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Verkossa ostaminen on lisdantynyt rajahdysmaisesti koronapandemian aikana. Kysynnén
kasvaessa myos kilpailu verkkokauppojen kesken kasvaa. Lisaksi muuttuvat trendit ja asi-
akkaiden vaatimukset asettavat verkkokaupoille uusia haasteita, eivatka kaikki pysty koh-
taamaan niitd tarpeeksi hyvin menestyakseen. Luottamuksen on todettu olevan yksi merkit-
tdvimmista verkkokaupan menestystekijoistd. Taman kandidaattitutkielman tavoitteena on-
kin perehtyd syvemmin siihen, miten luottamus rakentuu verkkokauppaymparistéssa, ja
mika on luottamuksen merkitys ostoprosessin lapiviennin kannalta. Luottamuksen rakentu-
mista kasitelladn verkkomaksuprosessin tekijoiden ja kuvien kautta. Tutkimuskysymyksiin
pyritdan vastaamaan kattavan teoriapohjan sek& empiirisen osuuden avulla. Teoreettisessa
osuudessa tarkastellaan verkkokauppojen toimialaa, luottamusta seka sen merkitysta ja ra-
kentumista, kuvien ja verkkokauppaympariston ominaisuuksia ja maksutapoihin seka -pro-
sessiin liittyvia tekijoita.

Tutkielma on toteutettu kvalitatiivisena tutkimuksena, ja tutkimuksen aineisto on keratty
puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla. Haastateltavia oli viisi ja he olivat 20-30-vuoti-
aita suomalaisia, joilla on kokemusta asioimisesta muodin verkkokaupoissa. Tutkielman ai-
neiston analyysi on suoritettu siséllonanalyysin vaiheita noudattaen.

Tutkimustuloksista ilmeni, ettd luottamuksella on suuri merkitys siihen, miten asiakkaat
kayttaytyvat verkkokaupassa. Luottamuksen rakentuminen on yksil6llista ja henkilon taipu-
vuus luottaa vaikuttaa siihen, miten nopeasti luottamus verkkokauppaa kohtaan syntyy. Tuo-
tekuvat ja etenkin verkkomaksutilanne vaikuttavat luottamuksen syntymiseen ja kehittymi-
seen. Verkkosivuston asettelulla, selkeydella ja kuvien visuaalisilla ominaisuuksilla voidaan
vaikuttaa luottamukseen ja siten edistaa ostoprosessin kulkua. Luottamuksen ja verkkomak-
sujen suhteesta ilmeni mielenkiintoisia tuloksia. Ongelmat maksutilanteessa ovat kriittisia ja
niihin reagoidaan herkimmin. Uusien maksutapojen omaksuminen ei ole helppoa, mutta tu-
tuilla, luotettavaksi todetuilla, maksutavoilla on sadekehdvaikutus verkkokaupan luotetta-
vuuteen. Lopuksi havaittiin, ettd verkko-ostoksiin liitetddn usein negatiivisia tunteita, ja
mahdolliset positiiviset tunteet jadvat tiedostamatta.
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Online shopping has increased significantly during the corona pandemic. As demand on the
internet grows, so does competition between online stores. In addition, constantly changing
trends and customers’ requirements pose new challenges for online stores, and not everyone
can face them well enough to succeed. Trust has been identified as one of the most important
success factors for online stores. The aim of this bachelor's thesis is to get a deeper insight
into how trust is built in the e-commerce environment and how trust can support the conti-
nuity of the purchasing process. Trust building is addressed through images and the elements
of the online payment process. The aim is to answer the set research questions based on a
comprehensive theoretical basis and an empirical part. The theoretical part examines the e-
commerce industry, trust and its significance and structure, images, the e-commerce envi-
ronment, and factors related to payment methods.

This research has been conducted as a qualitative study, and the research material has been
collected through semi-structured thematic interviews. There were five interviewees. They
were Finns aged 20-30 and they have experience in online shopping. The analysis of the
data has been done by content analysis.

The research results showed that trust is an important factor that indicates how customers
behave in an online store environment. The building process of trust is individual and a
person's tendency to trust affects how quickly trust towards online stores is born. Product
images and especially the online payment situation contribute to the creation and develop-
ment of trust. The layout, simplicity, and visual features of the website can affect trust and
thus facilitate the purchase process. The study showed interesting results regarding the rela-
tionship between trust and online payments. Problems with the payment process are critical
and consumers react to them strongly. Adopting a new payment method is not likely. Famil-
lar, trustworthy, payment methods have a halo effect on online stores. Finally, it was found
that negative emotions are frequently associated with online shopping, and any positive emo-
tions go often unnoticed.
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1. Johdanto

Verkkokauppa on lapikaynyt merkittdvid muutoksia vuoden 2020 alussa alkaneen ko-
ronapandemian johdosta. Seké liikevaihdon jakauma ettd verkkokauppaliikenteen maara
ovat olleet osana muutosta. Suomen verkkokaupan kokonaisliikevaihto on vuonna 2020 ol-
lut noin 11,8 miljardia euroa. Se on yllattavasti noin 2 miljardia vahemman kuin mitd se oli
vuonna 2019. Tdméa romahdus johtuu siitd, ettd matkailu- ja liikennealan kysynta loppui
akisti. Ennen matkailu ja siihen liittyvét palvelut kattoivat noin puolet liikevaihdosta, mutta
pandemian jéalkeisessé verkkokaupassa 58 prosenttia liikevaihdosta (6,8 miljardia) tuleekin
tavarakaupasta. (Paytrail 2020.) Vaatteet, kengét ja asusteet ovat eniten ostetuimpia tuotteita
Suomessa. Niiden osuus on 32 prosenttia kokonaisliikevaihdosta. (Posti 2021a.) Verkko-
ostosten méard on kasvanut Suomessa 2021 kevéalla viime vuoteen verrattuna ja kuluttajat
uskovat, ettei koronapandemian paattyminen tule pysayttamaan kasvua (Posti 2021b). Verk-
kokaupan liikevaihdon ja kulutustottumuksien muutosnopeuden ja kyseisten muutosten suu-
ruusluokan takia on aiheellista tutkia verkkokauppa-alaa juuri nyt. Osa verkkokauppiaista
on korona-aikana kolminkertaistanut voittonsa, mutta osalle viime vuodet ovat olleet tuhoi-
sia. (Paytrail 2021.) Tassa kandidaatintutkielmassa késitelldan verkkokauppaa ja sen menes-
tystekijoita, kuten luottamusta ja sen rakentumista kuvien ja maksuprosessin paapiirteiden

pohjalta.

Postin (2020a) suuressa verkkokauppatutkimuksessa kuluttajia pyydettiin listaamaan itsel-
leen térkeité asioita, jotka liittyvét ostoksen tekemiseen verkkokaupassa. Tutkimuksen mu-
kaan toiseksi tarkeimméaksi ominaisuudeksi nousivat tarkat tuotekuvaukset ja kuvat. Erittain
tarkednd nditd piti 66 prosenttia vastanneista, ja 27 prosenttia vastasi, ettd hyvat kuvat ja
tuotekuvaukset ovat jossain maarin tarkeitd. Kuvilla on siis merkittavéa rooli verkkokaup-
paymparistossd. Kuvat ja nettisivuston visuaalisuus herattavat kuluttajissa voimakkaita, po-
sitiivisia, tunteita ja siten luottamusta (Karvonen 2000). Myds esimerkiksi tuotearvostelut,
joissa on kuva tuotteesta mukana, lisésivat asiakkaiden luottamusta verkkosivustoa kohtaan.
Koska asiakkaat reagoivat enemman kuviin kuin kirjoitettuun tekstiin, on luottamuksen ra-
kentamisessa tarkeda kiinnittdd huomiota kuviin ja niiden avulla viestimiseen. (Park, Sut-
herland & Lee 2021.)



Luottamus on olennainen osa mité tahansa suhdetta. Berry (1995) esitta4, ettd luottamus on
suhdemarkkinoinnin ytimessé ja se on jopa yksi voimakkaimmista markkinoinnin vélineista,
jota yritys voi hyodyntééd. Koska séahkdinen verkkokauppaymparisto eroaa luonteeltaan fyy-
sisestd liikkeestd, tadytyy asiakkaan tehd& ostopéatds yrityksen tarjoaman sahkoisen tiedon
varassa. Asiakas ei voi itse koskettaa ja kokea tuotetta, joten verkkokaupassa ostopééatos
pohjautuu lahes taysin luottamukseen ja jos sité ei ole, kauppoja ei synny (Urban, Sultan &
Qualls 2000). Paytrail:in (2020) toteuttama Verkkokauppa Suomessa 2020 -tutkimus mu-
kailee tata vaitettd. Kyseisien tutkimuksen mukaan ainakin 5 prosenttia asiakkaista jatti os-

toksensa kesken luottamuspulan takia.

Keskeytyneeseen ostoprosessiin vaikutti jopa luottamuspulaa enemmén maksuvaihtoehtojen
puute (8 prosenttia), maksuprosessin toimimattomuus (12 prosenttia) ja ongelmat toimi-
tusehdoissa (21 prosenttia) (Paytrail 2020). Kim, Song, Braynov ja Rao (2005) esittavat, etta
hinnoittelu, maksuvaihtoehdot ja myyntiin liittyvét palvelut, kuten palautuspolitiikka ovat

luottamussuhteen muodostumisen kannalta tarkeita tekijoita.

1.1. Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Verkkokaupan liiketoiminnan muutokset viimevuosina haastavat yrityksia vastaamaan suu-
rempaan ja vaativampaan kysyntéan: Jopa 88 prosenttia 18—-29-vuotiaista asioi verkossa ai-
nakin kerran kuukaudessa (Paytrail 2020). Verkossa riitta4 siis asiakkaita. Fallows (2004, 5)
on paatynyt tutkimuksessaan samaan johtopaatokseen. Noin 75 prosenttia ihmisistd pitaa
internettia potentiaalisena markkinapaikkana. Ongelma on kuitenkin se, etta vain noin 22—
55 prosenttia ndista ihmisisté todella paatyy tekemaan ostoksia verkossa ja loput keskeytta-
vat ostoprosessin. Tama aiotun ja todellisen k&ytoksen kuilu on suuri. Luottamuspulan verk-
kokauppoja kohtaan on tutkittu olevan yksi kuilun muodostumisen paasyista. (Fallows 2004,
5; Ho & Oh 2008.) Cho (2004) toteaa artikkelissaan, ettd monen ostoprosessi keskeytyy juuri
maksuvaiheeseen, jonka takia maksuprosessin ominaisuuksia on oleellista tutkia téssa tut-

kielmassa.

Taman tutkielman tavoitteena on selvittdd, millainen rooli kuvilla on asiakkaan ja yrityksen
valisen luottamussuhteen muodostumisessa verkkokauppaympéristossa. Liséksi tutkitaan
muiden verkkosivun ominaisuuksien, kuten maksuvaihtoehtojen ja maksuprosessin suju-

vuuden yhteyttd luottamukseen. Tavoitteena on selvittdd, onko hyva luottamussuhde



oleellinen ostopd&atoksen komponentti, ja miten luottamussuhdetta voi kehittda niin, ettd se

tukee ostoprosessin jatkuvuutta.

Tutkimuksessa on yksi paakysymys ja kolme sité tdydentévaa alakysymysta. Nadiden kysy-

mysten avulla pyritddn 16ytdmaan vastauksia tutkimusongelmaan. Paatutkimuskysymys on:

Millainen rooli luottamuksella on verkkokaupassa?

Liséksi tavoitteena on l6ytad vastaukset tutkimuksen paakysymysta tarkentaviin alakysy-

myksiin, joita ovat:

Millainen on luotettava verkkokauppa?

Millaiset kuvat auttavat rakentamaan luottamussuhdetta verkkokaupassa?

Miten verkkokaupan maksutavat ja -prosessi vaikuttavat luottamukseen?

Paatutkimuskysymys on muotoilultaan ylimalkainen ja pyrkii tutkimaan kokonaisuutta. Se
toimii erdanlaisena sateenvarjona, jonka alle alakysymykset sijoittuvat. Luottamuksen roolia
verkkokauppojen menestystekijana ja osana markkinointistrategioita on tutkittu aiemmassa
kirjallisuudessa kattavasti. Myds kuvien vaikutuksesta kuluttajakéyttaytymiseen on aikai-
sempaa kirjallisuutta. Kuitenkin kuvien ja luottamuksen yhteytta sivutaan Kirjallisuudessa
vain pintapuoleisesti. Alakysymyksilla pyritadn tutkimaan luottamuksen merkitysté ja muo-
dostumista syvemmin ottaen huomioon kuvien vaikutuksen ja etenkin maksuprosessiin liit-
tyvét tekijat. Maksuprosessin vaiheiden ja tekijoiden vaikutusta luottamuksen muodostumi-
seen ei ole tutkittu aiemmin ollenkaan. Aiempi Kirjallisuus painottuu vahvasti maksutapoihin

kohdistuvaan luottamukseen ja niiden kayttoonottoon liittyviin vaiheisiin.

1.2. Tutkimuksen rajaus

Verkkokauppa ylettyy maiden rajojen yli. Sen johdosta verkkokauppoja ei rajata téssa tutki-
muksessa alueen mukaan. Luottamus on elementti, jota voi tutkia jokaisessa verkkokaupassa
riippumatta siitd, mika osoitteen alkuperé on. Kansainvélinen verkkokauppa voi jopa koros-
taa luottamuksen tarkeyttd asiakaskokemuksen ja ostopaatoksen kannalta. Postin (2020a)

suuressa verkkokauppatutkimuksessa suomalaiset olivat &anestdneet top 20 parasta



verkkokauppaa. Ensimmaéisen sijan ulkomaisena verkkokauppana oli saanut Zalando. Tut-
kimuksessa aiotaan kayttaa tdman listan yrityksia esimerkkiné luotettavasta verkkokaupasta
haastateltaville. Epéluotettavien verkkokauppojen esimerkit on etsitty erikseen ja valittu tut-

kijan oman harkinnan ja tulkinnan mukaan.

Kuten aiemmin mainittiin, suomalaiset ostavat nykyisessa maailmantilanteessa selkeésti eni-
ten vaatteita, jalkineita ja asusteita (Paytrail 2020). Tutkimus rajataan verkkokauppoihin,
jotka tarjoavat néita tuotteita. Vaatealan verkkokaupat ovat yleisesti keskittyneet Business-
to-Consumer, eli B2C, myyntiin. Business-to-Business- ja Customer-to-Customer-verkko-

kaupat, seka palvelut rajataan pois tutkimuksesta.

Erityisesti vaatteita ostavat naiset ja alle 30-vuotiaat suomalaiset. Alle 30-vuotiaista 38 pro-
senttia on tilannut vaatteita netista, mutta esimerkiksi yli 65-vuotiaista vain 16 prosenttia.
(Paytrail 2020.) Nama prosenttiluvut heijastavat hyvin teknologian kehitysta eri sukupolvien
aikana. Haastateltavat rajataan tdmén perusteella 20—30-vuotiaisiin. Haastateltavina on seké

miehia ettd naisia.

Verkkokauppoja péivitetaan tasaisin valiajoin, joten harva verkkokauppa on jaanyt samoihin
puitteisiin, kuin mit& ne olivat esimerkiksi 2010-luvulla. Siksi tutkimusta ei rajata tietylle
aikavélille, vaan ilmi6ta tutkitaan nykyhetkessé. Kuitenkin koronapandemia on aiheuttanut
mielenkiintoisia muutoksia verkkokauppojen liikevaihtojakaumaan ja aktiivisuuteen, joten

pandemia-aikaa on késitelty tutkimuksessa jonkin verran.

1.3. Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen johdanto esittelee tutkimuksen tdrkeimmat aihealueet. Tutkimuskysymykset ja
-ongelmat sekd tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset esitelldédn johdantoluvussa. Johdannon
viimeisessa luvussa avataan tutkimuksen keskeisié késitteitd. Tutkimuksen teoreettinen vii-
tekehys esitetddn tutkimuksen toisessa luvussa. Tamén luvun tarkoitus on luoda pohja seu-
raaville teoriaosuuden luvuille, jotka kasittelevat tutkimuksen aihealueita. Kolmannessa lu-
vussa kasitelld&dn verkkokauppojen toimialaa. Tdma luku esittelee lukijalle sen liiketoimin-
taympariston, jossa tutkittavia ilmioitd analysoidaan. Toimialakuvauksen tarkoitus on tarjota
lukijalle selked mielikuva verkkokaupan ominaispiirteistd, nykytilanteesta ja tulevaisuu-

desta. Tutkielman neljannessé luvussa kasitelladn luottamusta. Tadma luku maarittelee aiheen



keskeiset termit, luottamuksen rakentumisen vaiheet ja luottamuksen merkityksen B2C-kau-
pankdynnissa. Viides luku kasittelee kuvia, verkkokauppaymparistdé ja niiden ominaisuuk-
sia. Luvussa maaritellaan, mité tehtavia kuvilla on verkkokaupassa ja millainen merkitys
verkkokaupan visuaalisilla ominaisuuksilla on luottamukseen. Luvun lopussa tarkastellaan
sitd, miksi kuvat ovat niin tarked osa verkkokauppaa. Verkkomaksujen, riskin ja luottamuk-
sen suhdetta tarkastellaan kuudennessa luvussa. Tamén jélkeen esitellaan tutkielmassa kéy-
tetyt tutkimusmenetelmat ja tutkimusaineisto luvussa seitsemén. Kahdeksas luku siséltada
tutkimuksen tulokset ja niiden analysoinnin. Tutkielma paatetdan johtopaatoksiin seka yh-
teenvetoon. Viimeinen osa ty0sta esittaa arvion tyon luotettavuudesta ja jatkotutkimusmah-
dollisuudet.

