei-
den perusteella. Teemahaastattelut toteutettiin puhelimitse. Teemahaastattelu
tarkoittaa haastattelua, jossa lahes samat kysymykset esitetddn jokaiselle haasta-
teltavalle ja haastattelulla on selked rajattu teema (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2006). Jotta teemasta saadaan syvillistd ymmarrystd, esittdd haastattelija
tarkentavia kysymyksid tarvittaessa ja pitdad keskustelun kyseisen aiheen ympa-
rilld. Haastattelukysymykset ovat avoimia yhtad lukuun ottamatta. Kyseisen ky-
symyksen tarkoituksena on vertailla eri vuorovaikutustapoja, jonka takia haas-
tateltaville tarjotaan neljd vaihtoehtoa ja pyydetddn perustelemaan vastauksensa.
Muissa kysymyksissd vastaajaa saatettiin auttaa esimerkein, jos hénelld oli vai-
keuksia vastata tai muistaa kokemaansa. Esimerkit pidettiin kuitenkin suppeina,
koska haastattelijan ei haluttu antaa vaikuttaa haastateltavan vastauksiin omalla
ajatusmaailmallaan. Ndin tulokset ovat luotettavampia.

Teemahaastattelun etuna on rajattu aihepiiri, jolloin haastateltavat eivit
vastaa liian laajalti, mutta vastauksista saatava informaatio ei kuitenkaan ole liian
rajattua (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Haastatteluja toteutettiin
seitsemdn ja yhden haastattelun kesto oli noin 30 minuuttia. Tamén jdlkeen haas-
tatteluaineisto litteroitiin ja analysoitiin.
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3.2 Tutkimuksen toteutus ja analysointi

3.2.1 Aineiston kerdiminen

Aineisto keréttiin puhelimessa pidettdvien teemahaastattelujen avulla. Haastat-
teluja pidettiin yhteensd seitsemdn ja haastattelun kesto oli noin 30 minuuttia.
Aineistoon haluttiin maantieteellisesti laaja otanta, joka rajattiin Suomen sisélle.
Vastaajien kotipaikkakunnat vaihtelivat Keski-Suomen, Pohjois-Savon, Uuden-
maan ja Paijat-Hameen valilld. Ikdhaarukka oli 24-30 vuotta. Ikdhaarukan ra-
jauksen syynd pidettiin tavoitetta saada luotettavaa aineistoa. Jos ikdhaarukka
olisi ollut leveampi, olisivat vastaukset voineet poiketa toisistaan hyvinkin radi-
kaalisti. T4lloin johtopdatoksid ja mielipiteiden jakautumisen pohjalta tehtyd ana-
lyysia olisi ollut vaikea toteuttaa.

Aineistonkeruumenetelméksi on valittu teemahaastattelu, jonka koetaan
soveltuvan parhaiten tilanteeseen tutkimuksen aihe ja toimiala huomioon ottaen.
Haastattelujen etuna on mahdollisten lisdkysymyksien esittdiminen, vastauksien
tarkentaminen, laajempien vastauksien saaminen ja mahdollisten vadrinymmar-
ryksien oikaiseminen. Yleisesti laadullisen tutkimuksen hyotyjd ovat sen tulok-
sien hyodyntdmisen ja siirrettdvyyden helppous ja luotettavuus. Myos laajan
maantieteellisen otannan saaminen on mahdollista puhelinhaastattelujen avulla.
Haasteina haastatteluissa voidaan ndhdéa haastattelijan vaikutus haastateltavaan
(Bryman & Bell 2003.)

Haastattelu alkoi taustakysymyksilld, jonka jdlkeen siirryttiin yleisiin alus-
taviin kysymyksiin vuorovaikutuksesta ja asiakaskokemuksesta. Taméan jélkeen
esitettiin tarkentavia kysymyksid joko haastateltavan jo kertomista asioista tai ai-
heista yleisesti. Haastattelussa kaytiin myos ldpi sekd positiivisia ettd negatiivisia
kokemuksia, jos haastateltavalta 16ytyi molempia. Teemahaastattelulle tyypilli-
sesti haastattelut saattoivat poiketa toisistaan, koska haastateltavalla on vapaus
kertoa aiheesta kokemuksiensa mukaan. N&in ollen keskustelu saattoi vililld kes-
kittyd haastateltavan kokemukselle olennaisiin asioihin, joita ei valttamatta ollut
luonnollista kysya toisilta haastateltavilta, mutta jotka antoivat tarkeas tietoa ky-
seisen haastattelun analysointia varten. Tédssa tutkimuksessa kédytetty haastatte-
lurunko 16ytyy tutkimuksen liitteista.

3.2.2 Taustatekijat ja niiden vaikutus

Haastateltavilta kysyttiin nelja taustakysymysta: sukupuoli, koulutustausta, ko-
tipaikkakunta ja ikd. Sukupuoli valikoitui olennaiseksi taustakysymykseksi tut-
kimuksen kannalta, koska tutkimusten mukaan erityisesti naiset kokevat usein
vaikeuksia tuotteiden valinnassa verkkokaupassa, kun taas miehilld kyseista
haastetta ei esiintynyt yhtd paljon. Miehet puolestaan kaipasivat verkko-ostosten
tekoon lisdd hauskuutta ja houkuttelevuutta (Dennis ym. 2009.) Taman takia oli
mielekdstd tutkimuksen aihe huomioiden selvittdd, onko sukupuolella vaiku-
tusta vastauksiin puhuttaessa vuorovaikutuksen merkityksestd asiakaskoke-
muksessa vaatteiden verkkokaupassa.
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Koulutustaustaa ja kotipaikkakuntaa kysyttiin mahdollisten vaikutusten
takia vaatteiden verkkokauppojen kdyttdmiseen. Jos ihminen asuu esimerkiksi
syrjemmalld, saattaa hanelld olla pidempi vilimatka kivijalkaliikkeisiin, joka voi
kompensoitua verkkokauppojen suurempana hyodyntdmisend. Koulutustaus-
tasta oltiin tutkimuksen kannalta kiinnostuneita, koska nidin voidaan selvittis,
onko koulutustaustalla merkitystd vaatteiden verkkokauppoihin suhtautumi-
seen tai tilauksien tiheyteen.

Ik&d kysyttiin, koska tutkimus haluttiin toteuttaa mahdollisimman tiiviilld
ikdhaarukalla. Tutkimuksen ulkopuolelle jatettiin tietoisesti keski-ikdiset ja van-
hempi viestd, silld heiddan verkkokauppatottumuksensa voivat poiketa huomat-
tavastikin nuoremman véaeston kulutustottumuksista vaatteiden verkkokauppo-
jen suhteen.

Haastatteluja pidettiin yhteensa seitsemén ja kunkin haastateltavan tausta-
tiedot sekd haastattelun kesto on kirjattu taulukkoon 1.

TAULUKKO 2: Haastateltujen yhteenveto

Haastattelu Sukupuoli | Kotipaikkakunta | Koulutustaso Ikii Haastattelun kesto
Hl nainen Helsmnki Alempi korkeakoulututkinto | 24 23:22
m nainen Lahti Ammattikoulu 28 23:51
H3 nainen Lahti Ammattikorkeakoulu 24 3243
H4 nainen Kuopio Ammattikoulu 25 22:36
HS5 nainen Jyviaskyla Ylempi korkeakoulututkinto 26 25:56
Hé6 nainen Jyviskyld Alempi korkeakoulututkinto | 30 31:52
H7 mies Hollola Lukio 27 20:15

Sukupuolijakauma ei ollut tasainen, koska haastateltavia naisia oli aithe huomi-
oon ottaen helpompi 16ytdd kuin haastateltavia miehid. Haastateltavista ainoalla
miehelld oli aiheeseen vihiten sanottavaa, koska hinelld oli suhteellisen vihidn
kokemuksia vaatteiden verkkokaupoista verrattuna muihin haastateltuihin (nai-
siin). Taman seurauksena hdnen haastattelunsa jdi kaikkein lyhyimmaéksi kestol-
taan. Ainoa ero haastatteluissa, joka oli selitettdvissa sukupuolella, oli verkko-
kauppojen luonne. Naiset puhuivat poikkeuksetta muotivaatteita tarjoavista
verkkokaupoista, mutta mieshaastateltu kertoi kokemuksiaan golf-verkkokau-
pasta. Kyseisen miehen verkkokauppatilaukset keskittyivét siis enemmén urhei-
lutarpeeseen kuin muotitarpeeseen. Tama johtopditos on kuitenkin suhteellisen
epdluotettava, silld miesvastaajia oli vain yksi ja naisia kuusi. Muita eroavaisuuk-
sia haastatteluissa nousseitten vastausten vililld ei 16ytynyt, joita olisi voitu selit-
tad sukupuolella.

Maantieteellinen jakauma oli tarkoituksella suhteellisen laaja, mutta keskit-
tyi isompiin kaupunkeihin, joissa yleensd vaatteita ostetaan useammin ja enem-
mdn kuin syrjaseuduilla. Maantieteellinen otanta koostui Uudenmaan, Paijét-



38

Héameen, Keski-Suomen ja Pohjois-Savon kuluttajista. Osa kaupungeista oli opis-
kelijakaupunkeja, mutta silld tai maantieteelliselld sijainnilla ei ndyttdnyt olevan
vaikutusta verkkokauppakokemuksiin tai niissd kdytdavadn vuorovaikutukseen.
Erot olivat yksilollisid tai samankaltaisuuksia esiintyi aivan eri puolilla Suomea
asuvien valilla.

Yliopistotason koulutus (alempi tai ylempi korkeakoulututkinto) 16ytyi yh-
teensd kolmelta haastateltavalta. Kahdella oli taustana ammattikoulu, yhdelld
ammattikorkeakoulu ja yhdelld lukio. Koulutustausta ei kuitenkaan vaikuttanut
sithen, miten vaatteiden verkkokauppatilauksiin tai niissd tapahtuvaan vuoro-
vaikutukseen suhtauduttiin. Samankaltaisuuksia esiintyi sattumanvaraisesti
vastaajien valilld koulutustausta riippumatta. Ainoastaan kaytettyjen verkko-
kauppojen vililld oli eroavaisuuksia: alemman tai ylemmaén korkeakoulututkin-
non omaavat mainitsivat keskimééardisesti kalliimpina pidettyja verkkokauppoja
kuin alemman koulutuksen saaneet. Tama voi selittyd koulutustason nakokul-
masta esimerkiksi palkkaeroilla, mutta koska haastateltavilta ei tdstd kysytty, on
ndkemys vain pohdintaa eikd se vilttamaittd ole selittava tekija. Voi myos olla,
ettd kaikki haastateltavat eivit esim. muistaneet mainita kalliimpia verkkokaup-
poja tai he tilaavat sellaisista harvemmin. Edullisemman hintatason suosittuja
verkkokauppoja, kuten Hennes & Mauritz, esiintyi ldhes kaikkien haastatelta-
vien kokemuksissa.

Haastateltavien ikdhaarukka oli 24-30 vuotta. Koska ikdhaarukka haluttiin
pitdd suppeana ottaen huomioon tutkimuksen aihe, ei vastauksissa noussut esiin
suuria eroja, joita olisi voitu selittdd idlld. Haastattelujen keston keskiarvo oli 25
minuuttia ja 54 sekuntia. Koska haastateltavat saivat vapaasti kertoa vaatteiden
verkkokauppoja koskevista kokemuksistaan ja heille saatettiin esittdd erilaisia
tarkentavia kysymyksid, haastattelujen kestot vaihtelivat.

3.2.3 Aineiston analysointi

Aineiston analysointimenetelmé&nd toimi sisdllonanalyysi, mikd koettiin aihe ja
aineisto huomioon ottaen tehokkaimmaksi ja luotettavimmaksi tavaksi jasen-
nelld aineisto ja saatu data. Sisdllonanalyysi on tekstianalyysia, jossa tutkitaan
tekstimuotoisia aineistoja. Tekstit voivat olla monenlaisia: haastatteluja, kirjoja,
pdivékirjoja, puheita, puheluita tai keskusteluja (Tuomi & Sarajarvi 2002.)
Sarajdrven ja Tuomen (2017) mukaan kirjallisuudessa sisédllonanalyysiksi
voidaan kasittdd kaikki tutkimusaineiston tiivistamistavat seka eri luokkiin jaka-
minen, jonka takia sen sisdltama prosessi voi jadda tutkijalle epaselviksi. He ha-
lusivat tehdd prosessista selkeamman ja helpommin toteutettavan, jonka takia he
avasit prosessin vaihe vaiheelta kirjassaan. He erottelevat aineistoldhtoisen, teo-
riaohjaavan ja teorialdhtoisen sisdllonanalyysit sekd avaavat ndiden etenemisen.
Aineistoldhtoinen sisdllonanalyysi luo tutkimukselle systematiikkaa ja se
saa runkonsa tutkimuksen aineistosta. Talld tarkoitetaan sitd, ettd esimerkiksi
teoria luodaan aineiston pohjalta eika tarkkoja analyysiyksikkojd ole maaratty.
Yleensd aineistoldhtoisessd sisdllonanalyysissa edetddn yksityiskohtaisista tie-
doista kokonaisvaltaisempaan analyysiin ja véitteisiin (Eskola & Suoranta 1998.)
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Teoriaohjaava sisdllonanalyysi on puolestaan analyysi, jossa aineiston ana-
lysointi ei perustu suoraan teoriaan, mutta liittyy siihen selkedsti. Eli aineistosta
tehdyille johtopadtoksille etsitddn tukea tai vahvistusta teoriasta. Teorialdhtoinen
sisdllonanalyysi muodostetaan nimensd mukaan teorian pohjalta eli aineiston
analyysi perustuu aiempaan teoriaan, malliin tai muuhun késitejdrjestelmaan
(Sarajarvi & Tuomi 2017.)

Taman tutkimuksen sisdllonanalyysi toteutettiin teoriaohjaavalla sisal-
I6nanalyysilla. Tamé koettiin parhaaksi analysointimenetelméksi, koska aineis-
ton ei haluttu liikaa ohjaavan teoriaa eikd teorian aineistoa. Ndin tutkimuksesta
saatiin mahdollisimman puolueettomasti analysoitu aineisto ja johtop&atoksid
voitiin tukea teorialla.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Verkkokauppakdyttiytyminen yleisesti

Verkkokauppakédyttdytyminen ja erityisesti vaatteiden tilaaminen verkkokau-
pasta oli osalla haastateltavista lisidntynyt COVID-19 viruksen aikana kasva-
neen kotona olemisen ja kivijalkaliikkeissd asioinnin hankaloitumisen seurauk-
sena. Osa puolestaan kertoi, ettei poikkeustilanne ole vaikuttanut heiddn verk-
kokauppatoimintaansa tai vaatteiden tilaamiseen verkosta. Suurin osa haastatel-
tavista tilasi normaalisti vaatteita verkkokaupoista noin kuukauden tai kahden
vilein. Vain kaksi haastateltavaa kertoi tilaavansa vaatteita kahdesta neljdan ker-
taa vuodessa.

