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Tassa kandidaatintutkielmassa tein integroivan kirjallisuuskatsauksen kuluttajan luottamusta
kasittelevisté tutkimuksista. Tutkielmassa erittelin kuluttajan luottamukseen vaikuttavia tekijoita
koskien verkkoarvosteluja ja tekodlyn suosituksia seké vertailin ndiden kahden suositustyypin
vahvuuksia kuluttajan ndkokulmasta. Lisaksi huomioin informaation ristiriitojen mahdollisesti
aiheuttaman kognitiivisen dissonanssin. Tutkimusaiheen tuoreuden ja muuttuvaisen luonteen vuoksi
aineistoni sijoittui aikavalille 2016—-2023. Analyysin perusteella vaikuttaisi silta, ettd seké
verkkoarvosteluissa ettéd tekoélyn suosituksissa kuluttajan luottamuksen rakentumiseen vaikuttaa
eniten arvostelun ja arvostelijan ominaisuudet, joista erityisesti arvostelun myonteisella valenssilla on
merkittdvé painoarvo. Kun suositeltava tuote on materiaalinen (vrt. kokemuksellinen), kuluttaja uskoo
tekoalyn suoriutuvan ihmista paremmin, mita selittdnee tekoélyn kyky hallita suurta datamaaraa
kerralla ja suorittaa erityisesti maarallisia tehtdvia. Epamukavuutta kuluttajassa aiheuttaa etenkin
tekodlyn suositusten lapindkymattdmyys. Heuristis-systemaattinen jarjestelmé hallitsee pitkélti
luottamuksen rakentumista molempiin suositustyyppeihin. Taysin rinnasteisen analyysin
mahdollistamiseksi suositustyyppeja tulisi vertailla taysin yhtaldisin menetelmin, sillé toistaiseksi
vertailua hankaloittaa konseptien erilaisuus niiden yhteisesta funktiosta huolimatta.

Avainsanat: luottamus, verkkoarvostelut, tekoély, heuristis-systemaattinen jérjestelmd, kognitiivinen
dissonanssi
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1 Johdanto

Internetin laajenemisen ja sahkoisen mainonnan lisdadntymisen myo6ta on syntynyt uusia
valineitd, joilla kuluttajien on mahdollista helpottaa ostopaatosten tekemistd. Kuluttajien
verkkoarvosteluista on tullut tarked tiedonlahde, jonka tehtdva on tarjota lisdinformaatiota,
mielipiteitd sekd epasuoria kokemuksia kulutushyoddykkeista ja siten vahentdad ostopaattkseen
liittyvaa epavarmuutta. (Zhang, Zhao, Cheung & Lee 2014, 78; Fang, Ye, Kucukusta & Law
2016, 498; Park & Lee 2008, 386.) Aiempien tutkimusten mukaan esimerkiksi sosiaalinen
media rohkaisee internetin kayttajia tuottamaan itse kayttajaperdista sisaltod (eng. user-
generated content), jota voidaan jakaa ja tutkia ajasta ja paikasta riippumatta (Presi, Saridakis
& Hartmans 2014, 1600; Miller & Christandl 2019; Ozuem, Willis, Howell, Ranfagni & Rovai
2024, 784-785). Nykypdivan kuluttajien saatavilla onkin ennenndkeméttéman paljon
tuoteinformaatiota — mutta kun informaatiosta tulee ylitarjontaa, ei kuluttajan rationaalisuus eli
kognitiivinen kapasiteetti enda valttamatta riitd (Book, Tanford & Chang 2018, 272; Park ym.
2008, 388).

Perinteisten verkkoarvostelujen rinnalle on kuitenkin noussut jotakin uutta. Tekoalylla viitataan
ohjelmiin, algoritmeihin ja koneisiin, jotka jaljittelevat ihmisen kognitiivisia toimintoja
(Shankar 2018, 6; Rai ym. 2019, ks. Ebermann, Selisky & Weibelzahl 2023, 1807).
Kéyttdjadataa hyodyntavat tekodlypohjaiset suositusjarjestelmat ovat tehokas keino suositella
kuluttajille erilaisia hyodykkeitd, silld suosituksissa huomioidaan paitsi kadyttajan omat
preferenssit myds aiempi toiminta (Kim, Giroux & Lee 2021, 1140). Tekodlyn kehitys on
muuttanut  merkittdvasti sitd, miten markkinointistrategioita toteutetaan esimerkiksi
asiakaspalvelun ja myynnin kannalta (Kaartemo & Helkkula 2018, 212). Uuden teknologian
hyvaksyminen ja kayttoonotto on kuitenkin hidasta ja monimutkaista: kuluttajille se usein

nayttaytyy korkeampana riskinottona ja epdvarmuutena (Kim ym. 2021, 1141).

Kuinka kuluttajan luottamus verkkoarvosteluihin tai tekodlyn suosituksiin sitten rakentuu?
Tassd tutkielmassa teen integroivan Kkirjallisuuskatsauksen, jossa koostan teoreettisen
uudelleenerittelyn  tekijoistd, jotka saéatelevat kuluttajan ndkemyksid suositusten
luotettavuudesta. Tarkastelen luottamuksen rakentumista erityisesti kaksiprosessimallin
heuristis-systemaattisen jarjestelmén kautta, silla jarjestelmd saatelee pitkalti ihmisen
kognitiivisia toimintoja paatoksenteossa (Shi, Gong & Gursoy 2021). Erityisesti tekodlyn
suositusjarjestelmat ja niiden kasvava rooli markkinoinnissa ja kulutuskayttaytymisessé on

verrattain tuore tutkimusaihe, ja aiemmissa tutkimuksissa kuluttajan luottamuksen tarkastelu



on ollut pitkalti marginaalista (Shi ym. 2021, 1714). Kuluttajan luottamuksen vaihtelua
tekoalyn ja perinteisen sahkoisen suusanallisen viestinnén valilla on niin ik&an tutkittu vain
vahdisesti, joten aiheen ajankohtaisuuden vuoksi on perusteltua luoda rinnastus
suositustyyppien viélille ja tarkastella niitd kuluttajan nédkokulmasta. Mielekédstd on myos
huomioida, kuinka informaation ristiriidat aiheuttavat kuluttajassa mahdollista kognitiivista
dissonanssia. Tutkielmani aihe onkin laaja ja monitieteellinen — siind yhdistyvéat esimerkiksi
psykologian ja tietotekniikan tieteenalat seka keskeisend myods kulutustutkimus. Kuitenkin
luottamuksen seka teknologian ja yhteiskunnan valisen vuorovaikutuksen tarkastelu tekee

tulokulmastani sosiaalitieteellisen.



2 Verkkoarvostelut ja tekodly kuluttajan paatéksenteossa
2.1 Kuluttajan paatoksenteko kognitiivisena prosessina
2.1.1 Kuluttaja paatoksentekijana

Kuluttajan pé&atoksentekoa kuvataan usein monivaiheisena ja yksityiskohtaisena prosessina.
Ostopaatosté tehdessd on huomioitava mistd, miten, mita ja kuinka paljon jotakin hyodyketta
ostetaan, eli ennen lopullista paatosta kuluttaja kay lapi sarjan lukuisia mahdollisia vaihtoehtoja
(Kotler, Armstrong, Saunders & Wong 1998, ks. Were 2023, 154). Jotta prosessia olisi
helpompi ymmartad, on sitd havainnollistamaan luotu useita eri malleja ja teorioita, joista
kaytetyin on Engel-Kollat-Blackwell-malli (EKB). EKB-mallissa on hyddynnetty alkuperaista
John Deweyn (1910) ongelmanratkaisumallia ja sovellettu sitd kulutuskayttaytymiseen.
(Darley, Blankson & Luethge 2010, 95.) Malli jakaa ostopaattsta koskevan prosessin viiteen
eri vaiheeseen, joista ensimmadistd eli ongelman tunnistamista seuraa tiedonhaku ja
vaihtoehtojen arviointi, ja jalkimmaisen aikana kuluttaja karsii mahdollisia vaihtoehtojaan
(Were 2023, 154). Neljannessa vaiheessa kuluttaja tekee lopullisen ostopaatdksensa ja

viidennessé arvioi ostostaan jélkikateen (Yeo, Tan, Kumar, Tan & Wong 2022, 2).

Perinteisen taloustieteen nakemyksen mukaan kuluttaja on rationaalinen ja pyrkii
maksimoimaan saavutetun hyodyn (esim. Stigler 1961). Jokainen tehty p&atds vaatii kuitenkin
kognitiivisia resursseja, ja koska ihmisen resurssit ovat rajalliset, ei kaiken saatavilla olevan
tiedon tarkka analysoiminen ole yksinkertaisesti mahdollista (Li, Li, Zhao & Ma 2023, 334).
Henkisten voimavarojen niukkuuden vuoksi ihmiselld onkin taipumus pyrkid vahentdméaan
kognitiivista ponnisteluaan tehdyn paatoksen laadun kustannuksella (Shugan 1980, 101; Li ym,
2023, 335). Herbert A. Simonin (1955) kehittdman rajoitetun rationaalisuuden teorian mukaan
kuluttajat tekevét paatoksiaan kognitiivisten kykyjensé seka rajallisen ajan ja epatdydellisen
tiedon perusteella, jolloin paatdkset ovat usein tyydyttdvid, mutteivat vélttdmattd parhaita

mahdollisia.

2.1.2 Heuristis-systemaattinen jarjestelma

Kun resursseja on rajallisesti, on ihminen taipuvainen hyoddyntdmaan péatoksenteossaan
heuristiikkoja (Maheswaran & Chaiken 1991, 13). Esimerkiksi alekampanjoiden aikana

kuluttajat turvautuvat todennakadisesti heuristisiin vihjeisiin, kuten alennuksiin ja suosituksiin



yksinkertaistaakseen paatoksentekoprosessiaan (Schwarz & Clore 1983, 513). Rajoitetun
rationaalisuuden teoriaa on aiemmissa tutkimuksissa pyritty havainnollistamaan tarkemmin
niin kutsutulla kaksijarjestelmamallilla, joka jakaa ihmisen tiedonkasittelyn heuristiseen ja
systemaattiseen jarjestelmaéan (Chaiken 1980, 752). Heuristinen jarjestelmé turvautuu pééosin
intuitioon mahdollistaen usean rinnakkaisen prosessin nopean toiminnan ilman, etta
psykologisia resursseja tarvitsee juuri kayttda (Epley, Keysar, Van Boven & Gilovich 2004,
327). Systemaattinen jarjestelma taas hyodyntéa kaikkea saatavilla olevaa tietoa, analysoi ja
tarkentaa sitd, jolloin ihminen muodostaa paatoksensé tarkennusten perusteella. TAma vaatii

huomattavasti enemman kognitiivista ponnistelua. (Dillard & Pfau 2014; Zhang ym. 2014, 80.)

Nopeutensa vuoksi heuristinen jarjestelma aktivoituu yleensd ensimmaisend, mutta jos
saatavilla oleva informaatio ei riité vield tdysin vakuuttamaan ihmistd, jatkaa systemaattinen
jarjestelma sellaisen tiedon késittelyd, jonka heuristinen on aiemmin jattdnyt huomioimatta
(Epley ym. 2004, 327). Namé kaksi jarjestelmé&a kilpailevat kesken&én ja toisaalta myos joko
tdydentavat toisiaan tai heikentdvat toistensa vaikutusta (Evans 2016). Kahneman (2003)
paatteli, ettd irrationaaliset paatoksenteon vinoumat johtuvat siitd, etté rajoitettu rationaalisuus
saa ihmiset turvautumaan padasiassa heuristiseen jarjestelméaan, jolla paatosten tasmallisyyden
ja tehokkuuden valistd suhdetta voi tasapainottaa, vaikka kognitiivinen kapasiteetti ja
tiedonkasittelyyn kaytettdva aika ovat rajalliset. Tama véhentaa riippuvuutta analyyttisista

jarjestelmistd, miké toisaalta johtaa paatoksenteon epatarkkuuteen.