1.4. Keskeiset kasitteet

Tama alaluku esittelee ja méérittelee tutkielman keskeiset kasitteet. Tarkoituksena on muo-
dostaa lukijalle selkeé kasitys tutkielman kannalta keskeisesta terminologiasta. Kasitteiden

perusteella lukijalle hahmottuu jo alustava kasitys tyon sisalldsta.

Alustava luottamus (eng. initial trust) edustaa luottamusta, joka syntyy tuotteen, palvelun

tai alustan ensimmaisen kdyton yhteydessa (Talwar, Dhir, Khalil, Mohan, & Islam 2020).

Asenne (eng. attitude) viittaa siihen, missa maarin henkil® arvioi / kokee kyseisen kaytok-
sen suotuisaksi tai epasuotuisaksi (Ajzen 1999).

Havaittu kayttaytymisen hallinta (eng. perceived behavioral control) viittaa koettuun
helppouteen tai vaikeuteen kéyttdytymisen suorittamisesta ja sen oletetaan heijastavan aiem-
pia kokemuksia, seké ennakointia mahdollisiin haasteisiin (Ajzen 1999).

Koronapandemia (Covid-19) puhkesi Kiinassa 2019 joulukuussa. Aiemmin tuntematon vi-
rus, SARS-CoV-2, on pandemianaiheuttaja (THL 2021).

Ostoprosessi (eng. purchasing process) koostuu viidesté vaiheesta. Ndma vaiheet ovat tar-
peen tunnistaminen, tiedonhaku, vaihtoehtojen vertailu, ostopéatos ja ostopéaatoksen jélkei-
nen kayttaytyminen. (Kotler & Armstrong 2018, 175-176; Solomon 2011, 332.)



Subjektiiviset normit (eng. subjective norms) viittaa havaittuun sosiaaliseen paineeseen

suorittaa tai olla suorittamatta tiettyd kayttaytymista (Ajzen 1999).

Verkkokauppa (eng. e-commerce) on tuotteiden ja palveluiden myyntié Internetin kautta
ilman henkilokontaktia (Chen & Dhillon 2003).

Vahittaiskauppa (eng. retail trade) on kuluttajia palvelevaa kauppaa. Vahittaiskaupan

kolme osa-aluetta ovat paivittéistavara-, erikois- ja autokauppa. (Santasalo & Koskela 2015.)



2. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tyon teoreettinen viitekehys pohjautuu verkkokauppoihin ja luottamussuhteisiin liittyvaéan
Kirjallisuuteen, seké kirjallisuuteen, joka késittelee psykologisia ilmigitd, joita voi soveltaa
tyon aihealueeseen. Jokaista aihealuetta, verkkokauppaa, luottamusta, kuvia ja verkkomak-
suja, késitelladn teoriaosuudessa myohemmin itsendisesti. Téssé kappaleessa esitellaan kaksi
paateoriaa, jotka toimivat koko tutkimuksen ajan punaisena lankana. Niiden tarkoitus on si-

toa teoriakappaleet yhteen, jotta niistd muodostuisi ehed kokonaisuus.

2.1.  Suunnitellun kayttdytymisen teoria

Kuvien ja maksuprosessin vaikutusta luottamukseen ja toteutuneeseen ostopaatokseen tut-
kitaan Ajzenin (1991) luoman suunnitellun kayttaytymisen teorian avulla (eng. Theory of
Planned Tehaviour, lyhenne TPB). Markkinoinnissa tata teoriaa voi hyddynt44 luomaan
markkinointi strategia, jonka tarkoitus on lisatd todennakoisyytta asiakkaiden positiiviseen
kaytto- ja ostoaikomukseen (Smaoui 2017). Kuvio 1. havainnoi, miten TPB:n mukaan hen-
kilon kayttaytymistd maaraavat havaittu kayttaytymisen hallinta, asenteet ja subjektiiviset

normit eli uskomukset muiden asenteista kayttaytymiseen.

Subjektiiviset

normit

i

Asenne > Aikomus

1 x

v e
Havaittu -

kayttaytyisen |---

A4

Kaytos

hallinta

Kuvio 1. Suunnitellun ké&yttaytymisen teoria (Ajzen 1999)

Positiiviset asenteet ja normit synnyttavat aikomuksen toimia, jota melkein vélittomaésti seu-

raa itse kaytos. Havaitulla kdytoksen hallinnalla taas voi olla epasuora seka suora vaikutus



kaytokseen. (Ajzen 1991; Madden, Ellen & Ajzen 1992.) Aikomuksella viitataan tassa tut-
kielmassa ostoaikomukseen ja kaytoksella ostopééatokseen. Taté teoriaa mukaillen, voisi siis
vaittéa, ettd vaikuttamalla asiakkaan asenteeseen tuotetta kohtaan, voidaan vaikuttaa tdman
ostoaikomukseen ja sitd kautta lopulliseen kaytokseen, eli ostopadtokseen. Asenteisiin voi
vaikuttaa voimakkaasti esimerkiksi herattdmalld tunteita juuri kuvien ja visuaalisuuden

avulla (Karvonen 2000).

Suunnitellun kayttaytymisen teoria on johdettu Ajzenin ja Fishbeinin (1975) kehittdman pe-
rustellun toiminnan teoriasta (eng. the Theory of Reasoned Action, TRA). TRA sekd TPB
ovat molemmat laajalti kdytettyja teorioita, mutta niissé on yksi merkittava ero, joka pitaa
ottaa huomioon teoriaa valitessa. Perustellun toiminnan teorian mukaan kayttaytymiseen
vaikuttaa kaksi tekijad: Uskomuksiin perustuva asenne ja subjektiiviset normit. Suunnitellun
kayttaytymisen teoriaan on lisatty ndkemys havaitusta kayttaytymisen hallinnasta, mink&
vuoksi teoria soveltuu paremmin kaytettavaksi tassa tutkimuksessa. Kayttaytymisen hallin-
nan tunne korreloi mahdollisuuksien maaraan. Mitd enemman vaihtoehtoja ja mahdollisuuk-
sia henkil6lle tarjotaan, sitd suurempi hallinnan tunne on, ja sitd todennakdisemmin aiko-
muksesta syntyy toimintaa. (Madden et al. 1992.) Esimerkiksi tarjoamalla useita maksuvaih-
toehtoja, voidaan vaikuttaa asiakkaan koettuun hallinnan tunteeseen, mikéa puolestaan nostaa
positiivisen ostopaatoksen todennakdisyytta. Kuvien siséllolla ja verkkosivun asettelulla
voidaan taas vaikuttaa subjektiivisiin normeihin seka asenteeseen. Naita vaikutuksia ja yh-

teyksié késitellaan syvéllisemmin teoriaosuudessa.

2.2.  Moniulotteinen luottamusmalli B2C verkkokaupassa

Tama viitekehyskappale perustuu Kim et al. (2005) teoriaan siit4, ettd luottamuksen raken-
tumista sahkoisessd B2C kaupassa voi tarkastella kuudessa eri ulottuvuudessa, joita ovat
kuluttajakayttaytyminen, instituutiot, informaatio, tuote, liiketoimi ja teknologia. Ulottuvuu-
det jaetaan kolmeen kategoriaan: Myyjéd, kolmas osapuoli ja teknologia (Kuvio 2.). Tutki-
muksen rajatun pituuden ja laajuuden huomioon ottaen, tassa kappaleessa aiotaan kasitella
vain niitd ulottuvuuksia, jotka kuuluvat myyjakategoriaan. Naita ulottuvuuksia on kolme:
Informaatio, tuote ja liiketoiminta. Namé ulottuvuudet ovat kaikista oleellisimpia tutkimus-
kysymysten kannalta. Malli ei kuitenkaan késittele kuvien vaikutusta, joten t&ssa tutkimuk-

sessa kuvat ovat lisatty malliin osaksi informaatio- ett4 tuoteulottuvuutta.



Teknologia Teknologiaulottuvuus
Kolmas osapuoli Kuluttaiakavtts i

jakayttaytymis- P

Ulottuvuus Instituutioulottuvuus

I I
) Informaatioulottuvuus Tuoteulottuvuus Liiketoimiulottuvuus

Myyja

Kuvat

Kuvio 2. Kuusi séhkoisen B2C kaupan luottamuksen ulottuvuutta (mukaillen, Kim et al.
2005)

Informaatioulottuvuus koskee verkkosivuston tietosisaltod. Téssé vaiheessa, asiakas kiinnit-
tdd huomiota erityisesti sellaisiin ominaisuuksiin kuin verkkosivuston tasmallisyyteen, va-
luuttaan, valmiuteen, objektiivisuuteen, kilpailukykyyn, ja uskottavuuteen. Asiakas luottaa
verkkosivustoon, kun sen siséltdama informaatio on edell& mainittujen ominaisuuksien mu-
kaista. (Kim et al. 2005.) Kuvat ovat liitetty tdhan ulottuvuuteen, koska kuvat sisaltavét vi-
suaalista informaatiota. Tuoteulottuvuus liittyy tiettyyn tuotteeseen/palveluun, jonka asiakas
aikoo ostaa. Tédssd vaiheessa asiakas on huolissaan verkkosivustolla esitetyn tuotteen tai pal-
velun ominaisuuksista, joita puolestaan ovat kestavyys, luotettavuus, brandipddoma, tilapéi-
syys, kilpailukyky, ja saatavuus. Kuluttaja pystyy arvioimaan néita tuotteen ominaisuuksia
tuotekuvien ja -kuvauksien perusteella. Liiketoimiulottuvuus kasittelee toimitus-, palautus-
ja maksuehtoja seka sitd, millaisia myynnin jalkeisié palveluita tarjotaan. Tahé&n vaiheeseen
liittyy hinnoittelu ja maksutavat, taloudellinen suunnittelu ja sen monimutkaisuus, myyntiin
liittyva palvelut (hyvityskdytantd, myynnin jalkeinen myynti, jne.), alennukset, kampanjat
ja toimituksen tekeminen. Nama kolme ulottuvuutta muodostavat lineaarisen tapahtumasar-

jan, jonka ostajan on kaytava lapi suorittaakseen koko ostoprosessin. (Kim et al. 2005.)
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3. Verkkokaupan toimiala Suomessa

Verkossa tehdaan séhkaoista kauppaa, joka on kansainvalisen maaritelmén mukaan tietoko-
neverkon kautta suoritettu tavaroiden tai palveluiden tilaus (Tilastokeskus 2021). Ostos voi-
daan saada kayttoon valittomasti oston jalkeen, tai se voidaan postittaa erilasia jakelupalve-
luja kayttéen. (Tilastokeskus 2019.) Koronapandemian myd6té verkkokaupasta on tullut mo-
nen perusarkea. Viime vuosien tapahtumat ovat muokanneet verkkokaupan toimialaa radi-
kaalisti. Kuviossa 3. nakyy, miten kokonaisliikevaihto jakautui eri toimialoille vuonna 2020.
Muutoksen kohteena on ollut etenkin rdjahdysmaéisen kasvun kokenut tavarakauppa seka
matkailuala, joka puolestaan on kokenut suuren romahduksen. (Paytrail 2020; Posti 2020a.)
Vaikka 30 prosenttia suomalaisista kokee, ettd he ovat lisdnneet verkosta ostamista korona
pandemian aikana, on suomalaisten aktiivisten verkko-ostajien osuus silti muita pohjois-

maita huomattavasti pienempi (Posti 2021a).

Vaatteet, 6,8 Muut tavarat
jalkineet ja MRD€ 26 %
asusteet. ..

11,8
MRD. € )
Matkailu

16 %

19

3,1 MRD.€

Palvelut MRD.€
26 %

Kuvio 3. Verkkokaupan liikevaihdon jakautuminen Suomessa 2020 (Paytrail 2020)

Suomalaisista 62 prosenttia suosii kotimaisia verkkokauppoja ja ulkomailta ostaminen on
vahentynyt l&hiaikoina tdman vuoksi. Ulkomaalaisia verkkokauppoja véltellaan esimerkiksi
siksi, koska palautusehdot eivat ole mieleisid tai palautuksen tekeminen on hankalaa. Kulut-
tajat haluavat tukea kotimaisia yrittdjia ja ndin varmistaa heidan selvidamisensa korona-ai-
kana. Ulkomaalaisiin verkkokauppoihin ei myodskadn luoteta yhté paljon kuin kotimaisiin.
(Paytrail 2020.) Verkosta ostetaan eniten kannettavan tietokoneen kautta, mutta myds
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mobiiliostot puhelimella ovat lisdantyneet huimasti viime vuosina. Harva suosii tablettia ja

poytatietokoneilla ostaminen vahenee vuosi vuodelta. (Posti 2021a.)

3.1.  Verkkokaupan markkinarakenne

Shaw’n (1999) laatimassa sahkoisen kaupankaynnin markkinarakenteessa on esitetty olevan
nelja itsendistd osapuolta: Ostaja, myyj4, teknologia ja kolmas osapuoli (Kuvio 4.). Interne-

tissa tapahtuva vaihtokauppa syntyy ndiden neljan tahon vélisestd vuorovaikutuksesta.

(Shaw 1999.)
Teknologia

osapuoli

Kuvio 4. B2C séhkdisen kaupankdynnin markkinarakenne ja sen osa-alueet (Shaw 1999)

Nelja eri tahoa edustavat kolmea osatekijaa luottamuksen muodostumisprosessissa B2C sah-
koisessa kaupankaynnissa: luottaja (ostaja), luottamushenkild (myyjd) ja ympéristd (tekno-
logia ja kolmas osapuoli). Ostajat, myyjéat ja kolmannet osapuolet ovat vuorovaikutuksessa
tietotekniikan tukeman séhkoisen markkinarakenteen kautta. B2C sdhkdisessa kaupankéyn-
nissa ostajat ovat yksittdisia kuluttajia ja myyjat voivat olla verkkokauppiaita, vélittdjia tai
toimittajia. Kolmannet osapuolet ovat puolueettomia organisaatioita, jotka tukevat yritysten
luottamuksellisuutta tarjoten kaupallisia ja teknisid turvaominaisuuksia. (Lekkas, Katsikas,
Spinellis, Gladychev & Patel 1999.) Sahkdisen kaupankéynnin tapahtumat ovat riippuvaisia
palveluista, joita tarjoavat monet kolmannet osapuolet, kuten pankit, luottokorttien valtuu-

tusorganisaatiot ja kuluttajien tietosuojalaitokset (Kim et al. 2005).

Mité suuremmasta yrityksesta on kyse, sitd todennékdisemmin yritykselld on verkkokauppa.
Tukkukauppiaat kdyvat kaikista eniten kauppaa verkossa (45 prosenttia tukkualan yrityk-

sistd). Toisista suurin verkkokauppaa kdyva toimiala on véhittadiskauppa (42 prosenttia
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yrityksistd). Vaate- kenkd- sekd asustekaupat, eli muotikaupat, kuuluvat véhittaiskauppaan
(Santasalo & Koskela 2015). Verkkokaupassa myytavistd hyédykkeista 70 prosenttia on ta-

varoita, 40 prosenttia palveluita ja 13 prosenttia on sahkdisia tuotteita (Tilastokeskus 2019).

Verkkokauppa ja kivijalkakaupat tdydentdvat toisiaan ja yhdessa ne luovat monikanavaisen
kaupan. Verkkokaupan eduiksi nousee sen edullinen kustannusrakenne, laaja asiakaskunta
ja tuote valikoima seké ajan saastd. Hintojen seka tuotteiden vertailu on verkossa helppoa.
Verkkokauppaan liittyy kuitenkin ekologinen ongelma. Tilauksia palautetaan paljon, mika
lisdd paast6ja. Paljon edestakaisin kulkeneet tavarat voidaan jopa havittadé yrityksen toi-
mesta, misté syntyy turhaa jatettd. (Santasalo & Koskela 2015.)