No nyt viime aikoina oon tilannut enemman, mutta sanoisin, ettd yleensa noin kahen
kuukauden vilein. - H1

Noin kerran kuukaudessa. Nyt korona-aikana on tullut tilattua enemmaén. - H3

Mietin tdssd, ettd ehkd kerran kuukaudessa. Nyt koronan aikana normaalia vahem-
man. Tai en tiid. Ehkd saman verran. Oon yrittiny vahemman katella noita verkkosi-
vuja, ettd tulis tilattua vahemmaén. - H4

Nykyddn joku kolme viiva neljd kertaa vuodessa. Korona ei oo vaikuttanu miten-
kaan. - H6

Lisdksi yksi haastateltava kertoi tilanteesta, jossa hén tilasi verkkokaupasta vain
koronan aiheuttamien myymadldrajoituksien takia. N&din hén ei tehnyt yhté paljon
herédteostoksia kuin yleensd, mikd on tietysti yrityksen tavoitteiden kannalta
huono asia. Herdteostoksia haastateltava ei uskaltanut verkosta tehdé niin paljon,
koska koki tuotteiden selailun ja palautuksen olevan liian vaivalloista.

Korona on sillee vaikuttanut, ettd viimeks tilasin Sokokselta ja sillon oli just tda 3+1
pdivad kdynnissd ja korona oli just tullu siihen tilanteeseen, etta liikkeissd padtettiin
perua ne kokonaan tai niinku tavarataloissa. Elikka siind ei ollu sitte tdd kampanja
kdynnissd myymaloissa eli se pakotti tilaamaan verkkokaupasta. Muuten oisin var-
maan menny myymaélddn ja ehkd mieluummin sielld kiertelee ja kattelee kun ett ti-
lais suoraan. Mutta siihen se tosiaan vaikutti, etti sitten tilasin netistd. Todennikoi-
sesti my0s tein vahemman heréteostoksia sielld netissd verrattuna myymalaan.
Koska ei sielld jaksanu selailla niin paljon eika ollu sitte niin varma niistd niinku tuot-
teista, enkd ma yleensd jaksa hirveesti mitddan palautella tai tilata hirveesti, vaan koit-
taa sillee kattoo, ettd ne ois aika varmat. - H5

Kun haastateltavilta kysyttiin, milloin he ovat viimeksi tilanneet vaatteita verk-
kokaupasta, oli vastauksissa suurta hajontaa: vastaukset pyorivat edellisen pai-
védn ja neljan kuukauden vililld. Jokainen haastateltava kuitenkin muisti verkko-
kauppatilauksensa hyvin eli tilauksista ei ollut kulunut liian kauaa aikaa ja vas-
tauksien voitiin todeta olevan todenperdisia.
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4.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemus muodostuu nimensd mukaisesti kokemuksesta, joka syntyy ti-
lanteista ennen ostoprosessia, sen aikana ja sen jdlkeen. Lisdksi jokainen yksilo
kokee asiakaskokemuksen omalla tavallaan ja sitoutuu siihen eri lailla (Pine &
Gilmore 2013). Esimerkiksi tuotteen saatavuudella voi olla suuri merkitys asia-
kaskokemuksen muodostumiseen (Meyer & Schwager 2007; Verhoef ym. 2009).
Saatavuusongelmia ilmeni useamman haastateltavan verkkokauppakokemuk-
sissa.

No ehki se, ettd joku tuote on loppu, niin sit se on vaan loppu. Vaikka esim.
Hé&M:std kun meinasin tilata kengit ja jotain muuta ja niista kengista oli vaan muu-
tamia kokoja jéljelld. Maksu ei toiminu ja se sovellus jumitti koko ajan. En saanu ti-
lausta ldhetettyd eteenpdin. Se jdi sitten tekemadttd se tilaus. Tein sen sitten myShem-
min, mutta ne tietyt tuotteet oli jo loppu sitte. - H1

Joo on kylld joskus kaynyt sillee, ettd on ollu ostamassa jotain mutta sitte se ei oo on-
nistunu, koska sitd tuotetta ei oo ollu endd. Mutta ei se varmaan oo pidemmadlla aika
vililld vaikuttanut siihen, ettd misté tilaa. - H5

Niin on kédyny itseasias tosi usein ja mé en tieda liittyko se just ndihin alesesonkeihin,
ettd on valinnu ostoskoriin paljonkin tuotteita ja sitten ne poistuukin sielta. Ettd siinad
vaiheessa, kun sd oot valmis tilaamaan, niin ne onkin loppunu. Musta tuntuu, etta
kun s laitat jonkun tuotteen sun ostoskoriin, niin se ei ikddn kuin varaudu sulle, niin
sitten se tavallaan kuka ehtii painaa sitd tilausnappia ensimmdiseks ikdan kuin voit-
taa sen kilpailun. H&M:ll4 on jaény kyl useemman kerrankin tilaamatta just sen ta-
kia, ettd sieltd poistuu ne tuotteet. Ja Zalandolla! Mun mielestd se ois mukavaa, ettd
sielld ois joku semmonen aikaikkuna, milld s& saisit pidettyd ne sielld ostoskorissa.
Esim. leffalippuja ostaessa tai keikkalippuja kun ostaa, niin sielld aina nikyy se, ettd
ostoskorisi vanhenee silloin ja silloin. Eli on se countdown. - H6

Lisdksi asiakaskokemuksen muodostumiseen voi vaikuttaa teknologia (Verhoef
ym. 2009) varsinkin verkkokaupoista puhuttaessa. Erityisesti tutkimuksien mu-
kaan huonosti suunnitellut ja toteutetut verkkosivut aiheuttavat haasteita kulut-
tajille (Costa 2010). Verkkosivujen teknologian merkitys nousikin esiin monessa
haastattelussa.

Suurin on varmasti se sivuston toimivuus ja helppous. Jos se verkkokauppa on tehty
jotenkin vaikeeks kayttda tai ettd se on hidas, niin sitten menee hermot. Ja jos vaikka
suodatukset on epdselvid tai huonoja ja mulla on tietty juttu mitd ma etin ja sit se ei
niinku 16ydy, ettd mé en voi suodattaa niinku merkin tai koon tai jonkun tillasen pe-
rusteella niin se kyllad alkaa tokkimééan aika nopeasti. - H5

Tekniset ominaisuudet ja se miten hyvin se kaikki, just niinkun...no tekniset ominai-
suudet eli suodattamismekanismit ja ndd, ettd kylld ne vaikuttaa. - H6

Tottakai tekniset ominaisuudet, niinku suodattimet. Just yhesta golf-verkkokaupasta
katoin vaatteita eiki sielld ollu mink&dénlaisia suodattimia, ettd ku meet kattomaan
vaatteita, niin ne kaikki vaatteet pamahtaa siihen etké sd voi erotella niitd mitenk&an
esim. poolot ja pitkdhihaset ja niin poispdin. Eli mitd helpompaa niité vaatteita on
sieltd ettid, niin tottakai se vaikuttaa [asiakaskokemukseen]. - H7
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Useasta haastattelusta nousi esiin myos helppouden tirkeys kuluttajalle. Osto-
prosessin haluttiin olevan mahdollisimman ketterd ja nopea kdyda ldpi aivan
prosessin alusta loppuun asti. Haastateltavat nostivat esiin muun muassa kirjau-
tumisen verkkokauppaan, jota voidaan vaatia joko ostoprosessin alussa tai aivan
loppuvaiheessa, ennen tilauksen tekemistd. Haastateltaville oli tarkedd, ettd kir-
jautuminen on tehty mahdollisimman helposti ja ettd verkkosivu muistaa heiddn
tietonsa, jos he ovat tilanneet kyseiseltd sivulta ennenkin.

My6s itse tilauksen helppous [vaikuttaa asiakaskokemukseen], ettei tarvii dlytontd
madrad tietoja laittaa, vaan ettd se ois sillee nopee. - H5

Se koko prosessi on semmonen sujuva ja kivuton ja ettd esimerkiks tarjotaan vaihto-
ehtoo, ettd pystyy tilaamaan, vaikka ilman kirjautumista tai ettd se kirjautuminen te-
h&an jotenkin tosi vaivattomasti. - H6

My0s palautusehdot ja -maksut nousivat esiin useammassa haastattelussa. Ku-
luttajille oli tarkedd tietdd etukdteen, minkaélaiset palautusehdot ja -maksut verk-
kokaupassa on, jotta he osasivat tehdd tietoisen ostopddtoksen. Monet kokivat,
ettd jos palautusehdot ovat hyvin tiukat tai palautusmaksut korkeita, ei tilausta
uskaltanut tehdd. Jos tuote taas oli tuttu jostain aiemmin ja kuluttaja tiesi, mita
odottaa, ei palautusehdoilla ja -maksuilla ollut niin paljon merkitysta.

No sen verran se vaikuttaa, ettd jos ma tieddn, ettd jollain tietylld liikkeelld palautus
onnistuu helposti ja sielld on pitkét, hyvit ja joustavat palautusajat, niin ennemmin
tilaan siitd liikkeestd, koska siind liikkeessd, missd on palautusmaksuja ja tarkkoja ai-
karajoja, ettd tdhdn mennessa tdytyy olla palautettuna, niin koen sen hankalaksi. - H3

Palautusvaiheessa varmasti se, ettd miten palautetaan ja onko siind valmiina jo se pa-
lautustarra vai pitddko ite kirjottaa siihen tietoja. Ja ettd onko siind palautusmaksua
vai onko se ilmasta. Ne varmasti aina mietityttdd eniten. - H4

Tietysti se, ettd on se palautusmahdollisuus ja toimitus on kohtuullisen nopea, niin
ne vaikuttaa kans kokemukseen. - H5

My®s se, ettd ei oo mitddn suuria toimitusmaksuja. Ettd vililld sithenhdn saattaa kes-
keytya se koko tilaamisprosessi, jos vaikka siind loppuvaiheella kdy ilmi, ettd siind on
joku toimitusmaksu. - H6

Lahtokohtaisesti palautuksen helppous ja edullisuus ovat kuluttajille tarkeité te-
kijoitd, koska verkkokauppa itsessddn jo aiheuttaa tarpeeksi haasteita ostosten
tekemiselle. Kuluttaja ei voi sovittaa tuotetta ennen ostopaatostd, ndhda tuotteen
laatua tai puhua suoraan asiantuntevalle ja avuliaalle henkilokunnalle. Ndiden
lisaksi kaikki verkkokaupat eivét tarjoa mahdollisuutta palauttaa tuotetta kivi-
jalkaliikkeeseen, silld osa verkkokaupoista toimii vain verkossa. My®os pitkét toi-
mitusajat ja -maksut aiheuttavat haasteita kuluttajille (Costa 2010.)
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4.3 Vuorovaikutuksen muodostuminen

Yleensd vuorovaikutus kasitetddn kaksisuuntaisena kommunikointina vastaan-
ottajan ja ldhettdjan valilld (Johnson, Bruner & Kumar 2006). Se voidaan myos
maédritelld ajankohtaisena, molemman osapuolen hallittavissa olevana ilmiond,
joka on jaettavissa perinteisiin ja kehittyvissd oleviin vuorovaikutustapoihin. Pe-
rinteisiin vuorovaikutustapoihin lukeutuvat muun muassa kirjeet, kirjat, lehdet,
uutiset, puhelin, radio, televisio ja kadunvarsimainonta. Kehittyviin puolestaan
lukeutuvat sdhkoposti, e-kirjat, e-lehdet, internet chatit, striimaus, blogit ja on-
line-markkinointi (Yadav & Varadarajan 2004.)

Haastateltavien kesken kasitys vuorovaikutuksesta vaihteli selkeédsti. Osa
kasitti vuorovaikutuksen verkkokaupassa vain asiakaspalveluna, kun heiltd ky-

syttiin vuorovaikutuksen merkityksestd verkkokaupassa.

En pidé hirveen tarkeend. [Entd jos sithen kuuluu sdhkopostimarkkinointi ja infor-
maatio yms.?] Jos timmonen niinku informaatio lasketaan vuorovaikutukseksi, niin
kylla ma sitd pidéan tarkeend, ettd tiedot 16ytyy sieltd, ettd se verkkosivu tai netti-
kauppa on niinku hyvin rakennettu. - H5

Toiset kokivat, ettd myos sahkopostimarkkinointi ja muu informointi kuuluvat
vuorovaikutukseen, kun heiltd kysyttiin vuorovaikutuksen merkityksesta verk-
kokaupassa. Tamd ei sindnsd ole ylldttava ndkokulma, silld myos Yadavin ja Va-
radarajanin (2004) mukaan sdhkoposti ja online-markkinointi ovat osa kehitty-
vien vuorovaikutustapojen kirjoa. Kuluttajien ollessa yhad suuremman osan ajasta
mobiililaitteiden pddssd, on heihin luonnollisesti myos helpompi olla kontaktissa
ja vaikuttaa nditd keinoja hyddyntden.

No kylld se on mun mielesta tarkedd. Piddn olennaisina myos sahkdposteja ja teksti-
viestejd, kun ne ovat informointia. - H3

Onhan kaikki tarjous- ja alekampanjat hyodyllisid ja niistd on kiva ilmoittaa. Ja joskus
on jotain koodeja, ettd tdlld koodilla saat alen. Niin onhan se ihan kiva juttu. - H4

Koska useat vastaajat kasittivat vuorovaikutuksen verkkokaupassa olevan kaik-
kein eniten asiakaspalveluun kytkoksissd, kysyttiin heiltd kysymyksid asiakas-
palvelun tarkeydestd vaatteiden verkkokaupoissa. Suhtautuminen vaihteli vas-
taajien valilld. Enemmisto piti asiakaspalvelua kuitenkin tarkednd myos verkko-
kaupoissa.

Koen, ettd silld on merkitystd. Yleensdhén sd et tarvii sitd, mutta sitten ku tarviit, ne
se on tosi tarkeetd, ettd se kuitenki toimis. Oli se sitte joku tekoalyrobotti tai oikee ih-
minen. - H1

Noo, jos sielld on hyva asiakaspalvelu eli just, ettd ongelmat ratkee tosi helposti, niin
tottakai se sitten auttaa ostamaan sieltd uudestaan. Mutta jos se on hirveeta tokki-
mistd, ettd ei vastata ja ei saa tyyliin niitd rahoja takasin, niin eihén sit4 sitten tieten-
kdan kayta samaa sivustoa endd. - H4
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Osa vastaajista piti asiakaspalvelua tdrkednd osana vuorovaikutusta ja sitd kautta
asiakaskokemusta, mutta verkkokaupassa sen merkitys koettiin viahdisempana
kuin kivijalkaliikkeessa.

Ehka verkkokaupassa sité ei sillee kaipaa, mutta tietysti joskus, jos on ollu kivijalka-
liilkkeessd ja on sitte jotain niinku kysyttdvéad, niin sitten sitd myyjdd saattaa jopa
kayttdad. Mutta ei varmaan hirveen suuri, ettd se on sitte varmaan enemmaéan semmo-
nen lisdarvo. Kivijalkaliikkeissa tulee helpommin hyddynnettya ku verkkokaupoissa.
-H5

Kyseinen haastateltava koki asiakaspalvelun siis lisdarvona ydinkokemuksen
ympdrilld. Asiakaspalvelua ei siis varsinaisesti kaivattu ennen kuin sille koettiin
tarvetta. Voitaisiin jopa sanoa, ettd moni haastateltava piti asiakaspalvelua nyky-
pdivdnd jo niin itsestddnselvyytend, ettei sitd osattu erikseen arvostaa tai vaatia.
Sen oletettiin kuuluvan kokemukseen ja sen puuttumista tai huonosti hoitamista
pidettiin negatiivisena tekijdnd asiakassuhteessa ja asiakaskokemuksen muodos-
tumisessa.

