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1 JOHDANTO

Digitalisaatiota voi pitdd taméan hetken iskusanana ja viime vuosikymmenien kehitys-
suuntana, jolla viitataan siihen, miten teknologisen kehityksen myota digitaalitekniikka
tulee osaksi arkielamén toimintoja (Alasoini 2015, 16). 2000-luvulle tultaessa Suomessa
koettiin poikkeuksellinen talouskasvun kausi, jota méérittivat erityisesti talouden tietois-
tuminen sek& tietotekninen kehitys. Vuosituhannen alussa Suomi néyttaytyi suhteessa
muihin l&nsimaihin yhteiskunnan ja talouden tietoistumisen suunnannayttéjané ja edella-
kavijand. Sittemmin muut maat ovat alkaneet kuroa Suomen etumatkaa kiinni. (Karvonen
2005, 23-39.)

Vuosituhannen vaihteessa yhteiskunnan digitalisaation seurauksena myos kulutus
alkoi siirtyd verkkoon. Mediassa on kuitenkin Kritisoitu, ettd suomalaiset yritykset ovat
hitaasti omaksuneet internetin mahdollistamia liiketoimintamuotoja (mm. Nalbantoglu
2014; Liimatainen 2015). Mitattaessa, miten kuluttajat ovat omaksuneet verkkokulutuk-
sen, Suomi ei ylla karkip&ahan, vaikka sijoittuukin Euroopan unionin jasenmaiden kes-
kuudessa keskiarvon paremmalle puolelle (Eurobarometri 2013).

Kulutuksen kannalta digitalisaatio on muuttanut sekd monipuolistanut kuluttajan
ja yritysten perinteisia rooleja, toimintamahdollisuuksia seka heidan valisia valtasuhtei-
taan eri tavoin. Kulutuksen digitalisaation ansiosta kuluttajien toimintamahdollisuuksien
on katsottu kasvaneen ja vapautuneen sen aiemmista tilallisista ja ajallisesti rajoitteista
(Lehdonvirta 2009, 53; Anderson 2007, 16). Kulutusmahdollisuuksien monipuolistumi-
nen ei kuitenkaan kosketa kaikkia, silla lansimaissa on edelleen sellaisia kuluttajia, joilla
ei ole riittdviad materiaalisia mahdollisuuksia, tiedollisia resursseja tai halua osallistua so-
siaalisen internetin sahkoisille markkinoille (ks. van Dijk 2005).

Pro gradu -tutkimuksessani tarkastelenkin sitd, miten verkkokulutukseen liittyvat
toimintamahdollisuudet vaihtelevat internetin kdyttotapojen ja palveluntarjoajaan kohdis-
tuvan epéluottamuksen seka sukupuolen, ién tai koulutustason mukaan. Tutkielmani pe-
rimmaisend tutkimuskysymyksend on se, miten erilaiset internetin kdyttotavat, kayton ak-
tiivisuus seka palveluntarjoajaan kohdistuva luottamus vaikuttavat alttiuteen kuluttaa so-
siaalisessa internetissa. Tarkastelen myds, miten erilaiset sosiodemografiset tekijat vai-
kuttavat verkkokulutusalttiuteen. Verkkokulutukseen vaikuttavien tekijoiden tarkastelun
lisdksi pohdin palveluntarjoajaan kohdistuvan epaluottamuksen muodostumiseen vaikut-

tavia tekijoita.



Digitalisaation, sosiaalisen median ja verkkokulutuksen aikakaudella sek& tiedon
ettd kulutuksen merkitykset ovat korostuneet. Nykyajan yhteiskunnissa tiedosta, sen tuot-
tamisesta ja jakelusta on tullut merkittdva osa taloutta ja kulttuuria. Samoin kulutuksen
rooli on korostunut nykyaikaisissa lansimaisissa yhteiskunnissa, silla nykyaikana kulu-
tuksesta on tullut yksi yhteiskunnan merkittdvimmisté sosiaalisen ja taloudellisen toimin-
nan muodoista ja jélkiteollinen yhteiskunta ndyttdytyy nimenomaan kulutuksen kautta
(Lury 2011; Campbell 2004).

Digitalisaatioon sidosteinen uusi media-aika halutaan usein erottaa vanhasta ka-
sitteiden - kuten sosiaalinen internet, sosiaalinen media tai web 2.0 - avulla. Naille késit-
teille ei ole tarkkoja maéaritelmid, mutta yleisesti niitd voidaan pitdd eraanlaisina sateen-
varjokasitteing erilaisille kulttuurisille kaytanndille, jotka liittyvat olennaisesti verkko-
siséltoihin (Lietsala & Sirkkunen 2008, 17-18). Yleisimmin sosiaalisella medialla tarkoi-
tetaan Facebookin, Youtuben, Twitterin ja yhteisollisten blogialustojen kaltaisia yhteiso-
palveluja, joille on ominaista se, ettd palvelun kayttajat tuottavat niiden siséllon, padosin
harrastajamaisesti ja ilman kaupallisia tarkoitusperid (Seppénen & Véliverronen 2012,
36). Tassa tutkimuksessa sosiaalisella medialla tarkoitetaan sellaisia internetin palveluja
ja sovelluksia, joita luonnehtii muun muassa sisallon omaehtoinen tuottaminen ja jaka-
minen, kayttdjien osallistuminen sekéa sosiaalisten verkostojen ja vuorovaikutuksen mer-
kityksen korostuminen. Tamanhetkinen keskustelu sosiaalisen internetin aiheuttamista
median muutoksista on usein keskittynyt padosin positiivisiin, yksilon vapautta ja luo-
vuutta edistaviin elementteihin (Lehdonvirta 2012, 17), vaikka sosiaalisen internetin ke-
hitys osin heikentdnyt jo entuudestaan huono-osaisten mahdollisuuksia (ks. van Dijk
2005).

Tietotekniikan kayttoon liittyvaéd epétasa-arvoa on kuvattu digitaalisten jakojen
tai kuilujen késitteiden avulla, joilla tarkoitetaan sitd, miten uuden tietotekniikan ja inter-
netin kayttd, kaytén mahdollisuudet, motivaatio ja kdyttéon vaadittavat taidot jakautuvat
eriarvoisesti eri sosiodemografisten tekijoiden mukaan (Hargittai 2010; Baym 2010; van
Dijk 2005; DiMaggio ym. 2001; Norris 2001). Internetin kayttotaidoissa on havaittu ole-
van merkittévia eroja eri sosiodemografisten ryhmien, kuten muun muassa eri ika-, tulo-
ja koulutusryhmien, valilla (ks. Rasédnen 2008). Kuten muutkin resurssit, verkkokulutuk-
seen liittyvat ajatukselliset pddomat ovat jakaantuneet eriarvoisesti eri vaestoryhmien va-
lilld, mistda johtuen hyvéosaisilla ja korkeasti koulutetuilla on paremmat lahtékohdat

omaksua uudet tiedonkasittelyn ja kulutuksen toimintatavat. (van Dijk & van Deursen



2014.) Tutkimusten mukaan nayttaa siltd, ettd sosiaalisen internetin aiheuttamista muu-
toksista ovat hyotyneet sellaiset toimijat, joilta 10ytyy tietotaitoa toimia ja viestid alati
muuttuvassa mediaympaéristdissa (van Dijk 2005; van Dijk & van Deursen 2014; Schradie
2011).

Koska kulutuksesta on tullut abstraktimpaa ja se on irtaantunut konkreettisesta
kanssakdymisestd, kuluttajan ja palveluntarjoajan vélinen luottamuksellinen suhde ja sen
rakentamisen tavat ovat entistd merkittdvammassé asemassa. Nykyaikaisiin verkkokulu-
tukseen koetaan liittyvén uudenlaisia uhkia, joita ei koeta perinteisissé kasvokkaisissa
kuluttamisen tavoissa. Kasvokkaisten kanssakaymisen puuttuessa internetissa tapahtuvan
kaupankdynnin osapuolet voivat pysytella toisilleen tuntemattomina, jolloin kuluttajan on
entistd vaikeampi arvioida myyjan luotettavuutta. Samoin ostopaatoksien tekemiseen
saattaa liittya epdvarmuutta, koska kuluttaja ei pysty esimerkiksi sovittamaan, kokeile-
maan tai ndkemadn tuotetta. Luottamuksesta tai luotettavuudesta onkin muodostunut mer-
Kittdva resurssi sosiaalisen internetin verkkoliiketoiminnassa (ks. Chen 2007, 19; Urban,
Sultan & Qualls 2000).

Kysymys siité, kenelld on mahdollisuuksia toimia tehokkaasti sosiaalisessa inter-
netin verkkokaupoissa, palautuu lopulta juuri toimijoiden resursseihin. Verkkokulutuk-
seen liittyvat resurssit madrittavat sitd, millaisia mahdollisuuksia esimerkiksi yksilolli-
selld kuluttajalla on hyddynté&é uusia sosiaalisen internetin tuomia mahdollisuuksia, kuten
esimerkiksi uusia palveluntarjoajaa, tuotteita tai palveluja koskevien tietojen levittdmi-
sen, keraamisen ja késittelyn tapoja.

Verkkokulutuksen eriarvoisuuteen liittyvat kysymykset eivat ole ehké eriarvoi-
suuteen keskittyvan sosiaalitieteellisen tutkimuksen ensisijaisia ongelmia, mutta niiden
tarkastelulle on jo olemassa kysyntaa ja tutkimuksen tarve tulee kasvamaan tulevaisuu-
dessa, kun verkkokulutuksesta tulee entista vakiintuneempaa toimintaa. Verkkokauppo-
jen kehityksen voidaan katsoa olevan yleisesti osa palveluiden digitalisaatiota, jonka seu-
rauksena julkiset ja yksityiset palvelut ovat siirtyneet yha suuremmissa maérin verkkoon
ja tarjolla oleva perinteinen kasvokkainen asiakaspalvelu on vahentynyt. Téstd johtuen
digitaalisten palveluiden ja kulutusmahdollisuuksien ulkopuolelle jadmisen syité tarkas-
televalle tutkimukselle on kasvava tarve.

Tutkimuksen empiirisessa osiossa tarkastellaan edella esiteltyja tutkimuskysy-
myksia aluksi ristiintaulukoinnin, X2-testien ja logistisen regressioanalyysin avulla. Ana-
lyysien tuloksia vertaillaan lopuksi Suomen ja Iso-Britannian vélilla. Tarkoituksenani on

kartoittaa millaisena verkkokuluttaminen ja sen tavat nayttaytyvat pohjoismaisessa seka



anglosaksisessa hyvinvointivaltiomallissa globaalin talouden ja sosiaalisen internetin ai-
kakaudella.



2 KULUTTAJA SOSIAALISESSA INTERNETISSA

Sosiaalisen internetin kehittyminen on vaikuttanut voimakkaasti kuluttajan toimintamah-
dollisuuksiin. Kuluttajien mahdollisuudet hankkia tuotetta tai palvelua koskevaa tietoa
ovat laajentuneet merkittavasti, kulutusmahdollisuudet ovat parantuneet ja kuluttajat pys-
tyvat arvostelemaan yritysten toimintaa entistd tehokkaammin suuremmille joukoille,
mika on osaltaan parantanut kuluttajien vaikutusvaltaa suhteessa yrityksiin. (ks. esim.
Lehdonvirta 2009; Ritzer & Jurgenson 2010; Tapscott & Williams 2008; Anderson 2007.)

Sosiaalisen internetin uudet kulutustavat ja kulutusmahdollisuuksien parantumi-
nen ovat omalta osaltaan vahvistaneet kulutuksen jalkimodernia kehitystd, jossa kulutuk-
sesta on tullut yksildiden identiteetin p&aasiallinen rakennusaine (ks. Lury 2011, 86).
Tuotannon ja kulutuksen kahta toisistaan poikkeavaa 1900-luvun aikakautta on pyritty
kuvaamaan fordismin ja postfordismin kasitteiden avulla. Fordismilla viitataan massatuo-
tantoon ja -kulutukseen, joka kehittyi 1940-60-lukujen aikana. Postfordismilla taas tar-
koitetaan fordismia seurannutta joustavampaa tuotannon ja kulutuksen aikakautta. Post-
fordismin aikakaudella merkittavaa on se, etté teknologian, viestinnan, logistiikan ja tie-
tojenkaésittelyn kehittymisen avulla yritykset pystyivat kehittdmaan tuotantoaan maail-
manlaajuisesti ja entistd joustavammin. Samoin tietojenkasittely, mainonta, muotoilu ja
markkinointi tulivat entista tdrkedammiksi tuotannon ohjaamisessa, kun yritykset pystyi-
vét tunnistamaan ja erottamaan erilaisia markkinoita ja asiakassegmentteja. (Lury 2011,
83-87.)