3.2.  Verkkokaupan tulevaisuus

Verkko-ostamisen ennustetaan lisdéntyvan merkittavésti tulevaisuudessa (Posti 2021Db).
Helppous, hintojen vertailu ja laaja valikoima houkuttelee yhd useampaa kuluttajaa verk-
koon ostoksille (Posti 2020a). Tulevaisuudessa tulee erottumaan edukseen sekd menesty-
maan ne verkkokaupat, jotka kiinnittdvat huomiota omiin ymparistovaikutuksiinsa (Posti
2021Db). Vastuullisuuden rinnalla inhimillisyyden merkitys kasvaa. Onnistunut arvonluomi-
nen asiakkaalle on suuri kilpailuetu, koska kuluttajiin vetoaa kaupat ja brandit, joilla on sa-
manlainen arvomaailma kuin heilla. Kuluttajat haluavat, ettd ostoksilla olisi suurempi mer-
kitys ja he haluavat kokea, ettd he voivat vaikuttaa paatoksillaan. Aitous ja rehellisyys veto-
tavat tulvaisuuden asiakkaaseen. (Paytrail 2021.) Vaikka koronapandemia péaattyisi, ver-
kosta ostamisen odotetaan sailyttdvéan suosionsa. Liikenne tulee hidastumaan Kivijalkaliik-
keissd, kun kuluttajat suosivat verkkokauppoja tai hybridimuotoa, jossa kivijalkaliikkeen va-
likoimaa tutkitaan verkossa ja tilattu tuote noudetaan liikkeestd. Myymalat ovat hyvié verk-
kokaupan tukipisteitd, mutta niissé saattaa esiintyé logistiikkaongelmia. Pienet lahivarastot
yleistyvat, kun niilla pyritddn vastaamaan lisd&ntyneeseen kysyntaan, johon kaupan alkupe-
réiset resurssit eivat muuten ehka riittaisi. (Posti 2020b.) Teknologian kehitys tulee vaikut-
tamaan paljon verkko-ostosten tekemiseen tulevaisuudessa. Virtuaalitodellisuus, 3D-kuvat,
adniavustajat, biometria sek& automatisoidut tilaukset ovat verkkokaupan tulevaisuus.
(Paytrail 2020.)
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4. Luottamus

Luottamus on abstrakti kasite, jolle 16ytyy monenlaisia maaritelmié. Eri tieteenalat, kuten
psykologia, kauppatieteet ja sosiologia saattavat tulkita luottamusta taysin eri nakokulmista.
Luottamukselle ei olekaan 16ydetty yhté universaalisti kaikkien tieteenalojen hyvaksymaa
méaéritelmaa. (Rousseau, Sitkin, Brut & Camerer 1998.) Rousseau et al. (1998) ovat kuiten-
kKin havainneet, etta luottamusta kasittelevéssa kirjallisuudessa toistuvat usein kolme samaa
kasitettd, joilla maaritelladn luottamusta: Haavoittuvaisuus, havaintokyky ja tiedostamatto-
mat odotukset. T&mén perusteella he ovat muodostaneet poikkitieteellisesti patevan maari-

telmén luottamukselle:

“Luottamus on psykologinen tila, jossa yhdistyy aikomus oman haavoittuvaisuuden hyvak-
symisesta ja positiivinen odotus siitd, etta toinen taho (yleensa henkil® tai organisaatio) toi-
mii luottajan etujen mukaisesti.” (Long & Sitkin 2018; Rousseau et al. 1998) (Suomennettu)
Luottamukseen liittyvaa kirjallisuutta on hyvin paljon. Tassé teoriakappaleessa keskitytdan
esittelemaan enimmakseen kirjallisuutta, joka kasittelee luottamusta verkkoympaéristdssa, eli
verkkoluottamusta (eng. online trust). Corritoren, Kracherin ja Wiedenbeckin (2003) mu-
kaan verkkoluottamus syntyy luottavaisesta asenteesta ja uskosta siihen, ettei omaa haavoit-
tuvaisuutta hyvaksikayteta online-tilanteessa. Tama maaritelmé verkkoluottamuksesta on
hyvin samanlainen, kuin Rousseau et al. (1998) aikaisempi méaaritelma. Tama johtuu siita,
ettd verkkoluottamukseen liittyva kirjallisuus pohjautuu aiempaan tutkimukseen offline-
luottamuksesta (Corritore et al. 2003). Téssa tutkielmassa luottamusta kasitelldadn padosin
alustavan luottamuksen (eng. initial trust) nakdkulmasta. Alustava luottamus syntyy silloin,
kun osapuolet tapaavat ensimmaisen kerran tai ovat ensimmaisté kertaa vuorovaikutuksessa.
Alustava luottamus pohjautuu rationaaliseen arvioon kustannuksista ja hyodyistd, seka kay-
tannollisisté ettd psyykkisisté seurauksista. (McKnight, Cummings & Chervany 1998.)

4.1. Luottamuksen merkitys verkkokaupassa

Kiinnostus verkkoluottamusta kohtaan on noussut viime vuosikymmenen aikana seka aka-
teemisessa maailmassa, ettd kaupan alalla. T&ma johtuu siitd, ettd luottamuksen on huomattu

olevan merkittdva verkkokaupan menestystekijé. (Beldad, de Jong & Steehouder 2010.)
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Verkkokauppa, joka epdonnistuu rakentamaan luottamussuhteita asiakkaiden kanssa, on tu-
hoon tuomittu. Itse luottamusta on kuitenkin vaikea mitata eksaktisti, koska se perustuu hen-
kilon psyykkisiin rakenteisiin. Luottamus tai sen puute tosin heijastuu kaytokseen, jonka
vaikutuksia voidaan mitata. (Beatty, Reay, Dick & Miller 2011.) Aiemmat tutkimukset ovat
osoittaneet, ettd luottamus verkkokauppaa kohtaan vaikuttaa myonteisesti ostopaatokseen,
seka itse verkkokaupan valintaan (Kim, Yim, Sugumaran & Rao 2016; Park et al. 2021).
Luottamus yksinkertaistaa monimutkaista ostoprosessia, jolloin ostopaétds syntyy helpom-
min. Luottamuksen merkitys korostuu eniten, kun toinen osapuoli on tuntematon, ja ky-
seessa on aiemmin mainittu alustava luottamus. (Ho & Oh 2008.) Omaksumalla luottamuk-
seen perustuvan markkinointistrategian, yritykset voivat kasvattaa markkinaosuuttaan seka
voittoa (Urban et al. 2000).

Beatty et al. (2011) ovat jakaneet luottamuksen kolmeen ulottuvuuteen: Kognitiiviseen, tun-
neperdiseen ja kaytokseen. Luottamuksen kognitiivinen ulottuvuus on rationaalinen, kun
taas tunneperainen luottamus on irrationaalista. Nama kaksi ulottuvuutta johtaa kaytokseen,
joka asettaa luottajan haavoittuvaiseen asemaan. Tapahtunut kaytds merkitsee sitd, etta jon-
kinlainen luottamus on syntynyt. (Beatty et al. 2011.) Tama nakemys tukee Ajzenin (1991)
suunnitellun kayttaytymisen teoriaa. TPB esittdd, ettd asenteet muodostuvat uskomusten
pohjalta, joita tassa tilanteessa ovat kognitiivinen ja tunneperdinen luottamus (Beatty et al.
2011). Naista asenteista syntyy ostoaikomus, joka lopulta ilmenee kaytoksena eli ostopaa-
toksend. McKnight et al. (1998) esittivat, etta rationaalisesti tehdyt arviot korostuvat alusta-
van luottamuksen synnyssd. Tdman perusteella voitaisiin johtaa ajatus siita, etta kognitiivi-
nen, eli rationaalinen, ulottuvuus on yksi alustavan luottamuksen téarked komponentti. Ratio-
naalinen luottamus syntyy siis ennen irrationaalista luottamusta. Lewisin ja Weigertin
(1985) tutkimus mukailee tata johtopaatosta. He esittavat, ettd kognitiivinen luottamus toimii
pohjana, jolla tunnepohjaisen luottamus rakentuu. Tunnepohjainen luottamus liittyy enem-
méankin pitk&aikaisiin luottamussuhteisiin (Ogonowski, Montandon, Botha & Reyneke
2014).

4.2. Luottamuksen rakentuminen ja sen tekijat

Luottamus on luonteeltaan enemmaénkin dynaaminen, kuin staattinen. Miké tarkoittaa sita,

ettd luottamus ei pysy vakiona, vaan se kasvaa, sarkyy ja kehittyy jatkuvasti. Luottamuksen
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luonne on moniulotteinen, joten patevia luottamuksen rakentamisen mekanismeja on luon-
nollisesti monia. (Rousseau et al. 1998.) Kuluttajien luottamus verkkokauppaa kohtaan voi
esimerkiksi perustua kuluttajan yksil6llisiin ominaisuuksiin, verkkokauppaymparistoon,

seka verkkosivuston ja kuluttajan valiseen vuorovaikutukseen (Chen & Dhillon 2003).

4.2.1. Kuluttajan yksil6lliset ominaisuudet

Mayer, Davis ja Schoorman (1995) toteavat, ettd ihmisten véliset erot taipumuksessa luottaa
johtuvat heidén kokemuksistansa, persoonallisuudesta sek& kulttuurillisesta taustasta. Ylei-
sesti ottaen luottamusta on helpompi lahted rakentamaan, kun asiakas on jo valmiiksi taipu-
vainen luottamaan (Gefen 2000). Koufaris ja Hampton-Sosa (2004) ovat kuitenkin tutkineet,
ettei taipumuksella luottaa, ole vaikutusta alustavan luottamuksen syntyyn verkkokauppaa
kohtaan. He vaittavat, ettd kun asiakkailla ei ole aikaisempaa kokemusta yrityksesta, asiak-
kaat arvioivat yritystd sen verkkosivuston ja muun informaation perusteella, ja luottamus
muodostuu ainoastaan tdman rationaalisen arvion pohjalta. Asenne verkkokauppoja kohtaan,
subjektiiviset normit ja kayttaytymisen hallinta kuuluvat kuluttajan yksil6llisiin ominaisuuk-
siin. Néaihin kolmeen tekijaan vaikuttamalla, verkkokaupat voivat edistad luottamuksen ra-
kentumista. Asenteeseen vaikuttaa kuluttajan nakemys siitd, miten kétevéasti sekd vaivatto-
masti ostokset sujuvat verkossa, tuotetarjonta, kontrollin tunne informaation haussa ja ajan-
kayton tehokkuus sivustolla. (Cho 2004; Smaoui 2017.) Subjektiiviset normit heijastavat
kuluttajan ndkemysta siitd, kuinka hyvaksyttavaa verkossa asioiminen on tai kuinka hyvak-
syttavié ovat tietyt verkkosivut. Havaittu kayttaytymisen hallinta riippuu siit4, kuinka monta
vaihtoehtoa kuluttajalle tarjotaan. (Shim & Drake 1990.) Vaihtoehtojen vertailu on kriittinen
0sa ostoprosessia, silla alustava ostopaétds voi syntya jo tassa vertailun vaiheessa (Keskinen
& Lipidinen 2013, 118). Ihmisen arvomaailma vaikuttaa luottamuksen rakentumiseen. Jos
verkkosivusto vaikuttaa jakavan samat arvot, kuin kuluttaja, se kasvattaa luottamusta verk-
kokauppaa kohtaan melkein poikkeuksetta. (Chen & Dhillon 2003.) Arvoja voi esimerkiksi
viestid kuvien avulla. Tamé edellyttadd sen, ettd verkkokauppa tuntee asiakkaansa ja osaa
heijastaa oikean kohderyhman arvoja. Johnson-George ja Swap (1982) ovat tutkimuksessaan
todenneet, ettd eri sukupuolet painottavat eri tekijoitd, kun he arvioivat kohteen luotetta-
vuutta. Verkkokaupan on tunnettava asiakaskuntansa, ja painottaa eri tekijoita markkinoin-

nissaan sen mukaisesti.
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4.2.2. Verkkosivusto

Verkkosivuston ominaisuudet ja laatu vaikuttavat kuluttajien arvioon verkkokaupan luotet-
tavuudesta (Hsin Chang & Wen Chen 2008). Korkealaatuinen verkkosivusto ei kuitenkaan
yksinaan valttamatta riitd houkuttelemaan asiakkaita tekemaan ostoksia kyseiselld sivustolla
(Cho 2004). Verkkosivusto voi hyddyntaa erilaisia drsykkeitd ja elementtejd, joiden avulla
rakentaa kuluttajien luottamusta verkkokauppiaan patevyytta, rehellisyytta ja hyvantahtoi-
suutta kohtaan (Hashim & Murphy 2007). Néita arsykkeita voivat esimerkiksi olla verkko-
sivuston varimaailma, kuvakkeet, muut kuvat ja kirjasintyyppi. Verkkosivuston laatua ja sen
arsykkeita jopa tarkeampi luottamuksen tunteen herattdja on verkkokaupan bréndi. Tunne-
tulla ja vahvalla brandilla on merkittdva vaikutus luottamuksen rakentumiseen ja sita kautta
ostopaatoksen syntymiseen. Tamén takia verkkokauppojen kannattaa soveltaa toiminnas-
saan markkinointi strategioita, jotka keskittyvét brandin kehittdmiseen ja kasvattamiseen.
(Hsin Chang & Wen Chen 2008.) Yrityksen hyva maine on luottamuksen indikaattori (Chen
& Dhillon 2003). Siksi on térkead pitad huolta asiakassuhteista esimerkiksi vuorovaikutta-

malla asiakkaiden kanssa.

4.2.3. \uorovaikutus

Sosiaalisen vaihdannan teorian (Homans 1961) mukaan ostajan odotukset myyjan tulevaa
kayttaytymista kohtaan muodostuvat myyjan menneen kaytoksen seké tdman havaittujen ai-
keiden, kyvykkyyden seké arvojen pohjalta. Positiiviset odotukset ovat luottamuksen raken-
tumisen perusta myyjé-ostaja-suhteessa. Toistuvat positiiviset kanssakdymiset auttavat ra-
kentamaan tunnepohjaista ja pitkdaikaista luottamussuhdetta. VVerkkokaupan palvelun laatua
voi arvioida viiden ulottuvuuden avulla, jotka Parasuraman, Zeithaml ja Berry (1988) ovat
mééritelleet. Nama viisi ulottuvuutta ovat konkreettisuus, luotettavuus, empatia, reagointi-

kyky ja vakuuttavuus.
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5. Kuvat ja verkkokauppaymparisto

Vaikka moni kuluttaja nauttii verkkokaupan tarjoamista hyodyistd, nahdaén ostosten teke-
minen hyvin riskialttiina tilanteena. Tdma johtuu siitd, ettei tuotetta ole mahdollista tarkas-
tella fyysisesti ennen ostopaatostd. Verkko-ostokset aiheuttavat ahdistusta, koska kuluttaja
ei voi olla varma sitd, nayttaako tai toimiiko tuote odotetusti. Mitd suurempi tdma ahdistus
on, sitd todennékdisemmin ostoprosessi keskeytetadn. (Cho 2004.) Bland, Black ja Lawri-
more (2007) toteavat, ettd kuvat ovat tehokkain keino vahentaa tata koettua riskia. Tuoteku-
villa pystytéan pienentdmaén tata odotetun ja todellisen tuotteen kuilua ja vahentamaan ne-
gatiivisia tunteita, kuten ahdistusta. Keskittymaéll& erityisesti tunteisiin vetoavaan sisaltoon,
verkkokaupat voivat kasvattaa suosiotaan (Winn 2000). Wu, Lee, Fu ja Wang (2013) esitta-
vat tutkimuksessaan, ettd verkkosivuston asettelulla eli tuotetietojen, informaation ja verk-
kosivuston kuvien sijainnilla on suuri vaikutus asiakkaiden tunteiden herattamisessa. Taman
lisdksi Manganari, Siomkos, Rigopoulou ja Vrechopoulos (2011) sanovat, ettd kuvat, help-
pokayttoisyys seka visuaalisesti miellyttava verkkosivuston muotoilu vaikuttavat positiivi-
sesti kuluttajien mielihyvan tunteeseen seké asenteeseen verkkosivustoa kohtaan. Kuvat sti-
muloivat mielt4 ja aiheuttavat tunnetiloja (Fiore, Jin & Kim 2005). Positiivisilla tunteilla
sek& asenteilla on positiivinen vaikutus ostoaikomukseen (Liang & Turban 2011). Kuvat
lisadvat asiakkaan mielenkiintoa tutkia verkkokauppaa seka lisdévéat verkkokauppaympaéris-
ton laatua. Sivuston sisaltd, kuten grafiikka, asettelu, kuvat ja muut visuaaliset efektit vai-

kuttavat siihen, palaavatko asiakkaat sivustolle uudestaan. (Rosen & Purinton 2004.)

5.1. Kuvien ominaisuudet

Asiakkaan ndkemys tuotteesta muodostuu havaintojen, tulkinnan ja arsykkeiden pohjalta.
Taten tapa, jolla tuotteet esitetddn verkossa kuvien avulla, voi motivoida, suostutella ja sti-
muloida asiakasta tavalla, joka saa tdiman tekemdan ostopaatoksen. (Kim & Lennon 2008.)
Smaoui (2017) tekemdssa tutkimuksessa havaittiin, ettd ostotodennékoisyytta voidaan kas-
vattaa, jos samassa mallistossa esiintyvia tuotteita kuvataan samassa kuvassa. Esimerkiksi
niin, ettd kaikki mallin paall& olevat vaatteet ja asusteet kuuluvat samaan mallistoon. Kuvat,
jotka ovat visuaalisesti miellyttavid, sisaltdvat tuotteita samasta kokoelmasta, ovat kulttuu-

rillisesti hyvéksyttavia ja selkeésti osoitettu tietylle asiakasryhmaélle vaikuttavat positiivisesti
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kuluttajien asenteisiin sek& mukailevat heidan subjektiivisia normejansa. Tamé johtaa sii-
hen, ettd kuluttajat kiinnostuvat tuotteesta ja ostoprosessi etenee. Asiakkaat kiinnostuvat
enemman kuvasta, jos kuvassa olevat tuotteet ovat jaoteltu teeman mukaisesti ja jos niita
markkinoidaan kokonaisuutena. (Smaoui 2017.) Mitd tarkempia ja yksityiskohtaisempia ku-
vat ovat, niin koettu riski siitd, ettd kuva ei vastaa todellisuutta, pienenee (Wolfinbarger &
Gilly 2001). Hieman uudempi Din, Sundaresanin, Piramuthuin ja Bhardwajin (2014) toteut-
tama tutkimus tuki nakemysté siitd, ettd kuvien laadulla on suuri merkitys. Heidan tutkimuk-
sensa perusteella laadukas kuva yhdistetdan laadukkaaseen tuotteeseen ja jopa tasokkaaseen
myyjaorganisaatioon. He lisasivét vield, ettd kuvien méaré seka suuri koko vakuuttavat asi-
akkaat siit4, ettei otettu riski olisi niin suuri. Jo esimerkiksi tuote, jolla oli kaksi kuvaa yhden
sijasta, oli 50 prosenttia tuottoisampi myynneissa. Mitd enemman tietoa kuvat siis sisaltavat,
sitd parempia ne ovat. (Di et al. 2014.) Biersin ja Richardsin (2005) mukaan kuvien véreilla
on vaikutusta ostoaikeen syntymiseen. Heidéan tutkimuksessaan tuli ilmi, etta viiled tausta-
vari yhdistetadn laadukkaaseen tuotteeseen, mik& vaikuttaa positiivisesti ostoaikeeseen.
Clark, Buckingham ja Fortin (2004) olivat vuotta aiemmin todenneet, etté viileat varit ovat
asiakkaiden mielesta miellyttavampid, elinvoimaisempia, yhtendisempié ja hienostuneempia
verrattuna lampimiin savyihin. Verkkokaupan omat kuvat eivat vélttamaétta ole ainoita kuvia,
joilla on merkitys asiakkaan ostopdatokseen. Aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd on-
line-arvosteluissa esiintyvat asiakkaiden itse ottamat kuvat kyseessa olevasta tuotteesta syn-
nyttavat positiivisia ostoaikeita. (Park et al. 2021.) Liséksi Filierin (2015) tutkimuksen mu-
kaan asiakkaiden itse ottamat kuvat tuotteesta lisddvat muiden asiakkaiden luottamusta verk-
kokauppaa kohtaan. Asiakkaiden omat kuvat tuotteista arvosteluissa ovat hyddyllisia muille

asiakkaille, silla ne tarjoavat liséa tietoa tuotteesta ja sen yksityiskohdista (Filieri 2016).