4.3.1 Vwuorovaikutustilanteen valenssin vaikutus asiakaskokemukseen

Erityisesti edelld mainittujen verkkokauppojen haasteiden vuoksi on erittdin tar-
kedd, ettd kuluttajan ostoprosessi sujuu mutkattomasti. Virheitd kuitenkin voi ta-
pahtua, teknologia voi pettdd tai kolmas taho, kuten posti, voi vaikuttaa proses-
siin. Tdllaisissa tilanteissa on tdrkedd hoitaa tilanne asiakkaan ndkokulmasta
kuntoon mahdollisimman helposti, jotta asiakassuhde ei karsi tai yritys menetd
asiakasta lopullisesti. Seitsemaéstd haastateltavasta kuusi oli kokenut negatiivisia
tilanteita verkkokauppaostostensa yhteydessd, mutta osa my0s sanoi, ettd nega-
tiivinen tilanne oli hoidettu yrityksen puolelta hyvin.

Kerran tilasin yhen takin ja sitte mun piti palauttaa se, niin sillon laitoin sdhkopostia
sinne. Se meni kylld todella huonosti se homma. Niill4 kesti tosi kauan vastata sieltd
ja se rahojen palautus meni ihan penkin alle. Mutta tollasissakin tilanteissa, ettd toi
meni nyt niin huonosti, niin mé en endd ikind tilaa sieltd. Eli he menetti asiakkaan. -
H1

Kerran kun tilasin verkosta, niin siiné oli sillee ettd saa aktiivisuusrannekkeen kau-
pan péélle eikd se ranneke ees toiminu ja mé olin sinne yhteydessa séhkopostilla ja
ne vastas mulle tyyliin kolmen viikon padastd, ettd pahottelut, ettd heilld on kestanyt
vastata. Pyysivat laittamaan kuvat ja kertomaan, ettd miké siind on vikana. Sit ma lai-
toin kuvat siitd ja ne ei oo vield tdnd pdivandkdan vastannu. - H2

Kustannuksien tulisi myos kohdata kuluttajan odotukset, silld asiakaspalvelun
usein oletetaan olevan osa palvelua eika siitd olla valmiita maksamaan suuria
hintoja.

Meinasin soittaa verkkokaupan asiakaspalveluun, mutta soittaminen oli aivan dlytto-
maén kallista, niin laitoin sdhkopostiviestin, mihin vastattiin jo seuraavana pdivana. Ja
he olivat siirtdneet laskun erdpdivad pidemmalle, jotta he ehtivét rekisterdidd palau-
tuksen ja mun ei tarvitse maksaa laskua. Ja ma koin, ettd se toimi erittdin hyvin,
koska mun mielestd vuorokaudessa vastaus on erittdin nopeaa ja sain toivotun tulok-
sen tdstd. Mutta olisin tosiaan halunnut hoitaa asian puhelimessa, mutta hinta oli
tyyliin 5 e minuutilta. - H3
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No kaikki ongelmat oon saanu kylla selvitettya. Yhelld verkkokaupalla oli se, ettd ei
rahat tullu ja piti ite ruveta kyseleen, ettd missa mun rahat on. Ettd en oo sen jdlkeen
sieltd oikein tilannu, koska ei 0o sellasta varmuutta, ettid tulee ne rahat sitten sielti. Ja
turhauttaa, ettd joutuu ite selvittelemaan yliméaarasta. - H4

Kun ei 0o saanu sitd ostoprosessia loppuun asti. Esim. Stockmannilla, kun on ollu
esim. Hullut pédivat, niin ne tuotteet loppuu tai se ndyttda vaarin, ettd onko sielld sita
varastossa vai ei. Niin siitd jad ehka vahan sellanen huono maku, kun ei saakkaan sit-
ten ostettua. - H5

Vililld ma en jaksa ollenkaan palauttaa, sen takia, ettd jos siind on tehty tai lisdtty
joku extra vaihe esimerkiks, ettd pitdd kayda seka sielld netissa ettd tayttdad vield joku
lomake vaikka ja sitten pitdd palauttaa ne tuotteet sitd kautta. Oon sitten ihan syste-
maattisesti saattanut jattdd palauttamatta tuotteita sen takia, ettd oon kokenu sen pa-
lauttamisprosessin jotenkin tycladksi. Mut ei se 0o sit toisaalta siihen yleiseen ostoko-
kemukseen vaikuttanu, ettd se on ehka siind hetkessd harmittanu, mutta niinku, ja
siis ei 0o ollu kyse mistddn suurista summista. - H6

Reaktiot negatiivisiin tilanteisiin vaihtelivat vastaajien valilld. Osa ymmarsi ti-
lanteen johtuneen yrityksestd riippumattomista tekijoistd eikd ndin ollen muut-
tanut ajattelutapaansa yritystd kohtaan tilanteen takia. Osa kertoi olleensa niin
pettynyt tilanteeseen tai yrityksen tapaan hoitaa se, ettd ei endd asioi kyseisen
yrityksen verkkokaupassa tai pyrkii tilaamaan tuotteet muualta. Yhteistd tilan-
teilla oli, ettd jokaisessa kuluttajan odotukset oli alitettu ja ndin ollen asiakassuh-
detta horjutettu negatiiviseen suuntaan. Suurimpana negatiivisena tekijana tilan-
teissa ei valttamattd pidetty itse tilannetta tai sitd, miten yrityksen asiakaspalve-
lusta siihen oli suhtauduttu, vaan sit, ettd kuluttaja itse joutui ndkemédan ylimaa-
rdistd vaivaa hoitaakseen asian kuntoon, joka ei lahtokohtaisesti johtunut heista
itsestddn.

Haastateltavilla oli negatiivisten kokemuksien liséksi positiivisia kokemuk-
sia vaatteiden verkkokaupasta ja niiden merkitys korostui hyvin eri tavalla riip-
puen yksilosta.

On mulla silti myos hyvid kokemuksia! Tilasin esimerkiks tdssad vahan aika sitte
sieltd Bootzista, niin se tuli sika nopee. Varmaan kolmessa pdivassa. Kaikki tuotteet
oli natisti pakattuja, siistejd ja laadukkaita. No eihdn se nyt ookkaan mikdan henkka-
maukka, mutta en ma tilannu sieltd mitddn kallista. Mut se oli tosi positiivinen koke-
mus. - H1

Tdssd tapauksessa haastateltava oli esimerkiksi odottanut pidempda toimitusai-
kaa ja ehkd hieman huonompilaatuisia tuotteita. Kokemus oli kuitenkin positii-
vinen yllédtys ja hdn pystyi heti vertaamaan tilannetta toiseen, hieman huonom-
pilaatuisemmaksi koettuun verkkokauppaan.

No yks positiivinen oli se, kun tilasin sellasen bikiniyldosan ja sitten ajatuksissani
vaan leikkasin hintalapun ja kokolapunki irti ennen ku sovitin niitd! Ja sitten perjan-
tai-iltana laitoin viestid sinne, ettd apua ma leikkasin kaikki jo irti, ettd voiko tata
vield vaihtaa pienempéidn kokoon, niin ihmettelin vield sitékin, ettd lauantaina vas-
tattiin saman tien melkeen. Tai siis olihan se seuraava pédivd, mutta lauantai kummin-
kin eli viikonloppu! Kertoivat, ettd onnistuu palautus, ettd ei mitdan ongelmaa. Siita
jdi sellanen tosi positiviinen olo ja kdytdn sitd kauppaa kylld usein. Niin siitd tuli
kyll4 todella positiivinen fiilis sitd verkkokauppaa kohtaan. - H4



46

Y1ld mainitussa tilanteessa haastateltava oli tdysin ylldttanyt verkkokaupan jous-
tavuudesta palautuksen suhteen. My0s asiakaspalvelun nopea reagointi ei ollut
odotettua. Verkkokauppa siis onnistui ylittdméaan asiakkaan odotukset jokai-
sessa suhteessa ja sai ndin varmasti luotettavan ja pitkdaikaisen asiakkaan.

4.4 Vuorovaikutuksen merkitys asiakaskokemuksessa

Vuorovaikutuksen merkitys haastateltavien valilld vaihteli suuresti puhuttaessa
vaatteiden verkkokaupoista. Osa koki vuorovaikutuksen olennaisena osana
verkkokauppoja ja osa arvosti sitd vain silloin, kun he kohtasivat ongelmia osto-
prosessissa. Vuorovaikutustilanteet pystyi suhteellisen selkeésti jakamaan sosi-
aalisen ja teknisen vuorovaikutuksen mukaan, joten kyseiset tilanteet on késitelty
omissa alaluvuissaan.

44.1 Sosiaaliseen vuorovaikutukseen suhtautuminen verkkokaupoissa

Haastateltavat suhtautuivat sosiaaliseen vuorovaikutukseen vaatteiden verkko-
kaupassa hyvin eri tavalla. Osa piti vuorovaikutusta ja asiakaspalvelua tdrkednd,
kun osa taas ei.

Kivijalkaliikkeissa kylld on [asiakaspalvelulla suuri vaikutus], mutta verkkokaupassa
ei, koska aattelen, ettei sithen pysty vaikuttamaan. Tottakai sitte, jos joutuu palautuk-
sia tekeméddn ja se menee mutkattomasti, nii sitte mielellddan palaa sinne verkkokaup-
paan uudestaan. - H7

Kun haastateltavilta kysyttiin, miten he mieluiten hoitavat asiakaspalvelutilan-
teen (chat ihmisen kanssa, chatbot eli tekodly, puhelimitse vai sdahkdpostitse asia-
kaspalvelun kanssa) vaihtelivat kuuden haastateltavan vastaukset sosiaalisen
vuorovaikutuksen kanavien puolella.

Riippuu tosi paljon tilanteesta. Kyl ma sanon, ettd se on silti puhelimitse. Etta jos
mulla on joku asia, minkd md haluan kuulla just nyt, niin kylld ma soitan. Mutta jos
md oon vahan niinku surffailemassa ja etsin, niin sillon toi chat on kiva. Ett4 sillon
md en valttamattd halua ndhda sitd vaivaa siind soittamisessa ja esitelld itsedni yms.
Ettd se chat on aika matalan kynnyksen yhteydenottovaline kuitenkin. Siitd ma ehka
pidén eniten kuitenkin. - H1

Nopeinhan se chatti [ihmisen kanssa] ois, mutta mé usein tosiaan painan sen siitd
pois, niin sitten sitd ei joskus 10ydd, ettd mistd sen sais takas. Luulen, ettd laittaisin
sdhkopostia tai soittaisin. Riippuen vdhan asiasta mika ois kyseessa. - H2

Sosiaalista vuorovaikutusta siis pidettiin helpompana yhteydenottotapana kuin
teknistd. Vain yksi vastaaja kertoi, ettd han olisi valmis ensisijaisesti hoitamaan
vuorovaikutustilanteen chatbotin eli tekodlyn kanssa, kun kyseessd on vaattei-
den verkkokauppa.

Jos puhutaan vaatekaupasta, vaatteiden verkkokaupasta ettd haluan olla asiakaspal-
velun kanssa yhteydessd, niin riittdisi ihan hyvin se tekoalychatti. - H3
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Syynad télle mielipiteelle oli aiemmissa kysymyksissd esiin tullut nékdkulma siitd,
ettd vaatteiden verkkokaupassa asiakaspalvelulle esitettdvat kysymykset ovat
pddpiirteittdin hyvin staattisia. Kysymykset koskevat usein palautusta, palautu-
sehtoja tai -maksuja, toimitusaikoja tai muuta suhteellisen yksinkertaista tietoa.
Haastateltava koki, ettd tekodly osaisi vastata ndihin kysymyksiin siind, missa
aito asiakaspalvelijakin. Lisdksi han ymmarsi, ettd chatbotin kanssa keskustelun
saa kdyntiin heti, kun aitoa asiakaspalvelijaa voi chatissa joutua odottamaan kau-
ankin, jos kyseessd on isompi vaateketju.

Haastatteluista nousi myos esiin kuluttajien erilaiset odotukset verkkokau-
poille ja kivijalkamyymaldille. Kuluttajan odotuksilla voi olla tutkimuksien mu-
kaan erittdin suuri merkitys asiakaskokemuksen muodostumiseen (Meyer &
Schwager 2007; Verhoef ym. 2009). Verkkokaupoissa ei ldhtokohtaisestikaan
odotettu yhtd paljon vuorovaikutusta kuin kivijalkaliikkeissd, missé asiakaspal-
velija usein ottaa asiakkaaseen kontaktin tervehdyksen ja/tai kysymyksen muo-
dossa jo heti tamén kévellessd sisddn liikkeeseen.

Nimenomaan taimmonen kirjallinen yhteydenpito tai sitten niinku chatin kautta tai
sahkopostin kautta tapahtuva, niin mulla ei oo verkkokaupassa niin korkeet odotuk-
set sille. Ettd jos ma haluan sitd vuorovaikutusta oikeen painottaa, niin sitten ma
meen kylla kivijalkamyymaldan ja sielld hoidan sen asian. Ettd mé tavallaan valitsen
jo siind, ettd kun valitsen verkkokauppapolun, niin mé tiedén, etten tarvii sitd apua
niin paljon, niin sitten mé& en sitd odotakaan eikéd se oo niin tarkeetd. - H5

Kun kuluttajan odotukset vuorovaikutuksen suhteen eivit ole korkeat verkko-
kaupassa asioidessa, ei hdn osaa myoskdan pettyd, jos verkkosivulta puuttuu
chat, chatbot tai muu viliton ja matalan kynnyksen yhteydenottotapa.

Olennaista kaikkien asiakassuhteiden rakentamisessa ja ylldpitdmisessd on
asiakkaan odotuksien tayttdiminen ja mieluiten niiden ylittiminen. Monesti laa-
dun ajatellaan olevan jotain tdydellistd. Laatu on kdytdannossa kuitenkin sitd, ettd
asiakkaan odotukset taytetddn. Yrityksen tulee tietdd, mikd on heiddn asiakkail-
leen sopivaa palvelua ja mitd asiakas odottaa. Asiakas ei vilttamattd edes tie-
dosta, millaista palvelua on mahdollista vaatia tai odottaa. Yksinkertaistettuna
laatu on asiakkaan vaatimusten mukaista (Pesonen 2007.) Kun odotukset tdyte-
tddan, asiakas pitdd sitd helposti itsestddnselvyytend, mutta jos ne ylitetddn, jaa
ostokokemus helpommin mieleen ja yrityksestd tulee positiivinen kuva. Ndin
asiakassuhde rakentuu vankemmalle pohjalle ja asiakas ottaa mahdolliset vir-
heet ja takaiskut paremmin vastaan.