Nykyaikana kuluttaminen nayttaytyy eraanlaisena sapluunana, jonka lapi lansi-
maiden kansalaiset katsovat kaikkia toimiaan (Campbell 2004, 41-42). Sosiaalisen inter-
netin kehittymisen myota myos kuluttajien rooli on muuttunut passiivisista kokijoista ak-
tiivisiksi osallistujiksi, jolloin tuotannon ja kulutuksen vélinen raja on hamaértynyt enti-
sestaan (Ritzer & Jurgenson 2010) ja kulutuksesta on tullut entistd nakyvampaa toimintaa
kuluttajien vélisessa viestinnassa (Hoffman, Novak & Stein 2013). Kulutuskulttuuri tar-
joaakin erityisen tavan oman identiteetin ja yhteisoon kuulumisen suhteen luomiseen, jota
voidaan tulkita monin eri tavoin eri sosiaalisissa ryhmissa. Nykyaikaisessa kulutuskult-
tuurissa yksilot muodostavat sosiaalisia ryhmid itsensa luomisen ja esittdmisen moninais-
ten prosessien avulla. (Lury 2011, 215.) Kuluttamalla yksilot pystyvat siis maarittamaan
itsellensa ja viestimaan muille keité he ovat ja mihin he haluavat kuulua.

Kaikilla ei ole kuitenkaan samanlaisia mahdollisuuksia toteuttaa itsedan kulutuk-

sen avulla, sill& kulutuspohjaisten ryhmien muodostumisen on katsottu olevan ylemman



keskiluokan mahdollisuus, vaikka valinnanvapauksien illuusion on kuitenkin uskoteltu
koskevan myds heikompiosaisia vaestoryhmia (ks. Résénen 2008, 129). Vaikka teoreet-
tisen kirjallisuuden mukaan kulutuksen on katsottu irtaantuneen sit4 aiemmin rajoitta-
neista rakenteista, empiiriset tutkimukset ovat osoittaneet, ettd sosiodemografiset tekijat
vaikuttavat edelleen voimakkaasti kulutukseen ja kulutusvalintoihin (Niemeld 2004; R&-
sénen 2005; 2008).

Verkkokuluttamisen uudet toimintatavat ovat myos luoneet uudenlaisia epévar-
muustekijoita kulutuspadtoksien muotoutumiseen. Esimerkiksi verkkokaupoista ostetta-
via tuotteita ei pystytd tunnustelemaan tai sovittamaan ennen ostopaatostd. Samoin verk-
kokuluttaminen ei ole vélitontd, vaan rahat maksetaan usein ennen hyddykkeen vastaan-
ottamista. Kuluttajat kokevat myos epavarmuutta maksutavan turvallisuuteen seka tieto-
suojaan liittyen. (Kim, Ferrin & Rao 2008.) Nykyaikainen verkkokulutus vaatiikin huo-
mattavasti tietotekniikan ja internetin kayttoon seka tietojen kasittelyyn liittyvia taitoja,
jotka ovat jakaantuneet epéatasaisesti eri véestoryhmien valilla (Van Dijk 2005). Sosiaali-
sen internetin ja verkkokauppojen kehityksen voidaankin katsoa parantaneen joidenkin
kuluttajien toimintamahdollisuuksia, mutta digitaalisesti syrjaytyneiden asema on hei-
kentynyt entisestaan.

Tassa luvussa tarkastelen aluksi internetissa tapahtuvan kulutuksen kehitysté seka
sen merkitystd kulutuskulttuurin muutoksessa. Verkkokauppojen kehityksen historialli-
sessa tarkastelussa péaasiallisena lahteend hyddynnan Vili Lehdonvirran (2009; 2012) ja-
ottelua kulutuksen digitalisoitumisesta. Verkkokulutuksen tarkastelun jalkeen pohdin so-
siaalisen internetin verkkokauppoihin liittyvia sosiaalisia muutoksia seké niihin liittyvia

uhkia ja mahdollisuuksia

2.1  Verkkoon siirtyva kulutus

Tietotekniikan kehittyminen ja yleistyminen seké sitd seurannut internetin kéyton levia-
minen ovat vaikuttaneet monin tavoin nykyajan elamantapoihin ja kulutukseen. Internetin
yleistymistd voidaan pitad tarkeimpana tekijand nykyajan ihmisten vuorovaikutuksen
mullistukseen (Seppédnen & Véliverronen 2012, 24; Castells 2000, 28-76). Tietoteknolo-
gian kehittyessa median ja kuluttamisen riippuvuus ajasta ja paikasta onkin lahes kadon-
nut tai ainakin merkittavasti vahentynyt (Baringhorst, 2008, 43). Ajallisten ja tilallisten
rajoitteiden poistuessa media seka kulutus ovat tunkeutuneet entistéa syvemmalle ihmisten

arkielamaan ja sellaisiin tilanteisiin, joihin ne eivét ole paasseet.



Nykyaikaisen kulutuskulttuurin kannalta hyvin merkittavaé on se, ettd nykyinen
mediamaisemamme jasentyy pitkélti juuri internetin kautta ja internetista on tullut mo-
nilta osin keskeinen ihmisten vuorovaikutuksen ja viestinndn ympéristo (Seppénen & Va-
liverronen 2012, 24). Median lasnéoloa ja sen merkityksen kasvua yhteiskunnassa kuva-
taan medioitumisen ké&sitteelld. Medioitumisella tarkoitetaan yhtaalta sitd, miten ihmisten
vélinen vuorovaikutus on yhd enemman erilaisten teknisten laitteiden valittdmaa ja miten
ihmiset muokkaavat identiteettiadn ja maailmankuvaansa medioista saatavien aineksien
avulla seka toisaalta myos sitd, miten kaikki yhteiskunnan instituutiot ovat tulleet monin
tavoin riippuvaisiksi mediasta ja sen muokkaamasta julkisuudesta. (Hjarvard 2008, 112—
113; Seppénen & Véliverronen 2012, 41-43; ks. myds Strombéck 2008.)

Sosiaalisen internetin kehittymisen ja median muutoksen suurimmat vaikutukset
liittyvat median kuluttajan roolin muutokseen ja vaikutusvallan kasvuun. Sosiaalisen in-
ternetin ansiosta median lasndolo on kasvanut entisestddn (Hjarvard 2008, 112-113) ja
samalla median rakenne on muuttunut, jolloin yha suuremmalla osalla ihmisistda on mah-
dollisuus viestid suurille yleisoille (Seppanen & Véliverronen 2012, 162; Castells 20009,
55-56). Samoin tarjolla olevan mediasisallon maaré on kasvanut merkittavasti, jolloin
kuluttajilla on entistda suuremmat mahdollisuudet seurata itsed kiinnostavaa mediasisalt6a
(Napoli 2011). Sosiaalisen internetin aiheuttamat muutokset heijastuvat myés monin ta-
voin kulutuskulttuuriin ja ovat vaikuttaneet jalkimodernin kulutuksen piirteisiin. Kuten
median tarjonta, my6s kulutushyddykkeiden tarjonta ja valikoima ovat laajentuneet mer-
kittavasti, jolloin kuluttajat kykenevét toteuttamaan kulutusrutiineitaan ja rakentamaan
identiteettiadn kulutuksen avulla entista vapaammin (Anderson 2009). Samoin kuluttajien
rooli tuotteen arvoketjussa on laajentunut passiivisista kuluttajista aktiivisiksi osallistu-
jiksi (Ritzer & Jurgesson 2010).

Viime aikojen merkittavimpana kulutuskulttuurin vaikuttaneena muutoksena voi-
daan pitaad kulutuksen vaiheittaista siirtymista verkkoon. Verkkokauppojen yleistyminen
alkoi 1990-luvulla, kun yritykset alkoivat kehittad internetin mahdollistamia uusia myyn-
titapoja (Lehdonvirta 2009, 52). Suomessa verkkokauppojen valtakausi on kuitenkin
vasta alkamaisillaan, sill4 internetisté ostoksia tekevien osuus on edelleen merkittavassa
kasvussa ja kasvu on ollut kiihtyvaa. Vuosien 2007-2011 vélilla viimeisen kolmen kuu-
kauden aikana verkkokaupoista ostaneiden 16—74-vuotiaista suomalaisten maara kasvoi
13 prosenttia (Tilastokeskus 2011), kun taas vuosien 2009-2014 kasvu oli noin 50 pro-
senttia (Tilastokeskus 2014a).



Verkkokauppojen toimintatavat omaksuttiin alun perin aiemmilta etamyyntita-
voilta, etenkin TV-kaupoilta ja katalogimyynniltd, joissa ostokset maksetaan luottokor-
tilla ja tilaukset lahetetddn asiakkaille suurista varastoista postitse (Lehdonvirta 2009, 52).
Verkkokaupat kuitenkin tarjosivat kuluttajan ja yritysten kannalta merkittavia parannuk-
sia kivijalkaliikkeisiin ja aiempiin etdmyyntitapoihin verrattuna. Verkkokauppojen yleis-
tymisessd kuluttajan toimintamahdollisuuksien kannalta merkittavaa oli se, etta kulutus
verkkokaupoissa ei ollut end4 aikaan tai paikkaan sidottua. Samoin internetin hakukoneet
olivat kuluttajan toimintamahdollisuuksien kannalta térkeit4, sill4 ne mahdollistavat huo-
mattavasti tehokkaamman hintavertailun kuin perinteisissa ostamisen tavoissa. (Lehdon-
virta 2009, 52-53.)

Kaikkein tarkeimpéna verkkokauppojen kuluttajan toimintamahdollisuuksiin vai-
kuttavana ominaisuutena on pidetty valikoiman laajentumista (Lehdonvirta 2009, 53; An-
derson 2007). Tuote- ja palveluvalikoiman laajentuessa kuluttajien ostopaatokset eivéat
ole rajoittuneet paikallisen vahittéaistavarakauppiaan valikoimaan, vaan kuluttajat ovat en-
tistd vapaampia toteuttamaan mieltymyksidaan. Verkkokauppojen kehittyminen onkin laa-
jentanut kuluttajan mahdollisuuksia seka valikoiman laajuutta (Lehdonvirta 2009, 53) ja
suuri valikoima puolestaan on mahdollistanut kuluttajien omien makujen seka tyylien va-
paamman vaihtelun (Anderson 2007, 16).

Vili Lehdonvirta (2009) kutsuu internetin merkityksen kasvua kulutuksessa kulu-
tuksen digitalisoitumiseksi, ja on jakanut sen kolmeen erilliseen aaltoon. Ensimmainen
aalto kasittaa verkkokauppojen kayton ja maaran yleistymisen. Toista aaltoa han kutsuu
osallistumisen vaiheeksi, jonka aikana sosiaalisen median yleistyminen muokkasi seka
kulutus- etté tuotantotapoja. Kolmas vaihe on virtuaalikuluttamisen aalto, jonka myota
virtuaalisten tuotteiden kuluttaminen yleistyi ja jossa kuluttamisen objektit entisesta poi-
keten ovat muuttuneet aineettomiksi. (mt. 51-52.)

Kulutuksen digitalisoitumisen voidaan katsoa alkaneen 1990-luvun puolen valin
jalkeen, kun verkkokaupat alkoivat yleistyd. Ensimmaisen aallon, eli verkkokauppojen
kehittymisen, merkittavin muutos oli se, ettd kulutus ei ollut enda sidoksissa aikaan tai
paikalliseen tarjontaan. Lehdonvirran mukaan kulutuksen digitalisoitumisen toisen, eli
osallistumisen, aallon vaikutuksia kasittelevan keskustelun perusvdite on se, etta tekno-
logian seka uusien internetsivustojen suunnittelutapojen ansiosta kuluttajat ovat voimaan-

tuneet merkittavasti joissakin tuotannon ja kuluttamisen prosesseissa. Osallistumisen



aalto voidaan erotella edelleen kolmeen vaiheeseen, jotka ovat: informaatiotuotteiden ja-
kelun muutos, kuluttajatiedon muodostamisen ja levittdmisen mahdollistuminen seka ku-
luttajien ja tuottajien roolien sekoittumisen vaihe. (Lehdonvirta 2009, 53; 2012, 17.)

Osallistumisen aallon yksi tarked vaikutus on ollut hinnan arviointiin perustuvan
tiedon tuottamisen ja levittdmisen mahdollistuminen (Lehdonvirta 2009, 54-55; 2012,
18). Pantzarin, HyvOsen, Repon ja Timosen (2008) mukaan niin sanottu vertaistieto on
merkittdvassa asemassa nykyisessa kuluttajan roolin muutoksissa. Heiddn mukaansa ny-
kyajan kuluttajilla on mahdollisuus valittdd hinta- ja tuotetietoa vapaasti toisilleen, ja ta-
ten kuluttajasta onkin muodostunut tiedon tuottamisen ja kdyttamisen objektina olemisen
sijaan myos tiedon tuottamisen ja k&yttamisen subjekti.