5.2.  Kuvan ylivoimateoria

Kuvien hyotya ja vaikutusta selittdd Paivion (1971) luoma kuvan ylivoimateoria (eng. The
Picture-Superiority Effect). Tadma tarkoittaa sitd, ettd ihmiset reagoivat paremmin sellaiseen
informaatioon, joka esitetddn kuvien avulla kuin sellaiseen, joka kerrotaan tekstin avulla
(Khateb, Pegna, Michel, Landis & Annoni 2002). 1lmi0 perustuu siihen, ettd ihmisaivot rea-
goivat enemman visuaalisiin drsykkeisiin kuin muun tyyppisiin arsykkeisiin. Ihmiset muo-
dostavat késityksen ymparistostaan padosin kuvien kautta. (Lee & Shin 2014.) Kuvat voivat

luoda pitk&kestoisempia muistoja, etenkin jos kuvilla on symbolinen merkitys. Kuvat
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valittavat tietoa nopeammin kuin teksti, joten kuvien kdytt0 verkkokaupassa saattaa esimer-
kiksi helpottaa asiakkaiden navigointia sivustolla ja tehda vierailusta miellyttdvdmman ko-
kemuksen. (Park et al. 2021.) Positiiviseen asiakaskokemukseen kannattaa investoida Koon
ja Jun (2010) mukaan. He toteavat, ettd positiiviset tunnetilat vaikuttavat asiakkaan rahan
kayttoon seka ostettujen tuotteiden madradn nostattavasti. Verkkoymparistdssa tunnetiloihin

vaikutus tapahtuu parhaiten visuaalisten elementtien avulla. (Koo & Ju 2010.)
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6. Verkkomaksut

Teknologian ja élylaitteiden nopean kehityksen myo6ta mobiilimaksamisesta on tullut vakiin-
tunut osa ihmisten eldmaa. Erilaiset mobiilimaksupalvelut ja -alustat mahdollistavat sen, etta
ihmiset voivat suorittaa maksuja, siirtdd rahaa ja hoitaa talouttaan missa ja milloin tahansa.
(Tam & Oliveira 2017.) Uusia verkkomaksutapoja kehitelldan jatkuvasti ja kuluttajien tay-
tyy olla varuillaan, kenen kasiin he antavat luottotietonsa. Tassé kappaleessa kasitellaan en-
sin verkkomaksuihin liittyvia yleispiirteitd ja lopuksi tarkastellaan maksutapojen ja luotta-

muksen valista suhdetta.

6.1. Maksutavat ja ostoprosessi

Maksu tapojen tarjonnalla ja maksuprosessin lapiviennin sujuvuudella on vaikutus siihen,
tapahtuuko kauppoja vai ei (Paytrail 2020). Verkkokauppa Suomessa 2020 — tutkimuksen
mukaan, ostopolun sujuvuuden kehitykseen keskitytddn entistd enemman, silla komplikaa-
tiot ostotilanteessa saattavat olla suurin syy keskenerdisille ostoskoreille. Esimerkiksi 25
prosenttia kuluttajista jattad ostokset kesken, koska maksaminen ei onnistunut teknisten on-
gelmien takia. My0s 21 prosenttia jatti ostokset ostamatta, koska hinta olisi pompannut huo-
mattavasti ylospain toimitus- tai maksukulujen takia. (Paytrail 2020.) Rahaan ja maksami-
seen liittyviin ongelmiin reagoidaan herkasti ja ne saattavat herattaa kuluttajassa negatiivisia
tunteita (Paytrail 2021).

Verkkomaksuvaihtoehtoja on useita, kuten mobiilisovellukset, verkkopankki tai pankki-
kortti seké erityiset mobiilimaksutavat, kuten esimerkiksi mobiililompakko tai MobilePay
(Clement 2019). Mobiililompakot, kuten PayPal, Google Pay ja Apple Pay ovat merkitta-
vasti muuttaneet tapaa, jolla ihmiset kasittelevat taloustoimiaan verkossa (Naidu 2018). Mo-
biililompakoiden, kuten muidenkin verkkomaksuratkaisujen, etuja kuluttajille ovat helppous
ja mukavuus (Acker & Murthy 2018) sekd mahdollisuus suorittaa maksutapahtuma ilman
paikka- tai aikarajoituksia (Qasim & Abu- Shanab 2016).
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6.2. Luottamus, riski ja verkkomaksut

Verkkokaupan pelkka selailu on yleensa riskitonta. Riski otetaan vasta maksuvaiheessa, kun
ostoa varten vaaditaan jakamaan henkilokohtaisia tietoja (Mayer et al. 1995). Maksuvaihee-

seen liittyvaa riskid ja luottamuksen suhdetta voi kuvailla seuraavanlaisesti.

”Yksilon ei tarvitse riskeerata mitaan voidakseen luottaa; riski on kuitenkin otettava silloin,
kun ryhdytdan sellaiseen toimeen, joka vaatii luottamusta.” (Mayer et al. 1995) (Suomen-
nettu)

Maksutilanne on yleenséd ostoprosessissa eniten riskia sisdltava ja luottamusta haastava ti-
lanne. Ennen sitd, mitddn merkittavia toimia ei ole tarvinnut tehdd. Muutamat tutkimukset
vaittavat, ettd luottamuksen ja riskin suhde on rinnakkainen. Tamaé tarkoittaa sitd, etta seka
koettu riski ettd luottamus vaikuttavat yhté paljon asiakkaan ostoaikeen syntymiseen. (Yang,
Pang, Liu, Yen & Michael Tarn 2015.)

Verkkomaksuihin liittyy monia arkaluontoisia aiheita, kuten esimerkiksi turvallisuus, yksi-
tyisyys ja riippuvuus, jotka ohjailevat kuluttajien verkkokauppakayttaytymistd. Turvalli-
suuskysymykset ja kuluttajien luottamus ovat kaksi suurinta haastetta, jotka verkkopankki-
palvelut kohtaavat. (Aladwani 2001.) Hoffman, Novak ja Peralta (1999) painottavat yksityi-
syyden ja turvallisuuden merkitysta verkkoluottamuksen péatekijoind. Muita tarkeita luotta-
mukseen vaikuttavia tekijoitd, jotka liittyvét verkkomaksuihin, ovat ulkopuoliset vaikutuk-
set, helppokéyttoisyys, kuluttajan asenne seké koettu hyoty ja kaytannollisyys (Cao, Yu, Liu,
Gong & Adeel 2018).

Luottamuksen merkitys kasvaa, kun ollaan tekemisissa maksuasioiden kanssa, etenkin, jos
transaktiot suoritetaan verkkoympaéristossa (Qasim & Abu-Shanab 2016). Luottamussuh-
detta arvioimalla, voidaan ennustaa, miten kuluttajat tulevat kdyttdytymaan maksutilan-
teessa, ja miten maksutilanteen tekijat vaikuttavat uudelleenostoaikeeseen. Kuluttajien tyy-
tyvéisyys maksupalvelua kohtaan on tarked kayttaytymismuuttujien, kuten uudelleen osto-
aikeen, uskollisuuden tai ostoprosessin jatkuvuuden, ennustaja. (Chou, Chen & Lin 2015;
Fang, Chiu & Wang 2011; Zhang, Lu, Gupta & Gao 2015.) Lin ja Wang (2006) késittelevét
aihetta perustellun toiminnan teorian, TRA, avulla. He esittavat, ettd luottamus (uskomus)
voi johtaa kuluttajatyytyvéisyyteen (asenne), mika puolestaan saa aikaan ostoaikomuksen
muuttumisen ostopaatokseksi. Taman takia asiakastyytyvaisyys voidaan ndhdé yhdistdvana
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tekijdnad luottamuksen, verkkomaksamisen ja ostoprosessin jatkuvuuden valilla. (Lin &
Wang 2006.) Myds Silic ja Ruf (2018) korostavat tutkimuksessaan, kuinka palvelun laadulla
on suuri vaikutus luottamuksen syntymiseen ja jatkuvuuteen. Tassé asiayhteydessa luotta-
mus on sek& verkkokauppaan, ettd verkkomaksupalveluihin kohdistuvaa luottamusta. Pal-
velun hyvad laatu ja asiakastyytyvaisyys korreloivat positiivisesti. Tyytyvaisyys liittyy siihen,
miten kaytannollisen, helppokayttdisen ja hyddyllisen verkkomaksupalvelun koetaan ole-
van. (Silic & Ruf 2018.) Suunnitellun kayttdytymisen teoria, TPB, lisaa havaitun kaytoksen
hallinnan nakdkulman. Kaytoksen hallinnan tunteeseen voi vaikuttaa tarjoamalla monipuo-

lisesti eri maksutapavaihtoehtoja.
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7. Tutkimusmenetelmat ja tutkimuksen toteuttaminen

Tama luku kasittelee tutkielmassa kaytetyn tutkimusmenetelman ominaispiirteita ja luon-
netta. Tutkimusmenetelman valinta perustellaan teorian avulla. Taman jalkeen selostetaan,

miten tutkielman aineisto on keratty ja miten t4té aineistoa on analysoitu.

7.1. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Tutkielman tutkimusmenetelméksi on valittu laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimusmene-
telmé&. Laadullisessa tutkimuksessa pyritddn vastaamaan kysymykseen: Mistd ilmitssé on
kyse? Samalla tutkitaan sitd, mitka tekijat liittyvat ilmioon, ja millaiset suhteet ndiden teki-
joiden valilla vallitsee. lImion ymmartdminen on laadullisen tutkimuksen paatehtava. (Ka-
nanen 2017, 32-33.) limiota tarkastellaan haastateltavien nakokulmasta. Laadullinen tutki-
mus perustuu heidan subjektiivisiin tulkintoihinsa, kokemuksiin ja ajatuksiin. (Tuomi & Sa-
rajarvi 2018, 173, 189.) Kvalitatiivinen tutkimus keskittyy laatuun, ei maaréan. Tdmanlainen
ldhestymistapa mahdollistaa sen, etta ilmidsta saadaan syvéllinen ja perusteellinen nakemys.
Kvalitatiivinen tutkimus sopii kéytettavaksi, kun ilmidsta ei ole valmista teoriaa, halutaan
tutkia ilmi6ta syvallisemmin, luoda uusia hypoteeseja tai, kun halutaan ilmigsta hyva yleis-
kuva. (Kananen 2017, 33.) Tama tutkielma pyrkii tutkimaan sitd, mitka tekijat liittyvat luot-
tamuksen rakentumiseen verkkokauppaymparistdssa. Verkkokaupan, luottamuksen ja ku-
vien vaikutussuhteita halutaan ymmartaa syvemmin. Tutkielma pyrkii I6ytdmaan uusia né-

kokulmia aiheeseen seké rakentamaan kattavan yleiskuvan ilmidsta.

Kvalitatiiviseen tutkimukseen kuuluu monta vaihetta. Tdma tutkielma mukailee Puusan,
Juutin ja Aaltion (2020) esittdamid laadullisen tutkimuksen vaiheita (Kuvio 5.). Puusa et al.
(2020, 10-11) olivat madritelleet laadulliselle tutkimukselle kymmenen eri vaihetta. Tassa
tutkimuksessa voi nahda selkeésti yhdeksén vaihetta. Tutkimusprosessi ei ole lineaarinen,
vaikka vaiheet usein esitetdén tietyssa jarjestyksessa. Tutkimusprosessin vaiheet voivat olla
limittdisig, tai joskus tutkija joutuu palamaan jo l&pikéytyyn vaiheeseen. (Kananen 2017,
52.) Esimerkiksi tutkimuskysymykset voivat muotoutua mydhemmin uudelleen, jos tutki-

mustuloksista paljastuu jotain uutta.



1. Aiheen valinta ja 2. Tutkimusongelman . :
alustava katsaus ~ —>|  jatutkimuksen 3'TUt:r']r?#j§ty:ﬁ’lTykS'
aiheeseen tavoitteiden maérittely
|
N

4. Tutkimuksen

5. Teorieettisen
viitekehyksen

6. Tutkimus- seka
aineiston

analysoitavaan

analysointi ja tulkinta

rajaaminen : rakentaminen acg:mzr%r:gﬁhmgn
kirjallisuuden avulla pe’rustelu ]
|
\
7. Aineiston keruu ja . ki?j.o-:-tl':;ﬁ}ﬁgn
sen kasittely : 8. Aineiston raportointi ja

luotettavuuden

24

muotoon

arviointi

Kuvio 5. Laadullisen tutkimusprosessin vaiheet (mukaillen, Puusa et al. 2020, 10-11)

Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruu pohjautuu vuorovaikutukseen tutkimuksen koh-
teena olevien henkildiden kanssa. Erilaiset haastattelutyypit ovat suosituimpia aineistonke-
ruumenetelmia laadullisessa tutkimuksessa. (Puusa et al. 2020, 12.) Taméankin tutkielman
aineisto kerdtéd&n haastatteluilla.

Kysely-, teema- ja syvahaastattelu ovat erilaisia haastattelumuotoja. Jokainen naista sopii
luonteeltaan erilaisten ilmitiden tutkimiseen. Haastattelut voidaan vield jakaa strukturoi-
tuun, puolistrukturoituun ja avoimeen haastatteluun. (Puusa et al. 2020, 12.) Tahan tutkiel-
maan on valittu haastattelumuodoksi puolistrukturoitu haastattelu eli teemahaastattelu. Ky-
seisen haastattelumuodon tavoite on pyrkida ymmartamaan sellaista ilmi6ta, jonka ytimessa
on ihminen ja tdmén toiminta (Kananen 2017, 90). Teemahaastattelussa teemat ovat valittu
etukateen ja niitad kéydaan lapi tarkentavien kysymysten avulla. Teemahaastattelun etu on
sen joustavuus. Haastattelutilanteessa on mahdollista esittda tarkentavia lisékysymyksié ja
selventdd epéselvia ilmaisuja. N&in saadaan mahdollisimman paljon tietoa tutkittavasta il-
miostd. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 85-88.) Ennen haastattelua tehddén teemahaastattelu-
runko, johon kirjataan aiheet tai teemat, jotka ohjaavat keskustelua. Haastattelutilanne ete-

nee niin, ettd keskustelu aloitetaan yhdestd teemasta hyvin yleiselld tasolla. Véhitellen
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siirrytadan yha yksityiskohtaisempiin kysymyksiin. (Kananen 2017, 96-97.) Haastatteluky-
symykset voi lahettaa haastateltaville henkil6ille etukédteen. Tdma mahdollistaa sen, etté kai-

killa on aikaa paneutua kysymyksiin. Néin keskustelusta tulee rikkaampaa.

Taman tutkielman aineiston analyysimenetelmé&nd on kéytetty siséllonanalyysia. Sisél-
I6nanalyysi on monipuolinen perusanalyysimenetelmd, jonka avulla pystytaan tehda usean-
laisia tutkimuksia. Se on systemaattista ja objektiivista tekstianalyysia. (Tuomi & Sarajarvi
2018, 117-118.) Aineistolahtoisessa eli induktiivisessa siséllonanalyysissa on kolme paa-
vaihetta: Pelkistdminen eli redusointi, ryhmittely eli klusterointi ja kasitteellistaminen eli
abstrahointi. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 123-125.)

Jotta keréttya aineistoa voi analysoida, taytyy se ensin litteroida eli kirjoittaa puhtaaksi. Eri-
laiset aineistomuodot, kuten &anitteet ja muistiinpanot muutetaan yhtenevéan tekstimuotoon.
(Kananen 2017, 132.) Siséllénanalyysin ensimmadinen vaihe eli pelkistdminen tapahtuu lit-
teroinnin jalkeen. Tassé vaiheessa kaikki epdolennainen ja ylimadrainen jatetaan pois aineis-
tosta. Tamé& voidaan tehda joko teksti& tiivistaméllg, tai siten, etta puhtaaksi kirjoitetusta ai-
neistosta nostetaan esiin erilaisia ilmioit4. Pelkistdminen luo pohjan ryhmittelylle. Ryhmit-
telyssa keskitytdan eroavaisuuksien ja yhtaldisyyksien etsimiseen. Samaan teemaan sopivat
ilmaukset ja ilmi6t luokitellaan omiin ryhmiin. Viimeinen vaihe, abstrahointi, toimii ryhmit-
telyn jatkeena. Luokkien yhdistelyé jatketaan niin paljon kuin mahdollista ja jarkevad. Tama
vaihe auttaa tutkijaa 16ytdméan olennaisen tiedon, jonka avulla voidaan muodostaa teoreet-

tisia kasitteita ja kuvata aineistoa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 122-125.)