4.4.2 Tekniseen vuorovaikutukseen suhtautuminen verkkokaupoissa

Tekniseen vuorovaikutukseen suhtauduttiin suhteellisen samalla tavalla haasta-
teltavien kesken. Suurimmalla osalla ei ollut mitdan tekodlypohjaisia chatbotteja
vastaan, mutta he kayttivat mieluummin sosiaalisen vuorovaikutuksen keinoja.
Chatbotteihin my0s toivottiin kehitystd teknologian osalta, jolloin niitd kaytettai-
siin mieluummin. Moni my®s piti hyvind vaihtoehtoina chatteja, joissa voi valita,
jonottaako ihmiselle vai koittaako hoitaa asian tekodlyn kanssa.
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Jos mé vaatisin sitd, ettd ma saan jutella sielld aidon ihmisen kanssa, niin sehén tar-
koittais todenndkosesti sitd, ettd joutuisin sitten oottamaan. Eli kylld se tekoélychat-
bot on hyva vaihtoehto siind. Mutta jos se asia on sellanen, etta se tdytyy hoitaa ihmi-
sen kanssa tai ettd méd en saa vastausta [tekodlylti], niin siitd vois mennd jonottamaan
ihmiselle. Ja monesti ne my6s suodattaa niilld alkukysymyksilla sitd tarvetta, etta
meneeko nyt tekodlylle vai ihmiselle. - H1

Olis kylla ehdottomasti hyodyllinen semmonen chatti, missa saa valita. Niin sitten se
kuluttaja voi itse tehdd sen paatoksen, ettd haluaako asioida sen tekodlyn kanssa eikéa
jonota tuntitolkulla turhaan eika tiedd milloin saa sen vastauksen siihen kysymyk-
seen. - H3

Etta pitdd niinku ensin vdhéan valita, ettd mitd se sun asia koskee ja sitten ne ohjaa
eteenpdin. Ettd se ei oo mikddn ongelma ja ma tiedén, ettd sieltd kuitenkin lopuks tu-
lee ihminen tai ohje, ettd mihin tulee olla yhteydessa tdllasen asian tiimoilta. Niin ei
siis haittaa se, ettd se on robotti. - H6

Monella oli aiempia kokemuksia chatboteista, jotka eivit ole ymmartdneet hei-
dédn asiaansa. Ndiden kokemuksien takia chatbotit ndhtiin vaikeina kayttdd ja
keskustelu olisi pitdnyt olla liian yksinkertaisella tasolla. Puhekieli ja muut ilmai-
sut aiheuttivat tekodlylle haasteita, jonka takia haastateltavat turhautuivat.

M4 en noista oikeen ymmarra eikd ne ymmarrd mua [chatbotit]. Mieluummin puhun
ihan ihmisen kanssa. En oo ikind kéyttany tollasta chatbottia, mutta esimerkiks puhe-
limessa on joskus ollu niitd, ettd kun oot soittanu johonki, nii sieltd vastaa semmonen
robotti ja on pitdany luetella esim. puhelinnumero ja sit se ei oo tunnistanu mitd nu-
meroita sd sanot. Nii se ei aina oo ollu mitenk&dn nopeeta. - H2

Niistd boteista on huono kokemus eika niistd oo kylld mitdan hyotya. - H5

En mad niihin tekoélyihin luota. Ainoastaan tommoset jotkut pikkuhommat saattais
sujua. En luota siihen, ettd se ymmartdd mitd tarkotan. Ettd helpostikin voi tulla vaa-
rinymmarryksid, ku kaikki puhekieli ja tommonen, ettd en ma mitédén isoa juttua hoi-
tais sitd kautta. - H7

Lisdksi monet nostivat esiin verkkokauppojen teknisten ominaisuuksien, kuten
edelld mainittujen suodatusmahdollisuuksien ja informaation tdrkeyden. Yksi
haastateltavista nosti esiin myds ominaisuuden, miké osasta vaatteiden verkko-
kaupoista 16ytyy.

Se on verkkokaupoissa kiva esim. Zalandolla ja H&M:114, ettd se on mun mielesta
vuorovaikutusta, ettd kun mé palautan jotain ja mé laitan niitd koodeja, ettd tdd oli
liian pieni ja td4 liian iso jne. niin seuraavalla kerralla ne ehdottaa mulle oikeeta ko-
koa perustuen mun aiempiin ostoksiin, niin mun mielesta toi on &dlyttoman hieno
juttu! Ja ma tykkaan siitd tosi paljon. - H1

Erds haastateltava nosti myos esiin usein vaatteiden verkkokaupoissa hyodyn-
nettavan kokovahdin.

Joskus tulee siind tilausvaiheessa, ettd tuotetta ei ole juuri nyt saatavilla ja he lupaa-
vat, ettd laittavat viestid tai sshkopostia [kokovahti], kun tuotetta on taas saatavilla. -
H3
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Edelld mainitut automaatiot helpottavat asiakkaan uudelleen asiointia verkko-
kaupassa ja kannustaa tilaamaan verkkokaupasta uudestaan. Ne myos luovat
asiakkaalle tunteen, ettd hdnen ostokokemuksensa on rdatdloity ja haluttu tehda
mahdollisimman vaivattomaksi.

4.4.3 Vuorovaikutuksen merkitys eri ostoprosessin vaiheissa

Vuorovaikutuksen merkitys korostui poikkeuksetta jokaisen haastateltavan koh-
dalla ostoprosessin loppuvaiheissa: ostopditostd tehtdessd ja mahdollisten palau-
tuksien tai reklamaatioiden yhteydessa. Useat kokivat ndiden vaiheiden olevan
niitd, joissa kaivataan eniten apua asiakaspalvelijalta tai ulkopuoliselta taholta.
Ostopdédtosprosessin alussa saattaa vain selailla tuotteita, kun taas loppupuolella
tulee tehdd p&atoksid, joihin kaivataan tukea. Erityisesti isommat ostokset joko
kappale- tai euromddrissd aiheuttivat suurempaa pohdintaa ja asiakaspalvelun
merkitys korostui asiakaskokemuksen muodostumisessa.

Kylld mulla herkisti, jos mé oon tilaamassa jotain sellasta isompaa tai jotain mistd méa
en ihan tied4 tai en 0o ennen tilannu, niin koen, ettd se on tosi hyvé, ettd sinne saa
yhteyden, ettd ma voin varmistaa jotain asioita. - H1

Yleensd siind loppuvaiheessa eli palautus- ja reklamaatioasioissa koen, ettd asiakas-
palvelusta olisi hydtyd. Varsinkin, kun moni verkkosivu hirveen epéselvasti mainit-
see palautusehdoista. - H3

Palautusvaiheessa varmasti se, ettd miten palautetaan ja onko siind valmiina jo se pa-
lautustarra vai pitdadko ite kirjottaa siihen tietoja. Ja ettd onko siind palautusmaksua
vai onko se ilmasta. Ne varmasti aina mietityttdd eniten. - H4

No ehka siind ostopadtoksen hetkelld. Kartotuksen kylld osaa tehdd, mutta jos miettii
jotain tarkempaa tietoa, niin semmosissa ois sitten kiva vield kysyd, ettd onkohan tda
sopiva omiin tarpeisiin. - H5

Vain yksi haastateltavista mainitsi, ettd saattaa myods ostoprosessin alkuvai-
heessa hyodyntdd asiakaspalvelua. Useat kertoivat kokevansa verkkokauppojen
suodattimet hyodyllisiksi ja tiedon etsimisen olevan ldhtokohtaisesti helppoa,
mutta poikkeustilanteissa asiakaspalvelua voi kaivata myos ostopdatdsprosessin
alkuvaiheissa.

Varmaan jos ois mielessa joku tietty tuote, jota etsisi, niin sitten voisi olla hyva siind
alkuvaiheessa tiedustella onko tillaista tuotetta olemassa. Mutta ite todennédkoisim-
min siihen palautusprosessiin liittyen eli just siind vaiheessa, kun ne tuotteet on jo
siind ostoskorissa, mutta alan miettiméddn, ettd mitenkohan, jos nama tuotteet ei ole-
kaan hyvid ja joudun ne palauttamaan, niin mitdkohan tédssa tapahtuu. Ja jos ne eh-
dot ei 16ydy siind vaiheessa helposti, niin sitten ehka siind vaiheessa. - H6

Mutta ldhtokohtaisesti my6s hénelld oli tapana olla yhteydessd asiakaspalveluun
useimmiten ostoprosessin loppuvaiheessa. Monet kokivat erityisesti palautusti-
lanteet haastaviksi ja niiden selkedn informaation verkkosivuilla tarpeelliseksi.
Jos tietoja joutui etsim&adn paljon, niitd ei 16ytynyt tai ne olivat epdselvit, se tur-
hautti asiakasta. Koska myos palautusvaihe on olennainen osa ostoprosessia ja
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sitd kautta asiakaskokemusta, on verkkokaupan tarkedd muistaa hoitaa myos sii-
hen liittyvéat asiat mahdollisimman helposti asiakkaan ndkckulmasta.

44.4 Keskeiset havainnot

Keskeisimpid havaintona tutkimuksen pohjalta voidaan todeta, ettd asia-
kaskokemuksen muodostumiseen voivat vaikuttaa hyvin yksilolliset tekijat ja
pienetkin asiat. Useassa haastattelussa toistuvia vaikuttavia tekijoitd olivat kui-
tenkin suodattimiset ja verkkosivujen muut tekniset ominaisuudet sekd helppo-
kayttoisyys, palautusehdot ja -maksut, asiakaspalvelun tavoittaminen seké tuot-
teiden laatu ja odotuksien alittaminen, tayttaminen tai ylittiminen.

Vuorovaikutustilanteen valenssia késiteltdessda huomattiin, ettd negatiiviset
tilanteet saivat kuluttajan véalttamé&dn kyseistd verkkokauppaa. Kuluttajat siis
pyrkivit jatkossa ostamaan hyodykkeet muualta. Harva kokemus oli kuitenkaan
niin negatiivinen, ettd kuluttaja olisi jattaytynyt yrityksen asiakaslistoilta koko-
naan lopullisesti. Usein vahinkojen ymmarrettiin sattuneen inhimillisistd syista
tai kolmannen osapuolen vahingon takia. Positiiviset kokemukset olivat myos
jddneet hyvin mieleen ja ne puolestaan kannustivat pysymadan kyseisen yrityksen
asiakkaana jatkossakin.

Sosiaaliseen vuorovaikutukseen suhtautuminen vaihteli haastateltavien va-
lilla. Osa koki sen erittdin tdrkedksi ja osa ei juurikaan kiinnittanyt sithen huo-
miota. Tahdn toki vaikuttaa myos se, kuinka vuorovaikutus maaritelldan. Osa
ajatteli esimerkiksi sahkopostimarkkinoinnin olevan osa vuorovaikutusta, kun
taas osa ndki sosiaalisen vuorovaikutuksen kattavan vain suoran yhteyden asia-
kaspalvelun kanssa. Moni kertoi sosiaalisella vuorovaikutuksella olevana suu-
rempi merkitys kivijalkaliikkeissda kuin verkkokaupoissa ja kivijalkaliikkeissa
asiakaspalvelulta my0s tulee ldhtokohtaisesti odotettua enemman kuin verkko-
kaupoissa.

Tekniseen vuorovaikutukseen suhtauduttiin padsdantdisesti myotamieli-
sesti ja tekodlychatbotteja oltiin suhteellisen valmiita kdyttdamé&an. Monet kuiten-
kin kokivat niiden timédnhetkisen kehityksen olevan sen verran huonolla tasolla,
ettd ne eivat vield vastaa kuluttajan odotuksia. Vaatteiden verkkokaupoissa te-
kodlypohjaisiin chatbotteihin ei oltu juurikaan tormaétty, mutta haastateltavat oli-
vat valmiita ottamaan ne osaksi verkkokaupoissa asiointia myos vaatesektorilla.
Tekodlyn oletettiin kehittyvan huomattavasti ldhiaikoina ja timén pohjalta oltiin
valmiita ottamaan chatbotit osaksi verkkokauppakokemuksia ja ostoprosesseja
laajemminkin. My®os asiakaspalvelu/tekodly -chatit koettiin toimiviksi eli kulut-
taja saa pddttdd, jonottaako asiakaspalvelijalle vai koittaako hoitaa asian tekodlyn
kanssa.

Suurin osa haastateltavista koki asiakaspalvelun ja vuorovaikutuksen kaik-
kein merkittivammaksi ostopddtosprosessin loppuvaiheissa eli ostopddtosta teh-
tdessd ja palautus- tai reklamaatiovaiheessa. Nama ovat vaiheita, joissa kuluttaja
kaipaa apua tai tukea ulkopuoliselta taholta, jos kaikki tieto ei ole helposti saata-
villa verkkosivuilla.



51

Taulukossa 3 on listattuna keskeisimmit havainnot sitaatteihin nojaten,
jotta tutkimuksen tuloksien kokonaisvaltainen pohdinta ja analysointi olisi luki-

jalle mahdollisimman helppoa.

TAULUKKO 3: Tutkimuksen keskeisimmait havainnot

Teema

Sitaatti

Verkkosivujen teknisten ominaisuuksien vai-
kutus asiakaskokemuksen muodostumiseen.

Tekniset ominaisuudet eli suodattamismeka-
nismit ja n&, ettd kylld ne vaikuttaa. - H6

Palautusehtojen ja -maksujen vaikutus asia-
kaskokemuksen muodostumiseen.

Jos mad tiedén, ettd jollain tietyll4 liikkeelld pa-
lautus onnistuu helposti ja sielld on pitkét, hy-
vit ja joustavat palautusajat, niin ennemmin
tilaan siitd liikkeestd, koska siini liikkeessd,
missd on palautusmaksuja ja tarkkoja aikara-
joja. - H3

Odotuksien alittamisen, tdyttdmisen tai ylitta-
misen vaikutus asiakaskokemukseen.

Jos sielld on hyva asiakaspalvelu eli ongelmat
ratkee tosi helposti, niin tottakai se sitten aut-
taa ostamaan sieltd uudestaan. Mutta jos se on
hirveetd tokkimistd, ettd ei vastata ja ei saa
tyyliin niitd rahoja takasin, niin eihdn siti sit-
ten tietenk&ddn kdytd samaa sivustoa endd. —
H4

Vuorovaikutustilanteen valenssin merkitys
asiakaskokemukseen.

Kerran tilasin yhen takin ja sitte mun piti pa-
lauttaa se, niin sillon laitoin sdhkopostia
sinne. Se meni kylld todella huonosti se
homma. Niilld kesti tosi kauan vastata sielté ja
se rahojen palautus meni ihan penkin alle.
Mutta tollasissakin tilanteissa, etti toi meni
nyt niin huonosti, niin mé en enéé iking tilaa
sieltd. Eli he menetti asiakkaan. - H1

Sosiaalisen vuorovaikutuksen merkitys asia-
kaskokemukseen.

Kivijalkaliikkeiss& kylld on [asiakaspalvelulla
suuri vaikutus], mutta verkkokaupassa ei,
koska aattelen, ettei siihen pysty vaikutta-
maan. Tottakai sitte, jos joutuu palautuksia te-
kemédn ja se menee mutkattomasti, nii sitte
mielellddn palaa sinne verkkokauppaan uu-
destaan. - H7

Teknisen vuorovaikutuksen merkitys asiakas-
kokemukseen.