Osallistumisen aallon aikaansaama kolmas muutos laajensi radikaalisti kuluttajan
roolia tuotteiden arvoketjussa osallistamalla kuluttajat myos itse tuotantoon (Lehdonvirta
2009, 55-56; 2012, 18). Teknologian kehittyminen mahdollisti kuluttajien roolin muu-
toksen passiivisista kokijoista aktiivisiksi osallistujiksi, jotka muokkaavat tuotteita uusiin
kayttotarkoituksiin ja kokonaan uusiksi kokemuksiksi (Ritzer & Jurgensson 2010; Jen-
kins 2006; Tapscott & Williams 2008; Lehdonvirta 2009; 2012). George Ritzer ja Nathan
Jurgenson (2010) kuvaavat tatd sekoittumista prosumerismin kasitteen avulla. Prosume-
rismiin katsotaan sisaltyvan samanaikaisesti seké tuotanto etta kulutus, ja niita tarkastel-
laan samanaikaisesti toisistaan erottumattomina (Ritzer & Jurgenson 2010, 14). Prosume-
rismi on noussut jalleen ajankohtaisemmaksi nykyisista internetiin liittyvistd, sosiaalisista
muutoksista johtuen (Ritzer & Jurgenson 2010, 14). Ritzer ja Jurgensson ovat erottaneet
niin sanotun traditionaalisen prosumerismin modernista prosumerismista. Traditionaali-
sen prosumerismin mukaista toimintaa on muun muassa omien jalkien siivoamien pika-
ruokalaravintolassa, kun taas modernia prosumerismia on esimerkiksi videon lataaminen
Youtubeen. Sosiaalista internetid voidaan pitdd modernin prosumerismin ilmentymisen
merkittdvimpéana paikkana kuin myds pitkélti sen mahdollistajana (Ritzer & Jurgenson
2010, 20-21).

Prosumerismi on mullistanut nykyaikaisen liiketoiminnan, silla kuluttajien tultua
mukaan tuotantoon, yritykset ovat pystyneet minimoimaan omia tuotanto-, markkinointi-
, henkilosto- ja muita kiinteitd kulujaan (Seppanen & Valiverronen 2012, 162-164; Stan-
ding 2011, 125). Kuluttajista on muodostunut joissakin tapauksissa osa-aikamarkkinoijia,
jotka suosittelevat tuotetta muille kuluttajille (ks. esim. van Belleghem 2012; Seppéanen

& Viliverronen 2012, 167). Esimerkiksi Facebookissa yritykset pystyvét hankkimaan



niin sanottuja tykkéayksia omille sivuilleen seké julkaisuilleen. Samoin esimerkiksi muo-
tia tai uusia elektronisia laitteita ké&sittelevat blogit ovat esimerkki siitd, miten kuluttajista
on tullut osa yritysten liiketoimintaa. Kyse on niin sanotusta viraalimarkkinoinnista (viral
marketing), jossa tavalliset kuluttajat suosittelevat tuotteita toisilleen (Seppénen & Véli-
verronen 2012, 167). Viraalimarkkinoinnin tehokkuus perustuu siihen, ettd ihmiset luot-
tavat enemman vertaistensa suosituksiin kuin yrityksiin.

Digitalisaation my6td kulutus on vapautunut sen aiemmista esteistd (Anderson
2007; Lehdonvirta 2009; 2012; Napoli 2011), kulutuksen rooli kasvanut ja kuluttajat ovat
saaneet enemman vaikutusvaltaa (Ritzer & Jurgenson 2010; Jenkins 2006; Tapscott &
Williams 2008; Lehdonvirta 2009; 2012) ja se on mahdollistanut yksiloiden omien miel-
tymysten helpomman toteuttamisen (Anderson 2007; Lehdonvirta 2009; Napoli 2011).
Kulutus on omalta osaltaan myds medioitunut ja nykyaikana sosiaalinen internet tarjoaa
pinnan, jonka kautta kuluttajat voivat peilata omia ajatuksiaan, arvojaan, elamantapojaan,
pukeutumistyyliddn ja kulutusvalintojaan muiden kanssa. Sosiaalinen internet ei edel-
leenk&&n sanele identiteetteja, mutta medioitumisen vaikutuksia niiden rakentumisessa ei
tule vahatella (Seppanen & Véliverronen 2012, 42—-43). Nykyaikaisia sosiaalisen median
alustoja - kuten Facebookia, Twitteria ja Instagramia - voidaan tehokkaasti kayttdd oman
identiteetin rakennusvélineind ja -paikkoina. Esimerkiksi Facebookissa ihmiset pystyvat
tarkkaan madrittdmaan, mitd he nayttavat ja miten he nayttaytyvat omille yleisoilleen.
Usein niihin liittyy oman identiteetin korostaminen tai luominen erilaisten statussymbo-
lien avulla ja usein ndmé kyseiset symbolit ovat kulutettavia hyodykkeita (Hoffman, No-
vak & Stein 2013). Kulutuksen sosiaaliset puolet ovat korostuneet, koska internet ja yh-
teisbpalvelut antavat mahdollisuuden ilmaista itseddn laajemmin ja suuremmille ylei-
sOille. Toisaalta taas vuosituhannen vaihteen kulutusta koskevista muutoksista, kuten tie-
don ja valikoiman kasvusta, on seurannut myos se, ettd kulutuksesta itsestdan on entista
monimutkaisempaa (Schwartz & Ward 2004). Nykyaikaiseen verkkokulutukseen onkin
liitettdvissd monitasoisia uhkia ja mahdollisuuksia, jotka saattavat parantaa kuluttajan ti-

lannetta, mutta samalla heikentaa joidenkin kuluttajien asemaa suhteessa toisiin.

2.2 Kulutuksen uudet uhat ja mahdollisuudet

Kuluttajan asemaa on vahvistanut paitsi kulutuksen irtautuminen ajallisista ja tilallisista

rajoitteista myos tiedon hankinnan olemuksen muuttuminen. Vasta sosiaalisen internetin
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ja hakukoneiden kehittymisen myo6ta tietoja pystyttiin jarjestdmaan, etsimadn ja suodat-
tamaan sellaisella tavalla, josta kuluttajat todellisuudessa hyotyivat (Lehdonvirta 2009,
54; 2012, 18; ks. myds Scoble & Israel 2006). Pantzarin tutkimusryhma (2008) sanookin,
ettd tiedonsaanti ja erityisesti vertaistiedon kehittyminen ovat olleet merkittavassé ase-
massa kuluttajan toimintamahdollisuuksien muutoksessa. Nykyaikana erilaisten fooru-
mien, hakukoneiden ja sosiaalisten verkostojen ansiosta kuluttajilla on huomattavasti pa-
remmat mahdollisuudet arvioida ja vertailla eri hyddykkeiden arvoa (Lehdonvirta 2009,
54-55; 2012, 18). Tiedonsaannin parantuessa kuluttajien neuvotteluvoima on vahvistu-
nut, silld kuluttaja ei ole en&a riippuvainen vain myyjan antamasta tiedosta tai paikallisten
myyjien hinnoista (Lehdonvirta 2009, 54-55; 2012, 18; Pantzar ym. 2008).

Vaikka vertaistiedon merkitys on kasvanut merkittavasti, vertaistiedon vapautta-
viin vaikutuksiin ja luotettavuuteen on suhtauduttava varauksellisesti. Esimerkiksi vain
pieni osa kuluttajan sosiaalisen median verkoston jasenista loppujen lopuksi vaikuttaa
muiden kuluttajien ostopdatoksiin (Trusov ym. 2010). Myos viestin sisaltd vaikuttaa ku-
luttajiin eri tavoin. IThmiset antavat hyodykkeistd useammin positiivisia arvioita, mutta
negatiiviset ja hyodyketta kritisoivat arviot vaikuttavat kuluttajien ostopaatoksiin usein
tehokkaammin (Park & Lee 2009). Samoin kuluttajat eroavat suuresti sosiaalisen median
sisdltdjen jakamisen tavoissa sekd jaettavaan sisaltéon suhtautumisessa. Vaikka vertais-
tiedon saanti on parantunut merkittavasti sosiaalisen internetin kehityksen myoté, vertais-
tietoon on alettu suhtautua nykypéivana osin varauksellisesti (Hoffman, Novak & Stein
2013). Internetin uudet sosiaaliset tilat, kuten yhteisopalvelut ja keskustelufoorumit, ovat
pitkalti yritysten hallinnassa ja nykyaikana markkinointiviestinta pystytddn naamioimaan
tehokkaasti vélillisen markkinoinnin avulla siten, ettd markkinointiviestit nayttavat ole-
van toisten kuluttajien mielipiteitd (van Belleghem 2012). Tasta johtuen kuluttajat ovat
joutuneet kyseenalaistamaan vertaistiedon tarkoitusperat ja lahteet seké arvioimaan infor-
maation luotettavuutta. Koska vertaistiedon alkuperaa ja tarkoitusta joudutaan nykyai-
kana arvioimaan, kuluttajat tai sosiaalisen median kéyttajat valitsevat tarkasti kenen arvi-
oita kannattaa lukea.

Sosiaalisessa internetissa myos kuluttajien roolit ovat laajentuneet monilta osin.
Kuluttajat ovat muun muassa paasseet useissa tapauksissa osallisiksi tuotteiden ja palve-
luiden kehitykseen seka markkinointiin, minka osaltaan voidaan nahda kuluttajan vaiku-
tusvaltaa lisddvana muutoksena. Vaikutusvallan lisdédntyminen nakyy siind, etta yritykset

pystyvat vastaamaan kuluttajien haluihin entistd paremmin ja tarjoamaan entista raata-
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I6idympia ja yksilollisempia hyodykkeitd (Ritzer & Jurgensson 2010; Tapscott & Wil-
liams 2008). Toisaalta vaikka kuluttajilla on entista enemman mahdollisuuksia osallistua
erilaisiin tuotantoprosesseihin ja entistd laajemmat valinnanmahdollisuudet eri tuotteiden
ja palveluiden vélillg, se ei silti tarkoita suoranaisesti sitd, etta kuluttajan asema olisi mer-
kittavasti kohentunut. Nykyaikainen kuluttajuus saattaa nayttaytya entisté vapaampana ja
kuluttaja saattaa kokea saaneensa entistd enemman vaikutus- ja valinnanmahdollisuuksia.
Kysymys on kuitenkin enemman kuluttajien voimaantumisen illuusiosta (Baringhorst
2008, 38).

Vaikka viimeaikaisten muutosten voidaan ndhdéd kohentaneen kuluttajien vaiku-
tusvaltaa suhteessa yrityksiin, vaikutusvallan kasvu koskee vain sellaisia kuluttajia, jotka
hallitsevat uudet kulutuksen kaytannot — oli kyseessa sitten kuluttaja tai yritys. Seka ku-
luttajien ettd yritysten kohdalla vaikutusvaltaansa ovat kasvattaneet ne toimijoita, jotka
ovat omaksuneet sosiaalisen internetin uudet toimintatavat ja pystyneet hyddyntamaan
niitd (mm. van Dijk 2005; van Dijk & van Deursen 2014).

Vaikka kulutuksen aiemmat esteet ovat purkautuneet, verkkokauppojen méaarén
ja niiden tarjoaman valikoiman kasvu seka tuotteista tarjottavan tiedon maaré on moni-
mutkaistanut itse kulutusprosessia. Yleisesti ajatellaan, ettd valinnanmahdollisuuksien
kasvaessa my0s vapaus, autonomia ja itsemaaraamisoikeus kasvavat. Kuitenkin valin-
nanmahdollisuuksien maaran kasvaessa lahes rajoittamattomaksi kuluttajan kokema on-
nellisuus vahenee ja kuluttajat kokevat enemman katumusta liittyen tekemaansé paatok-
seen. Rajaton valikoima ei tee ihmisistd onnellisempia, vaan se tekee valinnan muodos-
tumisesta entistd vaikeampaa. (Schwartz & Ward 2004.) Nykyaikana l&dhes rajattoman
tarjonnan tilanteessa niin sanotun rationaalisen valinnan tekeminen ei ole rationaalista ja
kuluttajat joutuvat punnitsemaan entistd enemmén, mistéd saavat parhaan vastineen rahoil-
leen suhteessa valintaan liittyvaan riskiin.

Verkkokulutus eroaa perinteisista kulutuksen tavoista monin tavoin ja siihen liit-
tyy monia uusia epavarmuutta aiheuttavia tekijoitd (Kim ym. 2008). Sosiaalisen median
kayton yleistymisen myota kuluttajat saavat suunnattoman méaaran informaatiota, joka
pitaa siséllaan tietoa erilaisista kulutettavista hyodykkeisté ja palveluista (Hoffman, No-
vak & Stein 2013). Kuluttajatiedon rajahdysmainen kasvu ja vertaistiedon sekoittuminen
markkinointiviestintddn ovat osin hankaloittaneet ostopaatoksia varten vaadittavan luot-
tamuksen muodostamista, koska tiedon lahteitd on rajaton maara. Kuluttajan kannalta ei

ole rationaalista ottaa huomioon kaikkia mahdollisuuksia, jolloin kuluttajan tulee sietda
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toimintaan liittyvi& riskeja (Lewis & Weigert 1985). Kuluttajan kokema palveluntarjo-
ajaan kohdistuva luottamus onkin merkittdvassa asemassa nykyaikaisessa digitaalisessa
kulutuksessa (Chen 2007, 18).