Kahneman ja Tversky (1974) ovat eritelleet kolme térkeintd paatdksenteon vinoumiin
vaikuttavaa heuristiikkaa, jotka ovat edustavuus-, saatavuus- ja ankkurointiheuristiikka (ks. Li
ym. 2023). Edustavuusheuristiikan avulla ihmiset kategorisoivat asioita stereotypioiden
perusteella — esimerkiksi tyypilliset taiteilijan piirteet voivat saada uskomaan henkilén olevan
runoilija eikd pankkivirkailija. Saatavuusheuristiikalla taas viitataan hyvin pienten
todennakdisyyksien, kuten lento-onnettomuuden tai harvinaisen sairauden mahdollisuuden
yliarviointiin. (Wilkinson & Klaes 2018, 120-121.) Ankkurointiheuristiikan vuoksi kuluttaja
puolestaan suosii yleensd tarkkaa, kuten yhdeksdan pééattyvad hintaa, silla kuluttajalla on
taipumus jattaa hinnan tarkka osa kokonaan huomioimatta, jolloin esimerkiksi 3,99 euroa onkin
kuluttajasta vain kolme euroa (Basu 1997; Stiving & Winer 1997, ks. Kim ym. 2021, 1143).

Heuristis-systemaattista mallia on hyodyntanyt esimerkiksi Zhang ym. (2014) selittdessaan

verkkoarvostelujen vaikutusta kuluttajan paatoksentekoon, jossa muun muassa léhteen



uskottavuus ja saatavilla olevien verkkoarvostelujen lukuméaara ovat keskeisia heuristisia
tekijoitd. Chaiken (1980) on todennut, ettd verkkoympéristossa viestin ominaisuudet, kuten
sisallon oikeellisuus, seka lahteen ominaisuudet, kuten Kirjoittajan suosio, vaikuttavat ihmisen
arviointiin. Ferran ja Watts (2008) ovat selvittdneet, kuinka videokonferensseissa ihmisiin
vaikuttaa todenndkdisemmin puhujan miellyttdvyys kuin puhujan esittdmien argumenttien
laatu. (ks. Shi ym. 2021, 1716.) Lis&ksi Lin, Spence ja Lachlan (2016) ovat todenneet, ettd
varmistetun asiantuntijan antamat tuoteluokitukset altistavat kuluttajat usein niin kutsutulle
auktoriteettiheuristiikalle (ks. Wang, Molina & Sundar 2020, 108).

2.1.3 Kognitiivisen dissonanssin teoria

Kuluttajille on jatkuvasti tarjolla monenlaista tuotetietoa useista erilaisista lahteista: omat
kokemukset, tuttavien kokemukset ja mainonta tuottavat drsykkeitd, jotka saattavat olla
keskenddn ristiriidassa aiheuttaen kognitiivista dissonanssia (Festinger 1957) eli psykologista
epdmukavuutta (Anderson 1973: Holloway 1967, ks. Liu, Li, Xu, Kostakos & Heikkild 2016,
804). Teoria kuvaa, kuinka kuluttajan kasitykset eri vaihtoehdoista vuorovaikuttavat keskenaan
ja kuinka siihen yhdistyvét kuluttajan omat kognitiiviset peruselementit, kuten uskomukset ja
asenteet sek& muistot omista kulutusvalinnoista tai aiemmasta ostokayttaytymisesté (Anderson
1973; Oshikawa 1968, ks. Liu ym. 2015, 804).

Kuluttajalla on taipumus pyrkid vahentdamé&an ristiriitojen synnyttdmad epamukavuutta
muuttamalla tai vaaristamalla itse kognitiivisia elementtejéan, jotta ne olisivat johdonmukaisia
tehdyn ostopéatoksen kanssa — mitd voimakkaampaa dissonanssi on, sitd motivoituneempi
kuluttaja on muokkaamaan elementteja (Anderson 1973; Brehm & Cohen 1962, ks. Liu ym.
2016, 804). Aiemmissa tutkimuksissa on selvinnyt muun muassa, etta kognitiivista dissonanssia
esiintyy todennékdisesti silloin, kun ostopaatoksen tekeminen on vaikeaa, tuote on kallis tai
alennuksessa, tai jos ostopaatds on erityisen tunneperéinen (Yamaguchi & Abe 2016, ks. Yakin,

Guven, David, Given, Barbuta-Misu, Turkan Ayvaz Given & Oana Virlanuta 2023, 5).

2.2 Verkkoarvostelut ja sosiaalinen vaikuttaminen

Mark S. Granovetter (1973) on esittényt, ettd vahvoista ja heikoista siteistd nimenomaan heikot

siteet saattavat olla erityisen térkeitd esimerkiksi tiedon ja erilaisten mahdollisuuksien



valittamisessd. Klassikkoteoriassaan h&n viittasi vahvoilla siteilld l&heisiin suhteisiin ja
tilviiseen yhteydenpitoon esimerkiksi perheenjésenten tai ystavien valilla, kun taas heikkojen
siteiden tehtdva on linkittaa eri sosiaaliset piirit yhteen. Heikkojen siteiden etuna on mahdollista
saada uutta tietoa ja resursseja, joita ei valttdmatta ole lahiverkostossa tarjolla. Paatoksia
tehdessédén ihmiset turvautuvat usein muihin suosittelijoina ja tiedonlahteind: 83 prosenttia
ihmisisté luottaa ystévien ja perheenjasenten antamiin suosituksiin, ja 66 prosenttia luottaa
ventovieraiden mielipiteisiin verkkoymparistossa (Nielsen Company 2015, ks. Yeomans, Shah,
Mullainathan & Kleinberg 2019.). Té&mad pohjustaa tutkielman Kkeskeistd teemaa:
verkkoarvosteluihin luotetaan, vaikka ne olisivat tdysin ventovieraiden Kirjoittamia — ja

oikeastaan juuri siksi (Ozuem ym. 2023, 785).

Tiedon ja vaikutteiden levidmista sosiaalisissa verkostoissa ja eri verkostojen valilla kuvaa
suusanallisen viestinnan kasite (eng. “word of mouth”, WOM). Kuluttajien keskindisella
suusanallisella viestinndlla on todettu jo 1960-luvulla olevan merkittdva vaikutusvalta
kuluttajien toimintaan ja paatoksentekoon (Britt 1966, ks. Buttle 1998, 241) verrattuna
esimerkiksi mainontaan, jonka kuluttaja usein tietdd tavoittelevan mainostajan itsensa etua
(Kotler 1967, 456). Késitteen varhainen kehittdja Arndt (1967) madritteli suusanallisen
viestinndn olevan suullista, kahden henkilon eli viestijan ja vastaanottajan vélista
kommunikaatiota, jonka vastaanottaja nékee ei-kaupallisena. Mydhemmin késitettd on
kuitenkin oikaistu sen ehdottomasta suullisuudesta ja tapahtumisesta kasvokkain: sahkoisesti
tapahtuva suusanallinen viestintad toimii néet analogisesti alkuperdisen kasitteen kanssa, mika
tekee kaésitteestd viittauskelpoisen myos kasitellessdé kommunikaatiota, joka tapahtuu
verkkoymparistossa. (Buttle 1998, 243.)

Kuluttajien verkkoarvostelut — kokemukset, arviot ja mielipiteet tuotteista — ovat sahkoista
suusanallista viestintdd (eng. “electronic word of mouth”, eWOM) (Park ym. 2008, 386).
Deloitten (2014) tekeman tutkimuksen mukaan jopa 81 prosenttia kuluttajista etsii ja hyddyntaa
verkkoarvosteluja ja -luokituksia ostopéatoksia tehdessédén (Book ym. 2018, 272). Kuluttajien
itsensd tuottama informaatio helpottaa ostopé&étosten tekoa tarjoamalla kuluttajille niin
sanottuja “epédsuoria kokemuksia” tuotteista. Ostokontekstissa suusanallisella viestinnélla
onkin oleellinen vaikutus kuluttajan odotuksiin ja n&kemyksiin erityisesti EKB-mallin
tiedonhakuvaiheessa. (Lynn 1987; Stock & Zinsner 1987, ks. Buttle 1998; Park, Lee & Han
2007, 125.) Sosiaalisen vaikuttamisen erdéna vaylana verkkoarvosteluilla onkin kaksi tehtavaa:
ne toimivat tietolahteend ja suosittelijana (Deutsch & Gerard 1955, ks. Park ym. 2008, 386).
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Tietoladhteend arvostelu tarjoaa kuluttajalle kayttajaperdista lisatietoa, jonka kuluttaja itse
kokoaa yhdistelemalld seka méaaréllistd etta kuvailevaa informaatiota. Suosittelijana se viestii
joko myonteisesti tai kielteisesti tuotteen suosiosta. (Book ym. 2018, 273; Park ym. 2008, 386.)

Verkkoarvosteluilla viitataan yleensa mééralliseen tai kuvailevaan informaatioon. Mé&arallista
informaatiota voi olla esimerkiksi tuotteen saama suositusprosentti tai tahtien maarg, ja
kuvailevaa informaatiota arvostelijoiden kirjoittama sisalté (Book ym. 2018, 273). Esimerkiksi
Google tarjoaa kuluttajille mahdollisuuden antaa kauttaan téhtiluokitus tai kirjallinen arvostelu
ldhes mille tahansa viralliselle palveluntarjoajalle, ja annettujen luokitusten perusteella
muodostuu arvioiden keskiarvo. Tutkimusten mukaan selkedsti korkea suositusprosentti, kuten
esimerkiksi 95 %, ja informatiivinen arvostelun sisaltd vaikuttavat tarkasti kuluttajan
odotuksiin. Epéaselva suositusprosentti — esimerkiksi 50 % — ja epainformatiivinen arvostelu
taas lisddvat ostopédatokseen liittyvad epavarmuutta (Book ym. 2018, 273). Hyodyntéessaan
arvosteluja seka tietoldhteend etté suosittelijana kuluttajan on kuitenkin mahdollista véhentaa
paatdksentekoon liittyvia riskeja (Bickart & Schindler 2001, ks. Park ym. 2008, 386).

Toisaalta kuluttajat saattavat seurata muiden vertaistensa mielipiteitd sosiaalisen paineen
vuoksi, ja ostopéatoksiin voi vaikuttaa pelko siitd, mitd muut ajattelevat heistd tai heidén
valinnoistaan (Cohen & Golden 1972, ks. Park ym. 2008, 387). Sosiaalinen vaikutusprosessi
onkin jaoteltavissa normatiiviseen ja tiedolliseen vaikuttamiseen. Kun yksilé mukautuu itse
toisen yksilon tai ryhmén odotuksiin, tapahtuu normatiivista vaikuttamista. Tiedollisessa
vaikuttamisessa taas yksilo hyvéksyy muiden jakaman tiedon tuotteesta erddnlaisena todisteena
siitd, millainen tuote todellisuudessa on. (Deutsch ym. 1955, ks. Park ym. 2008, 387.)
Sahkoisena suusanallisena viestintand verkkoarvostelut valittdvat eteenpdin  muiden
normatiivisia uskomuksia, joiden perusteella kuluttaja paattad, tuleeko tuotteesta pitaa vai ei.
Aiempien tutkimusten mukaan myo6s arvosteluiden valenssi eli myonteinen tai kielteinen
tunnelataus vaikuttaa kuluttajan omaan arvioon: jos arvostelut ovat kaikkiaan positiivisia,
kannustaa se hankkimaan tuotteen, kun taas luettuaan padasiassa kielteisia arvosteluja kuluttaja
todenndkdisemmin hylk&é kyseisen vaihtoehdon, koska erimielisyys muiden kanssa aiheuttaisi

kognitiivista dissonanssia. (Park ym. 2008, 387.)