Olis kylld ehdottomasti hyddyllinen semmo-
nen chatti, missi saa valita. Niin sitten se ku-
luttaja voi itse tehdd sen péitoksen, ettd halu-
aako asioida sen tekodlyn kanssa eika jonota
tuntitolkulla turhaan eikd tiedd milloin saa
sen vastauksen siithen kysymykseen. - H3

Vaikka laadullinen tutkimus on lahtokohtaisesti vertailtavuudeltaan usein haas-
tavampi kuin mééarallinen tutkimus, on tutkimustuloksien pohjalta mahdollista
muodostaa yleiskésitys siitd, miten haastateltavat suhtautuvat kasiteltyihin tee-
moihin. Havainnot voidaan ndin ollen my6s kytked osaksi suurempia kokonai-
suuksia ja luoda syy-seuraussuhteita teemojen ymparilld. Verkkokauppojen aito
kehittaminen on esimerkiksi tdiman tutkimuksen pohjalta helpompaa, kun saa-
daan yksityiskohtaista tietoa siitd, mikd kuluttajille on olennaista ja mika ei.
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5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Taman tutkimuksen tutkimuskysymykset késittelivit asiakaskokemuksen muo-
dostumista ja vuorovaikutuksen merkitystd eri ostoprosessin vaiheissa. Tutki-
muksessa pohdittiin, mistd asioista asiakaskokemus syntyy verkkokaupoissa ja
mitka tekijat sithen vaikuttavat. Lisdksi tutkimuskohteena oli sosiaalisen ja tek-
nisen vuorovaikutuksen merkitys asiakaskokemuksessa puhuttaessa verkkokau-
poista. My0s ostoprosessin vaihe haluttiin ottaa osaksi tutkimusta ja kéasitelld sitd,
miten vuorovaikutus ndkyy asiakaskokemuksen muodostumisessa missékin vai-
heessa. Viimeinen tutkimuksen ndkokulma oli vuorovaikutustilanteen valenssi
eli kuinka positiivinen tai negatiivinen vuorovaikutustilanne vaikuttaa asiakas-
kokemuksen muodostumiseen verkkokaupoissa.

Tutkimuskysymyksien, niistd kerdtyn aineiston ja siitd saatujen tuloksien
pohjalta tehdyt johtopddtokset kdydadan lapi tutkimuskysymyksien aiheiden
kautta seuraavissa luvuissa.

5.1 Tutkimuksen johtopditokset

51.1 Asiakaskokemuksen muodostuminen verkkokaupoissa

Tutkimuksen tuloksien perusteella asiakaskokemus verkkokaupoissa muo-
dostuu kuluttajilla yksilollisesti ja se voi sisdltdd hyvinkin mieleenpainuvia ta-
pahtumia, joka tukee Pinen ja Gilmoren (2013) teoriaa, mutta yhtenevdisyyksid
oli silti mahdollista huomata. Useat haastateltavat nostivat esiin tuotteiden saa-
tavuuden, informaation, suodattimet, verkkokaupan toimivuuden, kirjautumi-
sen nopeuden, tietojen tallentumisen seuraavaa ostokertaa varten, asiakaspalve-
lun yhteystietojen 16ytamisen helppouden, asiakaspalvelun vastaamisnopeuden
sekd palautusehtojen ja -maksujen merkityksen asiakaskokemukseen. Néisté te-
kijoistd muut voidaan lukea teknisiksi ominaisuuksiksi paitsi asiakaspalveluun
liittyvit tekijat. Tutkimustulokset ovat siis linjassa Verhoefin ym. (2009) néke-
myksien kanssa eli asiakaskokemuksen syntymiseen vaikuttavat monien mui-
henkilosto, teknologia ja kustomointi.

Koska verkkokauppa on alustana jo lahtokohtaisesti tekninen, on ymmar-
rettivid, ettd sen teknisilld ominaisuuksilla on suuri vaikutus asiakaskokemuk-
seen. Jos verkkosivu toimii hitaasti esimerkiksi sen takia, ettd kuvia ei ole opti-
moitu verkkokauppasivustolle sopiviksi, voi se turhauttaa asiakasta niin paljon,
ettd han jattad ostoprosessin kesken. Lisédksi suodattimilla on suuri merkitys os-
toprosessin etenemiselle ja asiakaskokemuksen muodostumiseen ostoprosessin
alussa sekd sen vilivaiheissa. Jos kuluttaja kokee suodattimet hankaliksi kayttad,
ne eivdt sisdlld haluttuja suodatinominaisuuksia tai hakutulokset eivét vastaa
odotettua, voi kuluttaja siirtyd kilpailevaan verkkokauppaan. Tamén takia on
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tarkedd vastata tai ylittdd kuluttajan odotukset myos suodattimien ja muiden tek-
nisten ominaisuuksien suhteen, silld niilld voi olla suuri merkitys asiakaskoke-
muksen syntymiseen (Meyer & Schwager 2007; Verhoef ym. 2009).

Teknisistd ominaisuuksista mainittiin muutamaan otteeseen haastatteluissa
myds, ettd tuotteet saattavat havitd ostoskorista kesken ostoprosessin joissakin
verkkokaupoissa. Jos ndin kdy, ei voida olettaa, ettd kuluttaja jaksaisi etsid halua-
mansa tuotteet uudelleen ja lisétd ne ostoskoriin. Toisaalta haastateltavat ymmar-
sivdt lahtokohtaisesti sen, jos tuotteet havidvit ostoskorista sen takia, ettd ne on
loppuunmyyty eli joku toinen ehti suorittaa ostoprosessinsa loppuun nopeam-
min ja osti viimeisen tuotteen. Téllainen tilanne voidaan kuitenkin ennakoida
silld, ettd verkkokaupassa lukee kyseisen tuotteen kohdalla esimerkiksi ”vain
muutama tuote jdljelld”. Ndin kuluttaja ymmartdd, ettd jos hdn ei suorita ostopro-
sessia loppuun tarpeeksi nopeasti on olemassa vaara, ettd joku toinen ostaa vii-
meisen kappaleen. Jo Meyer ja Schwager (2007) sekd Verhoef ym. (2009) nostivat
tutkimuksissaan esiin tuotteen saatavuuden merkityksen asiakaskokemuksessa.

Tassdkin tilanteessa korostuu siis informaation tédrkeys ja sitd kautta yrityk-
sen ja kuluttajan vilinen tekninen vuorovaikutus. Tillaista ongelmaa ei ole kivi-
jalkaliikkeessd, silld sielld kuluttaja ndkee itse heti, kuinka monta tuotetta rekissa
roikkuu ja ottaa niistd halutun mukaansa sovituskoppiin. Kukaan ei siis voi viedd
kuluttajan tuotetta hdnen siirtyessddn rekiltd sovituskoppiin ja siitd kassalle.
Verkkokaupassa tdamd on sen sijaan mahdollista. Toinen haastatteluissa esiin
noussut ehdotus oli, ettd tuotteet pysyisivét ostoskorissa varattuina tietyn aikaa
ja kuluttaja nékisi ajan koko ajan. Tadlloin kuluttaja tietdisi, kuinka kauan hénella
on aikaa suorittaa ostoprosessi loppuun ennen kuin tuotteet tulevat my6s mui-
den varattavaksi.

Jos taas palautusehtoja on vaikea 16ytdd, ne on epéselvasti ilmaistu ja asia-
kaspalvelua ei saada kiinni odotetussa ajassa, voi asiakas jdttdd ostoprosessin
kesken, vaikka han olisi jo lisdnnyt kaikki tuotteet ostoskoriin ja olisi ndin ollen
ostoprosessin loppuvaiheessa. Tédstd voidaan vetdd johtopditos, ettd verkkokau-
passa tapahtuva ostoprosessi on hyvin dynaaminen ja kuluttaja voi muuttaa paa-
tostddn hyvinkin nopeasti. Tamén takia on olennaista, ettd verkkokauppa on ra-
kennettu ldhtokohtaisesti asiakkaan tarpeet huomioiden ja asiakkaan odotukset
pyritddn tayttamaan tai jopa ylittimaan (Meyer & Schwager 2007; Verhoef ym.
2009).

Osa my0s mainitsi rahan palautuksien kanssa olevista ongelmista ja kuinka
se loi tunteen siitd, ettei verkkokaupan toimintaan endd pystynyt luottamaan.
Raha-asioita pidettiin sen verran tdrkeind etenkin verkkokaupasta ostettaessa,
ettd niihin liittyviin ongelmiin suhtauduttiin erittdin suoraviivaisesti. Shawn ja
Ivensin (2002) mukaan luottamusta voidaan parantaa sitoutumalla asiakkaisiin
emotionaalisella tasolla, mutta jos sitd ei ole ehtinyt tapahtua, on luottamus her-
kasti rikottavissa. Luottamus on sosiaalinen rakenne, joka kulkee kisi kddessa
riskin kanssa ja jota ihmisten vélinen kanssakdyminen ja vuorovaikutus vaatii
osakseen. Luottamuksen rakentuminen on dynaaminen prosessi, jonka rakentu-
miseen vaikuttaa muun muassa kuluttajan ennakkoasenteet. Jos kuluttaja on va-
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rovainen alussa, voi hidnet olla helpompi saada pitkdaikaiseksi asiakkaaksi luot-
tamuksen rakentuessa, mutta jos ihminen on alun perin avoimin mielin ja kokee

pettymyksid, voi luottamusta olla todella vaikeaa saada takaisin (Winch & Joyce
2006.)

5.1.2 Vuorovaikutuksen merkitys asiakaskokemuksessa

Sosiaalisen vuorovaikutuksen merkitys vaatteiden verkkomyynnissd jakautui
haastateltavien vélilld kahteen: osa koki sen merkittdviaksi osaksi asiakaskoke-
musta ja osa ei. Sosiaalisella vuorovaikutuksella koettiin olevan silloin suuri mer-
kitys, kun sitd tarvittiin, mutta muuten sitd pidettiin itsestddnselvyytend. Kulut-
tajat olettivat, ettd he voivat olla aitoon asiakaspalvelijaan yhteydessd halutes-
saan missd vain ostoprosessin vaiheessa, vaikka he eivit aktiivisesti sitd hyodyn-
taisikddn. Osa myos kertoi, ettei oleta asiakaspalvelua verkkokaupoista lahto-
kohtaisestikaan yhtd paljon kuin kivijalkaliikkeistd, jonka takia sitd ei pidd niin
merkittdvand osana asiakaskokemusta. Syynd tille voidaan ndhda se, ettd ihmis-
ten vélinen vuorovaikutus ja itsensd ilmaiseminen ovat hankalia kokonaisuuksia,
jotka sisdltdvét suoraa puhetta, vihjailua, piilomerkityksid ja vahinkoilmaisuja
(Vatavu 2012). Kuluttajat eivit siis koe, ettd monitahoisen vuorovaikutuksen to-
teuttaminen verkkokaupassa olisi mahdollista. Kivijalkaliikkeissd kynnys asia-
kaspalvelun hyodyntdmiselle on pienempi ja asiakaspalvelun koetaan olevan ki-
vijalkaliikkeessd merkittivampdd. Tama kuulostaa luontevalta, silld kasvokkain
tapahtuva vuorovaikutus on meille tutumpaa kuin teknologiavélitteinen. Tama-
kin olettamus voi toki kddntyé toisin pdin digitalisaation edetessd ja teknologian
kehittyessa.

Vuorovaikutuksen voidaan myos sanoa koostuvan neljastd elementistéa: ha-
vainnot, ajatukset, tunteet ja tarpeet (Vatavu 2012). Se, kuinka vuorovaikutusti-
lanteen osapuolet ndmd elementit kokevat ja tulkitsevat, riippuu tilanteesta,
ajasta ja paikasta sekd osapuolien omista arvoista, tunteista, asenteista ja odotuk-
sista. Taman tiedon valossa onkin ymmarrettavad, ettd ldhes kaikki haastatelta-
vat olivat sitd mieltd, ettd sosiaalisesta vuorovaikutuksesta ei olla tdysin valmiita
luopumaan. Asiakaspalvelutilanteet haluttiin edelleen hoitaa aidon ihmisen
kanssa, mieluiten sahkopostitse tai puhelimella. My6s chatboxiin suhtauduttiin
myotamielisesti ja sitd pidettiin helppona asiakaspalvelun vayldnd, kunhan odo-
tusajat eivét ole liian pitkadt. Kun haastateltavilta kysyttiin, mitd mieltd he ovat
chatboxeista, jossa saa valita, jonottaako aidolle asiakaspalvelijalle vai hoitaako
asian heti tekodlyn kanssa, olivat haastateltavat yhtd mielisia: tédllaista mahdolli-
suutta pidettiin hyvéana ja sitd toivottiin my06s vaatteiden verkkokauppoihin.
Vaatteiden verkkokaupassa asiakaspalvelutilanteiden my6s koettiin olevan sen
verran staattisia, ettd asian hoitamisen tekodlyn kanssa uskottiin sujuvan koh-
tuullisesti. Tastd huolimatta aidosta asiakaspalvelusta ei oltu valmiita tdysin luo-
pumaan, vaan molemmat vaihtoehdot haluttiin pitdad auki.

Tekniseen vuorovaikutukseen suhtauduttiin my6s kahdella tavalla. Osa oli
valmis hoitamaan asiakaspalvelutilanteet tekodlyn kanssa ja arvosti kovasti tek-
nisen vuorovaikutuksen ominaisuuksia, kuten kokovahteja, séhkdpostimarkki-
nointia ja tietojen tallentumista verkkokaupassa. Osa taas koki tekodlypohjaiset
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chatbotit vaikeiksi, koska niiden ei koettu ymmartdvan asiaa halutulla tavalla.
Osalla oli myos pelko siitd, ettd tekodly ymmartdd asian vddrin eli luottamuksen
puute oli selkedsti suurin este tekodlypohjaisten chatbottien kaytolle. Vatavun
(2012) mukaan ihmisten valinen vuorovaikutus koostuukin eri kielten, puheta-
pojen, eleiden, ilmeiden ja tunteiden yhdistelmistd, jotka tukevat ja tdydentdvit
toisiaan, joten ei ole ihme, ettd tekodlyn ei koeta voivan korvata ihmisen kanssa
kdytyd vuorovaikutusta ainakaan vield. Silti kaikki sanoivat, ettei heilld varsinai-
sesti ole mitddn tekodlyn hyddyntdmistd vastaan, monet vain toivoivat sen kehit-
tyvdn sellaiselle tasolle, ettd sen kdytto olisi mielekkddampédd, tehokkaampaa ja
luotettavampaa. Haastateltavat my6s ymmarsivit tekodlyn mahdollistaman te-
hokkuuden ja asiakaspalvelun resurssien keventamisen sekd pitivat sitd yrityk-
sien ja asiakaspalvelun jouhevuuden ndkokulmasta hyvéna asiana.

