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Taman kandidaatintutkielman tarkoitus on selvittad, miten verkkokaupan eri ominaisuudet vai-
kuttavat kuluttajan ostopéaatokseen. Tutkielmassa keskitytaan erityisesti verkkokaupan ominai-
suuksista maksutapoihin, toimitukseen ja kayttajaarvosteluihin. Tutkielman teoriatausta poh-
jautuu verkkokauppaan, kuluttajakayttaytymiseen, luottamukseen seka ostoprosessiin liittyviin
teorioihin ja tutkimuksiin.

Tutkimus on toteutettu toimeksiantona yritykselle X. Tutkielman tavoitteena on saada ajankoh-
tainen kasitys verkkokaupan eri ominaisuuksien vaikutuksista, jotta yritys X voisi kehittaa
omaa verkkokauppaansa. Tutkielman empiirinen osio on toteutettu laadullisena eli kvalitatiivi-
sena tutkimuksena. Tutkimuksen aineisto kerattiin haastattelemalla suomalaisia kuluttajia. Lit-
teroidun haastatteluaineiston analyysi toteutettiin sisallénanalyysina.

Tutkimuksen empiria ja aiempi teoria tukevat toisiaan ja tutkimuksessa paadyttiin p&éosin
aiempien tutkimusten kanssa samanlaisiin tuloksiin. Kokonaisuudessaan verkkokauppojen
ominaisuuksilla voidaan todeta olevan huomattavia vaikutuksia kuluttajan ostopaatokseen. Ar-
vostelut vaikuttavat kuluttajan kokemaan luottamukseen tuotetta ja verkkokauppaa kohtaan ja
sitd kautta myds lopulliseen ostopédéatokseen. Toimitustavoilla ja -kustannuksilla on myés vai-
kutuksia ostopaatokseen. Erityisesti toimituskustannuksien vaikutukset ilmenivat halvempien
tuotteiden kohdalla. Lisé&ksi valinnanvapaus ja vaihtoehtojen tarjoaminen niin maksutapojen
kuin toimitustapojen kohdalla havaittiin erittain tarkeéksi.
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The aim of this bachelor's thesis is to find out how different e-commerce features affect con-
sumer's purchase decision. The thesis focuses especially on payment methods, delivery costs
and methods and user reviews. The theoretical background of the thesis is based on theories
and studies related to e-commerce, consumer behavior, trust and the purchase process.

The study was carried out as an assignment for company X. The aim of the study is to get a
current understanding of the effects of the various e-commerce features, so that company X
could develop its own online store. The empirical part of the thesis has been carried out as a
qualitative study. The research material was collected by interviewing Finnish consumers. The
analysis of the transcribed interview material was carried out as a content analysis.

This research and previous studies support each other. The results show that the e-commerce
features that this research focused have considerable effects on consumer's purchase decision.
Online reviews affect the consumer's perceived trust of the product and the online store, and
thus also have an effect on the purchase decision. Delivery methods and costs also have an
impact on the purchase decision. The effects of delivery costs were particularly evident for
cheaper products. Freedom of choice and offering multiple options for both payment methods
and delivery methods were found to be very important.
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1 Johdanto

Digitalisaatio on vaikuttanut merkittavasti ihmisten arkeen viime vuosikymmenten aikana, jol-
loin merkittavin kehitys digitalisaatiossa on tapahtunut. Vaikka digitalisaation voidaan katsoa
alkaneen jo 1980-luvulla kotitalouksien ottaessa omia tietokoneita kdyttdén, on kasvu ja kehitys
ollut digitalisaatiossa aivan toisenlaista, jopa rajahdysmaistd, 2000-luvun aikana (Koiranen, Ré-
sanen & Sodegard 2016). Digitalisaatio on luonut yrityksille lukuisia uusia tapoja harjoittaa
lilketoimintaa (Sestino, Prete, Piper & Guido 2020). Digitalisaation seurauksena syntynyt verk-
kokauppa tarjoaa valtavasti mahdollisuuksia yrityksille, silld verkkokauppa ei vaadi kivijalka-
kaupan kanssa samalla tavalla fyysista lasndoloa ja mahdollistaa yrityksien laajentumisen uu-
sille markkinoille helposti. Tdma on tehnyt verkkokauppa-alasta todella kilpailtua ja pienikin
erottuminen kilpailijoista korostuu yritysten liiketoiminnassa. (Lahtinen 2013)

Digitalisaation tuomat muutokset nakyvat hyvin kaupan alalla, jossa verkkokauppa on vuosi
vuodelta ja erityisesti viime vuosien aikana kasvanut todella nopeaa vauhtia (Madhumita,
Gupta & Paul 2022; Vakulenko, Shams, Hellstrom & Hjort 2022). Verkkokauppoja suositaan
kivijalkakauppoihin verrattaessa muun muassa niiden helppouden seka kilpailukykyisempien

hintojen vuoksi (Mangiaracina, Marchet, Perotti & Tumino 2015).

Myos koronapandemia vauhditti verkkokaupan kasvua ja liséksi pandemialla on ollut suuria
vaikutuksia kuluttajakayttaytymiseen (Gupta & Mukherjee 2022). Esimerkiksi Suomessa mat-
kailu on aiemmin kattanut lahes puolet verkkokaupan liikevaihdosta, mutta vuonna 2021 se
pysyi vuoden 2020 tapaan alle viidenneksessa koko verkkokaupan liikevaihdosta. Suomen
verkkokaupan kokonaisliikevaihto oli vuonna 2021 13,36 miljardia euroa, josta selke&sti suurin

osa tuli fyysisten tuotteiden kaupasta. (Paytrail 2022)

Verkkokauppa helpottaa kuluttajien arkea, silla usea tavallinen ostopé&étésprosessin vaihe, ku-
ten arvostelujen lukeminen tai tuotetietojen hakeminen on verkossa todella paljon helpompaa
ja nopeampaa kuin perinteisessa kivijalkakaupassa (Hahtovirta 2018, s. 22). Verkkokaupassa
ostopéatds pohjautuu suurilta osin luottamukseen, silla kuluttajan on tehtava ostopéatds ver-
kosta l6ytyvén tiedon avulla (Yuniarti, Arief, Meydia, Yevis & Mousa 2022). Luottamusta pa-
rantavat muun muassa hyvét palautusehdot sekd sivuston laatu (Corbitt et al. 2003). Liséksi

Yuniarti et al. (2022) mukaan luottamukseen vaikuttavat myos verkkokaupan maine, huolet



yksityisyydesta ja turvallisuudesta seka toimitukseen liittyvat riskit. Aikaisempien tutkimusten
(esimerkiksi Flanagin et al. 2014 ja Madhumita et al. 2022, s. 160-161) mukaan kuluttajat luot-

tavat myds muiden kuluttajien luomiin arvosteluihin tehdessadn ostopaatoksia verkossa.

Suuri osa verkossa tapahtuvista ostotapahtumista jaa kesken ja luottamuksen puutteen liséksi
yleisimmat syyt liittyvat maksuprosessiin sekd toimitukseen. Maksuprosessin aikana kuluttajat
ovat varuillaan ja reagoivat herkésti maksamiseen liittyviin ongelmiin. (Paytrail, 2022) Lee ja
Whang (2001) sek&d mydhemmin Tsai ja Chang (2022) esittavat tutkimuksissaan, etta tuotteen
toimitus on yksi menestyvén verkkokaupan tarkeimmisté tekijoistd. Tsain ja Changin (2022)
tutkimuksen mukaan jopa yli 50 % kuluttajista hylkaa ostoksen, jos he joutuvat maksamaan

toimituskuluja.

Verkkokauppoja on olemassa lukemattomia mé&arié ja niiden kehittdmisessa sekd ominaisuuk-
sissa on keskitytty erilaisiin asioihin. Jotkin verkkokaupat keskittyvat lahinné laajaan valikoi-
maan ja toiset puolestaan ulkoasuun tai maksutapojen ja toimitusvaihtoehtojen laajuuteen.
Verkkokaupan kasvaessa ja muuttuessa jatkuvasti on syyté tutkia verkkokaupan ominaisuuk-
sien vaikutusta kuluttajan ostopaatokseen. Téssa tutkimuksessa keskitytaan erityisesti verkko-
kauppojen ominaisuuksista maksutapoihin, kayttajaarvosteluihin sekd toimitusvaihtoehtoihin
ja -kustannuksiin ja niiden vaikutuksiin ostopaatdsprosessissa. Tutkimuksella pyritddn tuomaan
ajankohtaista nakemysté aiheeseen seké tutkimustuloksien avulla saamaan késitys suomalaisten

kuluttajien kokemuksista ja ndkemyksista.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten verkkokaupan eri ominaisuudet vaikuttavat kulut-
tajan ostopaatokseen. Taman lisdksi selvitetdadn, miten ostopaatds rakentuu verkkokaupassa ja
miten verkkokaupan maksutavat ja kdyttajaarviot vaikuttavat verkkokaupan luotettavuuteen ja
sitd kautta rakentuvaan ostopaatokseen.

Tutkimuksen aihe on saatu toimeksiantona yritykselta X. Tutkimuksen tavoitteena on saada
ajankohtainen kaésitys siitd, millaisiin verkkokaupan ominaisuuksiin kuluttajat perustavat osto-
paatoksensd, jotta yritys X voisi itse kehittdd omaa verkkokauppaansa vastaamaan paremmin
ajankohtaisia kuluttajien trendejé. Tutkimuksen tausta ja kohdeyritys esitellaan tarkemmin lu-

vussa 4.1.



Tutkimusta varten on muodostettu yksi paadkysymys ja kaksi sitd tdydentévad alakysymysta.
Kysymysten avulla pyritdén 16ytamaan vastauksia tutkimusongelmaan. Tutkimuksen paakysy-

mys on:
Miten verkkokaupan eri ominaisuudet vaikuttavat kuluttajan ostopaéttkseen?

Lis&ksi tutkimuksessa pyritdan 16ytdmaan vastaukset paatutkimuskysymysta tarkentaviin ala-
kysymyksiin. Tutkimuksen kaksi alakysymysté ovat:

Miten ostop&atos rakentuu verkkokaupassa?

Miten verkkokaupan maksutavat ja kayttajaarviot vaikuttavat verkkokaupan luo-

tettavuuteen?

1.2 Tutkimusmenetelmaé ja -aineisto

Tutkimus toteutetaan laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena ja tutkimuksen aineisto ke-
rataan puolistrukturoiduilla teemahaastatteluina. Tutkimuksen keskitssa on kuluttajien néko-
kulmat, joten haastateltaviksi on valittu henkil6itd, joilla on kokemuksia verkkokaupoista.
Haastattelutilannetta varten on mietitty kaikille yhtenéiset kysymykset, joihin ei ole valmiita
vastausvaihtoehtoja, jotta haastateltavat saavat vastata kysymyksiin omin sanoin (Eskola &
Suoranta 1998). Tutkimusongelman kannalta on tarkeéd, ettd haastateltavat voivat kertoa va-
paasti omista kokemuksistaan kuvailevalla otteella. Haastateltavien vastauksien perusteella
haastattelutilanteessa voidaan esittad tarkentavia kysymyksid, jotta haastattelutilanteesta saa-
daan kaikki mahdollinen hyoty irti (Tuomi & Sarajarvi 2018).

Haastattelut nauhoitetaan ja litteroidaan, jonka jalkeen aineistosta tehddadn péaatelmi ja vertai-
luja. Aineiston analyysimenetelmand kaytetaan siséllonanalyysié, joka sopii hyvin tutkimuk-
seen, jossa halutaan analysoida jotakin Kirjallisessa muodossa olevaa materiaalia systemaatti-
sesti ja objektiivisesti. (Tuomi & Sarajarvi 2018) Tutkimusmenetelmég, aineistoa ja aineiston

analyysimenetelmaa esitelldan tarkemmin luvussa 4.



1.3 Tutkimuksen rajaukset

Tutkimuksessa ilmiota kasitelladn nykyhetkessa, eika tutkimusta ole rajattu jollekin tietylle
ajanjaksolle, sill& verkkokaupat paivittyvét ja kehittyvat jatkuvasti. Koska verkkokauppoja on
olemassa globaalisti ympari maailmaan ja verkkokaupan ominaisuuksien vaikutusta ostopaa-
tokseen voidaan tutkia riippumatta siit4, mink& maalainen verkkokauppa on, voivat haastatte-
luissa olevat henkilot kertoa kokemuksiaan myds muistakin kuin suomalaisista verkkokau-

poista.

Kaikki haastatteluihin osallistuneet henkil6t ovat sellaisia, jotka ovat tehneet aiemmin ostoksia
useista eri verkkokaupoista. Lisaksi kaikki tutkimushaastatteluihin osallistuvat ovat suomalai-
sia, joten tutkimus rajautuu luonnollisestikin ainoastaan suomalaisten kuluttajien mielipiteisiin

ja kokemuksiin.

Tutkimuksessa tutkitaan toimitustapoja ja -kustannuksia, minka vuoksi tutkimuksesta on rajattu
pois sellaiset verkkokaupat, joissa myydaan pelkastaan palveluita. Esimerkiksi suoratoistopal-
veluita, digilehtia tai &anikirjoja myyvissa verkkokaupoissa ei usein ole toimitusta. Téssa tutki-

muksessa keskitytéan siis ainoastaan tuotteita myyviin verkkokauppoihin.

Tutkimuksen teoriaosuus on rajattu késittelemaan verkkokauppaa toimialana ja ymparistona
sekd verkkokaupan ominaisuuksia. Lisdksi teoriaosiossa késitelldén kuluttajakayttaytymista,
ostoprosessin eri vaiheita seké ostop&atoksen muodostumista ja luottamuksen merkitysta verk-

kokaupassa.

1.4 Teoreettinen viitekehys

Tassa tutkimuksessa verkkokaupan ominaisuuksien vaikutuksia luottamukseen ja ostopéatok-
seen tutkitaan Icek Ajzenin (1991) luoman suunnitellun k&yttdytymisen teorian (eng. Theory of
planned behavior) avulla. Suunnitellun kdyttaytymisen teoria on yksi kéytetyimmistd ihmisen
kayttaytymisen malleista kayttaytymistutkimuksessa. Tutkimuksessa keskitytdan kuluttajien

kayttaytymiseen, minka vuoksi kyseinen teoria sopii erinomaisesti tahan tutkimukseen.

Kuvio 1 kuvaa suunnitellun kéayttadytymisen teoriaa. Teorian mukaan kayttaytymistd maaraavat
aikomus, johon asenne, subjektiiviset normit sekd koettu kayttaytymisen kontrolli vaikuttavat.
Tassa tutkimuksessa aikomuksella viitataan ostoaikeeseen ja kayttdytymisella lopulliseen osto-

paatokseen ja teoriaa mukaillen voitaisiinkin siis vaittaa, ettd kuluttajan ostoaikeeseen ja siita



seuraavaan ostopaatokseen voidaan vaikuttaa vaikuttamalla kuluttajan asenteeseen tuotetta
kohtaan. Muun muassa tuotearvostelut vaikuttavat kuluttajan asenteeseen tuotetta ja koko verk-

kokauppaa kohtaan.

Koetulla kéayttdytymisen kontrollilla tarkoitetaan sitd, kuinka helppoa tai vaikeaa kayttaytymi-
nen on kuluttajalle (Ajzen 1991). Mit4 enemman kuluttajalle tarjotaan vaihtoehtoja, sitd suu-
rempi koettu kayttaytymisen kontrolli on ja sitd todennakdisemmin aikomuksesta tulee kayt-
taytymista (Madden, Ellen & Ajzen 1992). Ostopaatoksen muodostumisen todennakdisyytta
voidaan lisatd esimerkiksi tarjoamalla useita maksu- ja toimitusvaihtoehtoja, jolloin koettu
kontrollin tunne kasvaa. Vaikutuksia ja yhteyksié verkkokaupan eri ominaisuuksien, aikomuk-

sen ja ostopaatoksen valilla kasitellaan tarkemmin ja syvallisemmin teorialuvuissa 2 ja 3.