Suusanallisella viestinndlla on siis muita vaikuttamisen keinoja painokkaampi vaikutus
kuluttajien ostopaatoksiin — ehk& siksi, ettd henkilokohtaisia tietoldhteitd pidetdan yleisesti
muita luotettavampina (Mangold 1987, ks. Buttle 1998, 242; Murray 1991, 12). On kuitenkin



11

syyté tarkastella lahemmin, mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan luottamukseen. Luottamuksella
viitataan yksilon — "luottajan” — halukkuuteen altistaa itsensd ”luotetun” toimille, kun luottaja
olettaa luotetun toimivan tietyll& tavalla (Mayer, Davis & Schoorman 1995, ks. Dong, Li &
Sivakumar 2019, 543). Tutkimusten mukaan luottamuksella on kognitiivinen ja affektiivinen
ulottuvuus, joista kognitiivinen luottamus liittyy “luotetun” koettuun kyvykkyyteen — eli
taitoihin, tietoon ja osaamiseen — sek& uskottavuuteen ja rehellisyyteen. Silla voidaan viitata
my06s “luottajan” rationaaliseen paattelyyn ja arviointiin. Affektiivinen — tai rinnasteisesti
emotionaalinen — luottamus taas kytkeytyy ”luotetun” koettuun hyvéntahtoisuuteen, ja siihen
viitataan yleensa luottajan” irrationaalisempana asenteena jotakin kayttaytymista, objektia tai
teknologiaa kohtaan. (Johnson & Grayson 2005, ks. Kim ym. 2021, 1144; Mayer ym. 1995;
Lewis & Weigert 1985, ks. Dong ym. 2019; Shi ym. 2021, 1718.)

Tutkimusten mukaan verkkoarvosteluihin turvaudutaan ostopa&toksié tehdessé yleensa siksi,
ettd ne tarjoavat lisatietoa tuotteista ja vahentévat siten paatokseen liittyvaa riskinottoa (Fang,
ym. 2016, 498). Toisaalta my0ds arvosteluihin liittyy riskejd ja epavarmuutta:
verkkoymparistéssa arvostelijan vilpittdmyyden arviointia hankaloittaa non-verbaalisten ja
sosiaalisten vihjeiden puuttuminen, jolloin arvosteluiden todellinen arvo perustuu pitkalti vain
niiden siséltoon (Ray, Ow & Kim 2011, ks. Dong 2019, 542; Fang ym. 2016).

Verkkoarvostelun luotettavuutta voidaan kuitenkin arvioida. Luottamukseen vaikuttavat
arvostelun ominaisuudet, kuten valenssi eli myonteinen tai Kkielteinen tunnelataus,
rationaalisuus eli missd maarin argumentti perustuu totuuteen ja on vahvistettavissa, seké
arvostelun lahde, joka voi olla esimerkiksi verkkokaupan tuotesivu tai epavirallinen sosiaalisen
median alusta. (Dong ym. 2019, 542-543.) Toisaalta luotettavuutta lisddvat tai heikentavat
mya0s arvioijan itsensa ominaisuudet, joita ovat Dongin ym. (2019) mukaan hyvantahtoisuus,
arviointikyky ja rehellisyys. Aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd ihmisten ilmaisutavat
verkkoarvosteluissa heijastelevat heidan todellista persoonaansa: esimerkiksi mydnteinen
arvostelu saa arvostelijan nayttdméan hyvantahtoiselta ja kiltiltd ihmiselta, mika siten lis&é

arvostelun luotettavuutta (Bargh ym. 2002, ks. Dong ym. 2019, 544).

2.3 Tekoaly ja suositusjarjestelmét kulutuspaatdsten taustalla

Nopea teknologinen kehitys on muuttanut ihmisten kulutuskayttaytymistd. Nykypéivan

yhteiskunta on laajalti verkottunut, ja sosiaalisen verkon integroituminen arkeen on tehnyt sen
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kayttgjistd jatkuvasti uusiutuvan siséllon intensiivisia kuluttajia sekd lisdnnyt entisestdén
kuluttajien altistusta esimerkiksi laajalle tuotetarjonnalle ja mainonnalle (Pérez-Lépez, Duefias-
Lerin, Ortega & Gonzélez-Prieto 2023, 1). Kauluttajien péaatoksentekoprosessien
yksinkertaistamiseksi on kuitenkin noussut uusi merkittava trendi: tekodlyd hyodyntévét

suositusjérjestelméat (Kim 2023, 1).

Tekodlylla (eng. artificial intelligent, Al) viitataan yleisesti ohjelmiin, algoritmeihin,
jarjestelmiin ja koneisiin, jotka ilmentévat ja jéljittelevat ihmisélya ja -kéayttaytymistd (Shankar
2018, 6). Luodakseen suosituksia tekodlyteknologia simuloi ihmisen kognitiivisia prosesseja,
kuten havaitsemista, oppimista, paattelyd, paatoksentekoa ja vuorovaikutusta (Longoni,
Bonezzi & Morewedge 2020, ks. Jin & Zhang 2023). Tekodly hyddyntdd useita eri
teknologioita, kuten koneoppimista, luonnollisen kielen prosessointia (eng. natural language
processing NLP), syvéoppimista ja Big Data -analytiikkaa. Liiketoiminnassa tekoalya
hyodynnetddn esimerkiksi trendien ja kuluttajakdyttdytymisen ennustamiseen seka
hyodykkeiden suositteluun. (Kim 2023, 2-3.) Kuluttajan taas on mahdollista soveltaa tekoalylla
toimivia suositusjarjestelmia esimerkiksi paatoksenteon apuvélineend tai jopa itsendisena
padtoksentekijana (Shi ym. 2021, 1717).

Kahden viimeisen vuosikymmenen aikana tekoély ja koneoppimisteknologiat ovat kehittyneet
huomattavan nopeasti, ja automatisoituja suosituksia on alettu laajalti hyodyntaa
markkinakontekstissa (Yeomans ym. 2019, 403; Chen, Tian & Jiang 2024, 234).
Tekoalyjarjestelméat pystyvat kasitteleméan suuria maéria dataa, lajittelemaan sen kuluttajan
mieltymysten mukaan ja tarjoamaan kuluttajalle relevanttia tietoa vain pienen maaran kerralla,
mika helpottaa kuluttajan navigoimista informaation ylitarjonnassa (Pérez-Lopez ym. 2023, 1).
Yritykset pystyvat siis suositusjarjestelmien avulla ehdottamaan kuluttajille tuotteita ja
palveluita, joiden mahdollinen sopivuus perustuu kuluttajien henkil6kohtaisiin preferensseihin
ja aiempaan toimintaan, miké sek& parantaa kuluttajan kayttajakokemusta etta lisaé yritysten
voittoja (Kim ym. 2021, 1140). Algoritmeihin perustuvia suosituksia hyddyntidvat monet
pitkalti ohjelmistopohjaiset yritykset, kuten esimerkiksi Netflix, jonka suositukset perustuvat
katseluhistoriaan, sekd Amazon, jonka tuote-ehdotukset valikoituvat vastaavasti selaus- ja
ostoshistorian perusteella (Pérez-Lopez ym. 2023, 1; Kim 2023, 1).

Tekoalylld toimivat suositusjérjestelmat jaetaan tavallisesti yhteistoiminnalliseen suodatukseen

(eng. collaborative filtering CF) ja sisaltopohjaiseen suodatukseen (eng. content-based filtering
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CBF) (Son & Kim 2017, 404). Yhteistoiminnallisella suodatuksella toimivat jarjestelmét
pyrkivat ennustamaan kadyttdjien aiempien arvioiden perusteella, onko jokin tuote kayttajalle
hyodyllinen (Mahmoud & John 2015, ks. Son ym. 2017, 404). Jarjestelmaa kaytetaan laajalti,
joskin se on altis huijausyrityksille ja profiilinkaappauksille, ja sitd on jatkuvasti paivitettava
kayttgjien ja tuotteiden lukumé&arén kasvaessa (Lee ym. 2012, ks. Son ym. 2017, 404).
Sisaltopohjainen suodatus puolestaan perustuu tuotekuvauksiin ja kayttajien preferensseihin —
siind jarjestelmd hyodyntdd ainoastaan kayttajien omia profiili- ja luokitustietoja, mika
mahdollistaa tarkkojen suositusten tarjoamisen muiden kéyttdjien antamien luokitusten

maarésta riippumatta (Son ym. 2017, 404).

Kuluttajien nakemyksia tekoélyn suosituksista on toistaiseksi tutkittu verrattain vahan, vaikka
Kiinnostus aihepiirid kohtaan on jatkuvassa kasvussa (Chen ym. 2024, 235). Aiemmat
tutkimukset ovat pitkalti keskittyneet suositusjérjestelmien laadun paranteluun teknisesta
nakokulmasta ja sivuuttaneet sen, miksi ja miten kayttdjat ottavat tekodlypohjaiset
suositusjarjestelmét kayttoonsa (Shi ym. 2021, 1714). Aiemmat perinteisen teknologian
hyvaksymisen mallit, kuten esimerkiksi paljon kéytetty TAM (Technology Adoption Model),
eivat taysin sovellu tekodlyn tutkimiseen sen omalaatuisten, ihmismaisten ominaisuuksien
vuoksi (Shi ym. 2021). Vain muutamissa tutkimuksissa on sovellettu psykologian tai
sosiaalitieteiden teorioita: esimerkiksi Lee (2018) on tutkimuksessaan todennut, ettd
algoritmien tekemat paatokset eivéat ihmisten mielestd ole yhtd reiluja tai luotettavia kuin
ihmisen tekemé&t paatokset, silld ihmiset uskovat pdatdsten vaativan nimenomaan ihmisen

ainutlaatuisia kykyja. (ks. Ebermann ym. 2022, 1810.)

Kimin (2023) mukaan valtaosassa aiemmista tutkimuksista onkin selvinnyt, ettd kuluttajat
tuntevat usein vastenmielisyytta ja vastustusta algoritmin suosittelemia vaihtoehtoja kohtaan,
ja ilmiota on kuvailtu algoritmiaversiona (eng. algorithm aversion, ks. Dietvorst, Simmons &
Massey 2014) eli kuluttajat suosivat ennemmin ihmisté kuin algoritmia. Tutkimusten mukaan
kuluttajat saattavat epardidéd tekodlyn hyddyntamista péatoksenteossa lukuisista syistd, joita
voivat olla muun muassa liiallinen luotto omiin kykyihin, pelko korvatuksi tulemista, huoli
yksityisyyden loukkauksista tai rynmapaine (Marler, Fisher & Ke 2009; Li, Bonn & Ye 2019,
ks. Shiym. 2021, 1716). Tekodlyaversioon vaikuttavat myos tekoalyn tekemat virheet, etenkin
Jos ne ovat toistuvia (Dietvorst ym. 2014, ks. Yeomans ym. 2018, 202). Niin ikd4n ongelmat

yksityisyydessa ja yleisessé saatelyssd heikentdvat kuluttajien luottamusta tekodlyn kykyyn
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luoda osuvia péaatelmid kuluttajan preferensseista (Dietvorst ym. 2014; Longoni, Bonezzi &
Morewedge 2019, ks. Kim ym. 2021, 1141).