7.2. Aineiston keruu ja analyysi

Tutkielman haastattelumenetelméksi valittiin siis puolistrukturoitu haastattelu, koska se
mahdollistaa aihealueen rajaamisen niin, ettd haastatteluista saatu informaatio on monipuo-
lista, eivatkd keskustelun aiheet poikkea liikaa ennalta valituista teemoista. Haastattelu-
muoto osoittautui sopivaksi siksi, koska haastattelujen tarkoituksena oli selvittéda kuluttajien
nakemyksid ja kokemuksia liittyen tutkielmassa kasiteltaviin aiheisiin. Haastattelut pidettiin

yksil6haastatteluina.

Haastateltavia oli yhteensé viisi henkil6a ja heihin viitataan tutkielmassa kirjaimin A - E.
Haastateltavat olivat 20-30-vuotiaita suomalaisia, jotka ovat vierailleet verkkokaupassa
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ennen haastattelua. Haastateltaviin sek& haastatteluun liittyvia tarkeitd tekijoitad on kuvattu
taulukossa 1. Haastateltavat henkil6t ovat valittu tutkijan lahipiiristd. Haastatteluun osallis-
tuminen ei vaatinut erityistad osaamista tai tietoa verkkokaupoista. Omakohtainen kokemus
verkkokaupoista oli ainoa kriteeri. Haastattelukysymykset (Liite 1.) l&hetettiin haastatelta-
ville ennen haastattelua, jotta heilld olisi mahdollisuus perehtyd kysymyksiin etukateen.
Talla tavalla pyrittiin varmistamaan, ettd haastattelut tuottaisivat mahdollisimman paljon
hyodyllistd aineistoa. Lopulliset haastattelut tapahtuivat videoyhteydelld Zoom-sovelluk-
sessa tai kasvotusten ennalta sovitussa paikassa. Haastatteluympariston taytyi olla rauhalli-
nen, koska haastattelut nauhoitettiin ja haastateltaville haluttiin antaa vastausrauha. Haastat-
teluihin oli varattu aikaa 60 minuuttia. Kuten taulukosta 1. voi ndhdd, suurin osa haastatte-
luista kesti kuitenkin vain noin 35-45 minuuttia. Haastattelut olivat anonyymeja ja jokaiselta
haastateltavalta pyydettiin suostumus nauhoitukseen haastattelun alussa. Taman jéalkeen
heille esiteltiin haastattelun teemat ja kerrottiin, miten haastattelu tulisi etenemaan. Kaikki
haastattelut etenivét haastattelurungon puitteissa, mutta mahdolliset tarkennukset ja lisaky-
symykset tekivat jokaisesta haastattelusta omanlaisensa. Haastattelun lopussa kysyttiin, oli-
siko haastateltavalla lisattavaa, mikali hén olisi halunnut viela palata johonkin kysymykseen.

Haastateltavat saivat lopuksi mahdollisuuden esittdd kysymyksia haastatteluun liittyen.

Taulukko 1. Haastateltavat

Haastatel- Ik Suku- Haastattelun  Asuinpaikka- Milloin vieraillut Ostitko
tava puoli kesto kunta verkkokaupassa? jotain?
A 23 Nainen 35 min Vantaa Alle 12 tuntia sitten En

B 21 Nainen 44 min Helsinki Edellisena péivéana En

C 24 Mies 43 min Lappeenranta 2 pdivéa aikaisemmin  Kyll&
D 25 Nainen 57 min Espoo Alle 12 tuntia sitten En

E 30 Mies 38 min Espoo Edellisend paivana En
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Joihinkin haastattelu kysymyksiin liittyi esimerkkikuvia, joita haastateltavat saivat halutes-
saan kayttaa apuna vastaamiseen. Kuvia ei ollut pakko kéyttaa apuna. Kuvat olivat otettu
kansainvélisistda muodin verkkokaupoista. Kuvista oli poistettu mahdollisimman hyvin
kaikki elementit, jotka saattoivat kertoa sen, mista verkkokaupasta kuvat olivat otettu. N&in
haluttiin eliminoida mahdollisten ennakkoluulojen vaikutus. T&ssa oli onnistuttu hyvin, sill&
yksikaan haastateltava ei tunnistanut kuvien verkkokauppoja. Haastattelukysymyksiin liittyi
my0s kuvapareja. Kuvaparien kuvat olivat keskendéan hankittu eri verkkosivuilta ja kuvaparit
yritettiin valita niin, ettd kuvissa olevat tuotteet olisivat mahdollisimman samanlaisia. Esi-
merkiksi kuvat 11 ja 10 ovat kuvapari ja molemmat kuvaavat kultaista rannekelloa. Esimerk-
kikuvissa esiintyvat verkkokaupat ovat Zalando, JD Sports, Wish ja Blue Tomato.

Kun kaikki haastattelut olivat ohi, ne litteroitiin erilliseen tiedostoon. Kéytetty litterointityyli
sijoittui sanatarkan ja yleiskielisen litteroinnin vélimaastoon. Osa murre- ja puhekielen il-
mauksista korjattiin yleiskielelle ja turhat &annahdykset seka toistot jatettiin litteroimatta.
Haastateltavien puheen siséltd pysyi kuitenkin muuttumattomana. Haastatteluista saatu ma-
teriaali luokiteltiin aineistopohjaisesti. Aineiston perusteella pystyi muodostamaan nelja
luokkaa, eli teemaa, joita ovat: 1) Luottamus, 2) Verkkokauppaymparisto, 3) Kuvat ja 4)
Maksutavat. Koodauksen avulla muodostetut teemat eivat taysin mukailleet haastattelurun-
gon valmiita teemoja. Esimerkiksi luottamusta kasiteltiin useasti eri asiayhteyksissa ja siita
muodostuikin eraanlainen paateema. Tutkimustulosten kirjoittamisen avuksi tutkimus- ja
haastattelukysymykset seka niihin liittyvét teemat taulukoitiin. Taulukon avulla hahmottui,
miten koodatut teemat olivat yhteydessa tutkimuskysymyksiin.
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8. Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitelldaan tutkimustulokset, jotka ovat muodostettu analysoimalla keréttya ai-
neistoa. Luvun kappalekokonaisuudet rakentuvat alakategorioista, eli koodeista, jotka muo-
dostettiin litteroinnin yhteydessé, ja joiden pohjalta muodostettiin pdateemat. Huomioon on
otettava se, ettd aineisto, sekd siitd johdetut tutkimustulokset perustuvat haastateltavien
omiin ndkemyksiin ja kokemuksiin aihealueisiin liittyen. Tutkimustuloksia kasitellaan tee-
moittain. Luottamus toimii erdénlaisena padteemana, jonka varjossa muita kolmea teemaa
tarkastellaan. N&in pyritdan valttdméan turhaa toistoa, sill& aineiston analysoinnissa tuli ilmi,
etta esimerkiksi hyvand pidetyn ja luotettavana pidetyn verkkosivuston ero oli hyvin hailyva.

8.1. Luottamuksen moniulotteinen rakentuminen

Luottamuksen rakentuminen verkkokauppaympariston eri kosketuspisteissa on ollut tutki-
muksen paateema alusta loppuun. Koska luottamuskasite esiintyi useassa haastattelukysy-
myksessd, oli tdrkedd ymmartaa, miten jokainen haastateltava maérittelee luottamuksen. Ta-
man takia haastateltavia pyydettiin kuvailemaan, mita luottamus merkitsee heille. Luotta-
musta tai sen kohdetta ei maaritelty heille etukateen, joten vastaukset olisivat mahdollisim-
man autenttisia. Haastateltavat toki tiesivat jo, mitd teemoja haastattelu tulisi kasittelemaan,
joten tama vaikutti hieman heidéan vastauksiinsa. Osa haastateltavista vastasi kysymykseen
yleisella tasolla, osa vastasi taas verkkokauppanakokulmasta. Esimerkiksi haastateltavat B

ja A méarittelevat luottamuksen néin:

”Luottamus merkitsee ehkd sitd, ettei mun tarvii peldtd, ettd se toinen ihminen tai taho tekis
Jjotakin, joka loukkais tai aiheuttais pahaa mulle.” — Haastateltava A.

”Luottamus merkitsee sitd, ettd pidetddn siitd kiinni, mitd on sovittu. Ei petetd tai aiheuteta
odottamattomia pettymyksia. Luottaessaan johonkin asettaa ittensa vahan hauraaseen ase-
maan, kun on riippuvainen siitd, miten toinen toimii tai toteuttaa ne lupauksensa.” — Haas-
tateltava B.

Haastateltava C taas kertoi, mitd luottamus verkkokauppaa kohtaan merkitsee hénelle.

”Se merkitsee sita, ettd uskallan kayttaa kyseisen nettisivun palveluja ja laittaa tietoni sinne
ja se verkkokauppa noudattaa yhteisia sopimuksia. Asioiden pitéd hoituu niin, kun ne on
sovittu” — Haastateltava C.
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Kuitenkin riippumatta siitd, mika oli maaritelméssa luottamuksen kohteena, vastauksissa oli
yhtélaisyyksia. Suurin osa haastateltavista liiti luottamukseen sellaisia késitteita kuin uskal-
lus, pelko, sopimus, pettymys, hauras tai haavoittuvainen asema, riippuvuus ja hyvaksi-
kayttd. Jos haastateltavat luottivat verkkokauppaan, se ilmeni niin, ettd he myontyivat jaka-
maan henkilokohtaisia tietoja sivustolla, kuten sdhkodpostiosoitteen, kotiosoitteen, puhelin-
numeron ja pankkitiedot. Kukaan vastaajista ei kuitenkaan suostu tallentamaan Kkorttitieto-
jaan yhdellek&éan sivustolle, vaikka tdmaé olisi helpottanut heiddn maksuprosessiaan seuraa-
valla kerralla. Osoitetiedot kuitenkin uskallettiin tallentaa ja osoitteen tallennusominaisuutta
pidettiin jopa hyvéané verkkosivun ominaisuutena. Esimerkiksi haastateltava C kertoi, etté
haluaa tehda ostoksia vain sellaisissa verkkokaupoissa, joissa ostoprosessin l&pivientiin tar-
vitsee vain muutaman klikkauksen. Tamé edellytti sitd, ettd osoitetiedot olivat valmiiksi tal-

lennettuina lomakkeeseen edellisen kerran jéljilta.

Haastattelukysymyksissé ei erikseen kasitelty alustavan luottamuksen tai pitkaaikaisen luot-
tamussuhteen eroja. Haastateltavat kuitenkin itse toivat esille sen, miten heidan luottamuk-
sensa verkkokauppaa kohtaan muuttuu, jos kyseessa on taysin tuntematon verkkokauppa.
Esimerkiksi haastateltava C kertoli, ettd jos uuden verkkokaupan kanssa tulee ongelmia missé
tahansa ostoprosessin vaiheessa, se vaikuttaa hanen ndkemykseensé kyseisesta verkkokau-
pasta erittdin negatiivisesti. Kuitenkin, jos han asioi esimerkiksi Zalandossa, erittdin tutussa
verkkokaupassa, niin hanen nakemyksensa Zalandosta pysyy todennakdisesti ennallaan,

vaikka han kohtaisi vastoinkdymisié.

”Jos on tuttu paikka mis oon ennenki asioinu esim. Zalando nii en pakolla ole ensimmaisesta
jostain umpikujasta nii moksiskaa. Mut jos ne jossain uudes paikassa alkaa kysell& hirveesti
Jjotain pinkoodeja esimerkiks nii se mun ostaminen jdd kyl siihen.” — Haastateltava C.
Uusia nettisivuja kohtaan asenne saattoi olla hieman varautuneempi, mutta yleisesti jonkin
lainen luottamus syntyi aina. Suurempi ero oli siind, miten helposti luottamuksen rikkoutu-
minen annettiin anteeksi ja miten helposti luottamus rakentui takaisin. Tutuille verkkosi-
vuille annettiin nopeasti anteeksi ja vastoink&ymisid siedettiin enemman. Vastoinkdymisten
jalkeen yritettiin jatkaa ostoprosessia my6hemmin, kun taas uusien verkkosivujen kohdalla
luottamussuhde oli yhdesté kerrasta poikki. Alustava luottamus saattaa siis syntyé suhteelli-
sen helposti. Tarkedmpé&é ndyttad olevan se, ettd verkkokauppa osoittaa olevan luottamuksen

arvoinen.
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Haastateltavat erosivat siind, miten taipuvaisia he ovat luottamaan. Haastateltava D kertol,

ettd kokevansa olevan hieman liiankin luottavainen verkkokauppoja kohtaan.

"Kyl md itekki oon huomannu et luotan aika helposti verkkokauppoihin, enkd epdile et ne
yrittais huijata mua. Kai mun pitas opetella olee kriittisempi, mut ei mua ainakaa viela oo
mitenk&a pahasti huijattu. ” — Haastateltava D.

Haastateltavia pyydetiin arvioimaan asteikolla 1-10, miten paljon heidan arvionsa verkko-
kaupan luotettavuudesta merkitsee heille, kun he tekevat ostopaatoksen. Haastateltava D an-
toi arvon 7, mika viittaa siihen, ettd han saattaa olla taipuvaisempi luottamaan kuin muut
haastateltavat. Haastateltava B oli myds hieman taipuvaisempi luottamaan ja ilmoitti, etta
tekee valilla riskiostoksia. Han antoi arvon 9. Haastateltavaa B pyydetiin tarkentamaan,

missa tilanteessa han on valmis ottamaan riksin.

”No jos esim. sita tuotetta ei saa miltdan luotettavalta verkkosivulta. Esimerkiks tahan pie-
neen Macbook-koneeseen oli tosi vaikee 16ytda sopivaa suojakuorta mistdan. Jossain Gi-
gantissa se oli joku 30 euroa ja jossain Wish:is pari euroo, mika on melkee ilmanen, nii kyl
ma sen riskin nyt voin ottaa. ” — Haastateltava B.

Hinta ja vaikea saatavuus vaikuttavat siis siihen, miten valmiita ollaan ottamaan riski siita,
ettd verkkokauppa saattaa pettéé ostajan luottamuksen. Haastateltava C ilmoitti olevansa hy-
vinkin kriittinen siitd, milla verkkosivuilla han haluaa tehdé ostoksia ja han antoi arvon 10.

Arvon 10 antoivat myos haastateltavat A ja E.

8.1.1. Verkkosivustoulottuvuus

Haastateltavia pyydettiin antamaan esimerkit muodin verkkokaupoista, jotka he kokivat joko
luotettavaksi tai epaluotettavaksi. Taméa haastattelukysymys kysyttiin padosin mielenkiin-
nosta, mutta kysymyksen tarkoitus oli myds herételld haastateltavia seuraavia kysymyksia
varten. Jokaisen haastateltavan mielestd Zalando oli taydellinen esimerkki luotettavasta
verkkokaupasta. Vastaukset olivat odotetun mukaisia, sill4d Zalando oli &&nestetty parhaim-
maksi ulkomaalaiseksi verkkokaupaksi Postin suuressa verkkokauppatutkimuksessa seké
vuotena 2020 ettd 2021. Nelly, Asos sek& Bikbok olivat myods koettu luotettaviksi. Kaikki
muut kuin Bikbok toimivat ainoastaan verkossa. Bikbok on ehka tunnetumpi kivijalkaliik-
keend. Mutta tdma onkin syy, miksi sen verkkokauppaa pidetdan luotettavana. Esimerkiksi

Haastateltava A totesi, ettd verkkokaupat, joilla on fyysinen kivijalkaliike, ovat luotettavam-

pia.
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Haastateltavilla oli vaikeuksia keksié esimerkkié epaluotettavasta verkkokaupasta, koska jos
sellainen oli tullut vastaan, he olivat nopeasti siirtyneet toiselle sivustolle. Kuitenkin hetken
pohtimisen jalkeen, muutamalla haastateltavalla tuli esiin esimerkkeja epéluotettavista verk-
kokaupoista. Wish, Shein, Ebay ja Boozt nousivat esille epaluotettavina verkkokauppoina.
Syiksi annettiin huono maine, tuotteiden huono laatu, epdjohdonmukaisuus, huono kommu-

nikaatio ja epéreilu kohtelu.

Haastateltavilta kysyttiin, millainen on hyva verkkokauppa. Vastaukset olivat monipuolisia
ja monia eri adjektiiveja sekd ominaisuuksia tuli esille. Nelja viidestd haastateltavasta il-
moitti, ettd hyva verkkokauppa on ennen kaikkea selked. Haastateltavia pyydettiin avaa-
maan, millainen on selked verkkokauppa. Haastateltava E totesi, ettd navigoitavuus ja osto-
prosessin sujuvuus tekevat verkkokaupasta selkedn. Hanen mielestédnsa oli myds tarkeaa,
ettei tuotteiden tai informaation loytdminen ole vaikeaa. Haastateltavan A mielestd selkeé

verkkokauppa on hillitty.

“No silleen, ettei olisi litkaa kaikkea. Et jos md haluun mennd kattoo jotain t-paitoja, nii ma
I6ydan sen valikon helposti. Ja sitten ettei olisi hirveasti mitadn mainoksia ja teksteja ja
kaikkea, et se ulkoasu on hillitty.” — Haastateltava A.

Selkea verkkokauppa on siis sen verran yksinkertainen, etta informaatioon ei huku, ja etta
kaikki oleellinen, varsinkin tuotteet, I0ytyvat mahdollisimman helposti. Yksinkertaisuutta ja
hyvaa valikoimaa arvostettiinkin toiseksi eniten. Muutaman mielesté helppokayttoisyys vai-
kutti paljon siihen, miten miellyttdvana he pitivat verkkokaupassa asioimista. Helppokayt-
toisyyteen liittyy esimerkiksi suodatinominaisuudet. Suodattimilla tarkoitettiin ominai-
suutta, jolla asiakas pystyy rajaamaan verkkokaupan valikoimaa esimerkiksi koon, varin,
sukupuolen ja tuotetyypin mukaan. Trendikkyytté pidettiin tarkeand. Trendikkyyteen liitet-
tiin seké ajan tasalla oleva valikoima, ettd moderni ulkoasu. Haastateltava D kertoi, etta ku-
vien pitéé olla informatiivisia ja laadukkaita, jotta heti etusivulta kdy ilmi verkkokaupan

kohderyhmd ja tuotteiden tyylisuunta.