Asenne
kayttaytymistd

kohtazn

Subjektiiviset
normit

Kyttdytyminen

Koettu -

kEyttEytymizen

kontrolli

Kuvio 1. Suunnitellun kéyttaytymisen teoria (Ajzen 1991)

1.5 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus koostuu kuudesta padluvusta, jotka sisaltavat useita alalukuja. Johdantoluvun jalkeen
kahdessa seuraavassa luvussa késitellaan aiheeseen liittyvaa teoriaa kirjallisuuden ja aikaisem-
pien tutkimusten pohjalta. Ensimmaisessé teorialuvussa kasitelldédn verkkokauppaa ja verkko-
kaupan eri ominaisuuksia; maksutapoja, toimitusta ja arvosteluita. Toisessa teorialuvussa kési-
telld&n kuluttajakéyttaytymistd, ostoprosessia ja ostopaatoksen muodostumista seké luottamuk-

sen merkitystd verkkokaupassa.



Tutkimuksen neljas luku kasittelee tutkimuksen taustaa ja toteutusta, aineistonkeruumenetel-
mad sekd aineiston analysointimenetelmaa. Lisaksi neljannessa luvussa arvioidaan tutkimuksen
luotettavuutta. Viidennessé luvussa esitelldan keratty aineisto ja analysoidaan aineistosta ha-
vaittuja keskeisié tuloksia. Kuudennessa ja viimeisessa luvussa esitetadn tutkimuksen johtopéa-
tokset ja yhteenveto. Luvussa tehdédan vertailua kerétyn aineiston ja aikaisempien tutkimusten
yhdenmukaisuudesta ja eroavaisuuksista. Lopuksi esitetdén tutkimuksen tieteellinen ja kéaytén-

ndn merkitys, rajoitteet sekd mahdollisia jatkotutkimusaiheita.

1.6 Keskeiset kasitteet

Tassa alaluvussa esitelld&n ja madritelldan tutkimuksen kannalta keskeisimmat kasitteet. Kasit-
teiden avulla lukijalle muodostuu alustava késitys tyon siséllosta seka selked kasitys tutkimuk-

sen kannalta oleellisesta terminologiasta.

Digitalisaatio (eng. digitalization) on digitaalisten teknologioiden hyddyntdmista liiketoimin-

tamallin muuttamiseen seka uusien tulojen ja arvon tuottamiseen (Gartner 2022).

Kuluttajakayttaytyminen (eng. consumer behaviour) tarkoittaa loppukayttéjien eli yksiloi-
den ja kotitalouksien, jotka ostavat tuotteita ja palveluita henkilokohtaiseen kulutukseen osto-
kayttaytymista (Armstrong et al. 2019, s. 160).

Ostoprosessi (eng. purchasing process) koostuu viidesta vaiheesta, jotka ovat tarpeen tunnis-
taminen, tiedonhaku, vaihtoehtojen vertaileminen, ostopdatds ja ostopéaatoksen jalkeinen kéyt-

taytyminen (Armstrong et al. 2019, s. 174) .

Ostopaatos (eng. purchasing decision) on yksi ostoprosessin vaiheista, jolloin kuluttaja tekee
paatoksen jonkin tietyn tuotteen tai palvelun ostamisesta. Ostopaatoksen muodostumiseen vai-
kuttavat useat eri tekijat. (Armstrong et al. 2019, s. 176)

Verkkokauppa (eng. e-commerce) tarkoittaa ilman henkilokontaktia tapahtuvaa palveluiden
ja tuotteiden ostoa ja myyntid internetissé (Chen & Dillon 2003, s. 303).

Vahittaiskauppa (eng. retail trade) on kauppaa, jossa yritykset myyvaét tuotteita tai palveluita
suoraan loppukayttéjille eli kuluttajille. V&hittdiskauppa voidaan jakaa tuotevalikoiman puo-
lesta paivittaistavara-, erikoistavara- ja tekniseen kauppaan. (Kaupan liitto 2022)



2 Verkkokauppa

Digitalisaation my6té verkkokaupoista on tullut merkittdva osa kaupankayntia ja vahittaiskaup-
paa. Yhéa useampi yritys kayttada verkkokauppaa ainoana myyntikanavana tai toisena myyntika-
navana kivijalkakaupan liséksi. VVahittéiskauppaa harjoittavien verkkokauppojen suosiota selit-
tavat kivijalkakauppoihin verrattuna tuotteiden laajemmat valikoimat, kilpailukykyisemmat
hinnat sekd ostamisen helppous (Mangiaracina et al. 2015). Verkkokauppa helpottaa kuluttajien
arkea usealla tavalla, silla usea tavallinen ostoprosessin vaihe, kuten arvostelujen lukeminen,
tuotetietojen hakeminen ja tuotteiden vertaileminen on verkossa todella paljon helpompaa ja

nopeampaa kuin perinteisessa kivijalkakaupassa. (Hahtovirta 2018, s. 22)

Kuluttajat pyrkivat aina valitsemaan omasta nakokulmastaan parhaan mahdollisen tuotteen. Ki-
vijalkakauppojen Kilpailussa tdma voi tarkoittaa, ettd kauppa ja sielld myytéavéa tuote ovat esi-
merkiksi kaupungin parhaat. Verkkokaupan markkina ei ole kivijalkakaupan kanssa samalla
tavalla maantieteellisesti rajattu, miké tarkoittaa, etté kilpailu on rajatonta, vahintaén kansallista
jausein myos globaalia. Maailma muuttuu jatkuvasti ja silld on myos omat vaikutuksensa verk-
kokauppaan. Rajattoman kilpailun my6ta erilaisiin kilpailutekijoihin liittyvat strategiset kysy-
mykset nousevat verkkokauppa-alan yrityksille todella tarkeiksi. Tasta syystéd verkkokauppaa
harjoittavan yrityksen tulee todella miettid, milld tavoin se voi saavuttaa kilpailuetua muihin
verkkokauppoihin nahden. (Lahtinen 2013, s. 28)

2.1 Verkkokauppa tulevaisuudessa

Tulevien vuosien aikana verkkokauppa tulee kasvamaan ja verkko-ostaminen lisdéantymé&an
merkittavasti (Madhumita et al. 2022). Erityisesti verkkokaupan helppous tulee houkuttelemaan

yhé& useamman kuluttajan verkkokauppaan (Hahtovirta 2018, s. 22).

Sosiaalisen median kdyton yleistyminen ja mobiililaitteiden kéytté verkko-ostamisessa on tuo-
nut uuden verkkokaupan tyypin, “sosiaalisen kaupankdynnin” (eng. social commerce), maail-
manlaajuiseen tietoisuuteen. Sosiaalisella kaupankaynnilla tarkoitetaan verkkokaupan toimin-
nallisuuksien lisddmistd sosiaalisen median palveluihin. Koska suuri osa kuluttajista viettaa pal-
jon aikaa sosiaalisessa mediassa, nopeuttaa tima verkko-ostamista entisestaan ja tekee siita vie-

l&kin helpompaa. Sosiaalisen median ominaisuuksia, kuten kommentteja, arvosteluja sek&



kuluttajien luomaa materiaalia hyddynnetééan sosiaalisessa kaupankéynnissa ja ne nousevat ta-
vallista verkkokauppaa suurempaan ja tarkedmpééan rooliin. (Li & Ku 2018, s. 340) Myds Li,
Wu ja Lai (2013) ovat tehneet samanlaisia havaintoja sosiaalisesta kaupankaynnistd ja sen

yleistymisesté.

Lis&ksi digitalisaation myota kdytettavissa olevan datan maaré on kasvanut todella paljon ja
verkkokaupoista saatavan datan hyédyntdminen on yleistynyt viime aikoina valtavasti. Myos
big datan, jolla tarkoitetaan suurien tietomassojen keraamista, késittelya ja analysointia, maara
on kasvanut kiihtyvéalla vauhdilla. Big dataa voidaan hyddyntéa esimerkiksi koneoppimisalgo-
ritmien avulla 16ytdmaan kuluttajien kayttaytymisesta kaavoja. (Ballestar 2021, s. 2) Big datan
hyodyntadminen on kuitenkin luonut myds kuluttajissa yksityisyyteen ja turvallisuuteen liittyvia
huolia, silla kuluttajat eivat ole usein taysin tietoisia, kuka heistd kerattavia tietoja kayttaa ja
mihin tarkoituksiin (Akter & Wamba 2016, s. 189).

Liséksi Nichiforin, Trifanin ja Nechiforin (2021) tutkimuksen mukaan tekoalyd hyddyntavia
chatbotteja otetaan kdyttdon yhéd enenevissa maarin verkkokaupoissa ja niita pidetddn myos
olennaisena osana tulevaisuuden kuluttajapalveluita. Chatbottien avulla yritykset voivat esi-
merkiksi tarjota verkkokaupassa asiakaspalvelua ympari vuorokauden ja seurata kuluttajien
kayttaytymista. Kuluttajadatan ja tekodlyn avulla yritykset voivat myds ehdottaa ja suositella
kuluttajille parempia tuotteita, jonka myota ostokokemuksesta tulee entistd persoonallisempi.
(Areigat, Alheet, Qawasmeh & Zamil 2021) Lisaksi koko ajan enemman yleistyvat suosittelu-
jarjestelmat avustavat kuluttajia tekemaan valintoja vaihtoehtojen valilla ja pyrkivat vahenté-
maan tiedon ylikuormitusta esittaméalla kuluttajalle vain hanelle olennaisimmat ja houkuttele-
vimmat tuotteet. (Li et al. 2013, s. 740)

2.2 Verkkokaupan ominaisuudet

Verkkokauppoja on olemassa lukemattomia mééria ja eri yritykset ovat keskittyneet niiden
ominaisuuksissa erilaisiin asioihin. Jotkin verkkokaupat keskittyvat lahinné laajaan valikoi-
maan ja toiset puolestaan ulkoasuun tai maksutapojen ja toimitusvaihtoehtojen laajuuteen.
Tassa tutkimuksessa keskitytadn verkkokaupan ominaisuuksista maksutapoihin, toimitukseen

ja arvosteluihin. Seuraavat alaluvut kertovat tahan tutkielmaan valikoiduista ominaisuuksista.



2.2.1 Maksutavat

Toimivat maksutavat ovat yksi menestyvan verkkokaupan tarkeimmista ominaisuuksista (Yu,
Liang, Wang, Fan, Jin & Jia 2022). Verkkokaupoissa voi maksaa lukuisilla eri maksutavoilla,
kuten verkkopankilla, pankki- ja luottokorteilla, laskulla, osamaksulla sek& mobiilimaksuta-
voilla. Eri verkkokaupat tarjoavat eri maksutapoja ja uusia maksutapoja kehitelldén jatkuvasti.
Paytrailin (2022) tutkimuksen mukaan yleisin syy verkko-ostoksen keskeyttdmiselle on mak-
samiseen liittyvat ongelmat, sill& kuluttajat ovat varuillaan ja reagoivat herkésti maksamiseen
liittyviin ongelmiin. Verkkokaupoissa ostoksia voi tehdd ympari vuorokauden ja verkkomak-
sutapojen etuna onkin mahdollisuus suorittaa maksu ilman aika- tai paikkarajoituksia (Qasim
& Abu-Shanab 2016).

Teknologian nopean kehityksen my6ta mobiilimaksamisesta on tullut yha yleisempaa ja siita
on muodostunut vakiintunut osa ihmisten eldmé&a (Tam & Oliveira 2017; Kaewkitipong, Chen,
Han & Ractham 2022). Mobiilimaksumarkkinat ovat kasvaneet viime vuosina huimasti ja mo-
biilimaksamisen odotetaan kasvavan todella nopeaa tahtia myds tulevina vuosina (Kaewkiti-
pong et al. 2022). Mobiililompakot, kuten Apple Pay, Google Pay ja PayPal, ovat muuttaneet
ihmisten tapaa tehdd ostoksia verkossa. Mobiililompakot ja -maksutavat tekevét kuluttajille
verkkomaksamisesta helppoa ja mahdollistavat maksamisen milloin ja missé tahansa (Tam &
Oliveira 2017).

Verkkomaksamiseen liittyy myas riskeja turvallisuuteen ja yksityisyyteen. Talldin luottamuk-
sen merkitys kasvaa, silla kuluttajat eivét halua antaa tietojaan epailyttavien osapuolien kasiin.
Verkkomaksujen luotettavuuteen vaikuttavat helppokéayttoisyys, koettu hyéty ja kaytannolli-
syys seka kuluttajan asenne (Cao, Yu, Liu, Gong & Adeel 2018). Silic ja Ruf (2018) esittavat
tutkimuksessaan myds, miten seka verkkokaupan ettd verkkomaksupalvelun laadulla on suuri
vaikutus luottamuksen syntymiseen, asiakkaan tyytyvaisyyteen ja sitd kautta ostop&atoksen
muodostumiseen. Tyytyvaisyydelld maksupalvelua kohtaan voidaan ennustaa ostoaikeita seka
ostoprosessin jatkuvuutta (Fang, Chiu & Wang 2011). Kokonaisuudessaan maksutavoilla on

selkeitd ja suuria vaikutuksia lopullisen ostopaatoksen muodostumiseen.
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2.2.2 Toimitus

Verkkokaupan nopea kasvu on johtanut pakettien toimitusvolyymien kasvuun, mik& on lisdnnyt
painetta jakelijoille ja luonut kysyntaa uusille ratkaisuille (Vakulenko, Hellstrom & Hjort 2018,
s. 421). Samalla verkkokaupan kasvu tarjoaa jakelijoille ja kuljetusliikkeille loistavia mahdol-
lisuuksia uudenlaisten asiakkaiden palvelemiseen (Heshmati, Verstichel, Esprit & Vandern
Berghe 2019, s. 217). Lis&éantyvien pakettiméérien, asiakkaiden kasvavien odotusten ja kiristy-
van kilpailun vuoksi yritykset ja logistiikkapalvelut ovat tutkineet ja ottaneet kdyttoon innova-
tiivisia ratkaisuja, kuten itsepalveluteknologioita. Tassa kontekstissa itsepalveluteknologialla
viitataan pakettiautomaatteihin, joista kuluttajat voivat itsendisesti noutaa verkosta ostamiaan
tuotteita. Pakettiautomaatit ovat saanet niin kuluttajilta kuin yrityksilta hyvaa palautetta tarjoa-
malla kuluttajille parempaa palvelukokemusta ja yrityksille kilpailuetua ja suorituskyvyn pa-
rantamista. (Vakulenko et al. 2018)

Verkkokauppojen tulisi tarjota asiakkailleen useita eri toimitusvaihtoehtoja, jotta he voisivat
valita kaikista sopivimman vaihtoehdon. Useat eri vaihtoehdot lisdavét kuluttajan tuntemaa hal-
linnan tunnetta ja auttavat kuluttajaa saamaan parempia kokemuksia verkkokaupoista ja toimi-
tuksista. (Vakulenko et al. 2019, s. 465) Yrityksen ottaessa kayttéon uusia palveluita ja ratkai-
suja tulee huomioida asiakkaiden suunnalta tulevat huolet ja epaluulot. Uusia palveluita koh-
taan ollaan usein epaluuloisia eika niihin luoteta, minka liséksi niilla on negatiivisia vaikutuksia
asiakkaiden tyytyvaisyyteen ja kéyttaytymiseen. Liséksi uusiin palveluihin liittyy huolia palve-

luvirheistd seka korkeammista hinnoista. (Vakulenko et al. 2019, s. 464)

Verkkokaupan kasvaessa myds kaupunkien tavaraliikenne on lisadntynyt ja tuonut mukanaan
lisad paastoja ja saasteita (Mucowska 2021). Seké kuluttajat etta yritykset ovat tietoisia ympé-
ristévaikutuksista ja ongelmaksi on muodostunut verkkokaupan jakeluliiketoiminnan organi-
sointi ja samaan aikaan ymparistdvaikutuksien minimointi (Heshmati et al. 2019). Mucowskan
(2021) mukaan on kuitenkin havaittavissa, etta toimituksia yritetdén tehda kestavammiksi. Li-
séksi jotkin verkkokaupat tarjoavat vaihtoehtona ympaéristoystavéllisempaa kuljetusta, josta

voidaan perié lisamaksu.