Myos tekodlyjarjestelmien ymmarrettavyys vaikuttaa merkittdvasti kuluttajien kokemaan
aversioon ja luottamukseen. Kuluttajat eivat yleensa pysty vaikuttamaan algoritmipohjaisten
suositusjarjestelmien tarjoamiin suosituksiin tai edes siihen, tarjotaanko niité vai ei. Vaikkeivat
suositusjérjestelmét nédenndisesti puutu itse ostokokemukseen, ilmeisen hyodyllisend
ominaisuutena ne saattavat herattdd kysymyksia, miksi juuri tiettyjé tuotteita silti suositellaan.
(Chen ym. 2024, 234.) Suositusjarjestelméat eivat mydskaan ymmarrd ihmisen motivaatioita,
tunteita tai aikomuksia selatessaan suuria maaria dataa selaushistoriasta tai tilitapahtumista
(Kozinets & Gretzel 2021, ks. Chen ym. 2024). Kuluttajalle ja& usein vain véhainen ymmarrys
tekodlyalgoritmien toiminnasta niiden hankalan tulkittavuuden vuoksi (Yeomans ym. 2019, ks.
Chen ym. 2024, 235). Tekoaly onkin niin sanottu musta laatikko (Ebermann ym. 2022, 1809).
Tutkimusten mukaan ihmiset tahtoisivat suositusjarjestelmien tarjoavan nimenomaan sellaisia
suosituksia, joita ihmisten on mahdollista ymmartaa (Herlocker, Konstan, Terveen, & Riedl,
2004; McNee, Riedl, & Konstan, 2006, ks. Yeomans ym. 2019, 404).

Toisaalta tutkimusnadyttod 10ytyy myds tekodlyaversion vastakkaisesta ilmiostd, tekodlyn tai
algoritmin arvostuksesta (eng. algorithm appreciation). Tekoélyn tuottamat paatokset ja arviot
ovat usein ihmisten arvioita osuvampia ja tarkempia — suurten datamaarien avulla yritykset
voivat hyddyntaa tekodlyjarjestelmia luodakseen personoidumpia tarjouksia ja palveluita, jotka
sopivat asiakkaille entistd paremmin ja lisdévat myyntid, asiakkaiden sitoutumista ja sivuston
klikkauksia. (Logg ym. 2019; Dawes ym. 1989; Aguirre ym. 2015, ks. Kim ym. 2021, 1141.)

Tutkielman kannalta tarpeellista on myds vertailla ihmisen ja tekodlyn ominaisuuksia ja
vahvuuksia vastakkain — erityisesti suosittelun ja kulutuksen ndkokulmasta. Algoritmeilla
esimerkiksi on lahes tdydellinen muisti, ja ne kykenevét keskeytyksettomaan suorituksen ja
laskennan yllapitoon (Yeomans ym. 2019). Tekodlyn vahvuuksiksi kuvataan padasiassa sen
madrallisia kykyja, kuten laskelmien, simulaatioiden ja luokitusten suorittamista seka nopeuden
ja mittakaavojen optimointia (Ebermann ym. 2022, 1809). Paatoksentekoprosesseissa tekoélyn
méarallista ja analyyttistd suorituskykya voi hyddyntaad esimerkiksi uusien ideoiden luomiseen
todenndkdisyyksien ja datalahtdisen tilastollisen paattelyn avulla tai maéarittelemalld muuttujien

vilisié suhteita laajoissa data-aineistoissa (Jarrahi 2018, ks. Ebermann ym. 2022, 1809).

Ihmisen erityisid vahvuuksia taas ovat monien tutkijoiden mukaan luovuus ja sosiaaliset taidot,

sekd kyky ennustaa subjektiivisia preferensseja. Erityisesti hyddykkeen arvostelijana ihmisella
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on yleensa suora kokemus arvostelemastaan asiasta, siind missé tekoaly toimii niin sanotusti
taysin pimennossa. (Ebermann ym. 2022, 1809; Yeomans ym. 2019, 404.) Jarrahi (2018) on
vertaillut ihmisté ja tekodlya seuraavasti: lievittadkseen epdvarmuutta ihnmiset voivat hyddyntaa
ylivoimaista intuitiotaan nopeiden paattsten aikaansaamiseksi, ja tekodlylla on toisaalta paasy
kaikkeen reaaliaikaiseen tietoon. Monimutkaisuuden véhentamiseksi ihminen puolestaan osaa
etsia ja keréta tietoa, seka valita tarjolla olevista vaihtoehdoista, ja tekoaly puolestaan kykenee
nopeasti keradmaan, jarjestamaan, prosessoimaan ja analysoimaan dataa. (Ebermann ym. 2022,
1809.) Teoreettisena yhteenvetona voi todeta, ettd ihmisilla ja tekoélylla on osittain yhtenevia

vahvuuksia ja toisaalta my0s erilaisia keinoja suorittaa samoja tehtavié.
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3 Tutkimusasetelma

3.1 Tutkimustyyppi

Edelld oleva teoreettinen viitekehys taustoitti verkkoarvosteluiden ja tekodlyn suositusten
toimintamekanismeja, sekd pohjusti kuluttajan paatoksentekoprosessin vaiheita ja siihen
liittyvia kognitiivisia toimintoja. Vaikka ndennéisesti tekodly- tai algoritmipohjaiset suositukset
ja  verkkoarvostelut eroavat konsepteina toisistaan, niiden yhteinen  funktio
suositusjérjestelmina tekee rinnasteisesta tutkimisesta varsin perusteltua. Kummankin
tavoitteena on nimittdin helpottaa kuluttajan paatoksentekoa ja véhentda siihen liittyvaa
epavarmuutta. On silti ilmeist, ettd kuluttajan suhtautuminen ndihin kahteen tiedonlahteeseen
perustuu ainakin jossain maarin eri tekijoihin. Tutkielmassani analysoin ja erittelen kuluttajan
luottamukseen vaikuttavia tekijoitd, jotka ovat seké osin limittéisia ettd luottamuksen kohteen
mukaan vaihtelevia — kuluttaja siis arvioi tekodlyn ja verkkoarvostelujen luotettavuutta hieman
eri lahtokohdista. Analyysini painopiste on suosituksissa, jotka koskevat perinteisia
materiaalisia tai kokemuksellisia kulutushyddykkeitd, eli esimerkiksi muut media- ja
uutissisallot rajaan tutkielmastani pois. Tutkielman tavoitteena ei myoskaan ole pyrkia
yleistdméan, voiko vaikkapa tekoalyyn aina luottaa, sill4 en tutkielmassa késittele lainkaan

esimerkiksi tekodlyn valheellisia deepfake-siséltojé tai tuotevaaristelya.

Tutkimuskysymykseni ovat seuraavat:
e Kuinka kuluttajien luottamus vaihtelee tekoalyn tuottamien suositusten ja
verkkoarvostelujen valilla?
o Mitka tekijat vahvistavat tai heikentavat luottamusta?
e Millaisia kognitiivisen dissonanssin tilanteita syntyy, kun tekoély ja

verkkoarvostelut antavat ristiriitaista informaatiota?

Tutkielmassani koostan analyysin tutkimuksista, jotka koskevat verkkoarvosteluja, tekodlyn
tuottamia suosituksia ja niiden keskindista vertailua. Kuluttajan paatoksentekoprosessi toimii
tutkielman yleisena puitteena. Maailma on pitkalti verkottunut, joten on mielekasta tarkastella
ilmiota sen globaalilla tasolla alueellisen tai kansallisen lahestymistavan sijasta (Pérez-Lopez
ym. 2023, 1). Aluksi erittelen aineiston perusteella tekijoitd, jotka vaikuttavat
verkkoarvosteluihin kohdistuvaan luottamukseen, minka jalkeen teen analogisen katsauksen

vastaavasti tekoalyyn kohdistuvasta luottamuksesta. Aineistossa huomioidaan useasti heuristis-
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systemaattisen jarjestelman vaikutus luottamuksen muodostumiseen, joten sen tarkastelu
muiden tekijoiden rinnalla on ehdottomasti olennaista. Kognitiivisia prosesseja tarkastellessa
on mielekésté ottaa tarkastelun kohteeksi my®os ristiriitatilanteet: kuinka kuluttaja menettelee
vastaanottaessaan ristiriitaista informaatiota? Toisaalta myds tuotetyypin merkitys on tuotava
analyysissa ilmi. Lopuksi luon kokonaiskuvan siitd, mitka luottamustekijat yhdistavat tai
erottavat kahta tarkasteltua tiedonlédhdettd, eli kumpaan kuluttaja luottaa enemman -

tilannetekijat huomioiden.

Tutkielmani on tutkimustyypiltadan integroiva Kirjallisuuskatsaus, silla tavoitteenani on luoda
kattava yleiskuva erilaisista luottamustekijoistd ja muista muuttujista koskien kahta eri
suositustyyppid, seka l0ytdd niistd eriavaisyyksida ja yhtymékohtia. Kuvailevan
kirjallisuuskatsauksen orientaationa se palvelee hyvin tutkielmani tarkoitusta — toisaalta
asettamatta liialti tarkkoja saant6ja. Torracon (2016) mukaan integroiva kirjallisuuskatsaus on
metodina perusteltu, jos pyrkimyksend on tuottaa uutta tietoa aiempien tutkimusten pohjalta ja
syntetisoida aiempia tutkimustuloksia. Keskeistd integroivassa kirjallisuuskatsauksessa on
my6s mahdollisuus kriittiseen arviointiin, miké on tutkielmassani eduksi: vaikka aiemmin olen
todennut globaalin  online-ympdristén syrjayttavan tarpeen valikoida vain tietyille
maantieteellisille alueille sijoittuvia tutkimuksia, on silti sangen mielek&std tarkastella
kriittisesti esimerkiksi kulttuuristen ulottuvuuksien, koeasetelman, tutkimusmenetelmien tai
tutkimusten tavoitteiden vaikutusta tutkimustuloksiin. Kriittinen pohdinta onkin integroivan
katsauksen oleellinen metodinen vaatimus, joka samalla erottaa sen narratiivisesta
kirjallisuuskatsauksesta (Birmingham 2000: 33-34, ks. Salminen 2011, 8).

3.2 Aineisto

Aineiston hankinnassa hyodynsin paéasiassa Turun yliopiston Kirjaston hakukone Volteria sek&
Google Scholaria — yhdistelemélla tutkielman keskeisid késitteita erilaisiksi hakusanoiksi oli
mahdollista tdsmentad ja kaventaa hakua riittavésti. My0s tieteellisten artikkelien l&hdeluettelot
toivat uusia ndkokulmia ja helpottivat aineiston hankintaa. Suomenkielisia tai kotimaisia
tutkimuksia 16ysin hyvin niukasti, jos ollenkaan, minka vuoksi tutkielman kansallista ja
kulttuurista rajausta oli vaajaamattékin laajennettava. Tutkielman aihe on verrattain laaja ja
monitahoinen, joten olen koonnut aineiston, joka kasittelee luottamusta ja paatdksentekoa
ilmiond mahdollisimman kattavasti. Jotta pystyn analyysini perusteella muodostamaan laajan

ja  koherentin  kuvan esimerkiksi  luottamukseen  vaikuttavista tekijOist4, on
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tarkoituksenmukaista, ettd tutkimusten tarkastelun kohteet, muuttujat ja siten myds tulokset

eroavat hienovaraisesti toisistaan.