“Mulle tarkeeté et ndkee heti etusivun kuvista et ketd ne targetoi... Jos ne vaatteet nayttaa
sellasilta, mitd ma voisin ostaa tai mun tyyliselta nii haluun tutustuu enemman. ” — Haasta-
teltava D.

Haastateltava E oli samaa mielt4. Han vihjasi, ettei ehka jatka verkkokauppaan tutustumista,

jos ensivaikutelma verkkosivusta on se, ettei itse kuulu tavoiteltuun kohderyhméan.
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’Liikaa informaatiota etusivulla huono juttu, ihan kun ne yrittaisivat miellyttaa kaikkia. Ei
tieda niiden kohderyhméa tai kenelle ne niin kun myyvat. Kannattaaks mun edes tutustuu
siihen verkkokauppaan sit? ” — Haastateltava E.

Haastateltava A vastasi, ettd hyva verkkokauppa on luotettavan nakdinen. Han yhdisti luo-
tettavuuden hyvyyteen. Aineistoa analysoidessa tuli ilmi, ettd luotettavaan ja hyvéaéan verk-
kokauppaan yhdistetaén erittdin samoja ominaisuuksia. Tdman kautta voisi johtaa ehdotuk-
sen, ettd hyva verkkokauppa on melkein poikkeuksetta luotettava. Kuitenkin epavarmaksi
jaa, onko luotettava verkkokauppa aina hyva. Kuvassa 1. on esitetty tiivistetysti kaikki omi-
naisuudet, joita kaytettiin kuvaamaan hyvaa verkkokauppaa.

e . . 4 | der
Informatiiviset kuvat Sclked kohderyhm:

Suodattimet

~ Hyva valikoima .
et Qelkea veIrendikas

Hyviit hinnat

Kuva 1. Millainen on hyva verkkokauppa?

Haastattelu kysymyksid muodostettaessa ei ennustettu, ettd haastateltavien kuvaukset hy-
vana ja luotettavana pidetyista verkkokaupoista olisivat niin samanlaisia. Siksi haastateltavia
pyydettiin kertomaan, mitka verkkokaupan ominaisuudet lisadvat tai vahentavat luotta-
musta. Kaikki viisi haastateltavaa neljan sijasta oli maininnut selkeyden olevan luotettavan
verkkokaupan piirre. Vaikka kysymysten 3 (hyva verkkokauppa) ja 7 (luotettava verkko-
kauppa) vastaukset hieman toistivat toisiaan, oli vastauksissa merkittavia eroja. Ensinnékin

haastateltavat B ja D yhdistivat tuotteiden huonon laadun ja halpuuden epéluotettavuuteen.

”Must se et vaatteiden laatu on huono ja jos vaatteilla on huonolaatuinen maine, tekee kau-
pasta epaluotettavan. Emma Kiinaa halua mitenkdan mollata, mut sellainen halpis Kiina-
kauppa.” — Haastateltava D.

Haastateltava B Kkertoi, ettd jos esimerkiksi kenkien hinta on hdnen mielestédan turhan edul-
linen, niin se ei tunnut kauhean luotettavalta. Hanen mielestdén tarjoukset, jotka ovat liian
hyvié ollakseen totta, heikentévat verkkokaupan luotettavuutta. Haastateltava A oli samaa
mieltd. Han oli sitd mielt4, ettd jos hinta on alhainen tai tuote on ehka liiankin hyvassé alen-

nuksessa, han ei halua ostaa tuotetta. Haastateltavia A, B ja D yhdisti pelko siitg, ettei
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tuotekuva vastaa todellisuutta, jos hinta on alhainen. Pelko suureni, jos kyseessa oli tunte-

maton verkkokauppa, tai jos brandi oli tuntematon.

Verkkosivuston asettelulla oli merkittdva vaikutus luotettavuuden tunteeseen. Luotetta-
vuutta lisaa sellaiset verkkosivut, joiden asettelu on samanlainen, kun suurimmalla osalla
muistakin verkkokaupoista. Esimerkiksi seka haastateltavat D ja C luottaa enemmén sellai-
siin verkkokauppoihin, jotka vaikuttavat samanlaisilta kuin ne verkkokaupat, jotka han on
jo todennut luotettaviksi. Luovat ja omaperéiset layout-ratkaisut eivét ole siis kovinkaan
kannattavia, vaan tuttuuden tunne lisd4 luotettavuuden tunnetta. Moni halusi ndhdéa nettisi-
vuilla tutun ylapalkin, jossa on ostoskoria, suosikkeja ja omia sivuja kuvaavat symbolit. Eri
kategoriat kuten, miehet, naiset ja lapset, haluttiin 16ytaa ylapalkista (Kuva 2.). Luotetta-
vuutta lisdsi myos se, jos toimitus- ja palautusehdot ilmoitettiin selkedsti sivuston ylareu-

nassa.

“Ehka se asettelukin on tosi tarked. Se et kategoriat esim. miehet, naiset ja lapset on selke-
asti jaoteltu. My0s se, etta siella on kaikki ostoskori, omat sivut ja suosikit-kuvakkeet. Ja
selkedsti palautusehdot. ” — Haastateltava B.

toimitus & palautus yli 40 € tilauksille W@ sertifioitu palautusoikeus

4+ *» Myymilamme Palvelu  Blue World Kirjaudu sisdén ,Q Sucsikit@ Ostoskori H
‘blue-lomaio MIEHET ~ NAISET  LAPSET Q omahaku
Brandit Vaatteet Kengat Asusteet Lumilautailu Laskettelu Skeittaus Surffaus ALE

Kuva 2. Malliesimerkki luotettavan verkkokaupan ylépalkista (lahde: https://www.blue-to-

mato.com/ )

Suurin ero kysymysten 3. ja 7. vastauksissa oli se, ettd kun kuvailtiin luotettavaa verkko-
kauppaa, jokainen haastateltava otti varimaailman puheeksi. Varimaailmalla ei ollut vaiku-
tusta siihen, miten hyvaksi jokin verkkokauppa koettiin. Varimaailman johdonmukaisuus,
yhteensopivuus ja harkittu ilme tekevét verkkokaupasta luotettavan. Vareja pitda kuitenkin
olla. Pelkka valkoinen yleisilme herdtta4 asiakkaissa negatiivisia tunteita.

”Jos ne nettisivut ovat kokonaan varittdmaét tai kokonaan valkoiset nii se ei mitenk&dan kan-
nusta mua olemaan niiden asiakas.” — Haastateltava C.

Haastateltava D oli samaa mieltd haastateltava C:n kanssa siit4, ett4 kokovalkoinen verkko-
kauppa on huono. Hénestd valkoinen yleisilme vaikuttaa kotitekoiselta ja siten


https://www.blue-tomato.com/
https://www.blue-tomato.com/
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epéluotettavalta. Varin yhteensopivuuden ja harmonian tarkeyden toivat esille sekd haasta-
teltavat E ettd A. Haastateltava A kommentoi suoraan, ettd yhteneva véarimaailma liséé luo-
tettavuutta, ja ndin haastateltava E kuvaili yhtd esimerkkikuvista, jonka han oli kertonut

nayttavan erittain epéluotettavalta:

“Virit ovat siind tosi sekavat. Ndyttdd et se nettisivu ois vuodelta 2000. Pitdd olla visuaali-
sesti miellyttivd.” — Haastateltava E.

Vérimaailma ei saa olla siis liian runsas, mutta ei liian vahdinenk&an. Varimaailma pitéé olla
tasapainossa ja harkittu. Varimaailmalla voi vaikuttaa asiakkaiden asenteisiin ja tata kautta
ostoaikomukseen. Esimerkiksi haastateltava C ei haluaisi ehkd ollenkaan tehdé& ostoksia sel-

laisessa verkkokaupassa, jonka varimaailma ei miellytd hanta.

Haastateltava A ei pida luotettavana sellaista verkkokauppaa, jonka sivuilla on mainoksia.
Erityisesti epéluotettavuutta lisdsi muut kuin verkkokaupan omat mainokset, vaikka omat
mainoksetkaan eivét olleet kovin mieluisia. Haastateltava C oli taysin samaa mieltd, mutta

lisasi vield, ettd ponnahdusikkunat ovat ikévia.

8.1.2. Kuvaulottuvuus

Haastateltaville naytettiin yhteensa viisi kuva paria, joista heidan taytyi valita epéluotetta-
vampi. Valintaa pyydettiin perustelemaan mahdollisimman hyvin. Jokainen haastateltava oli
yht& mielt4 siit4, ettd kuvat 4, 7, 8, 10 ja 13 olivat epéluotettavampia kuin kuvaparinsa. Va-
linnoissa ei ollut vaihtelua. Osa kuvapareista oli helpompia ja epaluotettavan vaihtoehdon
nimedminen ei tuottanut vaikeuksia. Téllaisia kuvia oli kuvat 4 ja 13. Kuvien 7, 8 ja 10
kohdalla oli selkeasti hankalampaa paattaa, kumpi vaihtoehdoista oli epaluotettavampi. Vas-

tauksista tuli hyvin ilmi, millaista tuotekuvaa pidetdan hyvéné ja luotettavana.

Isoin erottava tekijé luotettavan ja epaluotettavan kuvan valill4 oli se, millaista tekstid ku-
vassa oli. Tekstin sanomalla, fontilla, varilla ja koolla oli suuri merkitys. Jos kuvassa on
tekstid, se ei saa viedd huomiota pois tuotteelta. Tekstin pitéa olla siistilla sekd neutraalilla
fontilla ja vérill4 kirjoitettu. Erikoiset fontit ja tekstin korostus raikeélla varilla antoivat hal-
van ja lapsellisen vaikutelman, joka teki kuvasta epéluotettavan. Haastateltavat eivat pitaneet
siitd, ettd tekstit ilmoittivat itsestdén selvi tai turhia asioita. Nain esimerkiksi haastateltava

B puhui kuvasta numero 8, jonka hén koki epaluotettavaksi:
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”Kokovalikon pitaisi kuitenkin 16ytyy sen kuvan alapuolelta, niin se et ne koot ilmoitetaan

’

tossa kuvassa vaan hairitsee. Tosta tekstista ei ole mitddn hyotyd, pelkdstidn haittaa.” —
Haastateltava B, (Liite 1, kuva 8).
Haastateltava E koki turhaksi sen, ettd kuvassa esiintyva tuote piti vield erikseen ilmoittaa

suurella, hdnen mielestdén rumalla, tekstill4. Teksti oli sijoitettu kuvan ylareunaan.

”Miksi siind kuvassa pitaa lukee et ne kengat on pyorailykengat? Jos ma olen shoppaile-
massa ja etsin pyorailykenkid, niin kylla méa tiedén, etté ne ovat pydrailykengét siiné kuvassa
ilmankin jotain rumaa tekstia. ” — Haastateltava E, (Liite 1, kuva 13).

Paheksuntaa ei aiheuttanut joissakin kuvissa oleva “’kestéva kehitys” tai ”pitkd” -teksti. N&ité
teksteja pidettiin sopivan hillittyina ja informatiivisina (Liite 1, kuva 9). Henkilo A piti “’kes-
tava kehitys” -tekstid jopa positiivisena asiana. Hanen mielestéén teksti kertoi jotain oleel-
lista yrityksen toiminnasta ja arvoista. Henkild C taas piti kyseistd tekstid huvittavana ja
teenndisend. Han kertoi, ettd on kuullut puhetta siitd, etta kyseisella yrityksella olisi hieman
huono maine kierratykseen ja kestavyyteen liittyen. Jos kuvien avulla yritetdan viestia yri-
tyksen arvoista, on se tehokasta vain silloin, kun asiakkaat kokevat, etta yrityksen maine ja
esitetyt arvot eivat ole keskendan ristiriidassa.

Kuvien monipuoliset kuvakulmat ja perspektiivit lisasivat luottamusta esimerkiksi siit4, etta
kuvissa oleva tuote vastaa todellisuutta. Hyvét ja luotettavat tuotekuvat olivat sellaisia, etté
tuotetta on kuvattu, edesta takaa ja sivuilta. Tuotteen taytyy nakya ainakin yhdessa kuvassa
kaukaa kokonaan ja ainakin yksi kuva pitda olla lahikuva mahdollisista yksityiskohdista.
Haastateltava A kertoi, etta on turhauttavaa, jos tuotteesta on otettu monia kuvia, mutta yk-
sik&an kuva ei anna hénelle lisd4 informaatiota siit4, millainen tuote todellisuudessa on. Sa-
maa mielt4 oli haastateltava B. Liséksi han kokee, ettd kuvien méara ei herété luottamusta,

vaan pikemminkin niiden laatu.

“Mietin kans eka, ettd toi kuva 11 ois ollu epaluotettavampi, kun siiné on vaan kolme kuvaa.
Mutta sitten toisaalta siind nakyy kylla kaikki oleellinen. Et mieluummin vdhemman hyvia
kuvia, kun monta tollasta epdoleellista.” — Haastateltava B.

Haastateltava D kertoi, ettd lahikuvat ovat sen takia tarkeitd, koska fyysisessé kaupassa hén
valikoi tuotteita materiaalin ja sen laadun perusteella. Verkkokaupassa han ei pysty tunte-
maan materiaalia k&sissédén. Kuvien pitdisi mahdollisimman hyvin korjata verkkokaupassa

se ongelma, ettei tuotetta voi fyysisesti kokea.
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Kuvat lisasivat merkittavasti luotettavuuden tunnetta, jos kuvassa esiintyi ihmismalli. Eri-
tyisesti luottamusta lisaa se, jos mallin kasvot nékyvét kuvassa. Jalkineet olivat ainoa tuote-
ryhma, jonka kuvissa mallin lasnédolo ei tee suurta eroa. Haastateltavat kertoivat, etta he
usein vertaavat mallin ruumiinrakennetta omaansa. Nain he yrittdvat hahmottaa, milta tuote
saattaisi ndyttad heidan yllaan. Erityisesti naishaastateltavat kokivat, ettd hoikkiin ja pitkiin
malleihin on hankalaa valilla samaistua ja tdmé& vaikeuttaa ostoksien tekemistd verkossa.
Luotettavuutta lisaa se, jos mallit ovat samaistuttavia. Haastateltava D kertoi, etta suosii sel-
laisia verkkokauppoja, joiden kuvissa mallit ndytetdan sellaisena, kun he ovat. Esimerkiksi
ihon virheitd ei olla muokattu pois ja kuvissa esiintyy kaiken kokoisia malleja. Tallaiset

verkkokaupat tukevat hdnen subjektiivisia normejansa ja arvoja.

Kuvien kaikenlaista muokkausta paheksuttiin. Haastateltavat kertoivat, ettd luottamus ha-
vidd, jos he huomaavat, ettd kuvissa on kéaytetty kuvanmuokkausta. Luotto siitd, etta tuote
on luvatun lainen, katoaa. Haastateltavaa D pelotti jopa se, ettd jos kuva on liian muokatun
oloinen, onko kyseista tuotetta olemassa, ettd huijataanko hanta niin pahasti. Nain han kom-
mentoi kuvaa numero 4, jonka h&n oli valinnut kahdesta vaihtoehdosta epaluotettavam-

maksi:

"Ndyttdd vaa et noi varit on muokattu joka kuvaan erilaiseksi. Tulee mieleen et onks tota
vaatetta edes olemassa. ” — Haastateltava D.
Haastateltava B huomasi, ettd joihinkin kuviin oli lisatty esimerkiksi kimallusefekteja jal-
keen péin. Tama4 teki kuvasta halvan oloisen.

”Jos niin kovasti yrittdd saada tuotetta vaikuttamaan luksustuotteelta, niin se todenn&koi-
sesti on kaikkea muuta kuin sitd. ” — Haastateltava B.

Haastateltaville on erittain tarkea, ettd kuvasta nidkee, mit4 ollaan myymassa. Esimerkiksi
haastateltava B ihmetteli kuvaa numero 10, jossa esiintyi seka rannekello ettd -koru. Han oli
h&mmentynyt siitd, kumpaa tuotetta myytiin. Han ei haluaisi tehd& ostosta kuvan perusteella,
silla han ei olisi varma, mistd han maksaisi ja minka tuotteen hén lopulta saisi. Haastateltavat
C ja E kommentoivat, ettd on turhauttavaa, jos kuvassa esiintyi esimerkiksi verryttelypaita
sekd -housut. He haluaisivat saada mahdollisuuden paattaa, haluavatko ostaa vain toisen tai
molemmat. Haastateltava D oli samaa mielt4. Han ajattelee, ettd pareina myytavat asukoko-

naisuudet tai korukokoelmat ovat harvoin hanen mielestaan katevia.
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“Usein kahden korun paketista haluaisi oikeasti vain sen toisen. Sitten jatan ostamatta, kun
en halua sité toista hankkia ihan turhaan.” — Haastateltava D.