Nykyaikainen verkkokulutus, verkkokauppojen toimintatavat ja ostopaatoksiin
liittyvan tiedon arviointi vaativatkin kuluttajilta uusia tiedon etsimiseen ja kasittelyyn liit-
tyvid taitoja, jotka ovat hyvin merkittdvassa asemassa nykyajan tietoyhteiskunnassa (van
Dijk, 2005, 71-93). Tasta johtuen kulutuksesta on tullut eriarvoisempaa siind mielessg,
ettd kokemattomat ja osaamattomat verkkokuluttajat ovat taitavia kuluttajia heikommassa
asemassa. Samoin, kun kulutus nayttaytyy yhtend merkittdvampina yksilon identiteetin
rakenteena ja nykyaikaisen kulttuurin toimintana, uusille verkkokulutuksen areenoilta
syrjaytyneet ovat eriarvoisessa asemassa nykyajan tietoyhteiskunnassa.

Valikoiman ja tiedon rdjahdysmaisesta kasvusta johtuen nykyaikana vertaistiedon
alkuperdn ja luotettavuuden arviointiin sekd ostopaatoksen tekemiseen vaaditaan uuden-
laisia tiedon prosessointiin liittyvia taitoja. Informaation maarén ja merkityksen kasva-
essa kuluttajat joutuvat pohtimaan myos, mista tietoa kannattaa etsité ja erityisesti mihin
tietoon kannattaa luottaa. Tasté johtuen nykyaikainen verkkokulutus vaatiikin kuluttajalta

uudenlaisia kuluttajataitoja, jotka ovat jakautuneet epatasaisesti eri vaestoryhmien vélilla.
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3 TUTKIMUKSEN TEOREETTISET LAHTOKOHDAT

Kulutussosiologisen teoriakirjallisuuden mukaan kulutuksesta on tullut entistd merkityk-
sellisempé&a toimintaa lansimaisissa yhteiskunnissa (Lury 2011; Campbell 2004) ja kulu-
tus on alkanut irtautua sitd aiemmin ohjanneista sosiodemografisista rakenteista (Marf-
fesoli 1995). Tutkimukset ovat kuitenkin osoittaneet, ettd rakenteet vaikuttavat edelleen
kulutukseen ja kulutusvalintoihin (Niemela 2004, Raséanen 2005, R&sénen 2008). Eri so-
siodemografisten ryhmien kéytettavissa olevat taloudelliset resurssit selittdvat paljon ku-
lutusmahdollisuuksien epétasa-arvosta (Ilmonen 2007, 116-118), mutta yksilon kulutus-
valintoihin vaikuttavat suuresti erilaiset rakenteelliset, kulttuuriset ja sosiaaliset tekijat
(Résénen 2008, 134). Kulutukseen vaikuttavia rakenteellisia tekijoita ovat muun muassa
ikd, sukupuoli, luokka, asuinpaikka ja varallisuus (Rasanen 2008, 125; Rasanen 2005,
134; ks. Ilmonen 2007, 120-125). Vé&estoryhmien valiset kulutuserot ovatkin rakenteel-
taan sellaisia, ettd kulutusta on mahdollista ymmaértéa ryhmékohtaisten makujen ja tottu-
musten tai toimintaan vaadittujen resurssien avulla (Rasénen 2008, 143).

Yhteiskunnan kaikki rakenteelliset eriarvoisuudet heijastuvat myés uuden tieto-
tekniikan kayttoon ja omaksumiseen. Hyvaosaiset, koulutetut, nuoret ja etninen kantava-
est0 ovat parhaassa asemassa uuden teknologian omaksumisessa ja sen kayton oppimi-
sessa. (van Dijk 2005, 125-126.) Digitaaliseen tekniikkaan liittyvat taidot ovat merkityk-
sellisid erivoisuudelle siind mielessa, etté taitavat kayttajat pystyvat osallistumaan moni-
puolisemmin nyky-yhteiskuntaan ja taten parantamaan olojaan, kun heikommassa ase-
massa olevat saattavat syrjaytyé entisestdén (Baym 2010, 18-21).

Verkkokuluttamiseen liitetddn uusia epadvarmuustekijoita, joita ei ilmene perintei-
sissd kulutustavoissa. Verkko-ostoksia tehtdessa kuluttaja ei esimerkiksi paase kokeile-
maan, sovittamaan tai tunnustelemaan konkreettisia hyodykkeitd. Samoin kuluttaja saat-
taa kokea epavarmuutta liittyen esimerkiksi maksutapoihin, toimitukseen tai tuotteen laa-
tuun liittyen. Kuluttajien on myds hankalaa kysyé ostohetkelld ostopééatoksen muotoutu-
miseen liittyvia lisdkysymyksid, vaan kuluttajat joutuvat etsiméaén vastauksia itse esimer-
kiksi palveluntarjoajan verkkosivuilta. Samoin, koska verkko-ostamisessa rahat makse-
taan ennen hyddykkeen vastaanottamista tai kayttddnottoa, saattavat kuluttajat kokea epa-
varmuutta ostopaatosta tehdessaan (Kim ym. 2008, 544-545).

Luottamusta voidaankin pitaa erittdin merkittavana tekijana nykyaikaisessa verk-

kokuluttamisessa. Luottamuksen avulla nykyaikaiset verkkokaupat pystyvat vaikutta-
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maan kuluttajan valintaan palveluntarjoajan valinnassa, saavat kuluttajat jatkamaan verk-
kokaupan asiakkaina, tekeméan suurempia ostoksia verkkokaupoissa sekd maksamaan
korkeampaa hintaa tuotteistaan. (Chen 2007, 18.) Toisaalta luottamuksen puute ja kulut-
tamiseen liittyvat riskien kokemukset saattavat vahentdd verkkokauppojen kayttoa ja
sielld tehtavien ostosten maaraa.

Tassa luvussa tarkastellaan verkkokulutuksen eriarvoisuuteen vaikuttavia teki-
joita ja verkkokauppoihin kohdistuvan luottamuksen rakentumisen tapoja. Ensin paneu-
dutaan yleisesti tietotekniikan, internetin k&yton ja verkkokulutuksen eriarvoisuuteen
seké eriarvoisuuteen vaikuttaviin rakenteellisiin tekijoihin. Tietotekniikan ja internetin
eriarvoisuuteen liittyvassd keskustelussa tukeudun péiasiallisesti Jan van Dijk’n (2005)
pohdintoihin digitaalisista jaoista. Lopuksi tarkastelen sosiaalisen internetin ja verkkoku-
lutuksen uusia epdvarmuustekijoita sekéd luottamuksen rakentumiseen vaikuttavia teki-

joita verkkokulutuksen yhteydessa.

3.1  Eriarvoisuus ja digitaaliset kuilut verkkokulutuksessa

Tiivistetysti digitaalisilla jaoilla ja kuiluilla viitataan siihen, miten toisilla on paremmat
mahdollisuudet ja edellytykset kayttda uutta tietotekniikkaa, osallistua nyky-yhteiskun-
taan ja taten parantaa olojaan, kun heikommassa asemassa olevat puolestaan saattavat
syrjaytya entisestdén (Baym 2010, 18-21). Digitaalisten kuilujen on nédhty olevan epé-
tasa-arvoa internetiin paasyssa, kayton maarassd, tiedon etsimisen strategioissa, teknolo-
gisten yhteyksien laadussa, sosiaalisessa tuessa, tiedon laadun arvioimisen mahdollisuuk-
sissa ja kayton monipuolisuudessa (DiMaggio ym. 2001, 310). Digitaaliset jaot ovat mo-
nitasoinen ilmid, joka kattaa seké globaalin, sosiaalisen ja demokraattisen tason (Norris
2001). Globaalilla tasolla tarkoitetaan eriarvoisuutta teollistuneiden ja kehitysmaiden va-
lilla, sosiaalisella tasolla puolestaan viitataan valtion siséisiin eroihin rikkaiden ja heik-
kotuloisten valilla ja demokraattisella tasolla tarkoitetaan jakoja niiden vélilla, jotka hyo-
dyntévat digitaalisia resursseja yhteiskunnallisiin asioihin osallistumiseen ja mobilisoi-
miseen. (mt., 4.)

Internetin ja teknologian kayttoon liittyva eriarvoisuus ja epatasa-arvo ovat usei-
den tutkimuksien mukaan jakautuneet erilaisten sosiodemografisten tekijoiden mukaan.
Muun muassa iakkéilla (Loges & Jung 2001), matalasti koulutetuilla (Robinson & Hul-
linger 2008), naisilla (Liff & Shepherd 2004), kehitysvammaisilla (Vicente & Lopez
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2010) ja etnisilla vahemmistoryhmilla (Hoffman 1998) on suurempi riski kuulua digitaa-
lisesti syrjaytyneisiin. van Dijk (2005) kirjoittaakin, etté lopulta kaikki tunnetut yhteis-
kunnan sosiaaliset ja kulttuuriset eriarvoisuudet heijastuvat tietokoneiden ja internetin
kayttoon (mt. 130).

Vaikka puhutaan digitaalisista kuiluista, véesto ei kuitenkaan jakaudu niin sanot-
tuun digitaaliseen eliittiin ja digitaalisesti syrjaytyneisiin, vaan suurin osa véestosta aset-
tuu ndiden kahden &&ripaan vélille (van Dijk 2005, 4). Samoin digitaaliset jaot eivét ra-
kennu vain yhden tekijan, kuten internetiin pa4syn, mukaan, vaan digitaalisia kuiluja ai-
heuttavat monet eri tekijat (van Dijk 2005). Aluksi digitaalisilla kuilulla tarkoitettiin erot-
telua niiden valilla, joilla on mahdollisuus péé&sté internetiin ja niiden, joilla ei ole (ks.
Baym 2010, 18). Nykyaikana tdama kuilu on lansimaissa lahes kadonnut ja vain erittain
pienelld véhemmist6lld on endd materiaalisia esteitd kéayttaa internetid. Muun muassa Ti-
lastokeskuksen mukaan 92 prosenttia 16—74-vuotiaista suomalaisista on kéyttanyt inter-
netid ylipdataédn ja 89 prosenttia on kayttanyt internetia viimeisen kolmen kuukauden ai-
kana (Tilastokeskus 2014). Nykyaikana digitaalisia kuiluja késittelevé keskustelu on siir-
tynyt tarkastelemaan internetin kéyttdtapojen ja -taitojen eroja eri vaestoryhmien valilla.

van Dijk (2005) on maaritellyt erilaisia toisiaan seuraavia tekijoita, jotka vaikut-
tavat oleellisesti digitaalisten kuilujen muodostumiseen. Nama tekijat ovat motivaatio,
materiaalinen saavutettavuus, kuluttajan taidot seka kayttotavat- ja tottumukset. Hanen
mukaansa ensimmainen uuden digitaalisen teknologian omaksumiseen vaikuttava tekija
on motivaatio. Jos ihminen ei pida uutta teknologiaa tarpeellisena, ei ole motivoitunut
kéayttamaan sité tai ei pida sen kayttdmisestd, han ei myodskaan todennékdisesti omaksu
uuden teknologian kéytt6a. van Dijkin mukaan motivaation puute on edelleen merkittava
digitaalisia kuiluja muodostava tekija ja selittaa jopa puolet siitd, miksi jotkut kehittynei-
den maiden asukkaista eivét kayta internetid. (mt, 27—-43.)

Toinen olennainen tekija liittyy digitaalisten teknologioiden saavutettavuuden
fyysisiin ja materiaalisiin tekijoihin. Fyysisilla ja materiaalisilla tekijoilla viitataan konk-
reettisiin laitteisiin, joiden avulla pystytaan kayttamaan digitaalista teknologiaa. Téllaisia
laitteita ovat muun muassa tietokoneet, internetyhteydet, lisélaitteet, ohjelmistot seka pal-
velut. van Dijk (2005) jaottelee materiaalisen saavutettavuuden vield edelleen fyysiseen
ja ehdolliseen saavutettavuuteen. Fyysisella saavutettavuudella han viittaa yksilon mah-
dollisuuksia kayttaa tietokonetta ja paasya internetiin. Ehdollisella saavutettavuudella van

Dijk tarkoittaa tietotekniikkaan liittyvia ehdollisia ja valinnaisia sovelluksia, ohjelmistoja
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tai laitteita. van Dijkin mukaan materiaalisten tekijoiden aiheuttama kuilu on kaventu-
massa erityisesti fyysisen saavutettavuuden osalta, mutta on edelleen merkittavéssa
osassa digitaalisten kuilujen muodostumisessa. Teknologian kehitys tuottaa aina uusia
innovaatioita, joiden omaksumisessa kuilut ilmenevat aina uudelleen. (mt. 47-69.)