Tekodlya, teknologisia muutoksia ja verkkokayttdytymista tarkastellessa on huomioitava
erityisesti kehityksen dynaamisuus, eli aiheiden jatkuvasti paivittyvan luonteen vuoksi niité
koskevien tutkimusten tulokset vanhenevat nopeasti, eika useita vuosia vanhoja artikkeleita
olisi end relevanttia késitelld. Tastd syysta valikoimani tutkimusartikkelit sijoittuvat
julkaisuajankohdaltaan péaasiassa aikavélille 2018-2023, joista ainut poikkeus on
verkkoarvosteluja kasitteleva tutkimusartikkeli, joka on julkaistu vuonna 2016. Tdma tosin on
perusteltavissa sillg, etteivat ihmisen psykologiset toiminnot tai suusanallisen viestinndn
peruselementit ole kovin muuttuvaisia verrattuna vaikkapa teknologian jatkuvaan kehitykseen.
Julkaisuajankohdan viimeaikaisuuden liséksi kriteereina tutkimusartikkelien valinnalle oli, etta
ne ovat vertaisarvioituja ja julkaistu esimerkiksi tieteellisissé aikakausilehdissa. Tavoittelin
aineistossa myas tiettyjen keskeisten kasitteiden tai kognitiivisten toimintojen esiintyvyytta,

joka helpottaisi tutkimusartikkelien rinnastettavuutta ja siten paéllekkaisté analysointia.

Kaikkiaan olen koonnut tutkielmani aineistoksi yhteensd kymmenen tutkimusartikkelia, joista
kolme kaésittelee pédéasiassa kuluttajan luottamusta verkkoarvosteluihin ja vastaavasti nelja
tekoalyn suositusjarjestelmié ja kuluttajan suhtautumista niihin. Loput kolme vertailevat naita
kahta suositustyyppid, eli millaisissa tilanteissa tai minka tekijoiden mukaan kuluttaja valitsee
niithin luottavansa (taulukko 1). Aineiston tutkimuksissa kéytetyt tutkimusmenetelmat ovat
padasiassa madrallisia — yleisin tutkimuksissa hyoddynnetty menetelmd on kysely- tai
skenaariotutkimus, joka on toteutettu joko verkossa tai kasvotusten. Kiintoisa yhteinen piirre
kyselytutkimuksissa on se, ettd useammassa tutkimuksessa tutkittavat on rekrytoitu MTurk-
alustan kautta. MTurk eli Amazon Mechanical Turk on Amazonin perustama verkkoalusta,
jonka tarkoituksena on auttaa yrityksia loytaméan tyonhakijat. Usein alustan kautta haetaan
nimenomaan vastaajia kyselyihin nopeasti ja kustannustehokkaasti. (Litman & Robinson 2020.)
Toisinaan tutkimuksissa on hyédynnetty myods esimerkiksi kenttdkokeita tai muita maaréllisia
menetelmid. Maantieteellisesti tutkimukset sijoittuvat pitkalti joko Yhdysvaltoihin tai Kiinaan
— mahdolliset kulttuurierot maiden valill4 tai toisaalta my6s verrattain véhéinen kulttuurinen
varianssi saattavat vaikuttaa tutkimustuloksiin. Toisaalta oli myds odotettavissa, ettei
varsinkaan tekodlyn suositusjérjestelmid ja verkkoarvosteluja rinnastavaa tutkimusta ole
valttamatta viela toteutettu monessakaan maassa, silla etenkin tekodly on ilmiéna suhteellisen

tuore.



Taulukko 1. Tutkielman aineisto
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Tutkimuksen tekijat, vuosi ja nimi

Maa, jossa tutkimus
on toteutettu

Tarkastelun kohde

Yeomans, Michael & Shah, Anuj & Mullainathan,

Tekoalyn ja ihmisen vertailu;

Sendhil & Kleinmeg, Jon (2019) Making sense of Yhdysvallat ymmarrettavyys tekoalyaversion
recommendations taustalla
Fang, Bin & Qiang, Ye & Kucukusta, Deniz & Law,
Rob (2016) Analysis of the perceived value of online Verkkoarvostelujen luettavuus ja
i ; X ey Yhdysvallat . o
tourism reviews: Influence of readability and arvostelijan ominaisuudet
reviewer characteristics
Book, Laura A. & Tanford, Sarah & Chang, Wen Yhdvsvallat
(2018) Customer reviews are not always y " Luottamus verkkoarvosteluihin;
) e . . monikansallinen o . e N
informative: The impact of effortful versus heuristic o heuristis-systemaattinen jarjestelma
. verkkoymparisto
processing
Ebermann, Carolin & Selisky, Matthias &
Weibelzahl, Stephan (2023) Explainable Al: The Saksa Ristiriidat tekoalyn suositusten ja

Effect of Contradictory Decisions and Explanations
on Users’ Acceptance of Al Systems

toiminnan syiden valilla

Dong, Beibei & Li, Mei & Sivakumar, K. (2019)
Online Review Characteristics and Trust: A Cross-
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4 Tulokset

4.1 Verkkoarvostelun luotettavuuteen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan paatoksenteossa verkkoarvostelut ovat tehokas tiedonlédhde, mutta arvostelut eivéat
aina ole taysin yksiselitteisesti kuluttajalle hyodyllisia, vaan koettu hy6ty perustuu arvostelun
luotettavuuteen (Book ym. 2018, 272). Luottamus on kuluttajan subjektiivinen nakemys, joka
voi perustua useisiin eri tekijoihin. Aineiston perusteella verkkoarvostelun luotettavuuteen
vaikuttavat tekijat ovat karkeasti luokiteltavissa viiteen kategoriaan: 1) arvostelun
ominaisuudet, 2) arvostelijan ominaisuudet, 3) johdonmukainen selitys toiminnalle, 4)
kokemuksellinen tuotetyyppi ja 5) arvostelun saama luokitus (taulukko 2). Néisté arvostelun
ominaisuudet jakautuvat edelleen arvostelun valenssiin eli myonteiseen tai kielteiseen
tunnelataukseen, seka arvostelun rationaalisuuteen, eli siihen missa maarin argumentti on
tietoon perustuva, objektiivinen ja todistettavissa. Arvostelijan eli verkkoarvostelun kirjoittajan

ominaisuudet ovat niin ik&&n jaoteltavissa hyvantahtoisuuteen, patevyyteen ja rehellisyyteen.

(Dong ym. 2019, 542-543.)

Taulukko 2. Verkkoarvostelun luotettavuutta lisdavat tekijat

Arvostelun
ominaisuudet

Arvostelijan
ominaisuudet

Johdonmukainen
selitys toiminnalle

Kokemuksellinen
tuotetyyppi

Arvostelun
saama luokitus

rationaalisuus;

jalleenmyyjéan
verkkosivu

hy6tymotiivin

paateltavissa

vaatimuksia

motiivit; kuluttaja

esim. matkakohde

arvostelun -
kokemuksellisia
laadusta . "
. o i hyddykkeita
informatiivisuus; .
ostaessa kuluttajan
tuotteen tarkka . . o
rehellisyys; kognitiivinen
kuvaus . . -
kuluttaja uskoo prosessi herattaa
arvostelijan tunteita ja
luettavuus noudattavan mielikuvia
moraalisia ja
eettisia

valenssi eli hyvantahtoisuus; | mekanismit verkkoarvosteluilla | arvostelun
mydnteinen tai kuluttaja uskoo toiminnan on kuluttajalle korkea
kielteinen arvostelijan taustalla on erityista hyotyluokitus,
tunnelataus tavoittelevan ymmarrettavissa painoarvoa, kun esim. tahtien
muiden etua hyodyke on maara, lisda
egosentrisen kokemuksellinen, luotettavuutta

arvostelu . sijaan p¥§tyy v tai ravintola I
perustuu tietoon paattelemaan, toimii base rate
jaon miksi arvostelun -informaationa;
todistettavissa patevyys; kirjoittaja on verkkoarvostelut tyypillinen
arvostelijan arvioinut muiden tarjoavat kuluttajalle | paatdksenteon
lshde: sosiaaliset taidpt ja hyotyvan valillisia _ heuristiikka
verko,stot tai ominaisuudet arvostelusta kokemuksia
ovat hyddykkeesta
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Aineistossa kuluttajan luottamuksen rakentumista on tutkittu laajimmin arvostelun ja
arvostelun kirjoittajan eli arvostelijan ominaisuuksien kautta (Dong ym. 2019; Book ym. 2018;
Fang ym. 2016). Dongin ym. (2019) tutkimuksen mukaan verkkoarvostelun ominaisuudet —
valenssi, rationaalisuus ja ldhde — vaikuttavat seka yksittdin ettd yhdessa arvostelijan
luotettavuuden ulottuvuuksiin, joita ovat hyvantahtoisuus, patevyys ja rehellisyys. N&ma
vaikutukset yhdessa madrittelevat lopulta sen, luottaako kuluttaja verkkoarvosteluun.
Verkkoarvostelun valenssi vaikuttaa merkittavéasti kuluttajan havaitsemaan hyvantahtoisuuteen
ja rehellisyyteen: myonteinen arvostelu viittaa suurempaan hyvantahtoisuuteen ja
rehellisyyteen kuin kielteinen arvostelu. Myonteinen valenssi myos vahvistaa kokemusta
arvostelijan patevyydestad. Toisaalta arvostelun rationaalisuuden voidaan nahda séatelevan
valenssin vaikutusta — informatiivisuuden kasvaessa ero myonteisten ja kielteisten arvostelujen
vakuuttavuuden valilla tasoittuu. Arvostelun rationaalisuudella on todettu olevan mydénteinen

vaikutus kaikkiin kolmeen arvostelijan luotettavuuden ulottuvuuteen. (Dong ym. 2019.)

Arvioidessaan verkkoarvostelujen yleista informatiivisuutta kuluttaja hyodyntéaa perifeerisia eli
heuristisia vihjeitd, mika helpottaa nopeaa ajattelua. Verkkoymparistossa esimerkiksi tuotteen
saama suositusprosentti toimii niin sanottuna base rate -informaationa, eli yksinkertaistettuna
keskiarvona, joka kertoo, kuinka moni suosittelee tuotetta (Kahneman & Tversky 1973, ks.
Book ym. 2018, 273). Kuluttaja voi pitdd myos suurta arvostelujen lukuméaaraa luotettavuutta
lisadvana perifeerisend vihjeend. Toisaalta pelkkd maarallinen vihje ei yksin riita lisédmaan
myyntid, vaan séhkoisessa suusanallisessa viestinndssé kuluttaja perustaa luottamuksensa myods
arvostelun tiedolliseen laatuun, koska informatiivinen sisélto voi tarjota yksityiskohtaista tietoa
tuotteesta. Kaksiprosessijarjestelmén mukaan informatiivisen siséllon erottelu vaatii kuitenkin
tarkempaa systemaattista ajattelua. Kuluttajan luottamus maaraytyykin maaréllisten ja
laadullisten vihjeiden yhteisvaikutuksen perusteella — luottamus nousee, jos suositusprosentti

on selkeésti korkea ja arvostelujen sisélto tarpeeksi kuvailevaa. (Book ym. 2018.)