Haastateltavien ymmarrys teknisestd vuorovaikutuksesta oli selvésti jaetta-
vissa kahteen: tietokonevilitteiseen ja tekodlyvalitteiseen. Pentikis (1996) puhui-
kin aikanaan HCI:std (Human Computer Interaction), kun Metzler ja Lewis (2007)
puolestaan puhuvat lyhenteestd HRI (Human Robot Interaction). Tietokonevalit-
teiseen vuorovaikutukseen voitaisiin haastateltavien vastauksista luetella verk-
kosivujen informaatio, suodattimet, design, kuvat ja ostoskorin ominaisuudet.
Vaikka kaikkia nditd ei valttamattd ymmadrrettdisi valittomaésti vuorovaiku-
tukseksi, ovat ne merkittdvd osa kuluttajan ostoprosessia verkkokaupassa ja
keino yritykselle viestid tuotteista mahdollisimman kattavasti. Tietokonevilittei-
sen vuorovaikutuksen merkitystd korostettiin erittdin paljon, silld tekniset omi-
mahdollisimman vaivattomia kirjautumisprosesseja ja tietojen tallentumista pi-
dettiin osana helppoa ja sujuvaa ostoprosessia.

Tekodlyvilitteiseen vuorovaikutukseen voitaisiin lukea tekodlypohjaiset
chatbotit ja kohdennettu mainonta. Chatbotit mahdollisesti helpottavat ja no-
peuttavat kuluttajan ostoprosessia, mutta ne voivat myos viedd asiakaskoke-
musta negatiiviseen suuntaan, jos niiden toiminnot eivit vastaa kuluttajan odo-
tuksia. Monet kokivatkin, ettd nykyteknologialla chatbotit eivit vastaa heiddn
odotuksiaan eiké niitd voi verrata aidon asiakaspalvelijan kanssa kdytyyn vuo-
rovaikutukseen. Silti niihin suhtauduttiin myé6tamielisesti ja niiden toivottiin ke-
hittyvén ldhitulevaisuudessa.

Ndiden viliin harmaalle alueelle jdivat hakuvahdit, sdahkopostimarkki-
nointi ja toisten tuotteiden automaattinen suosittelu. Nama ovat automatisoituja
toimintoja, jotka tulevat suoraan verkkokaupasta tai yrityksen muita jarjestelmia
hyodyntden. Ne ovat osittain ihmisen raataloimia (esimerkiksi sahkopostimark-
kinoinnin tekstisisdllot), mutta ne ovat tietokoneldhtoisid ja niissda on mahdollista
hyodyntad myos tekodlyd. Lisdksi kuluttajat saattavat hyodyntdd muiden asiak-
kaiden kokemuksia ja palautteita, jolloin he kayttavat Word-Of-Mouthia eli ovat
vuorovaikutuksessa toisten kuluttajien kanssa. Kun WOM:a kaytetddn online-
sektorilla, puhutaan eWOM:sta. Hennig-Thurau ym. (2004) mddrittelevit
eWOM:n miksi tahansa positiiviseksi tai negatiiviseksi vdittamaksi yrityksen tar-
joamasta, jonka on jakanut internetissa kaikkien saataville joko nykyinen, poten-
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tiaalinen tai aikaisempi asiakas. eWOM:a voi siis tapahtua milld tahansa verkko-
alustalla: verkkokaupassa, keskustelupalstoilla ja sosiaalisessa mediassa. Kulut-
tajalle itselleen jad vastuu sen selvittamisestd, onko eWOM aitoa vai puolueellista
eli onko kyseessd esimerkiksi kaupallinen yhteisty6 vai aito suosittelu. Onneksi
myds kuluttajansuojalaki vaatii ilmoittamaan selkedsti mahdollisista kaupalli-
sista yhteistoista.

5.1.3 Ostoprosessin vaiheen merkitys vuorovaikutuksen ja asiakaskoke-
muksen suhteessa

Todella monessa haastattelussa nousi esiin palautusvaiheen merkitys asia-
kaskokemuksessa. Monet kokivat, ettd asiakaspalvelua tulee hyodynnettyd eni-
ten palautusvaiheessa tai ennen ostopdatoksen tekemistd. Palautusmahdollisuus
on takuu siitd, ettd kuluttaja voi palauttaa tuotteen halutessaan, jos se ei ollut
mieluinen tai vastannut odotuksia. Jos palautusehdot koettiin monimutkaisiksi
tai palautusmaksut korkeiksi, saatettiin ostos jdttdd kokonaan tekemdttd. Talloin
kuluttaja koki takuun olevan liian heikko tai liian vaikeasti toteutettavissa. Verk-
kokauppojen palautusehtoihin ja -maksuihin tulee kiinnittdd huomiota, sill4 ta-
kuulla voi olla suuri merkitys asiakaskokemuksen syntymiseen (Meyer & Schwa-
ger 2007; Verhoef ym. 2009).

Osa haastateltavista myds mainitsi, ettd saattaa olla yhteydessd asiakaspal-
veluun juuri ennen ostopddtoksen tekemistd varmistaakseen esimerkiksi juuri
palautusehtoja tai -maksuja. He my0s saattavat varmistaa jonkin tuotteen omi-
naisuuksia tai muita tietoja. N&din osa kertoi toimivansa varsinkin silloin, kun os-
tettava tuote on hieman isompi hankinta tai oman tietotaidon ulkopuolella oleva
ja siitd kaivataan lisdtietoja. Téastd voidaan paitelld, ettd kuluttajat pyrkivét teke-
maan mahdollisimman tietoisia ostopé&étoksid, jotta kognitiivinen dissonanssi os-
topdatoksen jdlkeen olisi mahdollisimman pientd. Kognitiivisella dissonanssilla
tarkoitetaan ristiriitaisten ajatuksien tai asenteiden ilmenemistd, jota voi tapah-
tua esimerkiksi ostopddtoksen jalkeen. Jos kuluttaja haluaa uskoa tehneensé hy-
vdn ostopddtoksen, etsii hdn sitd tukevaa tietoa tietoisesti tai tiedostamatta, valt-
tydkseen ristiriitaisilta asenteilta (Sweeney, Hausknecht & Soutar 2000.)

Syitd asiakaspalvelun tarpeellisuudelle ostoprosessin alkuvaiheissa mainit-
tiin olevan esimerkiksi tuotteen saatavuuteen tai ylipddtdan olemassaoloon liit-
tyvat kyselyt. Olemassaololla tarkoitetaan sitd, ettd kuluttaja ei valttamatta 16y da
verkkosivuilta tarvitsemaansa tuotetta ja haluaa vield varmistaa asiakaspalve-
lusta, onko heilld jotain hdnen tarpeitaan vastaavaa tuotetta, ennen kuin hén siir-
tyy etsimdan tuotetta kilpailevan verkkokaupan sivuilta. Saatavuudella tarkoite-
taan tuotteen loppuunmyymisen seurauksena ilmenneita kyselyitd, kuten onko
tuotetta tulossa lisdd varastoon ja milloin. Téllaisilta kysymyksilta toivottiin kui-
tenkin vialtyttavan, silld ne koettiin aikaa vieviksi ja turhiksi. Haastateltavien toi-
veena oli, ettd tuotteiden saatavuustiedot nékyisivit tuotteen tiedoissa, jolloin
kyseisen informaation voisi saada itse selville.

Yleisesti ottaen ostoprosessin kaikki vaiheet koettiin kuitenkin tadrkeiksi
asiakaskokemuksessa. Ostoprosessi on verkkokaupassa hyvin dynaaminen ja
voi katketa missd vaiheessa ostoprosessia tahansa. Taman takia on tarkedd pyrkia
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tayttamaddn tai jopa ylittdmaan kuluttajan odotukset jokaisessa ostoprosessin vai-
heessa. Vaiheesta toiseen siirtyminen tulisi my6s tehdd mahdollisimman vaivat-
tomaksi kuluttajalle. Tdssd useat verkkokaupat ovat ldhivuosina petranneet ja
esimerkiksi ostoskoria on helppo tarkastella missd vaiheessa tahansa. Kuluttajaa
myos ohjataan tekemé&dn ostopdadtds mahdollisimman nopeasti eli yritys pyrkii
saattamaan prosessin ostopddtosvaiheeseen pikaisesti. Fiksut toimijat ovat siis jo
ymmartaneet verkkokauppasektorin ostoprosessin dynaamisuuden ja herkkyy-
den.

5.1.4 Vuorovaikutustilanteen valenssin merkitys vuorovaikutuksen ja asia-
kaskokemuksen suhteessa

Vuorovaikutuksella ndhtiin yleisesti ottaen olevan suuri vaikutus asiakaskoke-
mukseen sekd silloin, kun vuorovaikutustilanteen valenssi on negatiivinen etta
silloin, kun se on positiivinen. Negatiivisiksi vuorovaikutustilanteiksi lukeutui-
vat palautus- ja reklamaatiotilanteet, joissa kuluttaja joutuu itse ndkemaan yli-
madrdistd vaivaa vieddkseen ostoprosessin loppuun. Negatiivisuutta ndissd ti-
lanteissa lisdsi mahdolliset vaikeudet 16yt4d asiakaspalvelun yhteystiedot ja pa-
lautusehdot tai -maksut sekd pitkét toimitusajat tai tuotteet, jotka eivit vastan-
neet odotuksia. Osa ymmadrsi tilanteen johtuneen yrityksestd riippumattomista
tekijoistd eikd ndin ollen muuttanut ajattelutapaansa yritystd kohtaan tilanteen
takia. Yritys ei valttamattd voi sille mitdan, jos jokin tuote kerdd niin paljon mie-
lenkiintoa, ettd se myydaddan loppuun nopeasti. Yrityksien tuotantoprosessit ovat
usein hitaita, joten uuden erdn valmistaminen vie aikansa ja haastateltavat ym-
marsivat timéan kiertokulun. Osa kuitenkin kertoi olleensa niin pettynyt tilantee-
seen tai yrityksen tapaan hoitaa se, ettd ei endd asioi kyseisen yrityksen verkko-
kaupassa tai pyrkii tilaamaan tuotteet muualta. Tdstd voidaan padtelld, ettd ne-
gatiiviset tilanteet vaikuttavat erittdin vahvasti asiakaskokemukseen ja asiakas-
suhteeseen. Pitkdaikaisia asiakassuhteita tavoiteltaessa tulisi pyrkid tdyttamaan
asiakkaan odotukset mahdollisimman hyvin tai jopa ylittdmé&an ne. Yhteista ti-
lanteilla oli, ettd jokaisessa kuluttajan odotukset oli alitettu ja ndin ollen asiakas-
suhdetta horjutettu negatiiviseen suuntaan.

Positiivisia vuorovaikutustilanteita olivat esimerkiksi tuotteen saatavuus-
ja varastotilannekyselyt sekd informaatiokyselyt. Ndissd tilanteissa kuluttajat ko-
kivat vain etsivinsa lisdd tietoa, jotta he voivat tehdd tietoisen ostopadtoksen.
Namakin tilanteet saattoivat kuitenkin kddntya negatiivisiksi, jos saatavuudesta
ei osattu antaa lisdtietoja tai asiakaspalvelusta ei saanut lisdd informaatiota verk-
kosivuilla jo olleen informaation lisdksi. Merkittdva tekija ndissa kaikissa tilan-
teissa oli kuluttajan odotuksien alittaminen, tdyttdminen tai ylittdminen. Odo-
tukset olivat selkeésti suurin tekijd, joka ohjasi asiakaskokemuksen suuntaa.

Ero vuorovaikutustilanteen valenssin merkitykselld asiakaskokemukseen
tuli ilmi siind, ettd negatiivisten tilanteiden koettiin vaikuttavan asiakaskoke-
mukseen vahvemmin kuin positiivisten. Negatiiviset tilanteet jaivat kuluttajien
mieleen herkemmin ja saattoivat johtaa siihen, etteivit he endd tilanneet tuotteita
kyseisestd verkkokaupasta. Positiiviset tilanteet ndhtiin verkkokaupan eduksi ja
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niitd arvostettiin, mutta toisaalta niitd pidettiin myos itsestddnselvyytend. Osto-
prosessin oletettiin sujuvan mutkattomasti ja jos ndin ei ollut, vaikutti se asiakas-
kokemukseen negatiivisesti. Tutkimuksen mukaan kuluttajat arvostavat siis
asiakaskokemuksessa piilevdd arvoa, jonka olemassaolo sdilyy vield pitkddn itse
kokemuksen jidlkeenkin (Pine & Gilmore 2013).

5.2 Liikkeenjohdolliset johtopaitokset

Sosiaalisen ja teknisen vuorovaikutuksen suhde ja ylipddtdan teknologian vallan-
kumous on puhututtanut ihmisid paljon teknologian kehittyessd ja tullessa yha
vahvemmin osaksi arkipdivdisd rutiinejamme. Kuten johdannossa kerrottiin,
verkkokauppasektori on kasvanut ja kasvaa edelleen rdjahdysmadisesti. Yha use-
ammalla yritykselld on verkkokauppa tai vdhintdan verkkosivut. Tamén tutki-
muksen tuloksia ja johtopddtoksid voidaan hyodyntédd niin verkkosivujen kuin
verkkokauppojenkin optimoinnissa ja kehittdmisessa.

Johtopddtoksistd nousi rivien vilistd esiin eritoten kuluttajien odotukset ja
niihin vastaaminen. Asiakaskokemukset muodostuvat ldhtokohtaisesti sen mu-
kaan, mitd kuluttaja odottaa, mitd hdn saa ja mikd taman odotuksen ja todelli-
suuden suhde on. Esimerkiksi tutkimustuloksissa usein mainitut tekniset omi-
naisuudet ovat osa kaikkia verkkosivuja ja -kauppoja. Asioiden hakemisen, 16y-
tamisen, suodattamisen ja informaation hankkimisen tulee olla mahdollisimman
vaivatonta. Lapindkyvyys ja aitous korostuu erityisesti online-sektorilla, jossa
kuluttajalla voi olla suurempi kynnys kysya asioita, joita hidn ei verkkosivuilta
loyda. Kivijalkaliikkeessd myyijaltd suoraan kysyminen kdy nopeasti, mutta verk-
kosivuilla monet asiat voivat jaddd olettamuksien varaan. Yrityksen siis kannat-
taa kertoa verkkosivuilla rehellisesti asiat, joista kuluttajan voidaan odottaa ole-
van kiinnostunut.

Usea haastateltava kertoi toimitusehdoilla ja -maksuilla sek&d palautuseh-
doilla ja -maksuilla olevan suuri vaikutus asiakaskokemukseen. Erityisesti ndraa
aiheutti, jos ndistad kerrottiin vasta ostopdatoksen jalkeen tai tiedon hankkiminen
oli tehty hankalaksi. On jarkevampad kertoa kuluttajaan vaikuttava informaatio
heti, jotta hdn osaa tehda tietoisen ostopddtoksen. Téassa tilanteessa pitka toimi-
tusaikakaan ei vélttamattd vaikuta ostopddtokseen negatiivisesti, koska kuluttaja
saa itse tehdd informoidun péa&dtoksen ja ndin ollen suostuu ehtoihin.