Kolmas digitaalisten teknologioiden omaksumiseen liittyva tekija on ihmisen tai-
dot (van Dijk 2005, 71-93 ; van Dijk & van Deursen 2014). van Dijk ja van Deursen
(2014) ovat jaotelleet internetin k&yttamiseen liittyvét taidot kuuteen eri ryhméan, jotka
ovat: operationaaliset, formaalit, informaatioon liittyvat, viestintaan liittyvat, sisallon tuo-
tantoon liittyvat ja strategiset taidot (mt., 72—73). Samoin Eszter Hargittai (2010) mukaan
taidot ovat merkittavassa asemassa, kun tarkastellaan internetin kayton eroja. Hargittain
mukaan etuoikeutetuilla ryhmilld on enemman resursseja kéayttaa internetid, enemman
kokemusta internetin kéytosta, enemman tietotaitoa kayttaa internetid ja kayttavat inter-
netia monipuolisemmin.
niikan ja internetin kdyttétapoihin ja -tottumuksiin. Van Dijk’n (2005) mukaan tietotek-
niikan kayttotapojen jakautuminen noudattelee sanontaa “rikkaat rikastuvat ja koyhat
koyhtyvat”. Kayttotapoihin liitetddn internetin kdyton toistuvuus ja useus, kayton kesto
ja maard, eri kayttotarkoituksen laajuus, kaytettavien sovellusten tyyppi seké kayton tar-
koitus. Hyvatuloisten, korkeasti koulutettujen keskiluokan seka matalasti koulutettujen ja
alhaisen tulotason sosiaaliluokan valilla on havaittavissa kayttoon liittyvid eroja. Mata-
lasti koulutettujen kaytté on useammin kulutuslahtdistd, kun korkeasti koulutettujen kay-
tossé nakyy enemman tyohon, liikketoimintaan, opiskeluun liittyvia kayttétapoja. Samoin
korkeasti koulutetut kdyttavat useammin uudempaa ja monimutkaisempaa teknologiaa ja
ohjelmistoja. (mt. 95-130.)

Motivaatio, materiaalinen saavutettavuus, taidot ja kayttdtavat muodostavat ja-
koja eri vaestoryhmien vélille ja digitaalisten teknologioiden kayton eriarvoisuudesta seu-
raa edelleen monien resurssien epétasainen jakautuminen yhteiskunnassa (van Dijk
2005). Nama resurssit eivét ole ainoastaan materiaalisia, vaan sosiaalisia, ajallisia, aja-
tuksellisia ja kulttuurisia (van Dijk 2012, 195-202). Samoin verkkokauppojen markKki-
noiden ulkopuolelle jadmisen voidaan ndhda vahentdavan sosiaalisten, ajallisten, ajatuk-
sellisten ja kulttuuristen resurssien kerryttamisen mahdollisuuksia.

Kulutuksen kannalta syrjaytyminen tarkoittaa puolestaan sitd, etta yksilo jaa tyy-

pillisten ja olennaisten kulutusmahdollisuuksien ulkopuolelle (Ahlgvist 2008, 36-37).
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Verkkokauppojen yleistyminen on osaltaan parantanut kuluttajan asemaa suhteessa pal-
veluntarjoajiin (Ritzer & Jurgensson 2010; Tapscott & Williams 2008; Lehdonvirta
2012), mutta kuluttajan aseman vahvistumisen voidaan kuitenkin nahdd koskevan osaa
kuluttajista. Digitaalisesti syrjaytyneiden kuluttajien aseman voidaan ajatella heikenty-
neen, koska palveluiden digitalisoituminen on vahentényt kasvokkaista palvelua tarjoa-
vien palvelupisteiden ja kivijalkaliikkeiden méérad, jolloin digitaalisesti syrjaytyneiden
kuluttajien kulutusmahdollisuudet ovat rajoittuneet entisestaan.

Kaikissa yhteiskunnissa tulot jakaantuvat eri tavalla, joten my6s kulutusmahdol-
lisuudet eroavat eri ryhmien valilla. Tuloerot vaikuttavat suuresti kuluttajan kulutusmah-
dollisuuksiin ja eri tuloryhmien olemassaolo ilmeneekin selkeimmin kulutusedellytysten
eriarvoisuutena. (Ilmonen 2007, 115-116.) Eri vaestoéryhmien kulutusmahdollisuuksia
tutkimalla pystytaén tarkastelemaan tulonjaon eriarvoisuudesta koituvia eroja hyvinvoin-
nissa ja erot kulutusmahdollisuuksissa antavat tuloeroja tarkemman kuvan véestéryhmien
vélisest4 taloudellisesta eriarvoisuudesta (Attanassio & Pistaferri 2014, 1; Hagfors 2014,
6; 1lmonen 2007, 120). Esimerkiksi tuloerot itsessaan supistuivat Suomessa vuoteen 1994
asti (Ilmonen 2007, 120), mutta kulutusmahdollisuuksia tarkastelemalla voidaan todeta,
ettd taloudellinen eriarvoisuus on itseasiassa kasvanut aina 1970-luvun puolesta vélista
eteenpdin (Hagfors 2014, 24; ks. Rasdanen 2008, 143).

Taloudellisten resurssien lisaksi kuluttajan kulutukseen liittyvat taidot vaikuttavat
kuluttajan kulutusmahdollisuuksiin (Ilmonen 2007, 117). Joseph Alban ja Wesley Hut-
chinsonin (1987) mukaan kuluttajan tiedot, eli toisin sanoen ajatukselliset kulutusedelly-
tykset, muodostuvat kuluttajan kokemasta tuttuudesta (familiarity) ja asiantuntemuksesta
(expertise) hyodyketta kohtaan. Tuttuus ja asiantuntemus kehittyvét toisiinsa kietoutuen,
sillé kulutukseen liittyva asiantuntemus kasvaa, kun tuttuus hyodykkeesta lisaantyy. Al-
ban ja Hutchinsonin mukaan tuttuuden lisd&ntyessa kuluttajan ei tarvitse nahda enaa niin
paljon kognitiivista vaivaa ostaessaan hyddykkeita; hyodykkeiden arviointiin kéytettavat
kognitiivisista rakenteista tulee hienostuneempia, kokonaisvaltaisempia ja totuudenmu-
kaisempia; informaation analysoinnin taidot kasvavat; informaation perusteellisempi ké-
sittely auttaa kuluttajaa muodostamaan tarkempaa tietoa hyddykkeesté ja kyky muistaa
tuoteinformaatiota paranee. (mt. 411-412.) Toisin sanoen kokeneilla ja etuoikeutetuilla
kuluttajilla on paremmat ajatukselliset kulutusedellytykset kokemattomiin kuluttajiin ver-
rattuna.

Aineelliset kulutusedellytykset ovat riippuvaisia kuluttajan taloudellisista resurs-

seista ja taloudellisiin resursseihin vaikuttavat padasiassa kuluttajan varallisuus ja tulot.
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Suomessa hyvétuloisiin lukeutuvat etupdéssé arvostetut ja korkeasti koulutetut ammatti-
ryhmat ja ne, joilla on muutakin omaisuutta kuin oma asuntonsa. Pienituloisiin kuuluvat
padasiassa tyottomat, alhaisen statuksen ammattiryhmét ja ne, joilla ei ole suuremmin
omaisuutta. (Ilmonen 2007, 120-121.) Ammattiaseman voidaankin ndhda olevan pitkélti
tuloja ja sitd kautta aineellisia kulutusmahdollisuuksia maarittava tekija.

Tilastojen mukaan heikomman tulotason kotitaloudet kayttavat merkittavasti suu-
remman osuuden tuloistaan asumiseen seka elintarvikekustannuksiin ja huomattavasti va-
hemmaén vapaa-ajanmenoihin. Suurituloiset puolestaan kayttavat suhteellisesti huomatta-
vasti enemman tuloja vapaa-ajan ja virkistyskulutukseen kuin pienituloiset. Kulutuserot
nakyvat erityisen hyvin uusimman kodinteknologian, puhelin- ja internetpalveluiden kay-
t0ssé ja kirjojen ja lehtien kulutuksessa. (Ilmonen 2007, 127-133; ks. Niemela 2004.)

Ammattiaseman lisdksi my0ds koulutus vaikuttaa voimakkaasti seka tuloihin ettd
kulutusmahdollisuuksiin. Suomessa korkeakoulutusta voidaan edelleen pitd4d ammattiase-
maa pitkalti maarittadvana tekijand. Kulutusta tarkasteltaessa onkin huomattu, ettd korke-
asti koulutetut ja hyvin ansaitsevat kuluttavat muita véestoryhmid enemman (Résénen
2008, 143). Koulutustaso vaikuttaa voimakkaasti myds verkkokauppojen ja internetin
kayttoon erityisesti tehokkaan kéytén mahdollistavien taitojen kautta. Sosiaalisen inter-
netin ja verkkokauppojen kaytto vaatii kuluttajalta uudenlaisia taitoja. Nama taidot liitty-
vat muun muassa tietojen kasittelyyn, viestintaan, sisallon tuotantoon ja tavoitteiden saa-
vuttamista ohjaaviin strategisiin toimintoihin. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd koulu-
tuksella on voimakas yhteys internetin kayttoon ja verkko-ostamiseen liittyvien taitoihin.
(van Dijk 2005, 71-93.) Verkkokuluttamiseen liittyen korkeasti koulutetuilla kuluttajilla
on paremmat seké aineelliset ettd ajatukselliset resurssit harjoittaa verkkokulutusta.

Vaikka internetin verkkokaupat ovat yleistyneet laajalle, naisten ja miesten valilla
on edelleen eroja verkkokulutuksen méérassa ja tavoissa (Hasam 2010, 598). Sukupuoli
vaikuttaa kulutukseen seka tuloeroista etta kulttuurisista tekijoista johtuen. Miesten ja
naisten vélinen tuloero johtuu yleisesti siitd, ettd naisvaltaisten alojen palkkataso on al-
haisempi, samoissa tehtdvissa toimivat naiset saavat miehia vahemman palkkaa, yksin-
huoltajat ovat useammin naisia ja siitd, ettd naiset vastaavat edelleen useammin perheiden
arkipaivan kulutuksesta (Ilmonen 2007, 121-125). Tuloerojen lisaksi naisten ja miesten
on yleisesti nahty suhtautuvan kulutukseen eri tavoin. Esimerkiksi Colin Campbell (1997)
on tarkastellut naisten ja miesten vélista eroa ostoksilla kdyntiin suhtautumisessa. Camp-
bellin mukaan miehet sanovat yleisesti suhtautuvansa kulutukseen tarvelahtdisené osto-

tapahtumana, kun naisten katsottiin suhtautuvan siihen enemman ajanvietteend, jossa itse
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ostotapahtuma on vain osa nautintoa (mt. 169-170). My6s naisten ja miesten kulutusra-
kenne eroaa tosistaan. Naiset kuluttavat huomattavasti enemman ulkonakodon liittyviin
kulutushyodykkeisiin, kuten vaatteisiin ja kosmetiikkaan (Sarpila 2012, 56-57; Sarpila &
Réasdnen 2011), kun miehet puolestaan kayttavat rahaa enemmén elektroniikkaan (van
Slyke ym. 2002).

Sukupuolten vélisten verkkokulutukseen liittyvien erojen on kuitenkin nahty ka-
ventuneen (Herndndez, Jiménez & Martin 2011, 118-119). Verkkokulutuksen maaréan
liittyvat sukupuolten valiset erot ovat kaventuneet osin siité syystd, ettd verkkokauppojen
tarjonta on laajentunut kattamaan myos naisten keskuudessa suositumpia kulutushyodyk-
keitd, kun aiemmin verkkokauppojen tarjonnassa korostui miesten suosimat kulutushyo-
dykkeet, kuten elektroniikka (ks. van Slyke ym. 2002). Y leisesti ottaen miesten on aiem-
min n&hty kayttdvan naisia enemman aikaa ja rahaa verkkokulutukseen seké olevan luot-
tavaisempia, tyytyvaisempié ja lojaalimpia verkkokauppoja kohtaan (Cyr & Bonanni
2005). Miesten on ndhty myos suhtautuvan verkkokulutukseen suosiollisemmin kuin
naisten. Tutkimuksien mukaan verkkokulutuksen on néhty olevan houkuttelevampaa
miehille, koska yleisesti miehet arvostavat enemman verkkokulutuksen kaytannollisia
etuja, kuten mukavuutta, sééstoja ja tehokkuutta. Naiset puolestaan arvostavat useammin
perinteisia ostamisen tapoja niiden sosiaalisten ja vuorovaikutuksellisten ominaisuuksien
takia. (Hasam 2010; Zhou ym. 2007.) Naiset ovat myds miehid useammin huolissaan
verkkokulutukseen liittyvista riskeistd (Garbarino & Strahilevitze 2004) ja suhtautuvat
verkkokauppojen hyotyihin skeptisemmin (Hasam 2010). Kasvokkaisen vuorovaikutuk-
sen ja sosiaalisten ominaisuuksien lisaksi naiset arvostavat miehia enemman sitd, etta
tuotteita voi kokeilla ja sovittaa jo ennen ostopéatosta (Dittmar ym. 2004).