Verkkoarvostelun l&hteelld voidaan yleisesti viitata joko informaation ilmestymispaikkaan tai
lahteen Kirjoittajaan. Dongin ym. (2018) mukaan informaation ilmestymispaikkoja voivat olla
sosiaaliset verkostot, kuten Facebook tai Twitter, tai jalleenmyyjien omat sivustot, kuten
esimerkiksi Amazon.com. L&hteen kirjoittajina taas voivat toimia esimerkiksi muut sivuston
kayttajat tai aiheen asiantuntijat eli auktoriteetit, joilla on muita enemman tietoa tai kokemusta

(Wang ym. 2020). Verkkoarvostelut sosiaalisissa verkostoissa vaikuttavat Dongin ym. (2018)
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mukaan viestivdn korkeammasta hyvantahtoisuudesta ja rehellisyydestd kuin arvostelut

jalleenmyyjien omilla sivustoilla.

Verkkoarvosteluja tarjoavat monenlaiset eri lahteet, ja siksi niistd voikin usein olla jopa
ylitarjontaa. Hyodyllisten tuotearvostelujen erottamiseksi monet sivustot tarjoavat
mahdollisuuden arvostella myds tuotearvosteluja. Tuotearvostelujen saama hyotyluokitus voi
niin edelleen toimia base rate -informaationa, jota kuluttajan on helppo hyddyntaa tiedon
heuristisessa prosessoinnissa. (Fang ym. 2016.) Erityisen uskottavaksi — eli hyddylliseksi —
koetaan yleensa kirjoitustyyliltddn helposti luettavat tuotearvostelut. Tamé mukailee aiempia
tutkimuksia, joiden mukaan tekstin luettavuus heijastelee sosiaalista statusta, koulutustasoa
seka kirjoittajan asemaa sosiaalisessa hierarkiassa (Tausczik & Pennebaker 2010, ks. Fang ym.
2016, 500). Myds aarimmaisia tunteita ilmaisevat arvostelut saavat usein korkean
hyotyluokituksen, silla huolimatta Dongin ym. (2018) valenssia koskevista tutkimustuloksista
aarimmaéinen tunteiden ilmaisu arvostelussa nahdaén helposti vetoavana, mika liséd muiden

todennakdisyytta yhtya mielipiteeseen (Fang ym. 2016).

4.2 Tekodalyn suositusten luotettavuuteen vaikuttavat tekijat

Luottamus on keskeisessa asemassa, kun uusia teknologioita otetaan kayttoon ja hyvaksytaan
ne osaksi arkea, ja luottamuksen kautta on pyritty luomaan ymmarrystda myos kuluttajien ja
tekoalyn vélisestd vuorovaikutuksesta (Kim ym. 2021). Kuluttajat ovat usein varautuneita
tekoalyn luomia suosituksia kohtaan: viestinta tekoédlyn kanssa on yleensé yksisuuntaista, eika
kuluttaja valttaméattd ymmarré oletuksia ja paatoksia algoritmien toiminnan taustalla (Pentland
ym. 2019, ks. Ebermann ym. 2022, 1809). Asenteisiin ja luottamukseen vaikuttavia tekijoita on
aineiston perusteella verkkoarvosteluja hankalampaa eritella selvarajaisiksi kategorioiksi,
mutta Kkarkeasti tarkeimmat tekijat voi luokitella 1) suosituksen tasmaéllisyyteen (eng.
accuracy), 2) algoritmin ominaisuuksiin, 3) materiaaliseen tuotetyyppiin, 4) toiminnan
johdonmukaiseen selitykseen ja 5) informaation tarkkaan esitystapaan (taulukko 3). Algoritmin
neljéksi keskeisimmaksi ominaisuudeksi voidaan Shinin (2020) mukaan lukea l&apindkyvyys,
oikeudenmukaisuus, vastuullisuus ja ymmarrettdvyys. Luottamusta séételevat paljolti myds
kaksiprosessiteorian heuristis-systemaattinen jérjestelmé seka ostopéaatokseen liittyva riski (Shi
ym. 2021). Aineistossa tekodlyn suositusten taustalla on tyypillisesti tekoélypohjainen
algoritmi, suositusjérjestelma tai suositusagentti, mutta konseptien pééallekkéisyyden vuoksi

niiden tarkempi erittely ei t&ssa tutkielmassa ole tarpeen. Myds hyvéksyntéa ja luottamusta
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kasitellaan aineistossa osin toistensa synonyymeind — toisaalta aineistossa luottamus myds

yleensd johtaa tekodlyjérjestelmien hyvaksyntaan.

Taulukko 3. Tekoalyn luotettavuutta liséavat tekijat

Tasmallisyys
(eng. accuracy)

Algoritmin
ominaisuudet (eng.
FATE)

Materiaalinen
tuotetyyppi

Johdonmukainen
selitys toiminnalle

Informaation tarkka
esitystapa (eng.
preciseness)

tarkemmat arviot
ja suositukset
(vrt. ihminen)

personointi;
osuvat
suositukset
kayttajalle

algoritmien
tarkkuus ja
tasmallisyys ei
vaadi
erityisosaamista

algorithm
appreciation;
annettu tieto on
ihmista
tasmallisempéaa

lapinakyvyys lisaé
tunnetta suositusten
personoinnista ja
vaikuttaa
suositusten
ymmarrettavyyteen

oikeudenmukaisuus;
osuvuus, tarkkuus ja
muisti

vastuullisuus lisaa
tekodalyn
hyvaksyntaa

ymmarrettavyys
merkittavimpia
luottamustekijoita

suositeltavana
materiaalinen
tuote (vrt.
kokemuksellinen)

kuluttaja uskoo
tekodlyn
suoriutuvan
erityisen hyvin
objektiivisissa
tehtavissa

toiminta on
kayttajan
ymmarrettavissa

tunne toiminnan
ymmartamisesta
lisaéa
tyytyvaisyytta

numeratiivisen tiedon
tarkka esitystapa,
esim. tarkat
desimaalit

lisdd annetun tiedon
uskottavuutta

kasvattaa kuluttajan
paatdksentekoon
liittyvaa
itsevarmuutta

Luottamusta tekodlypohjaisiin suosituksiin voidaan tarkastella algoritmin ominaisuuksien
kautta — analogisesti verkkoarvostelujen ominaisuuksien kanssa. Kuluttajan luottamus riippuu
muun muassa siitd, kuinka lapinakyvilta, oikeudenmukaisilta, vastuullisilta ja ymmarrettéavilta
algoritmit kuluttajasta vaikuttavat. Nama algoritmin ominaisuudet lisdavét paitsi luottamusta
my6s kokemusta suositusten hyddyllisyydestd. (Shin 2020.) Aineistossa laajimmin on
dokumentoitu tekodlyn l&pindkyvyyden ja selitettdvyyden myonteista vaikutusta
luottamukseen. Tekodlyjarjestelmien lapinakyvyydelld ja selitettdvyydelld viitataan yleisesti
kuluttajan ymmérrykseen siit4, miten tai millaisten prosessien kautta jarjestelma on
personoituun suositukseen paatynyt (Ebermann ym. 2022; Shin 2020). Algoritmien
oikeudenmukaisuudelle tai vastuullisuudelle ei toistaiseksi ole vakiintunutta maéritelmaa.
Oikeudenmukaisuutta voi kuitenkin arvioida algoritmijéarjestelmien tuottamien tulosten

osuvuuden, tarkkuuden ja jarjestelméan muistin perusteella. (Shin 2020.)
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Shin (2020) on tutkinut jokaista neljaa algoritmien ominaisuutta yhteismuuttujana (eng. FATE),
joka vaikuttaa kuluttajan luottamukseen ja tunteisiin kaksijarjestelméamallin molempien
jarjestelmien kautta. Kuluttajalla on taipumus hyddyntdd hahmottamiaan ominaisuuksia
heuristisina apuvalineind, silla niiden prosessointi vaatii vain vahan resursseja ja analyyttista
ajattelua, sek& mahdollistaa nopean luottamuksen rakentamisen. Jos ominaisuuksien
heuristinen prosessointi vaikuttaa myonteisesti luottamukseen, systemaattinen prosessi jatkaa
personoitujen suositusten hyodyllisyyden tarkempaa analysointia, joka lopulta johtaa kuluttajan
tyytyvéisyyteen. Heuristinen prosessointi ja sen kautta muodostunut luottamus on myos
ensisijainen ehto tehokkaalle systemaattiselle prosessoinnille, jota ilman kuluttaja ei koe
tekodlyn suosituksia vakuuttavina tai tarkoituksenmukaisina. (Shin 2020.)

Myos Kim ym. (2021) ovat tarkastelleet tutkimuksessaan heurististen vihjeiden vaikutusta
kuluttajan luottamukseen: tutkimuksen mukaan kuluttajan luottamuksen tasoa saételee se,
kuinka tarkassa esitysmuodossa tekoélyn tarjoama maaréllinen tieto tai suositus on. Kimin ym.
(2021) ensimmaisend toteuttamassa skenaariotutkimuksessa osallistujien tuli arvioida,
ostaisiko osakkeen yrityksestd, jonka lanseeraama tekoalyohjelma mittaa koronavirustartuntoja
ja esittdd tartuntaprosentit joko tarkassa tai epdtarkassa muodossa. Toisessa toteutetussa
tutkimuksessa taas tarkasteltiin osallistujien luottamusta tekoalyyn, kun tekodaly suositteli
osallistujille musiikkia ndiden omiin preferensseihin perustuen. Suosituksen osuvuutta kuvasi
joko tarkka tai epatarkka prosentti. Molempien tutkimusten tulosten perusteella informaation
tarkalla esitysmuodolla on myonteinen vaikutus sekd affektiiviseen ettd kognitiiviseen
luottamukseen. Tarkka esitysmuoto myos lisdé kuluttajan itsevarmuutta paatoksenteossa, silla
tarkka tieto on kuluttajasta usein vakuuttavaa ja luotettavaa. Toisaalta luottamuksen vaikutus
on kaksisuuntainen: luottamuksen maara saatelee, kuinka merkittdvasti informaation tarkkuus
vaikuttaa. (Kim ym. 2021.)

Kimin ym. (2021) tutkimuksessa todettiin, ettd luottamus on ratkaiseva tekijd uusien
teknologioiden kayttoonotossa. Vastaavasti Shi ym. (2021) tutkivat kuluttajien kognitiivista ja
emotionaalista luottamusta sek& halukkuutta omaksua ja hyodyntdda personoituja
suositusjérjestelmid matkasuunnittelussa: skenaario- ja laboratoriotutkimuksissa selvisi, etta
suositusten systemaattiset vihjeet, kuten suorituksen tehokkuus ja havaittu personointi
vaikuttavat myonteisesti  kognitiiviseen luottamukseen. Heuristiset vihjeet, kuten
antropomorfismi eli ihmismaisyys ja sosiaalinen vaikutus eli esimerkiksi muiden kayttajien

suosio ovat puolestaan myonteisesti yhteydessa emotionaaliseen luottamukseen. Naista
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erityisesti kognitiivisella luottamuksella on vahvempi vaikutus kuluttajien haluun hyddyntaa
tekodlyjarjestelmid paatoksenteon apuvélineend, siind missd emotionaalinen luottamus voi
saada kuluttajan kayttdmaan tekodlyé itsendisend paatoksentekijand. (Shi ym. 2021.) Erityisesti
matkojen suunnitteluun tekodlyn avulla liittyy kuitenkin riskejd, sillda matkailuun liittyvien
tuotteiden tai palveluiden laadusta ei voi oikeastaan varmistua ennen niiden kokemista itse, eli
kuluttajat ovat helposti alttiita huonoille valinnoille (Sharifpour ym. 2014, ks. Shi ym. 2021,
1717). Lisaksi jos matkan suunnitteluun liittyy korkea sosiaalinen riski, eli esimerkiksi
epdonnistuminen tarkedn matkaseuran silmissda, kuluttajat pyrkivat todennékoisesti

rakentamaan kognitiivista luottamusta systemaattisten vihjeiden avulla (Shi ym. 2021, 1717).