Johtopddtoksistd voidaan vetdd yhteenvetona asiakaspalvelun ja vuorovai-
kutuksen suuri merkitys myos online-sektorilla. Pienin askel yrityksille on laittaa
asiakaspalvelun yhteystiedot helposti saataville ja mielellddn useampi kuin yksi
vdyld yhteydenottoon. Seuraava askel on vuorovaikutuksen lisidminen ostopro-
sessin jokaiseen vaiheeseen sen pohjalta, mitd kuluttajat missdkin vaiheessa kai-
paavat ja mitd vayldd pitkin. Myos asiakaspalvelun resursseilla on valtava mer-
kitys asiakaskokemuksen muodostumiseen. Jonotusaikojen tulee olla inhimilli-
set ja henkilokunnan osaavaa.
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Kuten Pine ja Gilmore (1998, 1999) aikanaan sanoivat, yritysten taytyy alkaa
kilpailla kokemuksilla, silld muodostaessaan aidosti kilpailijoista eroavan asia-
kaskokemuksen, yritykset voivat saavuttaa valtavan liikevaihdossa mitattavan
edun. Jotta tamd kilpailuetu saavutettaisiin, tulee huomioida kuluttajien odotuk-
set ja tarpeet ostopdatosprosessin jokaisessa vaiheessa sekd kytked ne osaksi tek-
nologian kehitystd ja vuorovaikutusta.

5.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta kritisoidaan usein,
silld sen analyysivaihetta ei voida tutkia yhtd konkreettisesti kuin méaéarallisen eli
kvantitatiivisen tutkimuksen. Validiteetin osoittamisen koetaankin olevan yksi
ongelmallisimmista tekijoistd laadullisen tutkimuksen yhteydessd (Gronfors
2011). Tamadn takia laadullisessa tutkimuksessa tutkijalla on hyvin tdrked rooli ja
hénen tulee pysyd puolueettomana koko tutkimuksen toteutuksen ajan. Ndin
tutkimuksen luotettavuutta tutkitaan koko tutkimuksen toteutuksen ajan, eika
vain analyysivaiheessa, kuten méaaréllisessa tutkimuksessa. Tamén takia on olen-
naista, ettd laadullisessa tutkimuksessa kuvataan tutkimuksen toteutusprosessi
mahdollisimman tarkasti: aineiston keruu ja sen menetelmaét sekd aineiston ana-
lysointi ja sen menetelmét (Eskola & Suoranta 2008.) Nama nakokulmat huomi-
oiden on tédssd tutkimuksessa pyritty kuvaamaan jokainen tutkimuksen vaihe
huolellisesti sekd selitetty syyt valitun metodologian ja valintojen takana.

Yleensd kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta mitataan muun mu-
assa validiteetilla, joka on hyddynnettdvissda myos kvalitatiivisen tutkimuksen
toteutuksessa. Tamad tapahtuu analysoimalla tutkimukseen valittuja menetelmia
sekd tutkimuskysymyksien ja tulosten suhdetta. Eli tutkitaan, onko kyseisilld me-
netelmilld saatu syvéllisempdd ymmarrystéd rajatusta aiheesta (Koskinen, Ala-
suutari & Peltonen 2005.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta tutkitaan osaltaan myos tutkimus-
tuloksien yleistettdvyyden kautta. Pyrkimyksend on, ettd tutkimustulokset olisi-
vat sovellettavissa useille toimialoille, toimintaympaéristoihin ja tilanteisiin tai ta-
pauksiin (Eskola & Suoranta 2008). Tama tutkimus ja sen aihe ovat ajankohtaisia
digitalisoituneessa maailmassa ja verkkokauppojen yha yleistyttyd. Tutkimustu-
loksia voidaan hyddyntdd vaatteiden verkkokauppojen kehittdmisessd, online-
sektorin asiakaskokemuksen syvillisemmadssd ymmartdmisessd, vuorovaikutuk-
sen ja asiakaskokemuksen suhteen késittdmisessd sekd jatkotutkimuksen poh-
jana.

Koska laadullisessa tutkimuksessa aineistot ovat usein pienid, kuten tadssa-
kin tapauksessa, ei tilastotieteen ndkokulmasta siitd ole mahdollista vet&da katta-
via johtopditoksid ja yleistyksid. Tavoitteena onkin tehdad halutusta aiheesta pa-
remmin ymmérrettdvd ja selitettdva pienen, mutta informaatiorikkaan aineiston
avulla (Koskinen ym. 2005). Tamé&n tutkimuksen tavoitteena ei siis ole yleistda
tietoa koko vahittaismyyntiin, vaan keskittyd olennaisesti juuri vaatteiden verk-
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komyynnin asiakaskokemuksen ymmartamiseen seka lisdtd kasitystd siitd, min-
kilainen rooli sosiaalisella ja tekniselld vuorovaikutuksella on vaatteiden verk-
komyynnissa.

Edelld mainittujen lisdksi tutkimuksen aineisto on litteroitu mahdollisim-
man tarkasti. Teemahaastattelut kirjoitettiin puhtaaksi sanasta sanaan, jotta niista
voitiin ottaa suoria sitaatteja osaksi tutkimuksen analysointia. Ndin véltetdan
myos aineistosta saatujen tutkimustuloksien vé&dristymisen mahdollisuudet.
Huolellisesti litteroitu aineisto mahdollistaa aiheen syvillisen tutkimuksen, silld
suoraan sitaattien muodossa hyodynnettdvastd aineistosta on helpompi saada
teoriaa tukevia tuloksia, vetdd enemmistod koskevia johtopdatoksid, tehda teks-
tistd sisdlloltdan mielenkiintoisempaa seka eritelld saatuja tuloksia (Koskinen ym.
2005).

Lisdksi tutkimuksessa on pyritty kytkeméadn tutkimustulokset osaksi aiem-
paa teoriakirjallisuutta. Ndin tutkimustulokset saavat tukea teoriapohjasta tai
voivat mahdollisesti todeta vastakkaista tietoa nithin ndhden uuden tutkimustie-
don myotd. Myos tutkimuksen rajoitukset ja mahdolliset jatkotutkimuksien ai-
heet on kasitelty seuraavassa luvussa, jotta tutkimusta ja sen luotettavuutta voi-
daan analysoida laajemmasta perspektiivista.

5.4 Tutkimuksen rajoitukset ja mahdolliset jatkotutkimuksien
aiheet

Koska Pro Gradu tutkielmasta tulisi liian laaja ilman toimiala- ja aiherajauksia,
luo se luonnollisesti suuria rajauksia aiheen tutkimisille. Tamé&n tutkimuksen ra-
joituksena toimi sukupuolijakauma. Olisi mielenkiintoista tutkia, kuinka vuoro-
vaikutuksen merkitys eroaa sukupuolien vélilld online-ympaéristossd. Taman tut-
kimuksen perusteella ei voida vetdd luotettavia johtopaatoksid sukupuolen vai-
kutuksista aiheeseen, mutta pienid eroja oli nyt jo havaittavissa yhden miespuo-
lisen haastateltavan ja kuuden naispuolisen haastateltavan vélilld. Taman takia
sukupuolien vilisid eroja olisi mielekdstd tutkia puhuttaessa asiakaskokemuk-
sesta ja vuorovaikutuksen merkityksesta.

Lisaksi tama tutkimus toteutettiin kuluttajan ndkokulmasta. Yritykset saisi-
vat varmasti olennaista tietoa, jos saman aiheen tutkimus toteutettaisiin yritysten
ndkokulmasta eli haastateltaisiin eri yrityksien verkkokauppasektorista vastaa-
via henkil6itd ja tutkittaisiin vuorovaikutuksen merkitysta heiddan ndkokulmas-
taan. Ndin tutkimukseen voitaisiin liittdd myos asiakaskokemuksen ja asiakas-
suhteen johtamisen ndkokulmat sekd niiden kehittyminen ajan saatossa. Olisi
myo6s mielekastd vertailla kyseisen tutkimuksen ja tdimén tutkimuksen eroja toi-
siinsa: kokevatko kuluttajat asiakaskokemuksen muodostumisen ja vuorovaiku-
tuksen merkityksen online-sektorilla eri tavalla kuin yrityksen edustajat?

Lisdksi tdméan tutkimuksen ulkopuolelle jdi kokonaan keski-ikdinen ja van-
hempi vdestd. Kuinka he kokevat vuorovaikutuksen merkityksen asiakaskoke-
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muksessa ja mistd asioista asiakaskokemus heille muodostuu verkkokauppasek-
torilla? Jos online-sektorilla toteutettava tutkimus koetaan hankalaksi vanhem-
pien ikdluokkien keskuudessa, olisi my6s mielekasta tutkia kyseistd aihetta kivi-
jalkaliikkeiden suhteen. Mielenkiintoista vertailua voitaisiin saada aikaan myos
tutkimalla kivijalkaliikkeissd ja verkkokaupoissa muodostuvan asiakaskoke-
muksen ja vuorovaikutuksen merkityksen eroja.

Jokaisella tutkimuksella on rajoituksensa, jonka seurauksena syntyy myos
luontaisesti jatkotutkimuksien aiheita. Taulukkoon 2 on keritty tdiman tutkimuk-
sen aiheeseen liittyvid mahdollisia jatkotutkimuksien aiheita sekd mééritelty nii-
hin sopivia tutkimuskysymyksia.

TAULUKKO 4: Yhteenveto mahdollisista tulevaisuuden tutkimusaihioista

Aihe

Vuorovaikutuksen tarve ajan saatossa

Tutkimuskysymys

Onko kuluttajien tarve vuorovaikutuk-
selle muuttunut ajan saatossa? Kaiva-
taanko nykydan enemman teknistd vai so-
siaalista  vuorovaikutusta verrattuna
aiempaan?

Mitkd uudet aluevaltaukset ja/tai tekno-
logian ja digitalisuuden tuomat uudistuk-
set vaikuttavat asiakaskokemukseen tule-
vaisuudessa?

Ovatko kuluttajien odotukset muuttuneet
ajan saatossa ostopddtdsprosessia ennen,
sen aikana ja sen jdlkeen?

Mistd asiakaskokemus verkkokaupasta
vastaavien henkiloiden mukaan online-
sektorilla muodostuu?

Digitalisaatio asiakaskokemuksessa

Kuluttajien odotuksien kehitys

Asiakaskokemuksen muodostuminen
online-sektorilla yritysten ndkokulmasta

Asiakaskokemuksen muodostuminen ja
vuorovaikutuksen merkitys ikédluokkien
valilla.

Miten asiakaskokemuksen muodostumi-
nen ja vuorovaikutuksen merkitys eroaa
ikdluokkien valilla online-sektorilla?

Kivijalkaliikkeissd syntyva asiakaskoke-
mus vs. verkkokauppojen asiakaskoke-
mus.

Mistd asioista asiakaskokemus muodos-
tuu verkkokaupoissa verrattuna kivijal-
kaliikkeisiin?




62

LAHTEET

Allison, D. (2012). Chatbots in the library: Is it time? Library Hi Tech, 30(1), 95-
107.

Anita Saaranen-Kauppinen & Anna Puusniekka. 2006. KvaliMOTYV - Menetelma-
opetuksen tietovaranto [verkkojulkaisu]. Tampere: Yhteiskuntatieteellinen
tietoarkisto [yllapitdja ja tuottaja].
<https:/ /www fsd.tuni.fi/ menetelmaopetus/>. (Viitattu 26.3.2020.)
Approach,” Marketing Science, 19 (1), 22-4

Axelsson, K. (2008). Exploring relationships between products characteristics
and B2C interaction in electronic commerce. Journal of theoretical and ap-
plied electronic commerce research, 3(2), 1-17.

Bhagat, S. M. (2015). Factors influencing purchase and non-purchase behaviour
in online shopping. Anvesha, 8(1), 34-43.

Bowden, J. L. (2009). The Process of Customer Engagement: a Conceptual Frame-
work. Journal of Marketing Theory and Practice, 17(1), 63-74.

Brown, D., & Hayes, N. (2008). Influencer marketing. Routledge.

Bryman, A. & Bell, E. 2003. Business Research Methods. Oxford University Press,

Butler, P. and Peppard, ], (1998), “Consumer purchasing on the internet: Pro-
cesses and prospects”, European Management Journal, vol. 16, no. 5,
pp-600-610

Carbone, L. P. and Haeckel, S. H. (1994). Engineering Customer Experience. Mar-
keting Management 3(3): 8-19.Hagberg, J., Sundstrom, M., & Egels-Zandén,
N. (2016). The digitalization of retailing: An exploratory framework. Inter-
national Journal of Retail & Distribution Management, 44(7), 694-712.

Childers, T.L., Carr, C.L., Peck, J. and Carson, S. (2001). Hedonic and utilitarian
motivations for online retail shopping behaviour. Journal of Retailing, 77,
pp. 511- 535.

Clydesdale, G. (2016). Management education: Reflective learning on human in-
teraction. European Journal of Training and Development, 40(5), 286-301.

Costa, M. (2010, 14 October). Online fashion is extension of the high street. Mar-
keting Week, pp. 24-26.

Dennis, C., Merrilees, B., Hansen, T., & Jensen, J. M. (2009). Shopping orientation
and online clothing purchases: the role of gender and purchase situation.
European Journal of Marketing.

Eskola, J. & Suoranta, J. 2008. Johdatus laadulliseen tutkimukseen. (8. painos) Jy-
vaskyld: Gummerus.

Eskola, Jari & Suoranta, Juha (1998) Johdatus laadulliseen tutkimukseen. Tam-
pere: Vastapaino.

Folstad, A., Nordheim, C. B, & Bjorkli, C. A. (2018). What makes users trust a
chatbot for customer service? An exploratory interview study. In Interna-
tional Conference on Internet Science (pp. 194-208). Springer, Cham.



63

Forlizzi, J. and Ford, S. (2000). “The building blocks of experience: an early frame-
work for interaction designers”, Proceedings of Designing Interactive Sys-
tems (DIS 2000), ACM, New York, NY.

Gashti, J. Z., & Chirani, I. (2017). the role of factors affecting the decision making
of buyers in online sales, and predicting of the future conditions of e-stores
engaging in online sales. Journal of Internet Banking and Commerce, 22, 1-
14.

Grant, R., Clarke, R.J. and Kyriazis, E. (2007). A review of factors affecting online
consumer search behaviour from an information value perspective. Journal
of Marketing Management, 23, pp. 519- 533.

Gronfors, M. (2011). Laadullisen tutkimuksen kenttdtyomenetelmét. SoFia-Sosio-
logi-Filosofiapu Vilkka.

Gronroos, C. (1994). From scientific management to service management: A man-
agement perspective for the age of service competition. International Jour-
nal of Service Industry Management, 5(1), 5.

Hadi Kiapour, M., Han, X., Lazebnik, S., Berg, A. C., & Berg, T. L. (2015). Where
to buy it: Matching street clothing photos in online shops. In Proceedings of
the IEEE international conference on computer vision (pp. 3343-3351).

Hékansson, H. (1982). International Marketing and Purchasing of Industrial
Goods: An Interaction Approach, Wiley, London.

Hanninen Mikko, Anssi, S., & Lasse, M. (2018). Digitalization in retailing: Multi-
sided platforms as drivers of industry transformation. Baltic Journal of
Management, 13(2), 152-168.

Hazy, J. K., & Backstrom, T. (2013). human interaction dynamics (hid): founda-
tions, definitions, and directions. Emergence : Complexity and Organiza-
tion, 15(4), 91-111.

Hennig-Thurau, T., Gwinner, K. P., Walsh, G., & Gremler, D. D. (2004). Electronic
word-of-mouth via consumer-opinion platforms: What motivates consum-
ers to articulate themselves on the internet? Journal of Interactive Marketing,
18(1), 38.

Hirsjarvi S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2004. Tutki ja kirjoita. Jyvaskyld: Gumme-
rus kirjapaino Oy.