Kuvien varimaailma nédhdaan yhté tarkeana kuin verkkosivun vérimaailma. Haastateltavat C
ja A ovat sita mieltd, ettd jokaisessa tuotekuvassa taytyy olla yhtenevé varimaailma. Haas-
tateltava D pohtii, etta viileat, neutraalit taustat viestivat siité, ettd kuvan on ottanut ammat-
tilainen. Hanen mielestdan taustalla saa nékya hillittyja varjoja tai kulmia, mutta sekavat
taustat, jotka vievat huomion pois tuotteesta, antavat epdammattimaisen ja kotitekoisen ku-
van. Suurin osa haastateltavista oli sitd mieltd, ettd tausta ei saa olla taysin valkoinenkaan.
Eniten luottamusta heratti se, jos kuvat vaikuttivat silta, ettd ne olivat suunniteltu hyvin, am-
mattilainen oli ottanut ne, varimaailma oli viileg, vaalea ja yksinkertainen ja jos jokaiselle

tuotteen varivaihtoehdolle oli jaksettu ottaa erilliset tuotekuvat.

Kuvat vaikuttivat kaikkien haastateltavien ostopéatokseen. llman tarpeeksi informatiivisia
ja laadukkaita kuvia, haastateltavat pelkédsivit, ettd he olisivat ostaneet sikaa sdkissd”, kuten
haastateltava E asian ilmaisi. Puolet haastateltavista kertoi, ettd muiden asiakkaiden ottamat
kuvat tuotteesta auttoivat heitd tekemaén ostopaatoksen. Jos tuote ndyttaa asiakkaan kuvassa
samalta kuin mallin p&alla, tamé lisaa heti luottamuksen tunnetta. Kuitenkin jos asiakkaan
kuva tuotteesta ei vastaa alkuperdisia tuotekuvia, ostopaatds on melkein poikkeuksetta ne-

gatiivinen.

Haastateltavilta kysyttiin, herattavatko verkkokaupan kuvat heissa tunteita. Haastateltavat
eivat kokeneet kuvien herattdvan minké&anlaisia tunteita heissd. Muutama haastateltava
myonsi, etté joitakin alitajuisia tunteita voi nousta pintaan, mutta ei niin voimakkaasti, etta
he olisivat kiinnittaneet niihin huomiota. Tunteita nostatti muut verkkokaupan tekijat. Haas-
tateltava D koki, ettd han saattaa tuntea joskus inspiraatiota tehdessadn verkko-ostoksia.
Muita tunteita, joita haastateltavat kertoivaat kokevansa tehdessaan ostoksia verkossa ovat
stressi, kateus, riittdméattdmyyden tunne, turhautuminen, pettymys ja innostus. Suurin osa

koetuista tunteista on negatiivisia.

8.1.3. Maksu-ulottuvuus

Tutkielman viimeiseksi teemaksi muodostui luottamuksen maksu-ulottuvuus. Aineistosta
tuli ilmi, ettd maksutapahtumaan liittyvilla tekijoilla on valtava merkitys ostoprosessin suju-

vuuden kannalta. Maksuvaiheen mahdollisiin ongelmiin reagoidaan herkemmin kuin
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muunlaisiin ongelmiin. Maksuasioihin suhtauduttiin varauksella ja epailevaisesti. Esimer-
kiksi vanhoista maksutapatottumuksista poikkeaminen ei tullut monelle haastateltavalle ky-
symykseenkaan. Haastateltava E kayttaa vieldkin samoja verkkomaksutapoja, jotka hén on
omaksunut melkein yli kymmenen vuotta sitten. Viimeisen kymmenen vuoden aikana tullut
uusia ja luotettavia verkkomaksupalveluita markkinoille, mutta silti vanhoista tavoista ei
luovuta. Mielenkiintoista oli, ettd haastateltavat C, D ja E, jotka ovat haastateltavia A ja B
hieman vanhempia, suosivat eniten verkkopankkia tai Paypal:ia. Nuoremmat haastateltavat
taas suosivat Klarnaa, Qliroa tai laskua. Haastateltavilta kysyttiin, vaikuttaako maksutapojen
tarjonta heidan ostopaatokseensa. Kaikki viisi haastateltavaa ilmoitti, etta jos verkkokauppa
ei tarjoaisi heille mieluisaa maksutapaa, he jattaisivat ostokset kesken.

“Jos silla verkkopankilla ei pysty maksaa vaan pitéisi tehd& jotain ihme tileja, niin se vai-
kuttaa negatiivisesti. Et jos ei pysty kayttaa sita tuttua, vanhaa ja turvallista tapaa, niin en
halua sitten ostaa mitdan. ” — Haastateltava C.

Haastateltava D myds mainitsi, ettd hanta alkaa epailyttdmaan maksutapahtuman luotetta-
vuus, jos se on lilan monimutkainen ja tunnistautumisia esimerkiksi verkkopankkiin tarvi-
taan monta. Samaa mielt4 oli haastateltava C. Molemmat olivat joskus lopettaneet mak-

suprossin nopeasti, kun esimerkiksi pankin PIN-koodia oli kysytty useammin kuin kerran.

Nuoremmat haastateltavat A ja B kertoivat, ettd tuttujen maksutapojen esiintyminen verk-
kokaupassa lisad verkkokaupan luotettavuutta. Esimerkiksi Klarnalla on téllainen sddekehé-
vaikutus. Klarna on ruotsalainen yritys, joka tarjoaa online-rahoituspalveluja. Kolmannen

osapuolen osallistuminen maksutapahtumaan tuo turvan tunnetta.

”Jos verkkokaupassa on Klarna, niin se kertoo siita, etta se Klarna on arvioinut sen kaupan
olevan tarpeeksi kunnollinen, ettd on halunnut tehda yhteisty6ta sen kanssa. Tuskin se
Klarna haluaa, ettd sen nimi yhdistettaisiin johonkin epailyttavaan verkkosivustoon. Ja ma
luotan Klarnaan ja se on tuttu, niin uskallan ostaa sen kautta sit. ” — Haastateltava B.

Haastateltava D ei kokenut samanlaista sddekehdvaikutusta hanen lempimaksutapansa, Pay-
pal:in, kohdalla. Kuitenkin Paypalin kdytto toi hénelle tietynlaista turvaa, koska han oli kuul-
lut, ettd Paypal on aina ostajan puolella, jos maksuasioissa tulee riitaa. Kolmansien, tuttujen,
osapuolien tarjoaminen maksuvaihtoehtona lisdd asiakkaiden turvallisuuden tunnetta, suju-

Vvoittaa ostoprosessia ja sitd kautta edistéa luottamussuhteen rakentumista.
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9. Yhteenveto ja johtopaatdkset

Taman kandidaatintutkielman tarkoituksena oli selvittdd, miten mobiilimaksuihin ja verkko-
kauppaympaéristoon liittyvat tekijat seka kuvat vaikuttavat luottamuksen rakentumiseen B2C
verkkokaupassa. Teorian ja empirian avulla pyrittiin myds ymmartamaan, millaiset kuvat ja
mitk& verkkokauppaympariston tekijat saattavat vaikuttaa negatiivisesti ostopaatokseen.
Verkkokauppa valikoitui tutkimuksen kohteeksi tutkijan oman mielenkiinnon ja viime vuo-
sien tapahtumien perusteella. Sahkdisen kaupan markkinarakenteen ja kulutustottumuksien
muutokset ovat luoneet uusia haasteita verkkokaupoille. Teknologiaan perustuva sahkdinen
kauppa on jatkuvan kehityksen kohteena ilman ulkoisiakin tekijoitd, kuten koronapande-
miaa. Verkkokaupan yksi merkittdva menestystekija, luottamus, valittiin myds tutkimuksen
kohteeksi. Koska luottamus verkkokaupassa on laaja aihe, tdytyi luottamusta ja sen rakentu-
mista verkkokaupassa rajata kuviin ja maksuasioihin. Tdmén perusteella paadyttiin laati-
maan paatutkimuskysymys ja sitd tukevat alakysymykset, joiden pohjalta lahdettiin etene-
maan Kirjoitusprosessissa. Luottamus, kuvat ja verkkomaksuasiat saattavat vaikuttaa alkuun
satunnaisesti valituilta aiheilta. Viitekehyksen kahden taustateorian tarkoitus on kuitenkin
esittdd lukijalle ndiden kolmen aihealueen tiivis sitoutuminen toisiinsa. Teoriaosuudessa esi-
tettiin kattavasti aiempaa Kirjallisuutta, jota 16ytyi vaihtelevan paljon aihealueesta riippuen.
Esimerkiksi luottamus ja kuvat ovat késitteind vanhempia kuin verkkomaksaminen, joten
niitd koskevia tutkimuksia on kertynyt ajan mittaan enemman. Verkkomaksamisen on kui-
tenkin huomattu olevan térkea vaihe verkkokauppojen ostoprosessin lapiviennin kannalta,
joten tulevaisuudessa voi olettaa, ettd aiheeseen liittyvien tutkimusten mééra kasvaa. Seu-
raavissa kappaleissa kerrataan empirian keskeisimpid tuloksia verraten niité aikeisempaan
kirjallisuuteen. Samalla esitetd&n, miten tutkimuskysymyksiin on vastattu. Merkittavimmat

tutkimustulokset ja niiden verrattavuus teoriaosuuden kirjallisuuteen on esitetty liitteessa 2.
Millainen rooli luottamuksella on verkkokaupassa?

Empirian mééritelmét luottamuksesta eivét eronneet Rousseau et al. (1998) sekda Long &
Sitkin (2018) madritelmista. Haastateltavat liittivat luottamukseen samoja termejé, kuten
haavoittuvaisuus ja hyvéksikaytto, kuin mité ilmeni aiemmassa kirjallisuudessa. Luottamuk-

sen madritelmé& on pysynyt vakiona vuodesta toiseen. Esitetyssa empiriassa tulee ilmi, etta
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luottamus vaikuttaa verkkokaupan valintaan ja se tukee ostoprosessin lapiviemistd. Tama
empirian tulos vahvistaa aikaisempia tutkimuksia luottamuksen vaikutuksesta kuluttajakéyt-
tdytymiseen ja ostoaikomukseen (esimerkiksi Hsin Chang & Wen Chen 2008; Kim et al.
2016; Park et al. 2021).

Empiriasta tuli ilmi myds uutta tietoa. Ho ja Oh (2008) esittivat, ettd luottamus yksinkertais-
taa monivaiheista ostoprosessia. Empiria kuitenkin osoittaa, ettd vaikutussuhde on juuri
kaanteinen: Yksinkertaisuus sek& helppokayttoisyys kasvattavat luottamusta verkkokauppaa
kohtaan, ja yksinkertaisuuden ansiosta ostoprosessi helpottuu. Ostoprosessin ei pitéisi olla

monimutkainen vaan mahdollisimman suoraviivainen jo valmiiksi.

Alustavan luottamuksen syntyéa ja pitkdaikaisen luottamussuhteen kehittymisté on tutkittu
paljon (esimerkiksi Koufaris & Hampton-Sosa 2004; Lewis & Weigert 1985; McKnight et
al. 1998; Ogonowski et al. 2014). Empiriassa tuli esille jotain, mitd aiemmassa Kirjallisuu-
dessa ei olla ennen késitelty: Pitk&aikaisen, tunnepohjaisen, luottamuksen havaittiin olevan
elastisempaa kuin alustavan, kognitiivisen, luottamuksen. Tunnepohjainen luottamus voi
kestéa vakaviakin ongelmia sarkymattd, mutta alustava luottamus ei valttdmatta kesta pien-
tdkaan vastoinkdymistéd rikkoutumatta. Tunnepohjainen luottamus rakentuu takaisin nope-

asti sarkymisen jalkeen, toisin kuin alustava luottamus.

Kirjallisuudessa nousi esiin ristiriitaisia nakemyksia siit4, onko kuluttajan taipumuksella
luottaa vaikutusta luottamuksen syntymiseen ja rakentumiseen. Taman tutkimuksen empiria
tuki Gefenin (2000) nakemysta siita, etta alustavalla luottamuksella on merkitysta. Koufaris
ja Hampton-Sosa (2004) véittavat, ettei taipumuksella luottaa, ole vaikutusta luottamuksen
syntymiseen, vaan rationaalinen ja kriittinen ajattelu on suuremmassa roolissa. Empiria ei
taysin poissulje tatdkdan nakemysta, mutta tulokset viittaavat enemman siihen, etté taipu-

muksella luottaa on ainakin jonkin verran tekemista luottamuksen syntymisen kanssa.

Millainen on luotettava verkkokauppa?

Sekaé teoria- ja empiriaosuudessa tuli esiin visuaalisuuden ja miellyttavén asiakaskokemuk-
sen vaikutus ostopdatokseen. Koo ja Ju (2010) toteavat artikkelissaan, etta positiiviset tun-
netilat lisd&vat asiakkaiden rahankayttod ja ostettujen tuotteiden maarad. Haastateltavien ko-

kemukset tukivat artikkelin véaittdimaa. Jos he kokivat negatiivisia tunteita, kuten
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turhautumista, stressia tai arsyyntymistd, tehdessaan verkko-ostoksia, he keskeyttivat osto-

prosessin. Tunnetilan ja ostettujen tuotteiden mééran voidaan siis sanoa olevan yhteydessa.

Wu et al. (2013) esittivat, ettd verkkosivuston asettelulla voidaan heratta4 tunteita ja vaikut-
taa sitd kautta positiivisesti ostoaikomukseen. Empiria osin tukee tata vaittamaa, silla huo-
nosti aseteltu verkkosivu herétti negatiivisia tunteita ja vahensi luottamusta, mika saattaa
johtaa kielteiseen ostopadtokseen. Empirian mukaan negatiivisia tunteita heratti koko val-
koinen ja sekava verkkosivusto sek& mainokset. Yksinkertaisuus, selkeys, symbolit, tuttuu-
den tunne ja helppo navigoitavuus olivat positiivisia verkkokaupan ominaisuuksia, jotka
my0s heréttivat luottamusta haastateltavissa. Tosin hyvin aseteltu verkkosivusto, helppo-
kayttoisyys ja visuaalisuus eivat herattaneet selkedd mielihyvaa haastateltavissa, toisin kuin
Manganari et al. (2011) esittavat tutkimuksessaan. Empiriaa tutkiessa tuli esille mielenkiin-
toinen ilmid. Haastateltavat tiedostivat tunteita parhaiten, jos ne olivat negatiivisia. Heidan
oli vaikea kuvailla ja tiedostaa, mité positiivisia tunteita he kokevat tehdessaan verkko-os-

toksia, tai huomata jos positiivisia tunteita heraa ollenkaan.

Millaiset kuvat auttavat rakentamaan luottamussuhdetta verkkokaupassa?

Haastateltavat kokivat sellaiset tuotekuvat luotettavimmiksi, joissa oli yhteneva vérimaa-
ilma, useita kuvakulmia, hillityt ja viileat varit sekd yksinkertainen tausta. Eniten luotettiin
sellaisiin kuviin, joissa nékyivat ihmisen kasvot. My0s tarkat ja ammattimaiset kuvat tuntui-
vat luotettavilta. Selvaa jalkeda kuvanmuokkauksesta ei saanut olla. Edellisissa tutkimuksissa
on my0s todettu, ettd tarkat, laadukkaat ja viiled taustaiset kuvat ovat luotettavia (Clark et
al. 2004; Di et al. 2014; Wolfinbarger & Gilly 2001). Uusia l16ydoksia aiheesta oli se, miten
tarkedd on, ettd mallin kasvot nakyvat, ei ole mainittu aiemmissa luottamukseen liittyvissa
tutkimuksissa. Mydskéan kuvanmuokkausta ja sen vaikutusta asiakkaisiin ei ole késitelty
aiemmassa kirjallisuudessa. Tutkimuksen tulokset erosivat Smaoui (2017) tekemésta tutki-
muksesta, jossa esitettiin, ettd ostotodennékdisyyttd voidaan kasvattaa, jos samassa mallis-
tossa esiintyvid tuotteita kuvataan yhdessé. Haastateltavat suosivat kuvia, joissa esiintyy sel-
keésti vain yksi tuote. Kokoelmat ja monen tuotteen kuvat aiheuttivat pikemminkin hdm-
mennystd. Taytyy olla selkedd, mika tuote on myynnin kohteena, muuten asiakas saattaa

arsyyntya.
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Aikaisempi kirjallisuus korostaa tunteiden merkitystd ostoaikeen muodostumiseen. Winn
(2000) mukaan verkkokaupan kannattaisi keskittya tunteisiin vetoavaan sisaltoon kasvat-
taakseen suosiotaan. Fiore et al. (2013) kertovat artikkelissaan, ettd kuvilla voi vaikuttaa
tunnetiloihin. Empirian tulokset eivat taysin tue naiden artikkelien ndkemyksia. Kukaan
haastateltavista ei kokenut, ettd verkkosivuilla esiintyvét kuvat herattéisivat heissa tunteita.

Jos tunteita herad, ne olisivat tiedostamattomia.
Miten verkkokaupan maksutavat ja -prosessi vaikuttavat luottamukseen?

Luottamuksen merkitys huipentui maksuvaiheessa. Maksuvaiheen mutkaton sujuvuus on
ehto sille, ettd kaupat saadaan solmittua. Tata empirian tulosta tukevat Qasim & Abu-Shanab
(2016) seké& Paytrail (2020). Empiria tarjoaa lisatietoa liittyen maksuvaihtoehtojen tarjonnan
vaikutuksesta verkkokaupan luotettavuuteen: Tutuilla maksupalveluilla on sadekeh&vaiku-
tus verkkokaupan luotettavuuteen. Luotettavan maksupalvelun, kuten Klarnan, esiintyminen
verkkokaupassa automaattisesti tehostaa verkkokauppaa kohtaan koettua luottamusta. Teo-
ria- sek& empiriaosuuksien pohjalta voidaan tehda johtop&atos, ettd mobiilimaksuasiat ovat
nousemassa yhdeksi luottamussuhteen kannalta merkittavimmiksi verkkokaupan tekijoista.