4.3 Tekodly jaihminen vastakkain

Ihmiset uskovat eri suositustyypeilld olevan erilaisia kykyja ja vahvuuksia (Jin ym. 2023; Shi
ym. 2021). Tekodlyn n&hd&an suoriutuvan erityisen hyvin analyyttisissa ja objektiivisissa
tehtdvissd, mutta se ei toisaalta kykene arvioimaan tunteisiin perustuvia kokemuksia siind missa
ihmiset pystyvat kuvailemaan tarkastikin tunteita ja kokemuksia (Jin ym. 2023). Onkin
perusteltua tarkastella tekoalyn ja ihmisen vahvuuksia rinnakkain ja vertailla niita
suosittelijoina. Jinin ym. (2023) artikkelin ensimmadisessa skenaariotutkimuksessa osallistujien
tuli arvioida tekodlyn tuottamia kampaamosuosituksia, jotka painottivat joko miellyttdvaa
kampaamokokemusta tai hyvia tuotteita ja lopputulosta. Tulokset mukailivat pitkélti Shin ym.
(2021) tutkimusten tuloksia, eli niiden mukaan ihmiset ovat huomattavasti suopeampia tekodalya
kohtaan, kun suositeltava hyddyke on materiaalinen (vrt. kokemuksellinen), silld materiaalisten
hyodykkeiden vertailussa on hyddynnettévé rationaalista ja loogista paattelya. Jinin ym. (2023)
mukaan ihmiset suosivat vastaavasti ihmisten suosituksia, kun paatoksenteko koskee
kokemuksellista hyoddykettd. Toisaalta jos tekodly toimi ainoastaan paatéksenteon

apuvalineend, oli sen painoarvo yhtaldainen ihmisten suositusten kanssa (Jin ym. 2023).

Huomionarvoista Jinin ym. (2023) tuloksissa on myods se, kuinka tekoalyn suositus
materiaalisesta hyodykkeestd péihitti my0ds asiantuntijan suosituksen, mutta k&&nteisesti
toisessa tutkimuksessa osallistujat suosivat asiantuntijan suositusta, kun kyseessa oli
esimerkiksi turistireitti eli kokemuksellinen hyoddyke. Myds Wang ym. (2020) vertaili
tutkimuksessaan ihmisasiantuntijan ja tekoalyn suositusten vaikutusta: osallistujat arvioivat

LinkedlIn-profiileja ja hyddynsivat valmiita, joko tekodlyn tai ihmisen antamia
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suositusluokituksia. Kenties hieman yllattden tutkimuksessa ei havaittu huomattavia eroja

ihmisasiantuntijoiden ja tekodlyn antamien suositusluokitusten vaikutuksen vélilla.

Myoskaadn identiteettivihjeilld, jotka viittaavat arvostelijan tai suositusjarjestelman kuuluvan
sisd- tai ulkoryhmdan, ei Wangin ym. (2020) tutkimuksessa ollut vaikutusta kayttajien
paatoksiin kummankaan suositustyypin kohdalla. Identiteettivihjeitd voivat olla oletettu ika,
etnisyys ja kansallisuus. Personoitu tekoély kuitenkin miellettiin usein sisdryhmaldiseksi, mutta
identiteetin vaikutus ei tutkimuksessa ollut voimakas. Sen sijaan Wang ym. (2020) huomasivat,
ettd analogisesti verkkoarvostelujen ominaisuuksien kanssa (ks. Dong ym. 2019) myos
tekodlyn antamien luokitusten valenssilla on merkitystd: my0nteinen valenssi vaikutti
osallistujien arviointiin kielteista enemman, mika vahvistaa aiempien tutkimusten mukaista
nakemysta siitd, ettd ihmiset soveltavat tietokoneen kanssa samoja vuorovaikutuksen séaantoja
kuin ihmistenkin kanssa (Reeves & Nass 1996, ks. Wang ym. 2020). V&hdiset erot ihmisen ja
tekoalyn vaikutuksissa viittaavat taten verrattain korkeaan tekodlyn hyvéksyntaan, johon
vaikuttaa myonteisesti myds koneheuristiikka eli uskomus tekoédlyn puolueettomuudesta ja
objektiivisuudesta (Sundar 2008, ks. Wang ym. 2020).

Tekoalypohjaiset suositusjarjestelmat voivat kuitenkin suoriutua ihmisté paremmin jopa todella
subjektiivisissa tehtavissa. Yeomans ym. (2019) on vertaillut tekoélya ja ihmisté suosittelijana
aihealueella, jolla ihmisella voisi kuvitella olevan huomattavia etuja: tutkimuksessa
osallistujien tuli ennustaa, mitka vitsit olisivat muista ihmisistd hauskoja. Osallistujat seka
saivat suosituksia ettd tekivat niitd itse, sekd arvioivat saatuja suosituksia asteikolla 1-10.
Huolimatta siitd, ettd yhteistoiminnallinen suodatusjarjestelma (eng. collaborative filtering) ei
kykene ymmartaméaan suosittelemaansa sisaltoa eika siten tiedd, mika tarkalleen tekee vitsista
hauskan, suositusjarjestelma oli ihmisia tarkempi ja tasmallisempi. Silti osallistujat eivat
halunneet taysin turvautua omassa arvioinnissaan tekoélyn suosituksiin — olkoonkin niin, etta
heidén tekeménsa suositukset paranivat, kun tekoalya sai hyddyntaa suosittelun apuvalineena.
(Yeomans ym. 2019.) Tam4 viittaa aiempien tutkimusten mukaisesti tekodlyaversioon, eli
ihmiset ovat vastahakoisia kdyttdmaan tekodalya arvioinnin tai paatoksenteon apuvélineen (ks.
esim. Dietvorst ym. 2014). Tekodalyaversion voi arvella johtuvan siitg, etteivat inmiset ymmaérra
prosessia tekodlyn suositusten taustalla ja uskovat siten ihmisten olevan suosittelijoina

helpommin ymmarrettavissa (ks. my6s Ebermann ym. 2022; Shin 2020).
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4.4 Tekoadly javerkkoarvostelut —informaation konflikti

Verkkoarvostelut tai suositusjarjestelmien tarjoamat suositukset eivat aina ole johdonmukaisia.
Sahkoisessa suusanallisessa viestinndssa esimerkiksi erilaiset tiedonldhteet ja suositusten
ominaisuudet voivat saada aikaan kesken&an eridvia heuristisia vihjeitd, ja informaatio voi
tuntua kuluttajasta ristiriitaiselta (Wang ym. 2020). Tass& alaluvussa erittelen niin sanottuun
informaation konfliktiin johtavia syitd ja muuttujia, joita voi ilmetd sek& verkkoarvosteluiden
ettd tekodlyn suositusten kohdalla. Tarpeellista olisi myds tarkastella ristiriitoja ndiden kahden

suositustyypin suositusten vélilld ja niistd mahdollisesti aiheutuvaa kognitiivista dissonanssia.

Wangin ym. (2020) informaation ristiriitoja kasittelevassa tutkimuksessa tarkasteltiin aiemmin
mainittujen tekodlyn suositusten lisaksi myods eridvien mielipiteiden vastakkainasettelua
verkkoarvostelukontekstissa, ja huomattiin arvostelun sisallon ja tiedonldhteen ominaisuuksien
séatelevan eri muuttujien vaikutusta kuluttajan nékemyksiin. Tutkimuksessa osallistujille
naytettiin erilaisia LinkedIn-profiileja, jotka joko tavallinen kayttdja tai asiantuntija oli
valmiiksi arvioinut, minka jalkeen osallistujien tuli antaa profiileille oma arvionsa. Analyysin
perusteella todettiin, ettd asiantuntijan arvion valenssilla on merkittdva vaikutus osallistujien
nakemyksiin: asiantuntijoiden myonteisilla arvioilla oli suurempi painoarvo, kuin kielteisilla
kayttajien arvioilla. Toisaalta asiantuntijoiden kielteisilla arvioilla oli myonteisid kdyttdjien
arvioita vahaisempi vaikutus, mika viittaa niin sanottuun positiivisuusvinoumaan, jonka
mukaan sdhkoisessd suusanallisessa viestinndssd myonteiset arviot vaikuttavat kayttdjien

nakemykseen enemman. (Wang ym. 2020.)

Lisédksi Wang ym. (2020) huomioivat tutkimuksessaan sisa- ja ulkoryhman vaikutuksen myds
asiantuntijoiden  ja  tavallisten  kayttdjien arvioita  kasitellessd.  Tutkimuksessa
identiteettivihjeend toimi kansallisuus: osallistujat ja sisdryhmaldiset olivat yhdysvaltalaisia,
joten ulkoryhmélaisiksi katsotut arvioijat olivat joko belgialaisia tai etelékorealaisia.
Ryhmadidentiteettivihjeelld oli kuitenkin vain vahdinen vaikutus tutkimuksen tuloksiin — vain
kielteisella sisaryhmaéléisen arviolla oli suurempi vaikutus verrattuna Kielteisiin arvioihin,
joiden antajan ryhmaidentiteetista ei ollut tietoa. Padasiassa sisaryhmaéan kuuluminen siis liséa
arvostelun luotettavuutta, mutta sen vaikutus on rajallinen: ainoastaan muiden annettujen
tietojen ollessa puutteellisia ryhméidentiteetti voi toimia tarpeellisena lisatietoa arvostelijasta.
(Wang ym. 2020.)
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Tekoalyn suosituksissa keskeisin ristiriitoja ja kognitiivista epamukavuutta aiheuttava tekijéa on
tekodalyjarjestelmien l&pindkyméattdmyys. Ebermann ym. (2023) selvittivat tekodlyn
selitettdvyyttd koskevassa tutkimuksessaan, kuinka tekodlyn tekemat paatokset ja sen niille
esittdmat selitykset vaikuttavat kayttdjan hyvéksyntdan — erityisesti silloin, kun kayttdjan
nakemykset ja tekodlyjarjestelmé ovat kesken&an ristiriidassa. Tutkimuksessa tarkasteltiin
Festingerin (1957) kognitiivisen dissonanssin teorian avulla osallistujien mielialamuutoksia:
osallistujat tekivéat chatbotin avulla nopeasti arkipdivaisia paatoksia koskien esimerkiksi auton
hankkimista, minka jalkeen chatbotti tarjosi selityksen ehdotukselleen. Jos ehdotuksen mukaan
tehty pé&atos oli ristiriidassa ehdotukselle esitetyn selityksen kanssa, osallistujissa ilmeni
kognitiivista dissonanssia ja mielialan laskua. Liséksi kognitiivista dissonanssia kokeneiden
osallistujien subjektiivinen tekoalyn kannatus ja hyvéksynta laski, mutta halu kayttaa tekoélya
jatkossa ei silti muuttunut merkittavasti, mikd osoittaa, ettd paatdsten ja selitysten vélisella
ristiriidalla on erilaiset vaikutukset affektiiviseen ja kognitiiviseen luottamukseen. Tuloksista
paateltiin, ettei kognitiivinen dissonanssi vaikuta halukkuuteen kayttad tekodalya sen koetun
hyodyllisyyden, helppokayttdisyyden tai siihen kohdistuvan uteliaisuuden vuoksi. (Ebermann
ym. 2023.)
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5 Johtopéaatokset

Tassa tutkielmassa tein integroivan Kirjallisuuskatsauksen kuluttajan luottamuksen
rakentumisesta ja sen vaihtelusta verkkoarvosteluiden ja tekodlyn suositusten vélill4. Olen
koostanut aiheesta vertailevan analyysin, joka mahdollistaa molempien suositustyyppien
luottamukseen vaikuttavien tekijoiden vertailun rinnakkain. Tutkielman vertailevan asetelman
vuoksi on myds mielekastda huomioida kuluttajan reagointi ristiriitatilanteissa, joissa
informaation konflikti aiheuttaa kognitiivista dissonanssia. Koska verkkoarvostelut ja
tekodlypohjaiset suositusjarjestelmat ovat konsepteina verrattain erilaiset, ei niiden taydellinen
rinnastaminen tai esimerkiksi ominaisuuksien vertailu ole mahdollista, mutta aineiston
perusteella on silti ldydettdvissa kattavat vastaukset tutkimuskysymyksiin — seké

muodostettavissa perustavanlaatuinen kokonaiskuva aiheen moninaisuudesta.