Holtzman, S. (1988). Intelligent decision systems. Addison-Wesley Longman
Publishing Co., Inc.

Howard, J. A., & Sheth, J. N. (1969). The theory of buyer behavior.

Huang, M.-H., & Rust, R. T. (2018). Artificial Intelligence in Service. Journal of
Service Research, 21(2), 155-172.

Hultén, B. (2011). Sensory marketing: The multi-sensory brand-experience con-
cept. European Business Review, 23(3), 256-273.

J.F. Engel, D.T. Kollat, R.D. Blackwell (1968). Consumer Behavior. Holt, Rinehart
and Winston.

Jackson, T., & Shaw, D. (2009). Mastering fashion marketing: Palgrave Macmillan.

Jang, S., Prasad, A., & Ratchford, B. T. (2012). How consumers use product re-
views in the purchase decision process. Marketing Letters, 23(3), 825-838.



64

Jang, S., Prasad, A., & Ratchford, B. T. (2012). How consumers use product re-
views in the purchase decision process. Marketing Letters, 23(3), 825-838.

Johnson, E.J., Moe, W.M., Fader, P.S., Bellman, S. and Lohse, G.L. (2004). On the
depth and dynamics of online search behaviour. Management Science, 50,
pp- 299- 308.

Johnson, G. J., Bruner II, G. C. & Kumar, A. (2006). Interactivity and its facets
revisited. Journal of Advertising 35 (4) 35-52.

Joshi, S. (2014). Enhancing customer experience: An exploratory study on the role
of retailer as an effective touch-point for enhancing customer experience for
cellular service providers. Drishtikon : A Management Journal, 5(1).

Karimi, S., Papamichail, K. N., & Holland, C. P. (2015). The effect of prior
knowledge and decision-making style on the online purchase decision-
making process: A typology of consumer shopping behaviour. Decision
Support Systems, 77, 137.

Kawaf, F., & Tagg, S. (2012). Online shopping environments in fashion shopping:
An SOR based review. The Marketing Review, 12(2), 161-180.

Kaynama, S.A. and Black, C.I. (2000). A proposal to assess the service quality of
online travel agencies: an exploratory study. Journal of Professional Ser-
vices Marketing, 21, pp. 63- 88.

Khalifa, M. and Liu, V. (2003). Satisfaction with Internet - based services: the role
of expectations and desires. International Journal of Electronic Commerce,

7, pp. 31 - 49.
Kilpailu- ja kuluttajavirasto (2019). Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa medi-
assa.

Kim, H. S., & Choi, B. (2016). The effects of three customer-to-customer interac-
tion quality types on customer experience quality and citizenship behavior
in mass service settings. The Journal of Services Marketing, 30(4), 384-397.

Koskinen, I., Alasuutari, P. & Peltonen, T. 2005. Laadulliset menetelmsét kauppa-
tieteissd. Tampere: Vastapaino.

Lee, G. - G. and Lin, H. - F. (2005). Customer perceptions of e - service quality in
online shopping. International Journal of Retail & Distribution Manage-
ment, 33, pp. 161 - 176.

Lemon, K. N., & Verhoef, P. C. (2016). Understanding customer experience
throughout the customer journey. Journal of marketing, 80(6), 69-96.

Liu, S., Song, Z., Liu, G, Xu, C, Lu, H., & Yan, S. (2012, June). Street-to-shop:
Cross-scenario clothing retrieval via parts alignment and auxiliary set. In
2012 IEEE Conference on Computer Vision and Pattern Recognition (pp.
3330-3337).

Liu, Y. (2003). Developing a Scale to Measure the Interactivity of Websites. Jour-
nal of Advertising Research 43 (2), 207-216.

Lusch, R. F., & Vargo, S. L. (2006). Service-dominant logic: reactions, reflections
and refinements. Marketing theory, 6(3), 281-288.

M. Singh (2002). E-services and their role in B2C e-commerce. Managing Service
Quality, vol. 12, no. 6, pp. 434-446.



65

Mager, B. (2009). “Service design as an emerging field”, in Miettinen, S. and Ki-
visto, M. (Eds), Designing Services with Innovative Methods, Helsinki Uni-
versity of Art and Design, Helsinki.

Marjanovic, O., & Murthy, V. (2016). From product-centric to customer-centric
services in a financial institution - exploring the organizational challenges
of the transition process. Information Systems Frontiers, 18(3), 479-497.

McMillan, S. J. & Hwang, J.-S. (2002). Measures of perceived Interactivity: An
Exploration of the Role of Direction of Communication, User Control, and
Time in Shaping Perceptions of Interactivity. Journal of Advertising 31 (3),
29-42.

Metzler, T., & Lewis, L. (2007). Human implications of human-robot interaction.
Al Magazine, 28(4), 122-123.

Meyer, C. and Schwager, A. (2007), “Understanding customer experience”, Har-
vard Business Review, Vol. 85, p. 137.

Mohd-Ramly, S., & Omar, N. A. (2017). Exploring the influence of store attributes
on customer experience and customer engagement. International Journal of
Retail & Distribution Management, 45(11), 1138-1158.

Moritz, S. (2005). Service Design: Practical Access to an Evolving Field, Ko"In In-
ternational School of Design, Cologne

Moustakas, E., Ranganathan, C., & Duquenoy, P. (2006). E-mail marketing at the
crossroads: A stakeholder analysis of unsolicited commercial e-mail (spam).
Internet Research, 16(1), 38-52.

Nardi, B.A. and O’'Day, V. (1996). Intelligent agents: what we learned at the li-
brary, International Journal of Libraries and Information Services, Vol. 46
No. 2, pp. 59-88.

Nicosia, F. M., & Mayer, R. N. (1976). Toward a sociology of consumption. Jour-
nal of consumer research, 3(2), 65-75.

Novak, Thomas P., Donna L. Hofmann and Yiu-Fai Yung (2000), “Measuring
Oxford.

Pentikis, J. (1996). Human factors perspectives on human-computer interaction.
American Industrial Hygiene Association Journal, 57(8), 761.

Pesonen, Herkko (2007). Laatua! Asiantuntijaorganisaation laatuopas. Juva: Infor
Oy

Pine II, B. & Gilmore, J. (2013). The experience economy: past, present and future.

Pine II, B. J. and Gilmore, J. H. (1999). The Experience Economy: Work is Theatre
and Every Business a Stage. Cambridge, MA., Harvard Business School
Press.

Pine II, B.]. & Gilmore, J.H. (2011). The Experience Economy, Updated Edition,
Boston, MA: Harvard Business Review Press.

Pine, J. & Gilmore, J. (1998). Welcome to the experience economy. Harvard Busi-
ness Review, 76(4), 97-105.

Prahalad, C. K. & Ramaswamy, V. (2004). Co-creation experiences: The next prac-
tice in value creation. Journal of Interactive Marketing, 18 No. (3), 5-14.



66

Ricci, R. (2003, 11). Move from product to customer centric. Quality Progress, 36,
22-29.

Rose, S., Hair, N., & Clark, M. (2011). Online customer experience: A review of
the business - to - consumer online purchase context. International Journal
of Management Reviews, 13(1), 24-39.

Sarajdrvi, A., & Tuomi, J. (2017). Laadullinen tutkimus ja sisdllonanalyysi: Uudis-
tettu laitos. Tammi.

Scheflen, A. E. (1967). On the Structuring of Human Communication: Behavioral
Structure and Commonality in a Culture Behavioral Structure...The Amer-
ican Behavioral Scientist; Thousand Oaks Vol. 10, Iss. 8.

Shaw, C. & Ivens, J. (2002). Building Great Customer Experiences. Palgrave Mac-
millan. Basingstoke.

Statista. (21.6.2020)Retail e-commerce sales worldwide from 2014 to 2023

Stoppel, E., & Roth, S. (2017). The conceptualization of pricing schemes: From
product-centric to customer-centric value approaches. Journal of Revenue
and Pricing Management, 16(1), 76-90.

Suomen tekstiili ja muoti (2018) Rahankaytto vaatteisiin & jalkineisiin ja kodin-
tekstiileihin eri Euroopan maissa.

Suomi, T. (2018) Asiakasvuorovaikutuksen merkitys osana asiakaskokemusta.
Opinndytetyo, Turun ammattikorkeakoulu.

Sussan, F. (2012). Consumer interaction as intellectual capital. Journal of Intellec-
tual Capital, 13(1), 81-105.

Sweeney, J. C., Hausknecht, D., & Soutar, G. N. (2000). Cognitive dissonance after
purchase: A multidimensional scale. Psychology & Marketing, 17(5), 369.

Teixeira, J., Patricio, L., Nunes, N. J., N6brega, L., Fisk, R. P., & Constantine, L.
(2012). Customer experience modeling: From customer experience to ser-
vice design. Journal of Service Management, 23(3), 362-376.
the Customer Experience in Online Environments: A Structural Modeling

Trivedi, J. (2019). Examining the Customer Experience of Using Banking Chat-
bots and Its Impact on Brand Love: The Moderating Role of Perceived Risk.
Journal of Internet Commerce, 18(1), 91-111.

van, d. V., & Rozemeijer, F. (2009). Buying business services: Towards a struc-
tured service purchasing process. The Journal of Services Marketing, 23(1),
3-10.

Vatavu, R. (2012). Presence bubbles: Supporting and enhancing human-human
interaction with ambient media. Multimedia Tools and Applications, 58(2),
371-383.

Verhoef, P. C., Lemon, K. N., Parasuraman, A., Roggeveen, A., Tsiros, M., &
Schlesinger, L. A. (2009). Customer experience creation: Determinants, dy-
namics and management strategies. Journal of Retailing, 85(1), 31-41.

Vivek, S. D., Beatty, S. E., & Morgan, R. M. (2012). Customer engagement: Explor-
ing customer relationships beyond purchase. Journal of marketing theory
and practice, 20(2), 122-146.



67

Vrontis, D., Dr, Thrassou, A., Dr, & Amirkhanpour, M. (2017). B2C smart retail-
ing: A consumer-focused value-based analysis of interactions and synergies.
Technological Forecasting and Social Change, 124, 272.

Westbrook, R. A. (1978). Satisfaction/Dissatisfaction in the purchase decision
process. Journal of Marketing (Pre-1986), 42(000004), 54.

Westbrook, R. A. (1978). Satisfaction/Dissatisfaction in the purchase decision
process. Journal of Marketing (Pre-1986), 42(000004), 54.

Winch, G., & Joyce, P. (2006). Exploring the dynamics of building, and losing,
consumer trust in B2C eBusiness. International Journal of Retail & Distribu-
tion Management, 34(7), 541-555.

Yadav, M. S. & Varadarajan, R. (2005). Interactivity in the Electronic Marketplace:
An Exposition of the Concept and Implications for Research. Journal of the
Academy of Marketing Science 33 (4), 585-603.

Zamfiroiu, A., Herteliu, E., & Vintila, B. (2012). human interaction with mobile
applications. Journal of Information Systems & Operations Management,
6(2), 1-9.



68

LIITTEET

LIITE 1: Haastattelurunko

Taustakysymykset:
1. Sukupuoli

2. Koulutustausta
3. Kotipaikkakunta

4. Tka

Haastattelukysymykset:
5. Kuinka usein tilaat vaatteita verkkokaupoista?
6. Milloin tilasit vaatteita viimeksi verkkokaupasta?

7. Oletko ollut yhteydessa aitoon asiakaspalvelijaan vaatteiden verkkokaupassa
asioidessasi? Milloin ja miten kokemus sujui?

8. Oletko ollut yhteydessa tekodlyyn eli chatbottiin vaatteiden verkkokaupassa
asioidessasi? Milloin ja miten kokemus sujui?

9. Koetko, ettd asiakaspalvelulla on sinuun suuri vaikutus ostotilanteissa? Pe-
rustele.

10. Mistd asioista hyva asiakaskokemus verkkokaupassa mielestdsi muodostuu?
Perustele.

Seuraavien kysymysten yhteydessd voit muistella verkkokauppatilausta,

jonka muistat parhaiten. Tilauksen ei tarvitse olla viimeisin.

11. Miten ostotilanne eteni?

12. Koitko, ettd ostokokemuksesi oli sujuva? Perustele.

13. Miké ostokokemuksessasi meni pieleen?
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14. Oliko nettisivuilla chatbottia (tekodlyinen avustaja) tai chattia (aito ihminen
chatissa)?

15. Jos vastasi edelliseen kysymykseen ei: Olisiko ostokokemuksesi voinut sujua
paremmin, jos olisit saanut olla yhteydessd asiakaspalveluun chatin kautta tai
hoitaa asioita tekodly chatbotin vilitykselld? Perustele.

Yleiset kysymykset:

16. Olisitko yleisesti ottaen mieluummin yhteydessd aitoon ihmiseen vai teko-
dlyyn asioidessasi vaatteita myyvassd verkkokaupassa? Perustele.

17. Missd ostoprosessin vaiheessa olet erityisesti kaivannut apua verkkokaupan
asiakaspalvelijalta? Esim:
Vaihtoehtoja kartoittaessani
Tietoa etsiessdni
Ostopddtostd tehdessdni
Ostopédédtoksen jdlkeen
En osaa sanoa

Perustele.

18. Koetko sen hyoddylliseksi, ettd monissa verkkokaupoissa chat tai chatbot tulee
automaattisesti esiin ruudulle pyrkien auttamaan sinua? Perustele.

19. Onko sinulle tarkeéa tieto siitd, ettd voit olla yhteydessd aitoon ihmiseen asia-
kaspalvelussa halutessasi? Perustele.

20. Onko sinulle tdrkedd tieto siitd, ettd voit olla yhteydessd tekodlyyn eli chat-
bottiin halutessasi? Perustele.

21. Onko mielestdsi nykyisissda verkkokaupoissa tarpeeksi helppo olla yhtey-
desséd asiakaspalveluun? Perustele.

22. Jos vaihtoehtoina on seuraavat, minkd kanssa mieluiten hoidat vuorovaiku-
tustilanteen:
Chat (aito asiakaspalvelija)
Chatbot (tekodly)
Puhelimitse asiakaspalvelijan kanssa
Sahkopostitse asiakaspalvelijan kanssa

Perustele.
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23. Onko ostoprosessisi verkkokaupassa jaanyt joskus kesken teknisen vian takia
tai koska et ole saanut tarpeeksi apua? Kerro tilanteesta.
Esim. nettisivu ei toiminut, tuote oli loppunut varastosta, en 16ytanyt asia-
kaspalvelun yhteystietoja suorittaakseni ostoprosessin loppuun...

24. Pidatko vuorovaikutusta yleisesti tarkednd osana asiakaskokemusta? (verk-
kokaupassa)

25. Tuleeko mieleesi vield jokin huonosti sujunut ostokokemus verkkokaupassa?
Kerro tilanteesta.

26. Tuleeko mieleesi vield jokin hyvin sujunut ostokokemus verkkokaupassa?
Kerro tilanteesta.

27. Haluatko vield sanoa jotain yleisesti liittyen asiakaskokemuksiisi tai vuoro-

vaikutustilanteisiisi vaatteiden verkkomyynnissa tai verkkokaupoissa ylei-
sesti?

Kiitos haastattelusta!