Useissa verkkokaupoissa toimituskulut ovat ilmaisia, kun ostokset ylittavéat jonkin tietyn tason.
Tsain ja Changin (2022) tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd 68 % kuluttajista liséisi ostok-

siensa summaa verkossa, jotta ne ylittaisivat rajan, jolla ilmainen toimitus saadaan. Td&ma ei ole



11

yrityksilta kuitenkaan kuluttajalédhtoistd ajattelua, silla malli lisd4 yliostamista ja turhaa kulu-
tusta.

Sailyttaékseen asiakkaiden uskollisuuden yritysten on parannettava kuluttajien tyytyvaisyytta,
jossa avaintekijand ovat kokemukset toimituksesta. (Tsai & Chang 2022) Tsai ja Chang esitta-
vat tutkimuksessaan my6s uuden toimitusmaksujen mallin, jossa kuluttajat maksavat osittaisen
toimitusmaksun ennen ilmaisen toimitusmaksun rajan saavuttamista. Talla tavoin véhennettai-
siin turhaa ylikulutusta, mutta yritys saisi edelleen hieman tuloja (Tsai & Chang 2022). Lisaksi
Tsain ja Changin (2022) tutkimuksen mukaan yli 50 % kuluttajista hylkd4 ostoksen, jos he
joutuvat maksamaan toimituskuluja. Toimitukset ja erityisesti toimitusmaksut ovat siis koko-
naisuudessaan merkittava osa verkkokauppaa harjoittavien yritysten strategiaa ja ne vaikuttavat

kuluttajien valintoihin ja ostopaatoksiin useilla eri tavoilla.

2.2.3 Arvostelut

Aikaisemmin verkkokaupasta tuotteita ostaneet voivat useissa verkkokaupoissa jattaé oston jal-
keen tuotteelle arvostelun kirjoittamalla, mitd mieltd he ovat tuotteesta. Arvostelut sisaltavét
tyypillisesti numeroarvon (esimerkiksi téhtiarviot) seké tekstiosuuden. (Wrabel, Kupfer, Zim-
mermann 2022, s. 575) Arvosteluita voidaan pitaa elektronisena word-of-mouth:ina ja arvoste-
luista onkin tullut kuluttajille tarkeitd ostopédatokseen vaikuttavia tekijoitda (Madhumita et al.
2022, s. 160-161). Kivijalkamyymal6issa kuluttajat voivat fyysisesti koskea tuotteita, mutta
verkkokaupoissa tdma ei ole mahdollista. Tuotearvosteluilla yritykset voivat kuitenkin pyrkia
tuomaan verkkokaupan tuotteita lahemmaés asiakasta. Yritykset hyotyvét, kun tuotteella on
useita suotuisia arvosteluja, mink& vuoksi yritykset kannustavatkin usein kuluttajia jakamaan
heidan mielipiteensa ja lissaméaan arvosteluja verkkokauppaan (Madhumita et al. 2022, s. 147;
Prashanth 2022, s. 1).

Tuotearvosteluita on tutkittu myds muun muassa Floyd et al. (2014) ja Flanagin et al. (2014)
toimesta. Tutkimuksessaan Floyd et al. (2014) 16ysivat korrelaatiota asiakkaan ostokayttayty-
misen ja verkkokaupasta l10ytyvien tuotearvostelujen vélilla. Tulosten mukaan suurempi méara
tuotearvosteluja lisaa asiakkaan kokemaa luottamusta niin hankinnan kohteena olevaan tuot-
teeseen kuin koko tuotetta myyvaan verkkokauppaan. Tuotteille, joita voidaan arvioida vasta
tuotteen kokeilemisen jalkeen arvostelujen siséltoa pidetédan tarkedna ja muiden tuotteiden ar-
vosteluissa puolestaan arvostelujen paremmuudella koetaan olevan merkitysta (Madhumita et

al. 2022, s. 161) Jos tuotteen ostamiseen liittyy vahemman riskeja tai se on edullinen, ndhdaan
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tuotearvioiden merkitys pienempéna (Floyd et al. 2014). Toisaalta Flanagin et al. (2014) ovat
tutkimuksessaan tehneet havaintoja, ettd kuluttajat eivat keskity arvostelujen maéaraan. He teki-
vat puolestaan havaintoja, ettd korkeampi arvostelujen keskiarvo lisési tuotteen oletettua laatua
sekd tuotteen ostoaikeita. Myohemmissa tutkimuksissa Yang ja Zhang (2022) seka Madhumita
et al. (2022) ovat tehneet samanlaisia havaintoja siit4, ettd parempia arvosteluja saaneita tuot-

teita ostetaan todennakdisemmin.

Prashanth (2022) on puolestaan tutkinut toimitusaikojen vaikutusta arvosteluihin. Tutkimuk-
sessaan hén esittaa, ettd kuluttajat antavat luvatusta toimitusajasta myohéstyneille tuotteille pal-
jon huonompia arvosteluita kuin ajallaan toimitetuille. Usein yritykset pyytavat kuluttajia jat-
tdmaén arvostelun tuotteesta toimituksen yhteydessa. Tutkimuksen tulosten mukaan yritysten
ei kuitenkaan kannata pyytaa kuluttajalta arvostelua mydhdastyneen tuotteen saapumispaivana
vain vahan myéhemmin, jolloin yritys voi vélttdd huonomman arvostelun (Prashanth 2022, s.
8-9).

Liséksi Zhang, Craciun ja Shin (2010) ovat tutkineet positiivisten ja negatiivisten tuotearvoste-
luiden suhdetta. Tutkimuksessa havaittiin, ettd negatiivisilla tuotearvosteluilla on pienempi vai-
kutus kuluttajan ostopédatokseen kuin positiivisella tuotearvostelulla. Liséksi positiivisia tuo-

tearvosteluita pidetddn negatiivisia vakuuttavampina.

Yritykset voivat myos kokea, ettd negatiiviset arvostelut ovat ainoastaan haitaksi tuotteen ja
yrityksen menestykselle. Negatiivisia tuotearvosteluita ei kannattaisi kuitenkaan poistaa verk-
kokaupasta, silla kuluttajat voivat pitaa verkkokauppaa, josta I0ytyy pelkéstdan positiivisia tuo-
tearvosteluja epailyttdvana ja epdilld arvostelujen alkuperdd. (Zhang et al. 2010, s. 1340-1341)
Verkkokaupan nopean kasvun myota verkkokauppoihin ilmestyy myos entistd enemmaén har-
haanjohtavia arvosteluita ja valearvosteluita, jotka johtavat kuluttajia harhaan. Yha useammat

kuluttajat ovatkin huolissaan arvosteluiden aitoudesta. (Wang, Zhang, Li, Mai & Ma 2022)
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3 Kuluttajakayttaytyminen ja ostoprosessi

Kuluttajakayttaytymiselld tarkoitetaan k&yttdytymistd, jota kuluttajat harjoittavat etsiessaan,
ostaessaan, kayttaessaan, arvioidessaan ja havittdessadn tuotteita. Kuluttajakédyttaytymisessa
keskitytaan siihen, miten kuluttajat tekevét paatoksia kayttaa heilld kéytettavissa olevia resurs-
seja, kuten rahaa ja vaivaa, kulutukseen liittyviin asioihin. (Schiffman, Kanuk & Wisenblit
2010, s. 23) On monia eri asioita ja tekijoita, jotka voivat vaikuttaa kuluttajakéyttaytymiseen.
Viime aikoina niin ilmastonmuutos kuin COVID-19-pandemia ovat vaikuttaneet kuluttajakéyt-

tdytymiseen huomattavasti.

Viimeisten 200 vuoden aikana tieteen ja teknologian suuret lapimurrot ovat mahdollistaneet
miljardeille ihmisille merkittavia parannuksia elamanlaatuun ja elinajanodotteisiin. Samaan ai-
kaan ihmisten toiminta on kuitenkin ylittanyt kriittisia maapallomme resurssien rajallisuuksia,
mika voi johtaa tuhoisiin seurauksiin ilmastonmuutoksen eri ilmentymind. Kuluttajien kayttay-
tymiselld on suuria vaikutuksia ilmastonmuutokseen. On esimerkiksi arvioitu, ettd EU voisi
laskea hiilijalanjalkedaén noin 25 %, jos kuluttajat muuttaisivat kayttaytymistdan ymparistoys-
tavallisemmaksi. Kuluttajat tarvitsevat kuitenkin paljon apua, silla yksittéisten kuluttajien on
vaikea tunnistaa tapoja, joilla he voivat oikeasti vaikuttaa ilmaston hyvéksi. (Thggersen 2021,
s. 9) Liséksi useat kuluttajat ovat olleet skeptisia tuotteiden ymparistovaikutuksista ja uskovat
esimerkiksi mainoksissa tai pakkauksissa olevien vihreiden vditteiden takana olevan muita
syitd, kuten yrityksen maineen parantaminen tai voiton tavoittelu (Elving 2013). Kuluttajakéyt-
taytymisessé on kuitenkin huomattavissa muutoksia, jotka selittyvat halusta pienent&é kulutuk-
sen ilmastovaikutuksia. Ihmiset muuttavat eldméntapojaan enemman kestévan kehityksen mu-
kaisiksi, kuluttamista vahennetaan yleisesti ja ilmaston kannalta vahemman haitallisia vaihto-

ehtoja suositaan entistd enemman (Thggersen 2021, s. 10-12).

COVID-19-pandemia muutti ihmisten jokapéivéista elamaa ja erityisesti kulutuskayttaytymista
huomattavasti. Ennen pandemiaa oli néhtavissa, ettd kuluttajat siirtyivat tasaiseen tahtiin teke-
mé&én ostoksiaan verkkoon uusien digitaalisten teknologioiden ja mahdollisuuksien lisaantymi-
sen vauhdittamana (Gupta & Mukherjee 2022, s. 1519). Jilkovan ja Kralovan (2021, s. 85)
tutkimuksen mukaan pelko pandemiasta, turvallisuuden haku sekd maailmanlaajuiset rajoituk-
set vaikuttivat verkko-ostamisen suosion lisdédntymiseen huomattavasti. Myds Truong ja

Truong (2022) ovat tutkineet pandemian vaikutuksia kuluttajakdyttaytymiseen ja esittivat
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tutkimuksessaan samanlaisia vaikuttavia tekijoitd. Useimmat COVID-19-pandemian aikana
verkko-ostoksiin siirtyneet kuluttajat suunnittelivat jatkavansa verkkokaupoista ostamista myos
pandemian jalkeen (Jilkovan & Kralova 2021, s. 85). Lisaksi kuluttajat ilmoittivat, ettd elama
ei tule pandemian jalkeen olemaan samanlaista kuin ennen pandemiaa, ja pandemialla tulee
olemaan pitkdaikaisia vaikutuksia heidédn eldméntapoihin ja kulutustottumuksiin. Pandemia
muutti joidenkin kuluttajien kasitysta kestdvyydestd seké liiallisesta kulutuksesta, miké& johti
kuluttajien ostokayttaytymisen siirtymisen kohti kestavampad kulutusta. Kokonaisuudessaan
pandemia lisési verkkokaupan monimuotoisuuden merkitystd ja potentiaalia seké siirsi ison
maarén kuluttajia ostamaan pysyvasti verkkokaupasta. (Gupta & Mukherjee 2022, s. 1527-
1530)

Kuluttajakéayttaytymisessa on siis havaittu suuria muutoksia viime vuosien aikana. Kuluttaja-
kayttaytymisen keskidssé olevat tavaroiden ostamiseen liittyvat prosessit ovat kuitenkin pysy-
neet padosin ennallaan, vaikka uudet teknologiat voivat muuttaa niitakin lahitulevaisuudessa.
Ostamisen eri vaiheita kuvataan seuraavassa luvussa, jossa selitetadn, miten ostoprosessi muo-
dostuu ja miten ostopaatds rakentuu. Varsinkin verkkokaupassa, jossa tuotetta ei née fyysisesti,
yksi eniten ostopéatokseen vaikuttavista tekijoista on luottamus. Luottamusta ja siihen vaikut-
tavia tekijoita kasitellaéan toisessa alaluvussa.

3.1 Ostoprosessi ja ostopaatoksen muodostuminen

Kuluttaja kulkee tuotetta ostaessaan usean vaiheen lapi, jota kutsutaan ostoprosessiksi. Kuvio
2 kuvaa ostoprosessia, joka koostuu viidesta eri vaiheesta: tarpeen tunnistamisesta, tiedon-
hausta, vaihtoehtojen vertailemisesta, ostopéatoksestd sekd ostopaatoksen jalkeisesta kayttay-
tymisesta. Ostoprosessi alkaa, kun kuluttaja tunnistaa, etta hanella on jokin tarve. Tarve voi olla
jonkin uuden asian ostaminen tai vanhan asian korvaaminen. Tarve voi myos syntyd, kun jokin
kuluttajan sisainen arsyke kuten nélka, nousee sellaiselle tasolle, ettd siité tulee toimintaa oh-
jaava tekija. Lisaksi tarve voi syntya ulkoisen arsykkeen, kuten mainoksen tai keskustelun joh-
dosta. (Armstrong et al. 2019, s. 174; Puccinelli et al. 2009, s. 15)

Kun kuluttaja on tunnistanut jonkin tarpeen, alkaa kuluttaja etsié tietoa erilaisista vaihtoeh-
doista. Kuluttajat voivat saada tietoa useista eri lahteistd, joihin lukeutuvat henkilokohtaiset
lahteet, kuten perhe ja ystavat. Tietoa voidaan etsid myos kaupallisista lahteistd, kuten mainok-
sista ja verkkosivuilta tai julkisista lahteistd, kuten sosiaalisesta mediasta. Ostoprosessin vai-

heita voidaan jattaa valistd, jos kuluttaja ostaa jotakin rutiininomaista ja tuttua. (Armstrong et
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al. 2019, s. 175) Kuluttajalla voi myos olla tietoa eri vaihtoehdoista ennestéén, jos tuote tai aihe
on tuttu. On myds mahdollista, ettd kuluttaja voi tulla epdvarmemmaksi aikeistaan, jos hén saa
liikaa tietoa kasiteltavakseen. (Butler & Peppard 1998)

Vaihtoehtojen vertailu alkaa, kun kuluttaja on etsinyt itselleen tarpeeksi tietoa ja hanelle on
muodostunut tarvittava maara erilaisia vaihtoehtoja. Kuluttajat vertailevat vaihtoehtoja eri ta-
valla ja ostotilanteesta riippuen. Joissakin tapauksissa kuluttaja tekee huolellisia laskelmia ja
ajattelee loogisesti. Toisinaan samakin kuluttaja voi tehda paatoksen todella véahalla vertailulla
tai jopa ilman vertailua, luottaen omaan intuitioon. (Armstrong et al. 2019, s. 175-176) Aiem-
mat kokemukset, tuotteen brandi ja markkinointi, ystavien tai muiden mielipiteet seké tuotear-
vostelut ovat kaikki mahdollisia paatokseen vaikuttavia tekijoita (Armstrong et al. 2019, s. 175;
Schiffman et al. 2010, s. 484-485).