Aineisto jakautui verkkoarvosteluita, tekodlyn suosituksia seka niiden vertailua kasitteleviin
tutkimusartikkeleihin. Aineistossa kuluttajan luottamusta kumpaakin suositustyyppid kohtaan
on tarkasteltu paéasiassa suosituksen ja suosittelijan ominaisuuksien, suosittelijan motiivien ja
toiminnan syiden sek& tuotetyypin kautta. Suosituksen ominaisuuksista erityisesti valenssin
vaikutus luottamukseen korostuu: verkkoarvosteluiden myonteinen valenssi vahvistaa
kuluttajan vaikutelmaa arvostelijan hyvéntahtoisuudesta, rehellisyydesta ja patevyydestd, ja
kuluttaja kokee &arimmaisia Kielteisid tai myonteisia tunteita ilmaisevat arvostelut usein
hyddyllisiksi ja vetoaviksi (Dong ym. 2018; Fang ym. 2016). Vastaavasti tekoalyn myonteisilla
suosituksilla on kielteisid enemman painoarvoa (Wang ym. 2020).

Tulosten perusteella kuluttajan luottamukseen ja sen kautta myds suositustyypin valintaan
vaikuttaa oleellisesti suositeltavan tuotteen kokemuksellisuus tai materiaalisuus: kun kyseessa
on kokemuksellinen tuote, kuluttajat suosivat ihmisen laatimia suosituksia sek& tiedollisen
vaikuttamisen ettd ihmisten inhimillisten vahvuuksien ja tunnetaitojen vuoksi. Tekodlyn kyky
suorittaa objektiivisia ja laajoja analyyttisid tehtdvid saa taas kuluttajan luottamaan sen
suosituksiin ihmistd enemman, kun suositeltava tuote on materiaalinen. (Shi ym. 2021; Jin ym.
2023.) Liséksi tutkielmassa korostuu erityisesti toiminnan selitys luottamukseen vaikuttavana
tekijand. Verkkoarvosteluissa on usein eksplisiittisesti ilmaistu, miksi tuotetta suositellaan tai
kritisoidaan, ja kuluttajan on helpompi ymmartdd motiiveja arvostelijan toiminnan taustalla
verrattuna tekodlyyn. Varsinkin tekodlyn toiminnan l&pindkyméattdmyyden ja hankalan

ymmarrettavyyden seké ristiriitaisten toiminnan selitysten voi ndhdé heikentédvéan kuluttajan
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luottamusta ja aiheuttavan sek& kognitiivista dissonanssia ettd tekodlyaversiota (Dong ym.
2019; Ebermann ym. 2023; Shin 2020).

Suositusten painoarvo hyodyllisend tietoldhteend korostuu erityisesti EKB-mallin tiedonhaun
ja vaihtoehtojen arvioinnin vaiheissa, mikd vahvistaa aiempaa nékemystd s&hkoisen
suusanallisen viestinnan vaikuttavuudesta — etenkin ei-kaupallisissa sosiaalisissa verkostoissa.
Verkkoarvostelut vertautuvat Granovetterin (1973) jaon heikkoihin siteisiin. Arvostelijat ovat
nimittdin  kuluttajalle  ennestddn tuntemattomia ihmisid, jotka toimivat térkedna
informaatioresurssina péatoksenteossa — olivatpa arvostelijat ryhmaéidentiteetiltddn sisé- tai
ulkoryhmaéléisia. Tekodalyn sijoittaminen sisé- tai ulkoryhméakselille on ihmisia haastavampaa,
mutta sijoittumisen voinee péatella riippuvan sen personoinnista tai kayttajan subjektiivisesta
kokemuksesta sen sosiaalisesta etdisyydestd. On myds epéselvad, millaisia kaupallisia
tavoitteita tekodlyn suositusjarjestelmilla on — onko tekoély puolueeton tai valttaméattd edes
kayttajan puolella?

Kuluttajan rajoitettu rationaalisuus hankaloittaa navigoimista suositusten ylitarjonnassa, joten
kuluttaja hyodyntaa jatkuvasti heuristista ajattelua tehddkseen nopeita paatoksié. Tutkielmassa
havaitsin, ettd kaksiprosessijarjestelman heuristinen ja systemaattinen ajattelu kiinnittyvét
tiivisti luottamukseen, hyvaksynnan ja paatoksen muodostamiseen: voi kenties yleistaa, etta
kummankin suositustyypin heuristiset vihjeet, kuten arvostelun tai algoritmin ominaisuudet,
johtavat emotionaaliseen ja affektiiviseen luottamukseen, ja systemaattisten vihjeiden
analyyttisempi prosessointi vahvistaa kuluttajan kognitiivista luottamusta. Heuristisessa
ajattelussa luottamusta saatelevét erityisesti ankkurointi- ja auktoriteettiheuristiikat, jotka
saavat kuluttajan turvautumaan esimerkiksi base rate -informaatioon ja asiantuntijan
mielipiteisiin. Kuluttaja saattaa pitdd myos tekodlya auktoriteettina, mikali mieltdd tdman
itseddn patevampand péatoksentekijand. Myds positiivisuusvinouma néyttaisi hallitsevan
luottamuksen rakentumista vahvasti, silla myonteinen valenssi maarittdd pitk&lti ensinnékin
kuluttajan suositustyypin valinnan sekd myods sen, mihin kunkin suositustyypin suosituksista

voi luottaa.

Suositustyypin valintaan liittyvaa informaation konfliktia ja siitd aiheutuvaa kognitiivista
dissonanssia en téaysin odottamallani tavalla pystynyt raportoimaan, mutta sen lievié
ilmenemismuotoja on havaittavissa oikeastaan jokaisessa valintatilanteessa, jossa saatavilla

oleva informaatio ei ole koherenttia tai linjassa kuluttajan omien ndkemysten kanssa. Kuluttaja
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on altis normatiiviselle sosiaaliselle vaikuttamiselle, ja haluttomuus olla eri mielt4d muiden tai
tekodlyn kanssa voi johtaa omien asenteiden ja uskomuksien mukauttamiseen
johdonmukaiseksi yleisen mielipiteen kanssa. Esimerkiksi asiantuntijan sanaan luottamalla
kuluttaja saattaa uskoa toimivansa oikein ja noudattavansa esimerkkia tai tiettyd ideaalia.

Kognitiivisen dissonanssin voisi siis ndhda vahvistavan normatiivista vaikutusta.

Tiettyihin aineiston ominaisuuksiin tulee myos suhtautua kriittisesti. Esimerkiksi liki jokaisen
aineistona kayttdmani tutkimuksen tavoitteena on lisdtd ymmarrystd molemmista
suositustyypeistda sek& erityisesti tekodlypohjaisten suositusten hyvaksynnastda ja
luottamuksesta  nimenomaan  siksi, ettd  yritykset  kykenisivat  parantelemaan
tekoalyjarjestelmiensa teknisia ominaisuuksia kaupallisessa kontekstissa ja siten lisédmaén
myyntidan (esim. Shin 2020; Kim ym. 2021). On siis mahdollista, ettd nama pyrkimykset
vaikuttavat esimerkiksi tutkimusten rajauksiin tai tutkimuskysymyksiin, mutta eivét kuitenkaan
valttamatta vaarista tutkimusten tuloksia tai tee niista irrelevantteja. Aineiston tarkastelussa on
huomioitava myos useassa tutkimuksessa hyddynnetty MTurk-verkkoalusta, jolla esimerkiksi
kyselytutkimukset on toteutettu. Litman ym. (2021) ovat ilmaisseet huolensa verkkoalustaan
liittyen — vaikuttaako verkkoalusta datan laatuun tai edustavuuteen, voiko osallistujien itsestaan
antamiin tietoihin luottaa tai millaisia eettisia ongelmia verkkoympéristoon ylip4éansa liittyy?

Lisdksi  suurimmassa  osassa  tutkimuksista  tutkimusmenetelmand on  kaytetty
skenaariotutkimusta, jonka heikkoutena voi nahd& mahdollisen tulosten vadristymisen. Kim
ym. (2021) ovat huomauttaneet, etta tekodlyn ja ihmisen vuorovaikutusta tulisi testata myos
todellisessa ymparistossa hypoteettisen skenaarion sijasta. Esimerkiksi osakesijoittamista
koskevaan péaatoksentekoon ei Kimin ym. (2021) skenaariotutkimuksessa liity todellista
taloudellista riskid, joka altistaisi osallistujat tappiokammolle ja vaikeuttaisi oikeaa
paatoksentekoa. Tutkimuksissa ei ole mydskaan kattavasti huomioitu esimerkiksi osallistujien
teknisid taitoja tai koulutustaustaa, joilla voi olla merkittavakin vaikutus siihen, kuinka
osallistujat suhtautuvat tekodlyyn tai tulkitsevat verkkoarvosteluja ostopaatoksia tehdessaan.
On myds mahdollista, etta tutkielmani suppea kulttuurinen jakauma vaaristaa tuloksia — voinee
néet olettaa, ettd kiinalaisilla ja yhdysvaltalaisissa on verrattain paljon teknologista osaamista
ja ehka my0os kriittistd lukutaitoa, joten kulttuurisen kontekstin laajempi huomioiminen voisi

rikastaa tutkimustuloksia.
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Tutkielmani on verrattain tiivis katsaus hyvin laajaan ja ajankohtaiseen aiheeseen. Kuluttajan
luottamusta eri suositustyyppeihin voi tarkastella lukuisten eri tekijoiden summana, johon
vaikuttavat paljolti kognitiiviset ja sosiaaliset mekanismit. On huomioitava, ettei
verkkoarvosteluja ja tekoélyn suosituksia voi taysin asettaa samalle viivalle esimerkiksi siksi,
etteivat tekodly tai algoritmit pé&dasiassa tarjoa Kkielteistd informaatiota hyddykkeista.
Taydellisen rinnastuksen mahdollistamiseksi olisi tutkittava kuluttajan reaktioita, kun
molemmat suositustyypit suosittelevat tuotteita samasta tuoteryhmdstd ja tarjoavat niista
ristiriitaisia suosituksia. Lisdksi uutta tutkimustietoa on tuotettava jatkuvasti teknologian
nopean kehityksen tahdissa — etenk&an tekodlyjérjestelmien dynaamisen luonteen vuoksi
tutkielman tulokset eivat vélttdmattd pysy pitkaan ajantasaisina. On nimittéin ilmeistd, etta
tekoalyjarjestelmien ominaisuudet kehittyvat vauhdilla ja ihmiset tottuvat tekoalyavusteiseen

elaméaan — lahitulevaisuuden vertaileva tutkimustieto voikin osoittautua hyvin erilaiseksi.
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