Kuluttajan iké&én sidoksissa olevat eldménvaiheet vaikuttavat omalta osaltaan ku-
lutuksen rakenteeseen (Niemeld 2005, 471). Esimerkiksi tyduransa aloittelevilla nuorilla
aikuisilla on yleenséa pienemmat tulot kuin esimerkiksi keski-ikéisilla. Tilastojen mukaan
tulot kasvavat tyouran edetessé ja kaantyvét laskuun elédkeikdan mennessé. Tilastokes-
kuksen mukaan vuonna 2012 kaikkein véhiten tienaavat kotitaloudet olivat kotitalouden
viitehenkilon mukaan laskettuna alle 25-vuotiaiden kotitalouksia ja eniten tienasi 45-54-
vuotiaiden ikaryhma. (Tilastokeskus 2012.) Samoin kotitalouksien menot ja kulutus ovat
voimakkaasti sidoksissa kuluttajan elinvaiheeseen ja elaméntilanteeseen. Tulotason li-
séksi elaméanvaihe maarittaakin kulutuskéayttaytymisen reunaehdot ja erityisesti pienitu-
loisten kulutus suuntautuu voimakkaasti elaménvaiheen vaatimalla tavalla. (Niemela
2005, 471.)
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Kéytettavissa olevan varallisuuden liséksi ian tai elinvaiheen on nahty olevan si-
doksissa verkko-ostamiseen siten, ettd nuoremmat ik&ryhmat ovat kaikkein aktiivisimpia
tietotekniikan kayttajia (van Dijk 2005). Nuorempien ikaryhmien edustajien on katsottu
olevan niin sanottua diginatiiveja, jotka ovat kasvaneet digitaalisen teknologian kanssa ja
taten oppineet kayttdmaan sité taitavammin kuin vanhemmat sukupolvet (Hargittai 2010).
Verkkokauppojen kéaytt6d mittaavista tilastoista onkin huomattavissa, ettd idkkaat kéyt-
tavat harvemmin internetid ja tekevat vdhemman ostoksia verkkokaupoissa.

Tilastokeskuksen julkaisujen (2012, 2014a ja 2014b) pohjalta muodostetussa ku-
viossa 1 on kuvattu internetin paivittaista kayttoa, kotitalouksien viitehenkilon keskimaa-
réisia vuosituloja seké verkkokauppojen kayttoaktiivisuutta ikdryhmien kesken. Kuviosta
huomattavissa, miten seké tulot ettd internetin kdyton aktiivisuus maarittavat pitkalti ika-
ryhmittaisia eroja verkkokulutusaktiivisuudessa. Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2014
alle 55-vuotiaiden keskuudessa verkkokuluttamisesta on tullut vakiintunut kulutusmuoto
ja erot nuorempien ikaryhmien valilla ovat suhteellisen pienid. Kaikkein aktiivisimpia
verkkokauppojen kayttéjia ovat 25-34-vuotiaat. Yli 55-vuotiaiden ik&ryhmien ero nuo-
rempiin on kuitenkin suuri: 55-64-vuotiaista kolmen kuukauden aikana ostaneita oli joka
kolmas, 65—74-vuotiaista joka viides ja 75-89-vuotiaista vain nelja prosenttia. (Tilasto-
keskus 2014a.) lakkaammat ihmiset eivat yleisesti olekaan nuoriin verrattuna niin haluk-
kaita omaksumaan uusia kulutustapoja seké& kokevat enemmaén epailysté internetia ja sen
palveluja kohtaan. (Hernandez, Jiménez & Martin 2011, 117.) Kuviosta on néhtavissa,
miten ikaryhmien keskindisia eroja maarittaa pitkalti enemman internetin k&ytén aktiivi-
suus, mutta ryhmien véliset tuloeroilla voidaan nahdé olevan yhteys erityisesti nuorem-

pien ikaryhmien verkkokulutuksen eroissa.
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Verkkokulutus, internetin kayttd ja tulotaso ikaryhmittdin Suomessa

Alle 25-vuotiaat 25-34-xuotiaat 35-44-vuotiaat 45-54-vuotiaat 55-64-vuotiaat 65-74-vuotiaat

e/ erkkokulutus === Intemnetin kdyttd == == Tulot

Kuvio 1. Verkkokaupasta 12 kuukauden aikana ostaneet, internetid useita kertoja péi-
vassa kayttavat ja kotitalouksien tulotaso viitehenkilon ian mukaan (Tilastokeskus 2012,
2014a ja 2014b).

Uusien innovaatioiden leviamista kuluttajien keskuudessa on kuvattu niin sanotun
diffuusioteorian avulla. Diffuusioteorialla tarkoitetaan sitd, miten uudet ideat, innovaatiot
ja hyédykkeet levidvat aluksi pienen joukon kautta suurille massoille. Diffuusioteorian
mukaan uusien innovaatioiden omaksumiseen vaikuttavat voimakkaasti erilaiset sosiode-
mografiset tekijat. Uutuudet omaksutaan aluksi usein etuoikeutettujen ja korkeasti kou-
lutettujen kuluttajien keskuudessa, jonka jalkeen ajan kuluessa toimintatapojen ja hyo-
dykkeiden kaytto yleistyy myds muissa ryhmissé. (Rogers 1995[1962], 267-299.)

Diffuusioteorian mukaan uusia teknologioita ja toimintatapoja omaksuvat ensim-
maisind hyvin toimeentulevat vaestéryhmaét, jonka jalkeen teknologioiden ja toimintata-
pojen kaytto leviaa alempiin vaestéryhmiin. van Dijk’n (2005) mukaan erot teknologioi-
den kaytossa tulevat kasvamaan, koska paremmassa sosioekonomisessa asemassa olevat
omaksuvat uudet toimintatavat muita nopeammin ja kéayttavat uusia sovelluksia muita
ryhmia enemman (mt. 125). Verkkokuluttamiseen liittyvien uusien toimintatapojen ja
teknologioiden kayton leviamisen voidaan katsoa noudattelevan diffuusioteorian mu-
kaista linjaa, jossa uudet ostamisen tavat omaksutaan aluksi pienen edellékéavijaryhman
keskuudessa. van Dijk’n mukaan sosiaalisen internetin uusien teknologioiden kayton
omaksumisen erot tulevat eriytymaan hyva- ja huono-osaisten valilla entisestaan, jolloin

verkkokuluttamisen tapauksessa erot sosioekonomisten ryhmien aaripdiden valilla tulevat
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mahdollisesti korostumaan (mt. 125-127). Sosiaalisen internetin uudet k&yttdtavat omak-
suneilla kuluttajilla on mahdollisuus parantaa hyvinvointiaan ja ulkopuolelle jadneet saat-

tavat syrjaytya entisestaan.

3.2 Verkkokulutuksen uudet epavarmuustekijat ja luottamuksen
ongelma

Verrattuna perinteisiin ostamisen tapoihin, verkkokulutuksessa luottamus on entistd mer-
Kittdvdmmassd asemassa ostopaatoksien muodostumisessa, koska verkko-ostamiseen
koetaan liittyvan enemman erilaisia riskeja ja epavarmuustekijoita (Kim ym. 2008; Wang
& Emurian 2005). Palveluntarjoajan uusi potentiaalinen asiakas saattaa vetaytya ostopéa-
tOksestddn, jos han kokee epdvarmuutta esimerkiksi maksutapahtuman, toimituksen tai
negatiivisten kayttajaarvioiden takia. Luottamuksen onkin sanottu olevan yksi verkkolii-
ketoiminnan voimakkain markkinointivaline (Chen 2007, 19) ja jopa sosiaalisen interne-
tin valuutta (Urban, Sultan & Qualls 2000).

Sosiologisesti luottamus ndhdéaan kollektiivisten yksikdiden ominaisuutena ja
luottamus muodostuu ihmisten sosiaalisissa suhteissa. Luottamuksen sosiaalisen raken-
tumisen perustelut pohjautuvat siihen, etta taysin riippumattomilla yksil6illa ei olisi mi-
tdan syyta tai tarvetta luottaa mihinkaan, jos ne olisivat irrallisia sosiaalisista suhteista.
(Lewis & Weigert 1985, 968.) Voidaankin nahdé, ettd toimijoiden keskindinen riippuvuus
on yksi luottamuksen perusedellytys, silla toisen osapuolen tavoitteita ei voida saavuttaa
toisesta toimijasta riippumatta. Keskindinen riippuvuus vaikuttaa suuresti myos riskin ja
luottamuksen suhteeseen. (Rousseau ym. 1998, 395.) Mité laheisemmassa suhteessa suh-
teen toimijat ovat, sitd luottavaisemmin saatetaan suhtautua toiminnan lopputuloksiin ja
sitd riskittomammaélta toiminta vaikuttaa.

Luottamuksen olemassaolon edellytyksené voidaan pitdad myos riskien olemassa-
oloa, silla luottamus sisaltaa aina valttamattoman riskin ja epailyksen elementin (Lewis
& Weigert 1985, 968). Riskeilla tarkoitetaan lyhyesti toimijan kokemaa ja tiedostettua
menetyksen mahdollisuutta (Rousseau ym. 1998, 395). Luottamuksen voidaankin ndhda
ilmenevén ainoastaan silloin, kun toiminnassa ilmenee riskeja. Jos toiminnan lopputulok-
set olisivat ennalta tdysin varmoja ja riskittdmid, luottamusta ei tarvittaisi (Lewis & Wei-
gert 1985, 968). Riskien kokemisen voidaankin siis ndhda olevan perustana luottamuksen

kokemiselle. Riskin ja luottamuksen valinen kausaaliselta vaikuttava suhde muodostuu
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oikeastaan kasitteiden molemminpuolisen vaikutuksen kautta: riskin olemassaolo muo-
dostaa luottamukselle mahdollisuuden olla olemassa, miké& taas on pohjana itse riskinot-
toon (Rousseau ym. 1998, 395). Riskit ja luottamus ovat siis taysin riippuvaisia toisistaan
ja toisiensa olemassaolosta.

Dan Kimin, Donald Ferrinin ja Raghav Raon (2008) mukaan verkkokuluttamiseen
liittyvista riskeista kaikkein merkittdvimpi& ovat taloudelliset, tuotteeseen liittyvét ja tie-
toon liittyvét riskit. Taloudellisilla riskeilla tarkoitetaan sitd, ettd kuluttaja saattaa tuntea
epavarmuutta siitd, saavatko he rahoilleen vastinetta. Tuotteeseen liittyvat riskit liittyvat
tuotteen ominaisuuksiin, takuuseen, laatuun ja palautusmahdollisuuksiin. Tietoon liitty-
vat riskit liittyvat muun muassa yksityisyyden suojaan ja tietoturvaan. (mt. 546-547).
Luotettavuutta voidaankin edistdd myods esimerkiksi tekemalld tuotteen hankinnasta tai
palvelun kayttoonotosta rahallisesti riskitontd. Monet verkkokaupat ovatkin alkaneet tar-
jota ilmaista toimitusta ja palautusta verkko-ostoksiin, jotta kuluttajat eivat kokisi riskia
siita, ettd tuote, kuten esimerkiksi jokin asuste, ei ole sopiva tai oikeanlainen. Erilaisia
digitaalisia palveluja tarjoavat yritykset puolestaan tarjoavat ilmaisia kokeilujaksoja, joi-
den aikana kuluttaja paasee kokeilemaan tuotteitaan ilmaiseksi ja ilman riskid rahojen
menetyksesta.

Luottamuksen on nahty perustuvan yksilén kognitiivisiin, emotionaalisiin, kayt-
taytymiseen liittyviin, suhteisiin perustuviin, yksilén kokemuksiin liittyviin seka instituu-
tiohin liittyviin tekijoihin (ks. Lewis & Weigert 1985; Rousseau ym. 1998; Kim ym.
2008). Vaikka analyyttisesti luottamusta pystytaan tarkastelemaan eri tasoilla, todellisuu-
dessa tasot limittyvét ja ilmenevét paallekkaisina ja toisiaan tukevina (Lewis & Weigert
1985, 972). Lewisin ja Weigertin (1985) mukaan luottamus voi péaéasiallisesti perustua
seka tunteisiin ettd hyviin rationaalisiin syihin, mutta useimmissa tapauksissa luottamuk-
sen synty perustuu kumpaankin edelld mainituista. Luottamuksen voidaan nahda olevan
tunteiden ja rationaalisen ajattelun yhdistelma. Jos kaikki tietoon perustuva siséltd pois-
tetaan emotionaalisesta luottamuksesta, kyse on puhtaasta uskosta. Samoin, jos kognitii-
visesta luottamuksesta poistetaan kaikki tunteisiin liittyva, kyseessa on puhdas rationaa-
linen riskin laskelmointi. Luottamuksen muodostuminen vaihtelee emotionaalisen ja kog-
nitiivisen perustan vélilla riippuen sosiaalisen suhteen laadusta, tilanteesta ja nakdkul-
masta (mt. 971-973).