Vaihtoehtojen vertailun aikana kuluttaja asettaa eri vaihtoehdot jérjestykseen ja ostoaikomus
muodostuu. Ostoaikeen ja ostopaatoksen valissa on kaksi muuttujaa, jotka voivat vaikuttaa os-
topéatokseen. Ensimmainen muuttuja on muiden asenne valintaa kohtaan. Jos joku kuluttajalle
tarked henkild ilmaisee mielipiteensa valintaan liittyen, vaikuttaa se usein kuluttajan valinnan
lopputulokseen. Toinen muuttuja on odottamattomat tilannekohtaiset tekijat. Kuluttaja voi
muodostaa ostoaikeen esimerkiksi tuotteen odotettujen hyodtyjen pohjalta tai odotetun hinnan
perusteella. Valitun tuotteen kilpailija voi laskea oman tuotteensa hintaa tai kuluttajan ystava
voi kertoa olleensa tyytymaton kuluttajan ostoaikeissa olevaan tuotteeseen. Téllaisissa tilan-
teissa tehtyjen vertailujen pohjalta parhaimmaksi nousseen tuotteen ostoaikomus ei aina johda
ostopaatokseen. (Armstrong et al. 2019, s. 176) Solomonin (2011, s. 334-335) mukaan osto-
paatdksen aikainen kayttaytyminen voidaan jakaa kolmeen eri tyyppiin: rutiininomaiseen kayt-
taytymiseen, rajoitettuun ongelmanratkaisuun ja laajaan ongelmanratkaisuun. Rutiininomainen
kayttaytyminen vaatii kaikista vahiten tiedonhakua ja vaivaa. Téllaista kdyttaytymista tapahtuu,
kun kuluttaja ostaa edullisia ja tuttuja tuotteita. Rajoitettu ongelmanratkaisu vaatii enemmaén
vaivaa, mutta tassa tapauksessa kuluttaja ei vield ole kovin motivoitunut arvioimaan ja vertai-
lemaan kaikkia vaihtoehtoja. Laaja ongelmaratkaisu vaatii eniten vaivaa ja t&lloin kuluttaja on
motivoitunut tekemaan paljon vertailua tehdékseen parhaan mahdollisen paatokseen. Tallaista
kayttaytymisté voidaan havaita muun muassa kalliimpien ja teknisempien tuotteiden oston yh-
teydessa. (Solomon 2011, s. 334-335)

Viimeinen ostoprosessin vaihe on ostopaatoksen jalkeinen kéayttaytyminen. Kuluttaja on tehnyt

ostopéatoksen ja ostanut tuotteen. Taman jalkeen kuluttaja voi olla tyytyvainen tai tyytymaton
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tuotteeseen tai sitten tuote voi ylittdd odotukset ja olla parempi, kuin kuluttaja olisi osannut
odottaa. Tyytyvéisyys muodostuu kuluttajan odotusten ja tuotteen havaitun sopivuuden ja toi-
mivuuden suhteesta. (Armstrong et al. 2019, s. 176; Schiffman et al. 2010, s. 498) Ostotapah-
tuman jalkeen yritysten olisi hyva kerata kuluttajilta ehdotuksia ja valituksia, silla palaute on
kuluttajakéyttdytymisen ymmartdmisen kannalta erittain tarkeda (Butler & Peppard 1998). Tyy-
tyvéinen kuluttaja voi ostaa tuotteen uudestaan, puhuu tuotteesta mydnteisesti muille ja kiinnit-
tdd vahemman huomiota Kilpaileviin yrityksiin. Yrityksille on todella tirkeéda pitaa kuluttajat
tyytyvéising, silla tyytymaéttdmien asiakkaiden huono word-of-mouth levidd nopeammin kuin
hyva word-of-mouth. Useimmat tyytymattomat kuluttajat eivat koskaan kuitenkaan kerro tyy-
tyméattdmyydestdan, mink& vuoksi yritysten on syytd jopa kannustaa kuluttajia valittamaan ja

kertomaan epédkohdista. (Armstrong et al. 2019, s. 177) Télla tavoin yritykset saavat tarkeda

palautetta ja voivat kehittdd omia tuotteitaan ja toimintaansa.

. . OstopEatdksen
Tarpeen ) Vaihtoehtojen e R
. ) Tiedomhaku - Ostopaitds jalkeinen
tunnistaminsn wertaileminen o N
kayttaytyminen

Kuvio 2. Ostoprosessin viisi vaihetta (Armstrong et al. 2019)

3.2 Luottamus verkkokaupassa

Verkkokaupan suosion kasvaessa on huomattu, ettd luottamus on yksi merkittdvimmisté verk-
kokaupan menestystekijoista (Beldad, de Jong & Steehouder 2010, s. 857). Verkkokauppa, joka
ei onnistu rakentamaan luottamussuhdetta kuluttajan kanssa, on varmuudella tuhoon tuomittu
(Beatty, Reay, Dick & Miller 2011, s. 1). Luottamukseen ja koettuun riskiin vaikuttavat verk-
kokaupan maine, huolet yksityisyydesta ja turvallisuudesta seké toimitukseen liittyvét riskit.
Kivijalkakauppoihin verrattaessa verkossa ostamisen koetaan olevan riskisempéa, silla verkko-
kaupassa tuotetta ei voi ndhdd ja koskettaa fyysisesti. Kivijalkakaupassa fyysinen lasndolo puo-
lestaan pienentdd koetun riskin maaraa. (Yuniarti et al. 2022; Kim, Ferrin & Rao 2008, s. 545)
Yuniartin et al. (2022) tutkimuksen mukaan yritysten tulisi minimoida koettujen riskien maara,

jotta kuluttajat ostaisivat jatkossa samasta verkkokaupasta uudestaan.
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Luottamuksen voidaan ajatella olevan dynaaminen eli se muuttuu ja kehittyy jatkuvasti (Rous-
seau et al. 1998). Kuluttajan kokema luottamus verkkokauppaa kohtaan voi muun muassa pe-
rustua kuluttajan yksilollisiin ominaisuuksiin seka verkkokaupan ominaisuuksiin ja laatuun
(Hsin Chang & Wen Chen 2008; Smaoui 2017). Yksil6llisida ominaisuuksia ovat asenne verk-
kokauppoja kohtaan seka kuluttajan subjektiiviset normit. Asenteeseen verkkokauppoja koh-
taan vaikuttavat kuluttajan kasitykset siit4, kuinka vaivattomasti ostaminen tapahtuu, ajankay-
ton tehokkuus seka kontrollin tunne. (Smaoui 2017) Jopa verkkosivuston ominaisuuksia ja laa-
tua tarkedmpané pidetdan kuitenkin verkkokaupan brandid, silld tunnetut brandit vaikuttavat
merkittavasti luottamuksen rakentumiseen ja sitd kautta ostopéatoksen syntymiseen (Hsin
Chang & Wen Chen 2008). My®ds kuluttajan arvomaailmalla on vaikutusta luottamuksen raken-
tumiseen. Kuluttajan kokema luottamus verkkokauppaa kohtaan kasvaa lahes poikkeuksetta,
mikali verkkokauppa jakaa kuluttajan kanssa samat arvot. (Chen & Dhillon 2003) Yritysten
onkin siis tarkedd tuntea asiakkaansa, jotta he voivat esittad verkkokaupassa kohderyhmén kan-
nalta tarkeité arvoja.

Ostoprosessin alkuvaiheissa, vaihtoehtojen vertailuun asti, luottamuksen tunteella ei ole kovin
suurta merkitystd. Verkkokaupan helppokayttoisyys lisaa kuitenkin alkuvaiheen luottamusta.
Luottamuksen merkitys kasvaa, kun kuluttaja on pidemméll& ostoprosessissa ja hénen taytyy
esimerkiksi syo6ttaa verkkokauppaan omia tietojaan. Kuluttajat arvostavat turvallisia maksuja
sekd varmuutta palautuksien ja takuun suhteen. (Chau, Hu, Lee & Au 2007) Luottamukseen
vaikuttaa myos se, mita kuluttaja kokee ostavansa ja mitd han todellisuudessa saa. Luottamusta
tuotetta kohtaan voidaan lisétd, jos verkkokaupasta 10ytyy kayttdjien luomia arvosteluita. Ar-
vosteluiden avulla verkkokauppa voi vahentaa kuluttajien pettymysten maaraa ja heidan koke-

maa riskid. (Martinez-Lopez, Li, Feng, Liu & Sansé-Mata 2022, s. 9)
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4  Tutkimusmenetelmat

Tassa luvussa esitellddn tutkimuksen tausta, tutkimuksessa kaytetty tutkimusmenetelma seké
perustellaan valittu tutkimusmenetelmd. Taman jalkeen kerrotaan aineiston analysointitavasta,

aineistonkeruumenetelmasta seka arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.

4.1 Tutkimuksen tausta ja toteuttaminen

Tama tutkimus toteutetaan toimeksiantona yritykselle X. Yritys X on kansainvalinen konserni,
joka on erikoistunut automaatioon ja energianhallintaan. Kuluttajille yritys X tarjoaa muun mu-
assa sahkokalusteita ja kodin automaatioratkaisuja. Yritys X:ll1& on tydntekijoita yli sadassa eri

maassa, joista noin 500 tydskentelee Suomessa.

Yritys X on pitkaédn keskittynyt enimmakseen yritysten véliseen kauppaan, mutta viime vuosien
aikana yritys on alkanut panostamaan entistd enemman myos kuluttajille suunnattuihin tuottei-
siin. Suomessa yritysasiakkaat voivat ostaa yritys X:n tuotteita heille suunnatusta verkkopalve-
lusta, mutta kuluttajille yritys X:11a ei ole vield omaa verkkokauppaa Suomessa. Suomessa ku-
luttajat voivat talla hetkelld ostaa yrityksen tuotteita useilta eri jalleenmyyjilta. Yritys X kehit-
telee juuri talla hetkella omaa kuluttajille suunnattua verkkokauppaa Suomen markkinoille,

minka vuoksi tama tutkimus toteutetaan toimeksiantona heille.

Taman tutkimuksen avulla yritys X:11a on mahdollisuus saada ajankohtainen kasitys siitd, mil-
laisiin verkkokaupan ominaisuuksiin kuluttajat perustavat ostopaatoksensa, jotta yritys voisi
itse kehittdd omaa verkkokauppaansa vastaamaan paremmin ajankohtaisia kuluttajien mielty-

myksié.

4.2  Tutkimusmenetelma ja aineiston analysointi

Kuten luvussa 1.2 mainitaan, toteutetaan tdmé tutkimus laadullisena eli kvalitatiivisena tutki-
muksena. Laadullisessa tutkimuksessa pyritdan tutkimaan, misté ilmidssa on kyse seka mitké
tekijat liittyvat ilmioon ja millaisia suhteita ndiden tekijoiden valilla on. Laadullisen tutkimuk-
sen tarkein tehtdva on ilmion ymmartaminen seké kyseessa olevan ilmion selittdminen. (Kana-
nen 2017, s. 35; Tuomi & Sarajarvi 2018)
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Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus keskittyy nimensa mukaisesta laatuun eikd méaaraan.
Taman ansiosta ilmidsta voidaan saada syvéllinen ja perusteellinen ndkemys. Laadullinen tut-
kimus sopii tutkimustilanteeseen, kun ilmidsta ei ole vield teoriaa valmiina, kun halutaan ilmi-
oOsta hyva yleiskuva tai kun halutaan tutkia ilmi6té syvallisemmin. (Kananen 2017, s. 33) Tassa
tutkielmassa on tavoitteena tutkia, miten verkkokaupan eri ominaisuudet vaikuttavat kuluttajan
ostopaatokseen. Tutkielmassa pyritddn ymmartaméaan erilaisten ominaisuuksien suhteita osto-
paatdkseen syvemmin, saamaan kattava ja perusteellinen yleiskuva ilmiostd sekéd I6ytdmaén
uusia nakdkulmia ilmiodon liittyen, minka vuoksi laadullinen tutkimustapa sopii tahan tutkiel-

maan erinomaisesti.

Laadullinen tutkimus koostuu useista eri vaiheista. Tutkimuksen vaiheet esitetddn usein tietyssa
jarjestyksessa, mutta itse tutkimus on prosessi eiké se valttamatta etene tietyssa jarjestyksessa
lineaarisesti. Tutkimuksen kaikki osa-alueet vaikuttavat toisiinsa ja tutkimusprosessin vaiheet
saattavat olla limittéisia. (Alasuutari 2011; Tuomi & Sarajarvi 2018) Joskus esimerkiksi tutki-
muskysymykset voivat muotoutua tutkimuksen edetessd uudelleen. Puusa, Juuti ja Aaltio
(2020) ovat madritelleet laadulliselle tutkimukselle vaiheet, joita tdssa tutkielmassa mukaillaan
(Kuvio 3).

Tutkimusongelman Tutkimuskysymyk-
ja tavoitteiden sien
mégritteleminen muotoileminen

Aiheen
valitseminen

Tutkimus- ja
aineistonanalyysi-
menetelmin
valinta ja
perustelu

Tutkimuksen Teoriaosion
rajaaminen kirjoittaminen

Tutkimustulosten
kirjoittaminen ja
luotettavuuden

arviointi

Aineiston keruu ja Aineiston
kasittely analysoiminen

Kuvio 3. Laadullisen tutkimuksen vaiheet (mukaillen Puusa et al. 2020)

Aineiston analyysimenetelména kdytetaan tassa tutkimuksessa sisallonanalyysié, silla se sopii
hyvin tutkimukseen, jossa halutaan analysoida jotakin kirjallisessa muodossa olevaa materiaa-
lia systemaattisesti ja objektiivisesti. Talla analyysitavalla pyritadéan jarjestdimaan aineisto selke-

aan ja tiiviiseen muotoon séilyttaen aineiston sisaltdmé informaatio. (Tuomi & Sarajarvi 2018)



20

Kerdttyd aineistoa voidaan alkaa analysoimaan sen jalkeen, kun aineistolle on tehty vaadittavia
toimenpiteitad. Ensiksi keratty aineisto eli tdssa tutkimuksessa nauhoitetut haastattelut, tulee lit-
teroida eli kirjoittaa tekstimuotoon (Kananen 2017, s. 132). Sisallénanalyysin analysointitavat
voidaan jakaa vield erikseen aineistolahtdiseen, teorialdhteiseen ja teoriaohjaavaan sisallénana-
lyysiin. Téssa tutkimuksessa sisallonanalyysi on teoriaohjaava, mika tarkoittaa, ettd analyysi
tehd&an aineistoléhtoisesti, minké jalkeen aineiston perusteella tehdyt havainnot sidotaan aiem-

paan teoriaan (Tuomi & Sarajarvi 2018).

Aineiston analysointia helpottamaan muodostettiin viisi teemaa, joihin aineisto eli litteroitu
haastattelumateriaali luokiteltiin: 1. Verkkokauppa ja ostoprosessi, 2. Luottamus, 3. Maksuta-
vat, 4. Toimitus ja 5. Arvostelut. Haastattelurungon valmiit teemat erosivat hieman koodatuista
teemoista ja luottamuksesta muodostettiin oma teema. Aineiston luokittelemisessa teemoihin
kaytettiin analyysitaulukkoa, johon tietoja kerattiin. Ensin aineisto jarjesteltiin teemojen ja
haastattelukysymysten alle, jonka jalkeen aineistosta nostettiin pelkistamalla esille tutkimusky-
symysten kannalta kaikista olennaisimpia ja kiinnostavimpia asioita. Analyysitaulukosta l6ytyi
myos tutkimuskysymykset, jotka liitettiin teemoihin. Analyysitaulukon avulla pystyttiin hah-
mottamaan, miten koodatut teemat liittyivat tutkimuskysymyksiin. Kokonaisuudessaan tau-
lukko helpotti tutkimustulosten Kkirjoittamista seka tulosten kuvailua ja niiden tulkintaa.