Teoriaosuudessa riski oli suhteessa maksutapahtumaan ja luottamukseen. Erilaisia néke-
myksi& aiheeseen tarjoaa esimerkiksi Mayer et al. (1995) ja Yang et al. (2015). Riski lisd&n-
tyy epéluotettavissa verkkokaupoissa, joilla on huono maine ja kommunikaatio, huono laa-
tuisia tuotteita, ja jotka toimivat epdjohdonmukaisesti seka kohtelevat asiakkaitaan epérei-
lusti. Tutkielman haastatteluista tuli ilmi, ettd alhainen hinta sekd vaikeudet saatavuudessa

vaikuttavat riskinottohalukkuuteen.

Tutkimuksen tuloksia voi hyddyntaa verkkokaupat, joiden padmaarana on vedota kuluttajiin
syvemmalld tasolla, ja jotka haluavat keskittya voiton kasvattamiseen asiakassuhteiden laa-
tua kehittaméall&. Erityisesti tuloksista hyotyvat muotialan verkkokaupat tai verkkokaupat,
jotka myyvat tuotteita eik& palveluja. Kilpailu verkkokauppojen kesken lisaantyy, kun ky-
syntd kasvaa, joten arvoa tuottavat organisaatiot erottuvat edukseen. Luottamus on merkit-

tava arvoa luova ominaisuus, joka koskettaa kuluttajia henkilokohtaisella tasolla.
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9.1. Luotettavuuden arviointi

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan kolmen kasitteen avulla: Uskottavuus,
luotettavuus ja eettisyys. Tamaé tarkoittaa sitg, ettd tutkimuksen tulokset ndhd&an tosiksi seka
luotettaviksi ulkopuolisten silmissd, tutkimuksen teossa on noudatettu eettisia periaatteita,
Kirjoittaja on onnistuneesti kayttanyt hyvaksyttavia lahestymistapoja seké tutkimusmenetel-
mié ilmion tarkastelussa ja héan on vakuuttanut lukijat ammattitaidostaan vankoin peruste-
luin. (Puusa et al. 2020, 180-183.)

Niin abstraktia ja subjektiivista késitettd kuin luottamus on haastava tutkia, varsinkin kun
aika seka sivumaaré rajoittavat analyysin syvyytta. Koska luottamuksen merkitys ja sen ym-
marrys on niin moniulotteista, olisi tutkimuksen luotettavuuden kannalta parempi, jos aihetta
voisi avata laajemmin lukijalle. On kuitenkin vaikea arvioida, kuinka mittavasti tutkielma

olisi hyotynyt lisdajasta ja -sivuista.

Tutkielman rajaus olisi voinut olla tiukempi. Alun perin oli tarkoitus olla tutkimatta maksu-
asioiden vaikutusta luottamukseen. Nakokulma liséttiin siksi, koska haluttiin varmistaa, ettei
tutkimus jaa liian suppeaksi. Kerattya tutkimusaineistoa analysoidessa kuitenkin ilmeni, etta
empiriaa riittdd runsaasti. Maksu-ulottuvuuden olisi voinut jalkikateenkin rajata ulos tutki-

muksesta, mutta koska se taydensi ja rikasti analyysia, paatettiin se pitéa.

Luottamusta tutkittiin verkkokauppaymparistdssa, joka on hyvin ajankohtainen aihe. Luot-
tamuksen rakentumista taytyi kuitenkin tutkia vain muutamissa alustan kosketuspisteissa.
Verkkokauppaympéristoon ja alaan sisaltyy lukemattomia tekijoitd, joiden kautta luotta-
musta voitaisiin Idhted tutkimaan. Tdma on otettava huomioon, koska rajaus johtaa siihen,
ettd tutkimustuloksia voi hyddyntaa vain tietyssa kontekstissa. Luotettavuuden arviointia
hankaloittaa my®6s se, ettd suurin osa luotettavuuteen liittyvasté kirjallisuudesta on melko
vanhaa. Verkkokaupat ovat suhteellisen uusi kasite verrattuna luottamukseen, joten ndit4

kahta aihealuetta ei ole tutkittu yhdessa kovinkaan pitkalla aikavélilla.

Tutkimuksessa oli viisi haastateltavaa, joiden subjektiiviset kokemuksen ja nakemykset oli-
vat analyysin keskidssa. Subjektiivisuus tulee huomioida luotettavuutta arvioitaessa. Otos-
koko oli suhteellisen hyva, joten haastattelumateriaalia saatiin Kiitettdvasti. Haastatteluissa

on kuitenkin vaarana, ettd haastattelija huomaamattaan johdattelee kysymyksié tai vahvistaa
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haastateltavan tiettyja mielipiteitd. Kaiken kaikkiaan on kuitenkin monin eri keinoin pyritty

siihen, ettd tutkimustulokset olisivat niin luotettavia kuin mahdollista.

9.2. Jatkotutkimusaiheet

Tutkielman kirjoittamisen lomassa nousi esiin potentiaalisia jatkotutkimusaiheita. Luotta-
muksesta itsestddn on niin paljon aiempaa kirjallisuutta, etta siitd saattaa I0ytya suppeasti
uusia, kasitteleméattomid, aiheita. Avoimia kysymyksié jatti kuitenkin jalkeensa luottamuk-
sen maksu-ulottuvuus. Aiemmat tutkimukset ovat keskittyneet hyvin yksipuolisesti tutki-
maan sitd, miten kuluttajat omaksuvat erilaisia mobiilimaksuvaihtoehtoja ja luottavat niihin.
Jatkossa voisi esimerkiksi tutkia sitd, miten mobiilimaksut seka palautus- ja toimitusehdot
ja niista viestiminen voi vaikuttaa verkkokauppaan kohdistuvaan luottamukseen, ja millai-
nen rooli edelld mainituilla on ostoprosessin jatkuvuuden kannalta. Luottamusta on tutkittu
erityisen paljon niissa ostoprosessin vaiheissa, jotka kohdistuvat itse ostopadtokseen tai sité
edeltaviin tapahtumiin. Olisi mielenkiintoista tutkia, miten luottamusta voi alkaa rakenta-
maan siité pisteestd lahtien, kun paketti lahtee liikkeelle, siihen pisteeseen asti, kun tuote on

otettu kayttoon.

Isoksi kysymysmerkiksi jai tunteiden ja kuvien rooli luottamuksen rakentumisessa. Kuvien
sijaan verkkokaupan muut ominaisuudet tuntuivat herattdvan tunteita. Tunteiden muodostu-
mista verkkokaupan erikosketuspisteissé ja tdmén vaikutusta olisi mielenkiintoista tutkia
enemman. N&kokulmana voisi esimerkiksi olla yhtenaisen asiakaskokemuksen kehittdminen
tunnetasolla. Nopeus, helppous ja yksinkertaisuus tuntuivat olevan ihanteellisen ostoproses-
sin ominaisuuksia. Jatkossa voisi tutkia, mitka tekijat aiheuttavat kitkaa ostoprosessin eri

vaiheissa ja, miten kitkaa pystyttéisiin minimoida.
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LIITTEET

Liite 1. Haastattelurunko (s. 53-56)

(Haastattelurunko ei vastaa ulkomuodoltaan taysin alkuperéistd haastattelurunkoa tekijanoi-
keudellisista syistd. Kéaytettyja kuvia voi tarkastella ldhdeviitteissa esiintyvien linkkien
kautta.)

Ik&, sukupuoli, kotikaupunki:

TEEMA 1: Verkkokauppa
1. Milloin olet viimeksi vieraillut verkkokaupassa? Ostitko jotain? Miksi tai miksi et?
2. Kuinka usein tilaat vaatteita, jalkineita tai asusteita verkosta?
3. Millainen verkkokauppa on hyvé sinun mielestési?
4. Mika on yleisin syy, miksi jatat ostoprosessin kesken?
TEEMA 2: Luottamus

5. Asteikolla 1-10, miten paljon arviosi verkkokaupan luotettavuudesta merkitsee si-
nulle, kun teet ostopéatoksen?

6. Kerro esimerkki luotettavasta muodin verkkokaupasta. Enté epéluotettavasta? Esim.
Asos, Boohoo, Zalando jne.

7. Mitkd verkkokaupan ominaisuudet lisdavét luottamusta? Voit kéayttdd apuna esi-

merkki kuvia 1-3.

KUVA 1: JD Sports. 2021. Etusivu. [Verkkosivu]. [Viitattu 29.1.2022]. Saatavilla
https://www.jdsports.fi/

KUVA 2: Wish. 2021. Etusivu. [Verkkosivu]. [Viitattu 29.1.2022]. Saatavilla

https://www.wish.com/



https://www.jdsports.fi/s
https://www.wish.com/
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KUVA 3: Blue-tomato. 2021. Etusivu. [Verkkosivu]. [Viitattu 29.1.2022]. Saatavilla

https://www.blue-tomato.com/fi-FI/

8. Madrittele, mita luottamus merkitsee sinulle.

9. Vaikuttaako kuvien kaytto tai niiden laatu siihen, miten luotettavana pidat verkko-

kauppaa?
10. Heréattavatkd verkkokaupan kuvat sinussa tunteita? Millaisia tunteita?
TEEMA 3: Kuvat
11. Alla on esitetty viisi kuvaparia. Valitse kahdesta kuvasta epaluotettavampi.

KUVA 4: Wish. 2021. 2020 syksy ja talvi Uusia tuotteita Naisten variompeleminen pit-
kahihainen rento t-paita syksyn pitké&hihainen 10ysé plus koko XS-5XL. [Verkkosivu].
[Viitattu 29.1.2022]. Saatavilla https://www.wish.com/search/paita%?20naisten/pro-
duct/60dd459b9ef98f87f2e3689c?hide_login_modal=true&share=web

KUVA 5: Zalando. 2021. Vero Moda Tall, VMPLAZA BLOCK - Neule. [Verkko-
sivu]. [Viitattu 29.1.2022]. Saatavilla https://www.zalando.fi/vero-moda-tall-vmplaza-
block-neule-chai-tea-veb21i048-e11.html

KUVA 6: Zalando. 2021. Heideman, KETTE PERLE — Kaulakoru. [Verkkosivu]. [Vii-
tattu 29.1.2022]. Saatavilla https://www.zalando.fi/heideman-kaulakoru-weiss-
2he5110ap-all.html

KUVA 7: Wish. 2021. Real White Baroque Freshwater Pearl Choker Necklace for
Women Gifts. [Verkkosivu]. [Viitattu 29.1.2022]. Saatavilla
https://www.wish.com/search/kaulakoru/pro-
duct/6138656d7e6bae64733d7fb9?source=search&position=16&hide_login_mo-

dal=true&share=web



https://www.blue-tomato.com/fi-FI/?_$ja=tsid:46407&adword=Google/FI/BRANDING/Blue-Tomato/blue-tomato&gclid=Cj0KCQiAi9mPBhCJARIsAHchl1yZs9v9Tw1BYZckBYnxiTavRq3QILkkzfHhxJ7VlnpkHfCznSpPBW8aAu67EALw_wcB
https://www.wish.com/search/paita%20naisten/product/60dd459b9ef98f87f2e3689c?hide_login_modal=true&share=web
https://www.wish.com/search/paita%20naisten/product/60dd459b9ef98f87f2e3689c?hide_login_modal=true&share=web
https://www.zalando.fi/vero-moda-tall-vmplaza-block-neule-chai-tea-veb21i048-e11.html
https://www.zalando.fi/vero-moda-tall-vmplaza-block-neule-chai-tea-veb21i048-e11.html
https://www.zalando.fi/heideman-kaulakoru-weiss-2he51l0ap-a11.html
https://www.zalando.fi/heideman-kaulakoru-weiss-2he51l0ap-a11.html
https://www.wish.com/search/kaulakoru/product/6138656d7e6bae64733d7fb9?source=search&position=16&hide_login_modal=true&share=web
https://www.wish.com/search/kaulakoru/product/6138656d7e6bae64733d7fb9?source=search&position=16&hide_login_modal=true&share=web
https://www.wish.com/search/kaulakoru/product/6138656d7e6bae64733d7fb9?source=search&position=16&hide_login_modal=true&share=web
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KUVA 8: Wish. 2021. 2020 muoti huppari collegehousut miesten hupparit urheiluvaat-
teet Jogger-puvut miehet. [Verkkosivu]. [Viitattu 29.1.2022]. Saatavilla
https://www.wish.com/search/miesten%20urheilu/pro-
duct/5edal7lefa871651aa2f75ab?hide_login_modal=true&share=web

KUVA 9: Zalando. 2021. Puma, Huppari. [Verkkosivu]. [Viitattu 29.1.2022]. Saatavilla
https://www.zalando.fi/puma-huppari-medium-gray-heather-pu14290dh-c11.html

KUVA 10: Wish. 2021. 2021 New Fashion Women Watches Bracelet Ser Ladies Rose
Gold Diamond Luxury Bracelet Watch Casual Elegant Quartz Wristwatch Stainless
Steel Analog Watches Female Clock Relogio Feminino. [Verkkosivu]. [Viitattu
29.1.2022]. Saatavilla https://www.wish.com/search/ruusukulta%20rannekello%20ge-
nova/product/617620df3f31a9ae806f7d0f?hide login_modal=true&share=web

KUVA 11: Zalando. 2021. Michael Kors, RITZ - Rannekello ajanottotoiminnolla.
[Verkkosivu]. [Viitattu 29.1.2022]. Saatavilla https://www.zalando.fi/michael-kors-ritz-

rannekello-ajanottotoiminnolla-gold-coloured-1mi51mQ00Qe-f11.html

KUVA 12: Zalando. 2021. Giro, STYLUS — Pyordilykengéat. [Verkkosivu]. [Viitattu
29.1.2022]. Saatavilla  https://www.zalando.fi/giro-stylus-pyoeraeilykengaet-black-
0i941a00f-q11.html

KUVA 13: Wish. 2021. 2021 Professional Athletic Bicycle Shoes MTB Mountain
Downhill Cycling Shoes Men Women Love's Self-Locking Road Bike Shoes Sapatilha
Ciclismo Sneakers. [Verkkosivu]. [Viitattu 29.1.2022]. Saatavilla

https://www.wish.com/product/2021-professional-athletic-bicycle-shoes-mth-moun-

tain-downhill-cycling-shoes-men-women-loves-self-locking-road-bhike-shoes-sapatilha-
ciclismo-sneakers-6009928cc381020hd3df3781?hide login modal=true&share=web

12. Miksi valitsit timén kuvan? Miké tekee kuvasta epdailyttdvan?

13. Kuvaile, millainen on hyvé tuotekuva. Voit kayttaa apuna esimerkkikuvia 4-13.


https://www.wish.com/search/miesten%20urheilu/product/5eda171efa871651aa2f75ab?hide_login_modal=true&share=web
https://www.wish.com/search/miesten%20urheilu/product/5eda171efa871651aa2f75ab?hide_login_modal=true&share=web
https://www.zalando.fi/puma-huppari-medium-gray-heather-pu142g0dh-c11.html
https://www.wish.com/search/ruusukulta%20rannekello%20genova/product/617620df3f31a9ae806f7d0f?hide_login_modal=true&share=web
https://www.wish.com/search/ruusukulta%20rannekello%20genova/product/617620df3f31a9ae806f7d0f?hide_login_modal=true&share=web
https://www.zalando.fi/michael-kors-ritz-rannekello-ajanottotoiminnolla-gold-coloured-1mi51m00e-f11.html
https://www.zalando.fi/michael-kors-ritz-rannekello-ajanottotoiminnolla-gold-coloured-1mi51m00e-f11.html
https://www.zalando.fi/giro-stylus-pyoeraeilykengaet-black-gi941a00f-q11.html
https://www.zalando.fi/giro-stylus-pyoeraeilykengaet-black-gi941a00f-q11.html
https://www.wish.com/product/2021-professional-athletic-bicycle-shoes-mtb-mountain-downhill-cycling-shoes-men-women-loves-self-locking-road-bike-shoes-sapatilha-ciclismo-sneakers-60b9928cc381020bd3df3781?hide_login_modal=true&share=web
https://www.wish.com/product/2021-professional-athletic-bicycle-shoes-mtb-mountain-downhill-cycling-shoes-men-women-loves-self-locking-road-bike-shoes-sapatilha-ciclismo-sneakers-60b9928cc381020bd3df3781?hide_login_modal=true&share=web
https://www.wish.com/product/2021-professional-athletic-bicycle-shoes-mtb-mountain-downhill-cycling-shoes-men-women-loves-self-locking-road-bike-shoes-sapatilha-ciclismo-sneakers-60b9928cc381020bd3df3781?hide_login_modal=true&share=web
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14. Miten verkkokaupassa olevat kuvat vaikuttavat ostopééatokseesi?
TEEMA 4: Maksutavat

15. Mitd maksutapoja suosit verkko-ostoksissa ja miksi?

16. Vaikuttaako maksutapojen tarjonta ostopaatokseesi?

17. Lisaako tuttu maksutapa verkkokaupan luotettavuutta?

18. Jos maksutilanteessa tulee hankaluuksia, miten tdmé vaikuttaa nakemykseesi verk-

kokaupasta?



Liite 2. Merkittavimmat tutkimustulokset
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Liitteessd 2. kuvataan tutkimuksen merkittdvimpia tuloksia. merkityissa laati-
koissa esiintyvét tulokset ovat symmetrisié kirjallisuuden kanssa. merkityt laati-
kot sisaltavat tutkimustulokset, jotka eroavat esitetysta kirjallisuudesta. laatikoissa
olevat tulokset eivét esiinny aikeisemmassa kirjallisuudessa, joten tulokset ovat oletettavasti
uusia havaintoja aiheesta. Tulokset ja kirjallisuus on eroteltu omiin sarakkeisiin ja ne ovat

luokiteltu tutkimuskysymyksien mukaan.