Luottamuksen kognitiivisella perustalla tarkoitetaan sitd, miten luottamus perus-
tuu kognitiivisiin prosesseihin, joissa erotellaan, onko yksilo tai instituutio luotettava,

epéluotettava tai vieras. Tall4 tarkoitetaan sitd, miten ihmiset valitsevat kehen voi luottaa
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missakin olosuhteissa, missa mielessé ja mihin perustetaan valinta siitd, mitka ovat hyvia
syitd luottaa johonkin. Luottamuksen muodostuminen vaatii jonkinlaista kognitiivista tie-
tamysté luottamuksen kohteesta, mik& rajautuu taydellisen tiedon ja tietdmattomyyden
véliin. (Lewis & Weigert 1985, 970-971.) Kognitiiviseen perustaan pohjautuva luottamus
rakentuu padasiallisesti rationaalisen paattelyn varaan (Rousseau ym. 1998), mutta jos
toiminnan tulokset voidaan ennustaa taydelliselld varmuudella, luottamuksen muodostu-
miselle ei olisi mit&&n tarvetta tai edes edellytyksia. Samoin, jos emme tietaisi luottamuk-
sen kohteesta mitaan, ei voi olla mitdan syyté luottaa mihinkaan. (Lewis & Weigert 1985,
970.)

Sosiaalisen internetin verkkokauppoihin liittyen kognitioon perustuvat luottamus-
tekijat liittyvat kuluttajan omiin havaintoihin ja paatelmiin informaation luotettavuudesta,
yksityisyyden suojasta, tietoturvasta, brandikuvasta ja sivustojen julkiasusta, joiden poh-
jalta tehdaan paatelmia palveluntarjoajan luotettavuudesta (Kim ym. 2008). Tallaisia te-
Kijoitd ovat muun muassa verkkokaupan tai palveluntarjoajan verkkosivujen informaa-
tion laatu ja kattavuus ja kuluttajan kokema tietoturva ja yksityisyydensuoja. Samoin yri-
tyksen tunnettavuuden ja imagon voidaan osin katsoa kuuluvan osaksi kognitiivisen luot-
tamuksen piiriin, vaikka brandit ja imago vetoavat myos kuluttajan tunteisiin (ks. McCole
2010, 1022).

Luottamuksen emotionaalisella tai affektiivisella perustalla tarkoitetaan karkeasti
ottaen sitd, miten luottamus rakentuu myos tunteisiin perustuvalle pohjalle. Luottamuk-
sen tunteisiin perustuva taso pohjautuu luottamuksen rikkomisesta tai pettdmisesta koitu-
van emotionaalisen haitan ja karsimyksen tiedostamiseen. Luottamuksen rikkomisesta
koituvat haitat ja epdedulliset seuraukset koskettavat kaikkia luottamussuhteen toimijoita,
paradoksaalisesti myds luottamuksen rikkojaa. (Lewis & Weigert 1985, 971.) Esimer-
kiksi verkkokulutukseen liittyen kuluttajan kokema luottamus perustuu osin siihen, etté
palveluntarjoajan ei uskota toimivan vahingolliseksi, koska siita seuraisi haittaa myds
yritykselle esimerkiksi negatiivisten kdyttajaarvioiden muodossa.

Verkkokulutukseen liittyen luottamuksen emotionaalinen perusta rakentuu valil-
lisesti palveluntarjoajaan kohdistuvien luottamustekijoiden varaan. Affekteihin ja emoo-
tioihin vetoavat luottamustekijat ovat muun muassa sertifikaatit, logot, brandi seké kéyt-
tajaarviot ja -suositukset. (Kim ym. 2008.) Sertifikaateilla tarkoitetaan tunnustuksia, jotka
Kielivdt muun muassa yrityksen eettisyydestd, ekologisuudesta, tietoturvasta ja yhteis-
kuntavastuusta, ja tarkoitus on lieventaa kuluttajien kokemaa riskia ja epaluottamusta os-

totapahtumaa ja palveluntarjoajaa kohtaan (ks. Miyazaki & Krishnamurthy 2002; McCole
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2010). Affektiiviseen luottamuksen perustaan luetaan kaikki kuluttajan affekteihin,
emootioihin ja tunteisiin vetoavat luottamuksen muodostumisen tekijat. Vaikka esimer-
kiksi kéayttajaarviot pitdvat sisalladn myos tietoa, ovat ne pohjimmiltaan tunteisiin ja af-
fekteihin perustuvia luottamustekijoitd. Kyse ei ole niink&an arvion tai suosituksen tie-
dollisesta sisallostd, vaan siitd, kuka tietoa antaa. Muut kayttajat ja kolmannet osapuolet,
kuten jérjestot, voidaan nahdd luottamussuhteesta riippumattomina toimijoina, joilla ei
ole tarvetta toimia vilpillisesti.

Kéyttajaarvioihin ja -suosituksiin perustuvan luottamuksen voidaan néhda raken-
tuvan myds niin sanotun yleistyneen luottamuksen varaan. Y leistyneelld luottamuksella
viitataan yksilon kokemaan luottamukseen ennalta vieraita ja tuntemattomia ihmisia koh-
taan (Kouvo 2014, 18). Kayttajaarvioihin liittyen yleistynyt luottamus selittdaa sen, miksi
yleensék&én luotetaan anonyymien ja vieraiden kuluttajien arvioihin tai suosituksiin.
Anonyymin kdyttdjan antamien arvioiden luotettavuutta on hankala arvioida, jos kuluttaja
ei tiedd arvion antajasta juuri mitaan. Tasté johtuen kuluttajan kéyttajaarvioon pohjautuva
luottamus rakentuu osin siihen, ettd kuluttaja ajattelee voivansa yleisesti luottaa muihin
ihmisiin.

Y leistynyt luottamus selittdd, miksi yksilot luottavat vieraisiin ihmisiin, kun par-
tikulaarisella luottamuksella viitataan luottamusta entuudestaan tuttuihin toimijoihin, ku-
ten perheenjaseniin ja ystaviin (Kouvo 2014, 18). Partikulaarinen luottamuksen voidaan
my0s katsoa vaikuttavan omalta osaltaan verkkokulutukseen. Partikulaarisessa luotta-
muksessa kysymys on siitd, ettd kuluttajalla on jo aiempia kokemuksia, jotka ohjaavat
luottamuksen muodostumista (Kouvo 2014, 18). Téasta johtuen seké bréndin, sertifikaat-
tien ja kdyttajaarvioiden voidaan katsoa perustuvan osin myg¢s partikulaarisen luottamuk-
sen varaan — kuitenkin sill4 oletuksella, ettd bréndi, sertifikaatti tai kayttajéarvion antaja
ovat kuluttajalle entuudestaan tuttuja. Kayttdjaarvioiden tapauksessa partikulaarista luot-
tamusta voidaan tuntea esimerkiksi aktiivisten kayttdjien verkkoyhteisdissa. Samoin
kayttajasuosituksia annetaan myds omalla nimellé sosiaalisen internetin yhteisopalvelu-
jen kautta, jolloin arvion antaja antaa arviolle samalla kasvot ja taten perustan partikulaa-
risen luottamuksen muodostumiseen.

Verkkokauppoihin kohdistuvan luottamuksen perustuminen seka yleistyneeseen
etta partikulaarisiin luottamukseen on pitkalti tilanneriippuvaista. Jos kuluttaja vierailee
verkkokaupassa ensimmadista kertaa, ei tunnista sivuston sertifikaatteja ja lukee esimer-
kiksi anonyymien kayttdjien antamia arvioita verkkokaupasta, voidaan luottamuksen aja-

tella p&dasiallisesti painottuvan yleistyneeseen luottamukseen. Jos puolestaan kuluttajalla
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on aiempia kokemuksia verkkokaupasta ja tuotetta on suositellut esimerkiksi alallaan tun-
nettu bloggari, luottamuksen voidaan katsoa perustuvan enemmalti partikulaariseen luot-
tamukseen. Brandiin, sertifikaatteihin ja kayttajaarvioihin perustavan luottamuksen muo-
dostuminen partikulaariseen ja yleistyneeseen luottamukseen vaihtelee siis tapauskohtai-
sesti, mutta molemmissa tapauksissa kuluttajan luottamuksen voidaan katsoa pohjautu-
van sekd tunteisiin ettd tietoon. Kuluttaja joutuu tasapainottelemaan taydellisen tiedon ja
puhtaan uskon vélill4, mutta useammin luottamuksen arvioimiseen kdytetdan molempia.
(ks. Lewis & Weigert 1985; Rousseau 1998.) Tasta johtuen madrittelen brandin, sertifi-
kaattien ja kayttajaarvioiden olevan pohjimmiltaan eréanlaisia luottamuksen muodostu-
miseen vaikuttavia tunnuksia, joiden perusteella kuluttaja arvioi palveluntarjoajan luotet-
tavuutta kognitiivisten ja affektiivisten prosessien avulla. Myohempé4 analyysia varten
madrittelenkin bréndin, sertifikaattien ja kayttajdarvioiden olevan affekteihin ja kogniti-
oon perustaviksi luottamustekijoita.

Luottamuksen muodostumiseen vaikuttaa myds kayttdytymiseen ja suhteeseen
liittyva behavioralistinen perusta, jolla tarkoitetaan sitd, miten toiminnan epavarmoina
pidettaviin lopputuloksiin voidaan suhtautua luottamuksella, koska kaikkien suhteen toi-
mijoiden oletetaan toimivan vastuullisesti. Jos esimerkiksi toisen toimijan havaitaan luot-
tavan toiseen tai toimivan luotettavasti, toinenkin osapuoli alkaa luottaa toimijaan enem-
man. Jos taas luottamus petetdén tai toiseen osapuoleen suhtaudutaan epdilevasti, toisen-
kin osapuolen kokema luottamus vahenee. (Lewis & Weigert 1985, 971.) Behavioralisti-
sen perustan voidaankin katsoa toimivan partikulaarisen luottamuksen muodostumisen
logiikan mukaisesti, missa luottamussuhteen osapuolien valisen suhteen voidaan ajatella
olevan luottamukseen vaikuttava tekija. Suhteeseen perustava partikulaarinen luottamus
muodostuu suhteen osapuolien valisissa toistuvissa kanssakdymisissa, joiden perusteella
suhteen osapuolet ovat jo muodostuneet mielikuvan siitd, miten suhteen toiseen osapuo-
leen suhtaudutaan ja mité siltd odotetaan (Rousseau ym 1998, 399; Kouvo 2014, 16-18).

Partikulaarisen luottamuksen behavioralistisesta perustasta johtuen kuluttajien
aiemmilla kokemuksilla on erittdin merkittavé vaikutus luottamuksen muodostumisessa
jasen séilymisessa (Hernandez ym. 2010; Gefen 2000; Kouvo 2014, 16-18). Jos kuluttaja
on esimerkiksi aiemmin saanut huonoja kokemuksia tehdesséan verkko-ostoksia, saattaa
han suhtautua jatkossa varauksella ja epaluuloisesti kyseiseen palveluntarjoajaan tai verk-
kokauppoihin yleensa. Samoin, jos kuluttajalla on pelkastaan positiivisia ja myonteisia
kokemuksia verkkokaupoista, han todennakdisesti suhtautuu luottavaisemmin myos jat-

kossa.
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Y hteiskunnan rakenne on myds merkittava tekija siind, miten luottamus muodos-
tuu. Niin sanottu institutionaalinen luottamus perustuu instituutioiden olemassaoloon,
mika itsessadn toimii luottamuksen lahteend henkildiden ja organisaatioiden vélilla. Ins-
titutionaalinen luottamus ilmenee muun muassa organisaation tasolla esimerkiksi yritys-
kulttuurissa sekad yhteiskunnallisella tasolla lainsd&ddéanndssé ja sosiaalisissa normeissa,
jotka méérittelevat institutionaalisia s&&ntoja ja sddnnoksid. (Rousseau ym 1998, 400)

Nykyajan lansimaisissa yhteiskunnissa luottamus perustuu useammin kognitiivi-
seen luottamukseen, koska nykyaikana ollaan useimmin tekemisissé suurissa ja monimut-
kaisissa sosiaalisissa systeemeissd, kun taas aiemmin sosiaaliset suhteet muodostuivat
kasvokkaisissa kontakteissa ja pienissa yhteisoissa (Lewis & Weigert 1985, 973). L&nsi-
maisten yhteiskuntien institutionaaliset sdéanndt maarittelevat toimintaa muun muassa si-
ten, ettd ne kertovat mika on sallittua ja tdten myds odotettavaa. Institutionaaliset saan-
ndkset muodostavat luottamusta myds siksi, ettd jokin toiselle osapuolelle haitallinen toi-
minta voidaan madritella olevan rikollista. Taten esimerkiksi laki, yhteiskunnan sosiaali-
set normit ja sopimuskaytannot ovat merkittava luottamuksen lahde. (Rousseau ym 1998,
400.)