4.3 Aineiston keruu

Laadullisessa tutkimuksessa tyypillisimpia ja suosituimpia aineistonkeruumenetelmié ovat eri-
laiset haastattelut. Haastattelut voidaan jakaa kysely-, teema- ja syvahaastatteluihin, jotka sopi-
vat jokainen erilaisten ilmididen tutkimiseen. Taman liséksi haastattelut voidaan jakaa myos
avoimeen, puolistrukturoituun ja strukturoituun haastatteluun. (Puusa et al. 2020, 12) Tamaén

tutkimuksen aineisto keréataan puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla.

Teemahaastattelussa lapikdytavat teemat ovat ennalta valittuja ja niitd kdydaan lapi ennalta mie-
tittyjen ja tarkentavien kysymysten avulla. Haastattelujen ollessa puolistrukturoituja on haas-
tattelutilannetta varten mietitty kaikille yhtendiset kysymykset, joihin ei ole annettu vastaus-
vaihtoehtoja. Ndin haastateltavat saavat vastata kysymyksiin omin sanoin (Eskola & Suoranta
1998). Taman tutkimuksen tutkimusongelman kannalta on tarke&d, ettd haastateltavat voivat
kertoa vapaasti omista kokemuksistaan kuvailevalla otteella. Teemahaastattelun etuna on myos
se, ettd haastateltavien vastauksien perusteella haastattelutilanteessa voidaan esitta4 tarkentavia

kysymyksid (Tuomi & Sarajarvi 2018). Néain haastattelutilanteesta saadaan kaikki mahdollinen
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hyoty irti. Ennen haastattelua on muodostettu haastattelurunko, jossa on haastattelua ohjaavia
teemoja. Haastattelu aloitetaan jostakin teemasta yleisell& tasolla, josta haastattelu etenee yksi-
tyiskohtaisempiin kysymyksiin. (Kananen 2017, s. 96) Téassa tutkimuksessa haastattelurunko
ldhetettiin haastateltaville etukateen, jotta heilld olisi aikaa miettia mahdollisimman laajoja vas-
tauksia. Taman avulla haastattelusta ja keskustelusta tulee monimuotoisempaa ja yksityiskoh-

taisempaa.

Tutkimuksen keskiossa on kuluttajien nakdkulmat, joten haastateltaviksi on valittu verkko-
kauppoja kéyttavia henkil6itd. Haastatteluihin valikoitui tutkijan lahipiirista 16ytyvia henki-
16itd, jotka sopivat tutkimuksen ja kohdeyrityksen kriteerien perusteella osaksi tutkimusta.
Haastatteluissa oli tarkead, ettd haastateltavilla oli aiempia kokemuksia useista eri verkkokau-
poista. Taméan avulla he pystyivat vastauksissaan vertailemaan eri verkkokauppojen ominai-
suuksien eroavaisuuksia ja heille oli muodostunut ké&sitys, millaisia ominaisuuksia he pitavét
tarkeind ja millaisilla ominaisuuksilla on vaikutuksia heidan ostop&étokseen. Kun haastateltavat
ovat edell&d mainittujen kriteerien perusteella valittuja, saadaan haastatteluista tutkimuksen kan-

nalta oleellisiin asioihin vastauksia ja niita voidaan vertailla aiempaan tutkimukseen.

Haastateltavat henkil6t ovat 31 - 52 vuotiaita suomalaisia miehid ja naisia, joilla on vaihteleva
maard kokemusta verkkokauppojen kaytosta. Haastateltavat valittiin edella mainitusta ik&haa-
rukasta, silld yritys X:n kuluttajatuotteiden merkittadvimmat kohdehenkil6t ovat aikuisia, jotka
asuvat omissa asunnoissaan, suunnittelevat tai rakentavat omaa asuntoaan tai remontoivat omaa
asuntoaan. Kun haastatteluihin valitut ovat edelld mainitun ikdhaarukan sisalla, saa yritys X
parhaimman mahdollisen kéasityksen ajankohtaisista kuluttajien mieltymyksista heita parhaiten

palvelevalta kohderyhmalta.

Haastateltava |lka Sukupuoli |Kuinka usein ostat verkkokaupasta? |Kuinka paljon kokemusta eri verkkokaupoista?
On paljon kokemusta, niin suomalaisista kuin
A 38 Mies Noin 2-3 kertaa kuukaudessa ulkomaisistakin verkkokaupoista
Ei hirvedsti kokemusta, ostot yleensd muutamasta
B 52 Nainen Noin kerran 2 kuukaudessa samasta suomalaisesta verkkokaupasta
On paljon kokemusta, niin suomalaisista kuin
C 31 Mies Lahes viikoittain ulkomaisistakin verkkokaupoista
On paljon kokemusta, niin suomalaisista kuin
D 40 Nainen Noin 2-3 kertaa kuukaudessa ulkomaisistakin verkkokaupoista
Jonkin verran kokemusta, enimmékseen
E 46 Nainen Noin kerran 2 kuukaudessa suomalaisista verkkokaupoista
lonkin verran kokemusta, enimmakseen
F 44 Mies Kuukausittain suomalaisista verkkokaupoista

Taulukko 1. Haastateltavat
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Haastattelut toteutettiin osittain etdyhteyksien valityksella tietokoneella ja osittain puhelimitse.
Kaikki haastattelut nauhoitettiin ja kaikki haastateltavat olivat haastattelutilanteessa tietoisia
tutkimuksen tarkoituksesta, tutkimustulosten julkisuudesta ja siitd, ettd haastattelut nauhoitet-
tiin. Kaikki haastattelut etenivét ennen haastattelutilannetta maaritellyn haastattelurungon poh-
jalta. Joissakin haastatteluissa esitettiin lisdkysymyksia, jotta haastateltavilta saatiin mahdolli-
simman tarkkoja ja kuvailevia vastauksia ja jotta varmistuttiin, ett4 haastateltava ja haastattelija
puhuivat samasta asiasta. Haastattelut pyrittiin pitdam&an mahdollisimman keskustelevina, jotta
haastateltavat saivat ilmaistua sanottavansa mahdollisimman vapaasti ja rennosti. Haastatte-

luissa kédytetty haastattelurunko loytyy liitteesta 1.

Haastatteluiden jalkeen nauhoitetut danitteet litterointiin eli kirjoitettiin tekstimuotoon. Litte-
rointityyli oli sanatarkan ja yleiskielisen litteroinnin valiltd. Aannahdykset ja puheessa usein
toistuvat taytesanat jatettiin litteroimatta, silla tdimén tutkimuksen kannalta haastateltavien pu-
hetapa ei ollut oleellista vaan kiinnostus kohdistui puheen asiasisaltéon. Puheen sisaltd pysyi
litteroidessa muuttumattomana, jotta aineistoa pystyttiin jatkokayttdmaan mahdollisimman hy-
vin. Tama litterointitapa mahdollistaa suorien lainauksien kéayttdmisen tuloksia raportoidessa,

mité pidetdan yleisesti hyvéana tapana luotettavuuden lisdédmiseksi (Tuomi & Sarajarvi 2018).

4.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Laadullisessa tutkimuksessa tutkija on tutkimuksensa keskeinen tutkimusvaline ja tutkimuksen
lahtdkotana on tutkijan avoin subjektiivisuus (Eskola & Suoranta 1998). Subjektiivisuus vai-
kuttaa siis tutkijan paatosten ja valintojen taustalla tutkimuksen jokaisessa vaiheessa aina teo-
rialdhteiden etsinnéstd ja haastattelujen toteutuksesta aineiston analysointiin ja raportointiin
asti. Tutkimuksen tekija perehtyi aiheiseen perusteellisesti tutkimusta tehdessd, mutta oli kui-
tenkin melko kokematon tutkijana, milla on myds voinut olla vaikutuksia kaikissa tutkimuksen

vaiheissa. Tdmé& on hyvé pitéda mielessa tuloksia lukiessa ja arvioitaessa.

Tutkimusaineisto keréttiin tutkimuksen resurssien rajoissa melko pieneltd joukolta. Vaikka
haastateltavat olivat eri ikéisid ja eri taustaisia, on tutkimustulosten yleistettdvyys melko rajal-
lista. Haastatteluita voidaan kuitenkin kéyttaa aihetta kuvaavina. Haastattelumateriaalia saatiin
paljon ja aineistosta saatiin hyvin vastauksia tutkimusongelmiin. Haastatteluissa haastateltavien
subjektiiviset kokemukset ja mielipiteet olivat keskitssa, mink& vuoksi subjektiivisuus tulee
ottaa huomioon myds tutkimustulosten luotettavuutta arvioidessa. Liséksi haastatteluissa piilee

vaara, ettd haastattelija johdattelee haastateltavia vastaamaan tietyill& tavoilla. Haastatteluissa
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pyrittiin kuitenkin valttdm&an tatd ja tutkimuksessa on useilla eri keinoilla pyritty siihen, ettéa

tulokset olisivat niin luotettavia kuin resurssien puitteissa on mahdollista.

Itse aineistoa voidaan pitéé luotettavana. Haastateltavat tiesivéat ennen haastatteluita, etté tut-
kielmassa esitetddn heidan henkil6tiedoistaan vain ik ja sukupoli eika taten yksittaisen henki-
I6n vastauksien avulla voida tietad tarkemmin, kuka haastateltava on. Lisaksi itse haastatteluti-
lanteet olivat rentoja, jolla pyrittiin varmistamaan, ettd haastateltavat antaisivat mahdollisim-
man laajoja ja todenmukaisia vastauksia ja ettd itsesensuuri olisi mahdollisimman vahaista.
Haastatteluissa on kuitenkin aina riskind saatujen vastausten aitous, sill& usein haastatteluissa
annetaan haastatteluille tyypillisia sosiaalisesti suotavia vastauksia (Hirsjarvi & Hurme 2001).
Taman tutkimuksen haastatteluissa oli aina vain yksi haastateltava kerralla, mika lisdé vastaus-
ten aitoutta. Tutkimuksen luotettavuutta parantaa myds se, ettd tutkimuksen liitteista 16ytyy

haastatteluissa kdytetty haastattelurunko.

Luotettavuutta arvioidessa tulee huomioon ottaa myds aineiston analyysi seké tutkimuksen ra-
portointi (Tuomi & Sarajarvi 2018). Aineiston keruuta seké analyysid on pyritty selittdmaan
tutkimuksessa monipuolisesti, jotta lukijalle olisi selvad, miten tuloksiin ja johtopa4toksiin on
tultu. Lisaksi tutkimuksen toteutus on pyritty selittdmaan mahdollisimman yksityiskohtaisesti,
jotta lukijat voivat arvioida tuloksia paremmin. Tutkimuksen toteutuksen selittdminen liséa

myaos tutkimuksen toistettavuutta ja sité kautta luotettavuutta.
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5 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa esitelldadn tutkimuksen tulokset, jotka on muodostettu analysoimalla pidettyja
haastatteluita. Tulosten tarkastelu on jaettu neljd&n lukuun, joista ensimmaisessa kasitellaan
verkkokauppaan, luottamukseen seka ostoprosessiin liittyvia tuloksia. Kolme muuta lukua ka-
sittelevat tutkimuksessa mukana olevia verkkokaupan ominaisuuksia; maksutapoja, toimitusta

ja arvosteluita.

5.1 Verkkokauppa, luottamus ja ostoprosessi

Haastattelun alussa pyrittiin kartoittamaan kuluttajien kokemuksia eri verkkokaupoista, teki-
JOIt4, joita he pitivéat tarkeind hyville verkkokaupoille seké tekijoita, jotka he kokivat verkko-
kaupan luottamusta lisddvina. Haastateltavilla oli vaihteleva maara kokemuksia eri verkkokau-
poista ja he tekivét ostoksia verkkokaupoista vaihdellen lahes viikoittaisesta ostofrekvenssista
noin yhteen ostokertaan kahdessa kuukaudessa. Y leisesti haastateltavat tekivét verkosta ostok-
sia, kun heilla oli jokin tarve. Haastateltavien joukosta 16ytyi kuitenkin myds henkil6itg, jotka
silloin t&ll6in verkkokauppoja selaillessa paatyivat tekeméén heréteostoksia esimerkiksi huo-

mattuaan jonkin todella hyvan tarjouksen.
Verkkokaupan tarkeat ominaisuudet

Pyydettaessa kuvailemaan verkkokaupalle tarkeitd ominaisuuksia seké tekijoitd, jotka tekevat
verkkokaupasta hyvan, etenkin helppokéyttoisyys ja selkeys nousivat vastauksista selvésti
esille. My®6s sivuston ulkoasu, sulava ja nopea toimiminen seké hyvat tuotetiedot nousivat use-
amman haastateltavan vastauksissa hyvan verkkokaupan téarkeiksi tekijoiksi. Lisaksi nopeaa ja
halpaa toimitusta seka useiden toimitusvaihtoehtojen tarjontaa pidettiin tdrkedna ominaisuutena

verkkokaupalle.

Haastateltavat C ja F nostivat esille myds verkkokaupan toimivuuden tarkeyden useammilla
laitteilla eik& ainoastaan tietokoneella. Haastateltava C kertoi tekevansa jonkin verran ostoksia
puhelimella ja haastateltava F vastaavasti tabletilla, joten heille oli tarke&d, ettd verkkokaupat
ovat optimoituja myods kosketusnaytolle ja yleisesti pienemmille ndytoille. Selkeys ja ulkoasu

koettiin myos tarkeiksi pienemmilld ndytoillg, kun yhté paljon informaatiota ei mahdu samaan
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aikaan ndytolle kuin esimerkiksi tietokoneella. Liséksi haastateltava D nosti tarkedksi verkko-
kaupan ominaisuuksiksi vastuullisuuden seka tuotteen alkuperan l&pinakyvyyden:

”Nykyaan on mun mielesté tarkedd, ettéd nakee onko se tuote vastuullisesti valmis-
tettu ja ettd mika sen alkupera on. Sitten jos nékee, onko se vastuullisesti valmistettu
tai voi jotenkin muuten varmistua siita vastuullisuudesta niin sekin on mulle tér-
kedd. Joissakin verkkokaupoissa olen esim. nahnyt filtterin, missa voi valita aino-

astaan vastuullisesti tuotetut tuotteet nakyviksi. ” — Haastateltava D
Luottamus

Tunnettu brandi tai yritys lisasivat useiden haastateltavien kokemaa luottamusta verkkokaup-
paa kohtaan. Luottamusta lisdsi myds, jos yritykselld oli olemassa verkkokaupan liséksi kivi-
jalkakauppa. Muun muassa Gigantti ja Stadium mainittiin tallaisina verkkokauppoina aineis-
tossa. Haastateltava A nosti esiin myds sivuston laadukkaan ja modernin tyylin seké selvésti
nakyvilla olevat toimitus- ja palautusehdot luottamusta lisadviksi ominaisuuksiksi. Laadukas ja
moderni sivusto koettiin turvallisemmaksi ja luottamusta lisddvaksi, koska silloin koettiin, etta
sivuston tietoturva-asiat olivat paremmassa kunnossa. Haastateltavat C ja D kertoivat puoles-
taan, ettd luottamusta lisad, jos verkkokaupassa on kaytdssa tunnetut kolmannen osapuolen

maksupalveluja tarjoavat yritykset, kuten Klarna tai Paytrail.

”Maksettaessa jos on tuttu esim. Klarna maksutapana niin sekin luo luottamusta
etta tietdd siitd sen maksun olevan silloin ihan suojattu ja turvallinen.”

— Haastateltava C

Liséksi tulosten mukaan luottamus verkkokauppaa kohtaan kasvoi, jos verkkokaupasta 16ytyi
muiden asiakkaiden antamia arvosteluita. Arvostelujen avuilla haastateltavat tekivat paatelmia

siitd, vastaavatko tuotteet verkkokaupasta 10ytyvié tuotekuvauksia, ominaisuuksia ja kuvia.

”Ja on ne kaikki arvostelut mita sielté 16ytyy niin mulle ainakin tarkeita, niista saa
hyvan kuvan ettd onko tuote sitd mita tiedoissa on luvattu eika sitten osta ihan sikaa

sakissa. ” — Haastateltava F
Ostoprosessi

Kun haastateltavia pyydettiin kuvailemaan ostopaatoksen muodostumista verkkokaupassa ja
siihen vaikuttavia tekijoitd, kerrottiin ostoprosessin alkavan useimmiten jostakin tarpeesta.
Haastateltavien joukossa oli kuitenkin myds henkilditd, jotka tekivat vélilla ostoksia selailtuaan

verkkokauppoja ja 16ydetty&an jonkin hyvan tarjouksen tai mielenkiintoisen tai hienon tuotteen,
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jota he eivét kokeneet oikeasti tarvitsevan. Usein heréteostokset olivat halvempia tuotteita,
joilla ei ollut suurta vaikutusta haastateltavien taloudelliseen tilanteeseen.

Kun kyseessé oli jokin tuote, josta haastateltavilla ei ollut paljoa tietdmysté tai kokemusta, et-
sittiin eri vaihtoehtoja lahes aina internetistd. Eri vaihtoehtoja etsittiin usein hakukoneiden tu-
losten perusteella, mik& korostaa yrityksen hyvaa sijoittumista hakutuloksissa. Vaihtoehtojen
vertailussa kerrottiin tdrkeimmaksi kriteeriksi tuotteen hinta seka muiden mielipiteet tuotteesta.
Muiden mielipiteitd luettiin muun muassa verkkokaupoista 16ytyvistéd tuotearvosteluista seka
esimerkiksi tekniikkalehtien tekemistd arvosteluista. Myos ystévilta, perheeltd ja muilta tutuilta
kysyttiin joissakin tilanteissa mielipiteité ja niilla koettiin my6s olevan vaikutusta lopullisen
ostopaatoksen muodostumiseen. Haastateltava E mainitsi, ettd ostaessaan tuotteita, joissa ei ole
useiden eri yritysten tarjoamia vaihtoehtoja, kuten Kirjoja, ei han tehnyt vertailua eri verkko-
kauppojen valilla vaan osti tuotteen ensimmaisestd verkkokaupasta, joka hakukoneen tuloksista
tuli vastaan. Jos kyseessa oli joku pidempéaan pohdinnan kohteena oleva hankinta tai kalliimpi

tuote, kayttivat haastateltavat useimmiten enemmén aikaa tiedonhakuun eri vaihtoehdoista.

”Jos voi vertailla vaikka eri merkkeja tai tuotteita ja on kalliimpi tuote niin tulee

tehtyd vertailua.” — Haastateltava E

“Isompien hankintojen kohdalla tulee usein tarkemmin vertailtua eri vaihtoehtoja,
mutta vaikka vaatteita ostaessa en rupea siind kohtaa etsiméaan I0ytyisiko jostain
muualta, jos se hyvannakdinen tuote 16ytyy jo sieltd tutusta verkkokaupasta mista

on aiemminkin ostanut useammin.” — Haastateltava D

Haastateltavien vélill4 oli eroja siind, suosivatko he lopulta jotakin tunnetumpaa verkkokaup-
paa vai jotain vieraampaa, jos esimerkiksi hintaero oli pieni. Haastateltavat D ja F saattoivat
pitdytya verkkokaupassa, josta heilld oli aikaisempaa kokemusta ja jonka he olivat kokeneet
hyvaksi. Haastateltava A puolestaan kertoi, ettd paatyi useimmiten halvimpaan vaihtoehtoon,
vaikka kyseessé oleva verkkokauppa olisi tuntemattomampi ja sellainen, josta hanella ei ole

vield kokemusta.

Ostopaatokseen vaikuttaviksi tekijoiksi mainittiin myés toimitusaika sekd -maksu. Varsinkin
halvempia tuotteita ostaessa suuret toimitusmaksut koettiin ostopadtokseen negatiivisesti vai-

kuttavana tekijana.
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”M(di sanoisin, ettd siihen itse pddtokseen vaikuttaa tietysti tuotteen hinta ja yleensd
my0s toimitusaika ja -maksu. Paadyn kyll& useimmiten siihen halvimpaan vaihto-

’

ehtoon vaikka olisikin joku vihdn vieraampi verkkokauppa.” — Haastateltava A

5.2 Maksutavat

Ostopadtoksen muodostumisen kuvailun jalkeen haastatteluissa siirryttiin tarkemmin tutkimuk-
sen kohteena oleviin verkkokaupan ominaisuuksiin, joista ensimmaisend kaytiin 1api maksuta-

poja.
Maksutapojen tarjonta

Haastateltavat suosivat osittain eri maksutapoja toisiinsa ndhden, mutta vastauksista oli havait-
tavissa myos maksutapoja, jotka olivat muita yleisempid. Osa haastateltavista piti eri maksuta-
pojen tarjontaa tarkednd, mutta suuremmalle osalle tarjonnalla ei ollut kovin suurta merkitysté.
Erityisesti verkkopankki ja luottokortti nousivat vastaukissa selvasti esille suosituimpina mak-
sutapoina. Tutut maksutavat valittiin useimmiten niiden helppouden, varmuuden ja nopeuden

puolesta.

Vastauksista kavi myds ilmi, ettd haastateltaville oli l&hinna tarkeaa, etta heidén itse suosimat
maksutavat [0ytyivét ja tdman jalkeen muulla tarjonnalla ei ollut merkitysta. Haastateltavat C
ja D pitivat eri maksutapojen tarjontaa kuitenkin tarkedand. Joskus pienempid ostoksia halusi
maksaa esimerkiksi puhelimella MobilePaylla sen nopeuden ja helppouden vuoksi. Isompien
ostojen yhteydessa myos laskulla maksamisen tarjoaminen koettiin hyodylliseksi, silla laskun
avulla maksua saatiin siirrettyd myohemmélle. Jos tuotteen palautti, ei rahanpalautustakaan tar-
vinnut odottaa laskulla maksamisen kanssa. Useammalle haastateltavalle oli tarkead, ettd mak-
sutapavaihtoehtona oli luottokortti. Valintaa perusteltiin muun muassa silla, etté luottokorttiyh-

tidilta voidaan hakea takaisin rahoja, jos esimerkiksi tuotteen toimituksessa tulee hairigita:

“"Mulle on téirkedtd ettd sieltd loytyy sitten tapa mitd md tykkddn kdyttdd eli tykkddn
luottokortilla tehda kaikki ostokset. Kumminkin siind on sitten paras mahdollisuus

saada rahat takaisin jos tuleekin ongelmia ettd ei vaikka saakaan tuotetta.’

— Haastateltava A

”Kunhan luottokortti on vaihtoehtona niin se aikalailla riittdd mulle. Muuten ei ole

oikeastaan vilid.” — Haastateltava E
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Maksutapojen vaikutukset ostopaatokseen

Maksutavoilla koettiin olevan jonkin verran vaikutusta lopulliseen ostopaatokseen. Tutut mak-
sutavat koettiin erittdin tarkeiksi, eikd uusien sovellusten tai maksutapateknologioiden kéyt-
toonottoa koettu mieluisaksi. Jos jokin maksutapa oli koettu jo hyvaksi, nopeaksi ja turval-
liseksi, oli haastateltavien vaikeaa alkaa muuttamaan omia tapojaan. Haastateltava C erosi kui-
tenkin muista, silla hén kertoi pystyvansa sopeutumaan tilanteeseen, jossa mieluista maksuta-
paa ei ollut tarjolla ja ostamaan tuotteen jollakin muulla tavalla. Liséksi haastateltavat C ja D
kokivat maksutilanteen turvallisempana, jos verkkokaupassa oli kdytossé kolmannen osapuolen
tuttuja maksunvalittdjid, kuten Klarna tai Paytrail. Tallaisessa tilanteessa myds muiden kuin

suosituimpien maksutapojen kayttaminen koettiin helpommaksi ja turvallisemmaksi.

Jos haastateltavan itse suosimaa maksutapaa ei ollut tarjolla, jai ostos kuitenkin usein kesken ja
tekematta. Liséksi maksuvaiheessa syntyneisiin ongelmiin reagoitiin herkasti ja varauksella.
Haastatteluista ilmeni myds, ettei maksu- tai korttitietoja tallennettu mielelladn mihinkaan jar-

jestelmiin seuraavaa maksua varten turvallisuudenhakuisuuden myota.

“Jos maksutilanteessa tulee jotain ongelmia niin olen usein aika varovainen ndiden

pankkiasioiden kanssa ja voi siind tapauksessa jdddd sitten ostokset tekemdittd.’

— Haastateltava B

5.3 Toimitus

Toinen tutkimuksen kohteena oleva verkkokaupan ominaisuus oli toimitus. Toimitukseen liit-

tyvissa kysymyksissa keskityttiin toimitustapoihin ja -maksuihin.
Toimitusvaihtoehtojen tarjonta

Toimitusvaihtoehtojen monipuolinen tarjonta koettiin useimpien haastateltavien mielesta tér-
kedksi. Vield toimitusvaihtoehtojen tarjontaa tarkedmpéna pidettiin kuitenkin toimituksen no-
peutta ja hintaa. Joissakin tapauksissa nopeammasta toimituksesta oltiin myds valmiita maksa-
maan enemman. Jos tuote oli pieni ja mahtui postilaatikkoon, oli toimitus postilaatikkoon suo-
situinta sen helppouden ansiosta. Haastateltava F piti kotiinkuljetuksen tarjontaa myds tar-

kednd, silla han asui kauempana pakettiautomaateista tai muista palvelupisteista.

”On tietysti aina hyvd, jos saa halvalla kotiinkuljetuksen niin ei tarvitse mistaan

kauempaa lahted hakemaan. ” — Haastateltava F
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Muuten pakettiautomaatit olivat kaikista suosituimpia ja niiden tarjonta koettiin tarkeaksi. Li-
séksi tarkednd pidettiin, ettd pakettiautomaatin, johon tuote toimitetaan, sai valita itse. Lisaksi
tarkednd toimituksen ominaisuutena pidettiin toimituksen seurantamahdollisuutta, jossa nakee,

missa tuote on kyseiselld hetkella ja milloin tuotteen arvioitu toimitusaika on.
Toimitustapojen ja kustannusten vaikutukset ostopaatokseen

Toimitustavoilla ja -kustannuksilla koettiin olevan merkittavia vaikutuksia ostopéatokseen. Eri-
tyisesti halvempia tuotteita ostaessa toimituskustannusten koettiin vaikuttavan negatiivisesti os-
topéatokseen. Jos toimituskustannukset nousivat korkeaksi tuotteen hintaan néhden, jéi ostos
usein kesken tai vaihtoehtoista verkkokauppaa alettiin etsid, jossa tuotteen toimitus olisi hal-
vempi. Isompien ja kalliimpien ostosten yhteydessé toimituskustannuksilla ei koettu olevan niin
suurta merkitysta, silla ne kattoivat prosentuaalisesti paljon pienemman osan ostoksen koko-
naissummasta. Lisdksi toivottiin, ettd toimitusmaksut olisivat integroituina tuotteen hintaan jo
valmiiksi, jotta erillisia maksuja ei endd mydhemmin tarvitsisi maksaa. Korkeampi tuotteen
hinta olisi siis hyvaksyttavampi, jos toimitus olisi ilmainen. Jos tuotteelle oli todella suuri ja
ajankohtainen tarve, niin toimitusmaksuja maksettiin todennakdisemmin, mutta edelleen vas-

tahakoisesti.

“Joskus on kylld ollut niin ettd kustannukset ovat nousseet toimituksella niin kor-
kealle tuotteiden hintaan nahden ettd olen jattéanyt ostamatta. Muuten tuntuu etta
ne on vain pakko maksaa ja pakko suostua toimitustapaan, jos sen tietyn tuotteen

’

Juurikin haluaa.” — Haastateltava B

”Jos on halpa tuote ja kustannukset on kalliit niin voi jaada silloin ostos kesken sen
takia. Jos on vaikka 20 €:n tuote ja 5 €:n postitus niin kylla se tuntuu pahalta. Mie-
luummin maksaisin tuotteesta enemman ja saisin ilmaisen postituksen, kuin etta
joutuisin maksamaan postituksesta. Siind on sellainen psykologinen efekti.”
— Haastateltava E

Erilaisten toimituksia tarjoavien yritysten, kuten Postin ja Matkahuollon vélill& ei koettu olevan
suurta merkitystd. Useampien toimituksia tarjoavien yritysten palveluita tarjoavia verkkokaup-
poja pidettiin kuitenkin parempina, sillda ne mahdollistavat toimituksen useampaan eri paikkaan
ja lisésivét valintojen maaraa. Jos tarjolla olevat toimitustavat olivat hitaita ja tuote piti saada

nopeasti, saatettiin ostos jattaa sen vuoksi kesken.



30

Myaos toimituksen vastuullisuus nousi haastatteluissa esiin. Aiemmin haastateltava D piti verk-
kokaupan vastuullisuutta verkkokaupalle tarkednd ominaisuutena ja sama mielipide korostui

myaos toimituksessa, jossa vastuullinen toimitus lisési ostoaikeita:

”Jos nékee, ettd toimitus on vastuullisesti hoidettu tai se on paastoton niin se kylla
lisaa sita itselle muodostuvaa hyvad mielikuvaa siita verkkokaupasta ja ostan sel-
laisesta mieluummin. Ja se kanssa, etta se paketti, missa tuote tulee niin ei ole ker-
takayttoinen. Tammoinen RePack-toimitus eli siinad lahetetdédn se paketti takaisin
ja sitten se uusiokaytetddn niin haluaisin nahda useammalla verkkokaupalla sen
mahdollisuuden. Eli siind paketin mukana tulee osoitetarra ja sen voi ilmaiseksi
lahettaa takaisin yritykselle ja sitten se sama paketti voidaan kayttad uudestaan. ”

— Haastateltava D

Useissa verkkokaupoissa ilmaisen toimituksen saa, kun tuotteiden kokonaissumma ylittaa tie-
tyn verkkokauppakohtaisen rajan. Kun ostettava tuote oli halpa ja verkkokaupassa oli toimitus-
maksuja, yritettiin verkkokaupasta l16ytaa usein muita tuotteita, jotka nostaisivat ostosten koko-

naissummaa ja mahdollistaisivat ilmaisen postituksen.

Kokonaisuudessaan toimitusvaihtoehdot ja -kustannukset olivat tarkeita ja niilla koettiin olevan
merkittavid vaikutuksia ostopaatokseen. Jos verkkokaupassa oli ilmaiset toimitukset, oli osto-
paatoksen muodostuminen todenndkdisempédé kuin verkkokaupassa, joissa toimitusmaksuja
joutui maksamaan. Erityisesti halpojen tuotteiden kohdalla toimitusmaksuja ei haluttu maksaa
niiden vaikuttaessa tilauksen kokonaissummaan suhteellisesti enemmaén. Valinnanvapaus toi-
mitusvaihtoehtojen vélilla ja toimituksen nopeus koettiin myos erittéin tarkeiksi ominaisuuk-

siksi ja ostopaatokseen vaikuttaviksi tekijoiksi.

5.4 Arvostelut

Viimeisend kasiteltdvana verkkokaupan ominaisuutena olivat arvostelut, joita tuotteita ostaneet

ja kéyttaneet kuluttajat ovat voineet ostostensa jalkeen Kirjoittaa verkkokauppoihin.
Arvostelujen hyodyllisyys

Kysyttdessd haastateltavien mielipiteitd verkkokaupoista 16ytyvista kayttdjien Kirjoittamista
tuotearvosteluista oli yleisvaikutelma positiivinen. Arvostelut koettiin p&&osin erittdin hyodyl-

lisiksi ja hyvana lisand verkkokauppoihin. Arvosteluja pidettiin - myods verkkokaupan
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luotettavuuteen vaikuttavana ominaisuutena. Jos ldhes kaikki arvostelut olivat todella hyvia
eika niita oltu perusteltu mitenk&an tekstilla vaan annettu vain numeroarvosana, alettiin arvos-
telujen aitoutta kuitenkin epdilemaan. Y leisesti arvosteluille annettiin isompi painoarvo, jos nii-
hin sisaltyi numero- tai tahtiarvostelun liséksi myos perustelut kirjoitettuna. Mitad paremmin
syyt numeroarvostelulle oli perusteltu, sit4 vakuuttavampana ja luotettavampana arvostelua pi-
dettiin. Lis&ksi vastauksissa mainittiin huoli siitg, ettd yritykset voivat poistaa huonoja arvoste-

luita, jotta tuotteista saatava mielikuva olisi parempi.

"Vililld tulee mietittyd, onko ne kaikki aitoja tai onko yritys vaikka poistanut huo-
noja arvosteluja etta tuote nayttaisi paremmalta. Varsinkin jos kaikki arvostelut on

’

vaikka saanut sen viisi tihted. ” — Haastateltava C

Jos yritykselld on verkkokauppa usealla eri Kielelld, kayttavat jotkin yritykset arvosteluissa au-
tomaattikdadnnoksid, jotta arvosteluita olisi enemman ja ne olisivat monipuolisempia. Haasta-
teltava C piti tallaisia arvosteluja taysin turhina, silla usein kaannokset eivat toimineet hyvin
eikd arvosteluista valttaméattd ymmartanyt perusteluita huonon kaannoksen vuoksi. Tekniik-
kaan ja elektroniikkaan liittyvissé tuotteissa haastateltavat A ja F kertoivat puolestaan, etteivat
lue verkkokaupoista 16ytyvid muiden kuluttajien kirjoittamia arvosteluita vaan lukevat arvoste-
luita, jotka joku tydkseen kyseisié tuotteita arvosteleva henkil® tai yritys on kirjoittanut. He
kertoivat edelld mainittujen tahojen tekemien arvosteluiden antavan paljon paremman ja katta-

vamman kuvan tuotteesta.

“Netistd loytyy paljon henkiloitd ja tahoja jotka tekee tyokseen arvosteluita ja niille
annan arvoa enemman kuin ndille muiden kuluttajien kirjoittamille, mit& verkko-

kaupoista l6ytyy. ” — Haastateltava F
Arvostelujen vaikutukset luottamukseen ja ostopaatdkseen

Hyvien arvosteluiden my6ta luottamus yritykseen ja verkkokauppaa kohtaan kasvoi. Hyvét ar-
vostelut lisdsivat myds luottamusta ostettavaa tuotetta kohtaan ja tuotekuvauksen ja -ominai-
suuksien uskottiin vastaamaan paremmin todellisuutta. Arvosteluilla koettiin myos olevan huo-
mattavia ostopadtokseen vaikuttavia tekijoitd. Jos tuotteen arvostelut olivat hyvid, kannustivat

ne valitsemaan kyseisen tuotteen ja tekemaan lopullisen ostopaattksen.

”Sanoisin ettd arvostelut saattaa rohkaista tekemaan sen viimeisen paatoksen kun
huomaa ettd muutkin on siita tuotteesta tykannyt ja se on koettu hyvaksi. Niin kyll&

se luo semmoista tiettyd luottamusta sita tuotetta kohtaan myos ja silloin uskon,
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etté se tuote on sellainen kun kuvauksessa ja ominaisuuksien puolesta on luvattu-

kin.” — Haastateltava A

Hyvét arvostelut tekivat myods vaihtoehtojen valisen vertailun helpommaksi. Jos toinen tuote
oli saanut parempia arvosteluita, valittiin se todenndkdisemmin. Toisaalta huonoilla arvoste-
luilla koettiin olevan pdinvastainen vaikutus. Huonoja arvosteluita saaneet tuotteet jatettiin ver-

tailusta pois ja ne jaivat useammin ostamatta.
Arvostelujen maaran vaikutukset ostopaatokseen

Haastateltavien valilla oli eroja siing, kuinka monta arvostelua tarvittiin ostopaatoksen muuttu-
miseen. Y leisesti huonot arvostelut vaikuttivat kuitenkin helpommin ostopaatokseen kuin hyvét
arvostelut. Tam4 tarkoittaa, etta huonoja arvosteluita tarvittiin vahemman oston hylkaamiseen
kuin hyvia arvosteluita tuotteen lopulliseen valitsemiseen ja ostamiseen. Haastateltava C kertoi,
ettd huonoja arvosteluja taytyy olla useampi ja ne taytyy olla hyvin perusteltuja, jotta han jattaisi
tuotteen arvostelujen takia ostamatta. Haastateltava E kertoi puolestaan, etta hanelle riittda yk-
sikin huono arvostelu siihen, ettd tuote j4& ostamatta, jos jonkin hénelle tarkeén tuotteen omi-

naisuuden kerrotaan olevan luvattua huonompi.

”Jos on arvostelu missa lukee, ettd joku mulle tarked ominaisuus ei toimi niin en
ma semmoista halua. Yksikin huono arvostelu voi vaikuttaa siihen ettei sitten osta-

kaan sitd.” — Haastateltava E
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6 Yhteenveto ja johtopaatokset

Tassa luvussa esitelldan tutkimuksen tuloksia vastaamalla tutkimuksen alussa muodostettuihin
tutkimuskysymyksiin. Lisaksi luvussa vertaillaan haastattelutuloksia aikaisempiin tutkimuksiin
ja tehddan kokoavia ja tiivistavia johtopéaatoksia. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten
verkkokaupan eri ominaisuudet vaikuttavat kuluttajan ostopadtokseen. Tdman liséksi selvitet-
tiin, miten ostop&éatos rakentuu verkkokaupassa ja miten verkkokaupan maksutavat ja kayttaja-
arviot vaikuttavat verkkokaupan luotettavuuteen ja sitd kautta rakentuvaan ostopéatokseen.
Merkittavimmat tutkimustulokset esitelladn liitteessa 2, jossa niita verrataan myos aiempaan
teoriasosuudessa kaytettyyn kirjallisuuteen. Tutkielman lopuksi esitetdén tutkimuksen teoreet-
tinen ja kaytdnnon merkitys. Viimeisessé alaluvussa kasitellaan tutkimuksen rajoitteita seké

ehdotetaan mahdollisia jatkotutkimusaiheita.
6.1 Tutkimuksen tulokset ja johtopaatokset

Tassa luvussa esitetadn vastaukset aikaisemmin muodostettuihin tutkimuskysymyksiin analyy-
sin sekd aiemman teorian pohjalta. Luvussa edetddn kahdesta alatutkimuskysymyksesta kohti
paatutkimuskysymysta, silla alatutkimuskysymykset tdydentavat ja auttavat vastaamaan laa-

jempaan paatutkimuskysymykseen. Tutkimuksen ensimmadinen alatutkimuskysymys oli:
Miten ostop&aatos rakentuu verkkokaupassa?

Tutkimuksen tulokset ja aiempi Kirjallisuus sek& aiemmat tutkimukset (esimerkiksi Armstrong
et al. 2019; Schiffman et al. 2010) kuvailevat ostopdatoksen syntyvan samanlaisten tekijoiden
ja vaiheiden jalkeen. Ostoprosessi alkaa verkkokaupassa, kun kuluttajalle syntyy jokin tarve.
Taman jalkeen kuluttaja etsii eri vaihtoehdoista tietoa ja tekee vertailua eri tuotteiden valilla.
Vaihtoehtojen vertailua tehdddn muun muassa lukemalla arvosteluja ja kysymalla ystavien ja
muiden tuttujen mielipiteitd. Tuotteiden vertailun lisdksi my0s itse verkkokaupalla on vaiku-
tuksia valintaan. Tutkimuksen tulosten mukaan verkkokaupan tulee olla ulkoasultaan moderni,
selked ja helppokayttdinen, jotta sitd suositaan. Lisaksi ostopaatokseen vaikutti myos verkko-
kaupan brandi seké& yrityksen tunnettuus ja suosio. Naill4 tekijoilla koettiin olevan suuria vai-

kutuksia, jota tukee myds Hsin Changin ja Wen Chenin (2008) tekemé tutkimus.
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Vaihtoehtojen vertailussa myos verkkokauppojen toimituskustannusten ja -vaihtoehtojen tar-
jonnalla on vaikutusta lopulliseen ostopadtokseen. Tsain ja Changin (2022) tutkimuksen mu-
kaan yli 50 % kuluttajista hylkaa ostoksen, jos he joutuvat maksamaan toimituskuluja. Osto-
paatdksen lopulliseen rakentumiseen vaikuttaa siis huomattavasti myds toimitukseen liittyvat

asiat.

Ostopaatokseen vaikuttaa myods merkittavasti luottamus verkkokauppaa kohtaan. Koska verk-
kokaupassa tuotetta ei voi ndhdé ja koskettaa fyysisesti, koetaan sieltd ostaminen riskisempané
kuin kivijalkakaupasta ostettaessa. Beatty et al. (2011) tutkimuksen mukaan, verkkokauppa,
joka ei onnistu rakentamaan luottamussuhdetta kuluttajan kanssa, on tuhoon tuomittu. Empirian
mukaan luottamus koettiin my0s todella tarkeéksi ostopaatokseen vaikuttavaksi tekijéksi. Jos
verkkokauppa ei vaikuttanut luotettavalta, ei ostoprosessia jatkettu kyseisesséa verkkokaupassa

loppuun asti vaan osto keskeytettiin ja vaihtoehtoisia verkkokauppoja alettiin etsimaan.
Toinen alatutkimuskysymys oli:

Miten verkkokaupan maksutavat ja kayttajaarviot vaikuttavat verkkokaupan luo-

tettavuuteen?

Yu etal. (2022) tekeman tutkimuksen mukaan toimivat maksutavat ovat yksi menestyvan verk-
kokaupan tarkeimmistd ominaisuuksista. Koska verkkomaksamiseen liittyy riskejé turvallisuu-
teen ja yksityisyyteen, kasvaa luottamuksen merkitys ostoksen maksuvaiheessa. Empiriassa
maksuvaiheen ongelmiin reagoitiin herkasti ja ne vaikuttivat negatiivisesti luottamukseen. Tut-
tuja maksutapoja suosittiin niiden luotettavuuden, nopeuden ja turvallisuuden vuoksi. Cao et al.
(2018) tutkimuksen mukaan verkkokauppojen maksutapojen luotettavuuteen vaikuttavat help-
pokayttoisyys, koettu hyoty ja kéytannollisyys sekéd kuluttajan asenne. Lisdksi Silic ja Ruf
(2018) esittavat, ettd verkkomaksupalvelun laadulla on suuri vaikutus luottamuksen syntymi-
seen. Empiriassa ja aiemmissa tutkimuksissa on siis pitkalti tultu samoihin johtop&atoksiin
verkkokaupan maksujen luotettavuudesta. Empiriassa tuli kuitenkin yksi maksutapoihin vai-
kuttava tekija, josta ei 16ytynyt aikaisempaa tutkimusta. Kolmannen osapuolien maksunvalitta-
Jig, kuten Paytrailia ja Klarnaa, pidettiin keratyn aineiston mukaan verkkokaupan luotettavuutta
lisddvana tekijana.

Verkkokaupoista 16ytyvat arvostelut ovat myds tapa vaikuttaa kuluttajan kokemaan verkkokau-
pan luotettavuuteen. Arvosteluita pidetddn tarkeind niin aiemman tutkimuksen (Madhumita et
al. 2022) kuin myo6s empirian perusteella. Jos lahes kaikki arvostelut olivat verkkokaupassa

todella hyvia eika niit4 oltu perusteltu mitenkaan tekstilla vaan annettu vain numeroarvosana,
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alettiin arvostelujen aitoutta epdilemaan. Tama johti verkkokaupan luotettavuuden laskuun.
Myo6s Wang et al. (2022) ja Zhang et al. (2010) tekemien tutkimusten mukaan yh& useammat
kuluttajat ovat huolissaan arvosteluiden aitoudesta, silla jotkin yritykset saattavat poistaa huo-

noja arvosteluita, jotta mielikuvat tuotteista olisivat parempia.

Tuotteille, joita voidaan arvioida vasta tuotteen kokeilemisen jalkeen, arvostelujen siséltoé pi-
det&én tarkeéna ja muiden tuotteiden arvosteluissa puolestaan arvostelujen paremmuudella koe-
taan olevan merkitystd (Madhumita et al. 2022, s. 161). Empiriassa oli tahén eroja, silla empi-
rian pohjalta kaikissa tuotteissa arvostelujen sisaltod ja tekstiosuutta pidettiin tarkedna eika pel-
kille numeroarvioille annettu niin suurta painoarvoa. Mitd paremmin syyt arvostelun numero-
arvosanalle oli perusteltu, sitd vakuuttavampana ja luotettavampana arvosteluita pidettiin. Ko-
konaisuudessaan arvostelujen vaikutus luottamukseen ja sen kautta ostopaattkseen koettiin
merkittdvand. Hyvét ja perustellut arvostelut lisasivat luottamusta verkkokauppaa kohtaan ja
vaikuttivat siten kannustavasti lopulliseen ostopéatdkseen.

Alatutkimuskysymysten ja analyysin pohjalta voidaan vastata paatutkimuskysymykseen. Ta-

man tutkielman paatutkimuskysymys oli:
Miten verkkokaupan eri ominaisuudet vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen?

Kaikilla tutkimuksessa mukana olleilla; maksutavoilla, toimituksella ja arvosteluilla oli huo-
mattavia vaikutuksia kuluttajan ostopaatokseen. Edelld mainittujen ominaisuuksien liséksi
myos verkkokaupan vastuullisuus, ulkoasu seké optimointi useille laitteille olivat tutkimustu-
loksissa havaittuja ostopééatokseen vaikuttavia verkkokaupan tekijoita ja ominaisuuksia. Myos
verkkokaupan brandilla ja yrityksen tunnettuudella koettiin olevan ostopa&tokseen vaikutusta

niin empiriassa kuin aiemmissa tutkimuksissakin (esimerkiksi Hsin Chang & Wen Chen 2008).

Suurelle osalle haastateltavista maksutapojen laajalla tarjonnalla ei ollut kovin suurta merki-
tystd. Osa haastateltavista piti kuitenkin useiden maksutapojen tarjontaa tarkeéna, jotta erilai-
sissa ostotilanteissa olisi valinnanvapautta. Tarkeda oli vain, ettd haastateltavan itse suosima
maksutapa oli saatavilla. Tutut maksutavat koettiin erittéin tarkeiksi, eik& uusien sovellusten tai
maksutapateknologioiden k&yttdonottoa koettu empiriassa mieluisaksi. Jos haastateltavan itse
suosimaa maksutapaa ei ollut tarjolla, jai ostos usein kesken. Tutkimusten (esimerkiksi
Kaewkitipong et al. 2022) mukaan mobiilimaksamisen odotetaan kasvavan tulevina vuosina
nopeasti. Empiriassa mobiilimaksutapoja ei vield oltu omaksuttu taysin eik& niiden tarjontaa
pidetty tarke&dnd. Osa haastateltavista kertoi kuitenkin ostavansa pienid ostoksia vélilla mutta
harvoin esimerkiksi Mobilepaylla.
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Yhteenvetona yleisimpien maksutapojen tarjoaminen koettiin kaikkein tdrkeimpand. Maksuta-
vasta riippumatta maksutapahtuman tulee olla ongelmaton, silla maksuvaiheessa syntyneisiin
ongelmiin reagoitiin herkasti ja ostos jai usein ongelmien esiintyessa kesken. Silicin ja Rufin
(2018) tutkimuksen mukaan verkkomaksupalvelujen laadulla koettaan olevan suuri vaikutus
luottamuksen syntymiseen ja sitd4 kautta ostopdatokseen. Empiria vahvisti tata tutkimusta ja
empirian mukaan myds kolmannen osapuolien maksunvalittdjien, kuten Paytrailin tai Klarnan
kayttd verkkokaupassa lisasi luottamusta ja kasvatti ostopadtoksen syntymisen todennékdi-

Syytta.

Myds toimitusvaihtoehtojen monipuolinen tarjonta koettiin useimpien haastateltavien mielesta
tarkedksi. Vield toimitusvaihtoehtojen tarjontaa tarkedmpana pidettiin kuitenkin toimituksen
nopeutta ja hintaa. Vakulenko et al. (2018) tutkimuksen mukaan pakettiautomaatit tarjoavat
kuluttajille parempaa palvelukokemusta. Empiria tukee tutkimusta, sill4 pakettiautomaattien
tarjonta koettiin tarkedksi ja sité pidettiin yleisesti parhaana toimitustapana. Tarkednd ostopéaa-
tokseen vaikuttavana ominaisuutena mainittiin myds valinnanvapaus eri toimitustapojen va-
lilla, mité tukee myo6s aiempi Vakulenko et al. (2019) tekema tutkimus. Jos verkkokaupassa oli
ilmaiset toimitukset, oli ostopdatoksen muodostuminen todenndkdisempadd kuin verkkokau-
passa, joissa toimitusmaksuja joutui maksamaan. Empirian ja aiemman tutkimuksen (Tsain &
Chang 2022) mukaan suuri osa kuluttajista jattaa ostoksen kesken, jos toimitusmaksuja joutuu
maksamaan. Erityisesti halpojen tuotteiden kohdalla toimitusmaksuilla oli negatiivinen vaiku-
tus ostopaatoksen muodostumiseen, silla toimitusmaksut vaikuttivat tilauksen kokonaissum-

maan suhteellisesti enemman kuin kalliimpien tuotteiden kohdalla.

Verkkokaupan kasvun mukana ongelmaksi on muodostunut verkkokaupan toimitusten organi-
sointi ja samalla ymparistovaikutusten minimointi (Heshmati et al. 2019). Empiriassa verkko-
kaupan vastuullisuus ilmeni yhten& verkkokaupan tarkean& ominaisuutena. Lisaksi vastuullista
tai paastotonta toimitustapaa suosittiin ja niiden tarjoaminen kannusti tekemaan lopullisen os-
topaatoksen. Thaggersenin (2021) tutkimuksen mukaan kuluttajat tarvitsevat kuitenkin vield pal-
jon apua, silla yksittaisten kuluttajien on vaikea tunnistaa tapoja, joilla he voivat oikeasti vai-
kuttaa ilmaston hyvéksi.

Empirian mukaan hyvat ja perustellut arvostelut tekivat vaihtoehtojen valisen vertailun helpom-
maksi. Tutkimusten (esimerkiksi Yang & Zhang 2022; Madhumita et al. 2022) mukaan parem-
pia arvosteluja saaneita tuotteita ostetaan muita tuotteita todennakdisemmin. Empiria tuki tata

vaitettd. Lisaksi empiriassa arvosteluille annettiin isompi painoarvo, jos niihin siséltyi
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numeroarvon lisdksi myos perustelut Kirjoitettuna. Mitd paremmin syyt arvostelulle oli perus-
teltu, sitd vakuuttavampana ja luotettavampana arvostelua pidettiin ja timan myo6té niilla koet-
tiin olevan isompi vaikutus myds lopulliseen ostopaatdkseen. Zhang et al. (2010) ovat tutkineet
positiivisten ja negatiivisten tuotearvosteluiden suhdetta ja he havaitsivat, ettd negatiivisilla
tuotearvosteluilla on pienempi vaikutus kuluttajan ostopadtokseen kuin positiivisilla tuotear-
vosteluilla. Haastatteluissa keratyt tiedot erosivat tastd, silla haastattelujen perusteella huonot
arvostelut vaikuttivat helpommin ostopaatokseen kuin hyvét arvostelut. Huonoja arvosteluja
tarvittiin siis empirian perusteella vahemman oston hylkaamiseen kuin hyvia arvosteluita tuot-

teen lopullisen ostopaatoksen muodostumiseen.

Kokonaisuudessaan verkkokauppojen ominaisuuksilla voidaan siis todeta olevan huomattavia
vaikutuksia kuluttajan ostopaéatokseen. Myds muillakin tekijoilld, kuin tutkimuksessa kasitel-
lyilla ominaisuuksilla on merkittdva vaikutus ostop&atoksen muodostumiseen. Erityisesti tutki-
mustuloksissa nousi kasiteltyjen ominaisuuksien lisaksi verkkokaupan helppokéyttoisyys seka

luotettavuus.

6.2 Tutkimuksen teoreettinen merkitys

Tutkimus vahvistaa padosin aiempia tutkimuksia ja tuo ajankohtaisen nékemyksen verkkokaup-
pojen ominaisuuksista ja niiden vaikutuksista kuluttajan ostopaatokseen erityisesti suomalais-

ten kuluttajien nakokulmasta.

Tutkimuksen empiria ja aiemmat tutkimukset ja teoria tukevat toisiaan. Téassa tutkimuksessa
tultiin pd&osin samanlaisiin tuloksiin kuin aiemmissa. Kuitenkin joitakin eroja 10ytyi, jotka se-
littyvat muun muassa sillg, ettd tdma tutkimus selittdd suomalaisten kuluttajien erilaisia koke-
muksia ja suurin osa aiemmin tehdyista tutkimuksista selittdd muiden maiden kuluttajien koke-
muksia. Tuloksista ja empiriasta l6ytyneet eroavaisuudet voivat lisaksi johtua verkkokaupan ja
kuluttajakéyttaytymisen jatkuvasta ja nopeasta muutoksesta.

Negatiivisten ja positiivisten tuotearvosteluiden valisissé vaikutuksissa huomattiin eroja empi-
rian ja aiemman tutkimuksen valissa. Aiemman tutkimuksen mukaan positiivisilla arvosteluilla
on suurempi vaikutus kuin negatiivisilla. Empiriassa tulokset olivat painvastaisia. Lisaksi aiem-
missa tutkimuksissa kotiinkuljetuksen merkitys kuluttajalle on ollut suuri. Empiriassa kotiin-
kuljetusta ei pidetty kovin tarke&nd, mika voi johtua haastattelujoukon pienesté koosta. Syyna

eroon voi olla my6s maakohtaiset erot. Suomessa on todella hyvéa pakettiautomaattien verkosto
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ja suuri osa verkkokaupoista ostavista kuluttajista pyrkiikin k&yttdmaan niitd. Muissa maissa,
joissa aiempia tutkimuksia on tehty voi olla vdhemmaén pakettiautomaatteja, minka vuoksi ko-
tiinkuljetusta pidetdéan tarkeampana. Lisaksi empiriassa esiin nousi kolmannen osapuolen mak-
supalveluja tarjoavat yritykset, kuten Klarna ja Paytrail. Niiden merkitys luottamukseen ja os-
topéatokseen koettiin tarkedand. Aiemmissa tutkimuksissa kyseisia palveluntarjoajia ei ole juu-
rikaan késitelty. Joitakin tutkimuksia 10ytyy kuitenkin esimerkiksi PayPalista, mutta kyseinen

yritys eroaa edell& mainituista monin tavoin.

6.3 Tutkimuksen kaytdnnon merkitys

Jatkuvan digitalisaation my6té verkkokaupoista 10ytyy aina kehityskohteita eivatké ne ole kos-
kaan valmiita. Verkkokaupan kilpailun Kiristyessé on verkkokaupan jatkuva kehittdminen to-
della tarkeda. Verkkokauppoja tarjoavat yritykset pyrkivatkin jatkuvasti keksimaan uusia kei-

noja, joilla he voivat tarjota kuluttajalle lisdarvoa ja erottautua muista kilpailijoista.

Tasta tutkimuksesta verkkokauppoja tarjoavat yritykset voivat 16ytaa tekijoitd, joilla verkko-
kauppaa voidaan kehittdé niin, ettd suurempi osa kuluttajista paatyisi ostamaan sieltd. Tutki-
mustuloksissa esiin nousi muun muassa sijoittuminen hakutuloksissa, arvostelujen laatu, usei-
den toimitusvaihtoehtojen tarjoaminen sek& toimituksen hinnan merkitys. Tamé tutkimus voi
auttaa verkkokauppoja tarjoavia yrityksia 1oytaméaan ominaisuuksia, jonne resursseja on syyta
laittaa verkkokaupan kehityskohteita pohdittaessa. Téllaisiin asioihin keskittymélla yritys voi
parantaa verkkokauppansa suosiota seka ostopdatoksen syntymisen todennakoisyytta. Tutki-

muksesta voi myos olla hyotya tulevaisuudessa verkkokaupan tutkimusten apuna.

Tutkimuksen ollessa toimeksianto yritykselle X, myds yritys X voi tdamén tutkimuksen avulla
|0ytaéa tarkeitd verkkokaupan ominaisuuksia ja tekijoitd, joihin resursseja panostamalla voidaan
parantaa ostopédatoksen syntymisen todennakoisyytta yritys X:n verkkokaupassa. Tutkimuk-
sessa ilmeni sekd teorian ettd empirian puolelta useita erilaisia ominaisuuksia ja tekijoita, joilla

koetaan olevan merkityst4 ostopaatokseen.

6.4 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusaiheet

Tutkimuksella oli rajoitteita, jotka ovat mahdollisesti vaikuttaneet tutkimuksen lopputulokseen.

Koska tutkimuksen aihe on tieteellisessa keskustelussa melko uusi, tulisi sitd tutkia laajemmin
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ja syvallisemmin, jotta vahvempi teoreettinen pohja muodostuisi. Tutkimukseen oli kéytetta-
vissé vain rajallisesti aikaa, mik& vaikutti tutkimuksen laajuuteen ja haastateltavien maaraan.
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd suomalaisten kuluttajien ja erityisesti noin 30-60-vuotiai-
den kuluttajien kokemuksia. Rajallisten resurssien vuoksi haastatteluihin osallistuneita oli
melko pieni joukko, mink& vuoksi tuloksista ei voida tehdd kunnollisia yleistyksia. Jos haasta-
teltavia olisi ollut enemman, olisi myos tutkimuksen luotettavuus parantunut. Jos tutkimuksessa
olisi ollut enemman resursseja kaytettavissa, olisi aiempia tutkimuksia ja Kirjallisuutta voitu

tutkia myds laajemmin ja yksityiskohtaisemmin.

Tutkielman aiheen pohjalta voidaan tehda useita erilaisia jatkotutkimuksia. VVerkkokaupan omi-
naisuuksien vaikutusta kuluttajan ostopédatokseen olisi mielenkiintoista tutkia suuremmalla
otoksella ja valitsemalla esimerkiksi pelkéstddn nuoret kuluttajat haastateltaviksi. Toisaalta
olisi my6s mielenkiintoista tutkia eri ik&polvien eroja ja vertailla esimerkiksi 60- ja 20-vuotiai-
den kuluttajien kokemuksia verkkokaupoista ja miten he kokevat eri ominaisuuksien vaikutta-

van ostopaatokseen.

Tassa tutkimuksessa tutkittavat ominaisuudet oli rajattu maksutapoihin, toimitukseen ja arvos-
teluihin. Tutkimuksen rajallisten resurssien johdosta ominaisuuksia ei pystytty kasittelemaén
kovin tarkasti. Mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe olisi syventya tarkemmin johonkin tiettyyn
ominaisuuteen, kuten maksutapoihin, ja tutkia enemman esimerkiksi eri ikaisten kuluttajien
maksutapatottumuksia sekd maksutapojen yksityiskohtaisempia vaikutuksia ostopéaatokseen.
Mobiilimaksutapojen yleistyessd yhd enemman myos niiden vaikutusta luottamukseen ja osto-
paatdkseen olisi mielenkiintoista tutkia, silla tdssa tutkimuksessa mukana olleet haastateltavat
eivét vield olleet omaksuneet mobiilimaksutapoja kovin hyvin. Mobiilimaksujen kehityksen
ytimessa on helppous ja nopeus, mutta erityisesti vanhemmat kuluttajat haluavat pidattaytya
vanhoissa ja tutuissa maksutavoissa. Mobiilimaksutavat kuitenkin yleistyvéat kovaa vauhtia, jo-
ten muutamien vuosien kuluttua mobiilimaksutavoista voitaisiin tehdd laajempaa tutkimusta

niiden koetun hyddyn ja luottamuksen pohjalta.

Verkkokaupassa luottamus on térkedssa osassa, minka vuoksi olisi myos mielenkiintoista tut-
kia, miten luottamusta voitaisiin lisit4 tuotteen oston sek& tuotteen vastaanottamisen ja kéyt-
toonoton valill4. Tata voitaisiin tutkia esimerkiksi tutkimalla erilaisten paketinseurantapalve-

luiden tarkeyttd ja niiden vaikutusta luottamukseen.

Koska verkkokauppa kehittyy niin nopeaan tahtiin talla hetkell&, olisi myds mielenkiintoista

toteuttaa tutkimus samasta aiheesta esimerkiksi viiden tai kymmenen vuoden paésta.
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Kymmenessé vuodessa kuluttajakayttdytyminen on voinut muuttua hyvinkin huomattavalla ta-
valla ja teknologian kehittyessd koko ajan myos verkkokauppa ja verkko-ostaminen voi olla
aivan erilaista kuin tané paivana. Verkko-ostaminen voi tulevaisuudessa olla esimerkiksi hyvin
paljon enemman tekodlyn ja erilaisten suosittelujarjestelmien ohjaamaa. Taman vuoksi olisi

mielenkiintoista vertailla sen hetken tuloksia taman tutkimuksen tuloksiin.
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Liite 1. Haastattelurunko

Yleistiedot:

1.

2
3.
4

Minka ik&inen olet?

Sukupuoli?

Kuinka usein ostat tavaroita verkkokaupasta?

Kuinka paljon sinulla on kokemusta eri verkkokaupoista?

Verkkokauppa ja ostoprosessi:

5.
6.
7.

Mitd ominaisuuksia pidat tarkeané verkkokaupalle?
Mitkd ominaisuudet lisddvét luottamustasi verkkokauppaa kohtaan?
Miten kuvailisit ostopaatoksesi muodostumista verkkokaupassa? Millaiset tekijat vai-

kuttavat siihen?

Maksutavat:

8.
9.

Kuinka tarkeané pidat eri maksutapojen tarjontaa verkkokaupassa?

Millainen vaikutus maksutapojen tarjonnalla on ostopaatdkseesi?

Toimitus:

10. Kuinka tarkedna pidét eri toimitustapojen tarjontaa verkkokaupassa?

11. Millainen vaikutus toimitustavoilla ja -kustannuksilla on ostopéaatokseesi?

Arvostelut:

12. Mita mielté olet verkkokaupoissa loytyvista kéayttajien kirjoittamista tuotearvosteluista?

13. Milla tavoin arvostelut vaikuttavat ostopaatokseesi?
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