Nykyajan yhteiskunnan sosiaalisissa kanssakdymisissé luottamus perustuukin
usein johonkin muuhun kuin suoraan henkildiden véliseen luottamukseen (Lewis & Wei-
gert 1985, 973), jolloin yleistyneen luottamuksen voidaan nahda olevan entisté merkityk-
sellisemméssd asemassa. Instituutionaalisen luottamuksen voidaan nédhda olevan yhtey-
dessé yleistyneen luottamukseen, joka on pohjimmiltaan seka sosialisaation kautta opit-
tava ominaisuus ettd yhteiskunnallisesta kontekstista riippuva piirre (Kouvo 2014, 22).

Kuluttajan affektiivisten ja kognitiivisten prosessien, aiempien kokemusten seka
ympardivien yhteiskunnallisten piirteiden liséksi kuluttajan internetin kéyttétapojen on
myos katsottu vaikuttavan verkkokauppoihin kohdistuvan luottamuksen muodostumi-
seen. (Herndndez ym. 2010; Gefen 2000) Verkkokulutuksen ja internetin kayttotapojen
voidaan katsoa olevan yhteydessa toisiinsa, silla aktiivisesti verkkokauppoja ja internetia
kayttavat ovat saaneet enemman luottamuksen muodostumiseen liittyvia kokemuksia ja
taitoja (vrt. van Dijk 2005; 71-93; van Dijk & van Deursen 2014). Tastd johtuen aktiivis-
ten verkkokuluttajien luottamuksen rakentumiseen liittyvien tekijoiden tunnistamiseen ja
arviointiin liittyvét taidot ovat merkittavasti paremmalla tasolla, kuin passiivisilla verk-
kokuluttajilla.

Verkkokulutus vaatii kuluttajilta uusia taitoja, jotka liittyvéat seké tietotekniikan ja

internetin kayttoon seka tiedon etsimiseen, arviointiin ja kasittelyyn. Jos kuluttaja ei tieda,
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miten verkkokaupat toimivat tai osaa kéyttad verkkokauppoja, kuluttaja saattaa kokea
merkittdvad epavarmuutta ja epaluottamusta, mik& rajoittaa ostopdatoksien muotoutu-
mista. Epétietoisuus johtaa myos siihen, ettd kuluttaja joutuu perustamaan luottamuk-
sensa paaasiallisesti tunteisiin ja yleistyneen luottamuksen varaan. Tallgin riskin koke-
mukset saattavat olla merkittdvimpia verrattuna tilanteeseen, jossa kuluttajalla on joitain
kokemuksia ja jonkinlainen kasitys verkkokaupasta, jolloin kuluttaja pystyy tukeutumaan
edes jollakin asteella tietoon ja taten partikulaariseen luottamuksen lahteisiin.
Verkkokulutukseen liittyvien tietojen, taitojen ja kayttGtapojen epétasaisen jakau-
tumisen johdosta my6s luottamuksen muodostuminen eroaa eri vaestoryhmien kesken.
Taitavat ja kokeneet verkkokauppojen kéyttajat osaavat arvioida palveluntarjoajan luo-
tettavuutta erilaisten luottamustekijoiden avulla, heilld on enemman tietoa hyodykkeesté
ja osaavat etsié ja késitelld hyodyketta koskevaa tietoa tehokkaammin. Koska luottamuk-
sen muodostamiseen vaadittavat resurssit — kuten taidot ja kéyttotavat — jakaantuvat epé-
tasaisesti eri vdestoryhmien kesken, luottamus nivoutuu laheisesti digitaalisten kuilujen
jatkeeksi ja taten osaltaan syventaé verkkokulutukseen liittyvia vaestoryhmien vélisié rai-

loja.
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4 TUTKIMUSASETELMA

Aiemmissa luvuissa on syvennytty tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen seka verk-
kokulutukseen ettd verkkokulutuksessa muodostuvaan luottamukseen, epaluottamukseen
ja koettuihin riskeihin. T&ssé luvussa hahmotellaan taman tutkimuksen empiirista osiota
tutkimusteorian pohjalta. Empiirinen analyysi toteutetaan kahdessa osassa, jossa ensim-
maisessa tarkastellaan verkkokulutusaktiivisuutta ja toisessa palveluntarjoajaan kohdis-
tuvan epéluottamuksen muodostumista.
Verkkokulutukseen keskittyvan kvantitatiivisen analyysissa etsitddn vastauksia

seuraaviin kysymyksiin:

e Miten verkkokulutus eroaa Suomen ja Iso-Britannian valilla?

e Miten internetin kaytto vaikuttaa verkkokulutukseen?

e Miten palveluntarjoajaan kohdistuva epéaluottamus vaikuttaa verkkokulutukseen?

e Miten sosiodemografiset tekijat vaikuttavat verkkokulutukseen?

Analyysin toisessa o0siossa puolestaan etsitadn vastauksia seuraaviin kysymyksiin:

e Miten palveluntarjoajaan kohdistuva epéluottamus eroaa Suomessa ja 1so-Britan-
niassa?

e Miten verkkosivujen kognitiiviset ja affektiiviset luottamustekijat vaikuttavat
epéluottamuksen muodostumiseen?

e Miten kuluttajan aiemmat kokemukset vaikuttavat epaluottamuksen muodostumi-
seen?

e Miten kuluttajan internetin kayton ja verkkokuluttamisen tavat vaikuttavat epéa-

luottamuksen muodostumiseen?

Edella mainittujen tutkimuskysymysten pohjalta on muodostettu tutkimusasetelma (Ku-
vio 2). Empiirisen osion ensimmaisessa analyysissa tarkastellaan, miten verkkokulutus
eroaa Suomessa ja lIso-Britanniassa ja mitka taustatekijat kussakin tarkasteltavassa
maassa vaikuttavat verkkokulutukseen. Digitaalisiin jakoihin liittyvaén teoreettiseen kes-
kustelun mukaan sosiodemografiset tekijat, internetin kéytto ja palveluntarjoajaan koh-
distuva epaluottamus vaikuttavat verkkokulutusaktiivisuutta jakavina tekijoina (van Dijk
& van Deursen 2014). Tutkimuksen tarkastelun paapaino on internetin kdyton ja palve-

luntarjoajaan kohdistuvan epaluottamuksen vaikutuksissa verkkokulutukseen. Sosiode-
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mografisia tekijoita tarkastellaan myos verkkokulutusaktiivisuuteen vaikuttavina teki-
j0in&, mutta sosiodemografisten tekijoiden ensisijainen tarkoitus on toimia vakioivina

muuttujina, jolloin internetin k&yton ja koetun epéluottamuksen todelliset vaikutukset

SOSIODEMOGRAFISET TEKUAT

INTERNETIN KAYTTO

MONIPUO-

VERKKO-
KULUTTAMINEN

KOETTU
EPALUOTTAMUS

voidaan saada selville.

Kuvio 2. Tutkimusasetelma, verkkokulutusaktiivisuus

Empiirisen analyysin toisessa osassa tarkastellaan palveluntarjoajaan kohdistuvan
epéluottamuksen muodostumista, epédluottamuksen muodostumisen eroja Suomessa ja
Iso-Britanniassa ja sitd, miten affekteihin ja kognitioon liittyvat tekijat, kuluttajan aiem-
mat kokemukset seké internetin kayton ja verkkokulutuksen tavat vaikuttavat epaluotta-
muksen muodostumiseen (Kuvio 3). Kognitioon ja affekteihin liittyvilla luottamusteki-
joilla tarkoitetaan palveluntarjoajaan liittyvan tiedon ja tunnekokemuksien merkitysta
luottamuksen tai epaluottamuksen kokemisessa (ks. Lewis & Weigert 1985, 970-971).
Tassa tutkimuksessa naita luottamustekijoita mitataan kolmen muuttujan — palveluntar-
joajan imagon, kolmansien osapuolien sertifikaattien ja muiden kayttédjien arvioiden mer-
Kityksien — avulla.

Kuluttajan aiempia kokemuksia mitataan kolmen muuttujan avulla. Nama muut-
tujat mittaavat sekd kuluttajan aiemmin kokemia tuotteeseen, toimitukseen ja palautuk-

seen liittyvid ongelmia; sivustojen toimintaan ja maksutapoihin liittyvid ongelmia seka
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kuluttajan kokemia verkkokauppoihin liittyvid parannustarpeita. Selitettavien ja selitta-
vien muuttujien tarkemmat tiedot, ominaisuudet ja metodologiset valinnat sek tutkimus-

kysymyksiin liittyvét tarkemmat hypoteesit kasitelladn seuraavissa alaluvuissa.
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Kuvio 3. Tutkimusasetelma, epaluottamuksen kokeminen

4.1  Tutkimusmetodologia ja aineisto

Tassa tutkimuksessa kaytetaan tutkimusaineistona vuonna 2013 keréttya Special Euroba-
rometer 398 -aineistoa. Eurobarometrit ovat Euroopan komission rahoittamia kayntihaas-
tatteluja, jotka koostuvat sdé@nnollisesti toistuvista aiheista seka vaihtuvista kKysymyksisté
(Jarveld 2015). Vuoden 2013 Eurobarometri-aineisto valittiin tutkimusaineistoksi, koska
aineiston vaihtuvissa aiheissa tutkittiin verkkokulutustottumuksia Euroopan unionin alu-
eella. Aineiston kysymykset keskittyivét paaasiallisesti ihmisten kasityksiin ja asenteisiin
koskien rajat ylittavasta verkkokulutuksesta, ulkomailla tydskentelysta, professioamma-

teista sek& Euroopan unionin rahoituskriisista. (European Commission 2012.)
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Aineisto on keratty yhteensé 27 Euroopan unionin jdsenmaassa ja aineistoa varten
haastateltiin yhteensd 26563 ialtd4n vahintadn 15-vuotiasta vastaajaa. Haastattelut toteu-
tettiin kasvokkain kdyntihaastatteluilla vastaajien didinkielella. Tutkimusaineiston otan-
tamenetelména kaytettiin monivaiheista satunnaisotantaa (multi-stage random sampling).
Suomessa kayntihaastattelut kerdsi TNS Gallup Oy aikavélilla 26.4.2013-14.5.2013 ja
Iso-Britanniassa TNS UK aikavalilld 27.4.2013-14.5.2013. (European Commission
2012, 4.) Suomalaisia vastaajia aineistossa oli 1009 ja isobritannialaisia 1274.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on rakentaa kuva siitd, miten eri taustatekijat
jakautuvat verkkokulutusaktiivisuuden luokkien mukaan, seké siitd, miten palveluntarjo-
ajaan kohdistuva epéluottamus muodostuu verkkokulutuksen yhteydessa. Tutkimuksen
analyysiosuus on jaettu kahteen osioon, joista ensimmainen keskittyy verkkokulutusak-
tiivisuuden tarkasteluun ja toisessa paneudutaan palveluntarjoajaan kohdistuvan epaluot-
tamuksen muodostumiseen.

Molemmat analyysiosiot on tehty kahdessa vaiheessa. Molempien analyysien en-
simmaisessa vaiheessa tarkastellaan selittavien taustamuuttujien jakaumia selitettévien
muuttujien luokissa ristiintaulukoinnin ja X2-testin eli khiin nelid -testin avulla. Analyy-
sien toisessa osassa tarkastellaan selittdvien taustamuuttujien vakioituja yhteyksia logis-
tisen regressioanalyysin avulla.

Ensimmaisten analyysivaiheiden ristiintaulukointien ja X2-testien avulla pysty-
taan selittdvien ja selitettdvien muuttujien valisten yhteyksien kuvaamisen liséksi hah-
mottamaan tilastollisen merkitsevyyden ja yleistettdvyyden tasoa. X2-testin nollahypo-
teesi on se, ettd muuttujien jakaumat ovat yhta suuret, jolloin muuttujat ovat myos toisis-
taan riippumattomia. Nollahypoteesi voidaan kuitenkin hylatd, jos havaitut jakaumat
poikkeavat tilastollisesti merkitsevélla tasolla odotetuista jakaumista. Téaten voidaan olet-
taa, ettd havaittujen jakaumien poikkeavuudessa odotettuihin jakaumiin on kyse muusta-
kin kuin sattumasta, jolloin erot on nahtavissa myds perusjoukossa. (Nummenmaa 2004,
300-304.) Ensimmaisissa analyysivaiheissa onkin tarkoituksena tarkastella taustamuut-
tujien vakioimattomia yhteyksia verkkokulutusaktiivisuuteen ja palveluntarjoajaan koh-
distuvaan epaluottamukseen, minka avulla voidaan muodostaa alustava kuva siitd, mitké
muuttujat vaikuttavat selitettdvien muuttujien vaihteluun ja siitd kuinka merkitsevaa vai-
kutus on.

Molempien analyysien toisessa vaiheessa tarkastellaan selitettdvien muuttujien
vakioituja yhteyksia selitettaviin muuttujiin logistisen regressioanalyysin avulla. Logisti-

nen regressioanalyysi sopii tutkimukseen hyvin, koska logistisella regressioanalyysilla
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pystytdan loytamaan selitettdvien muuttujien vaihtelua parhaiten selittdvat muuttujat
(Metsamuuronen 2008, 114-115). Logistista regressioanalyysia kéaytetédén tilanteissa,
joissa selitettdva muuttuja on luokiteltu muuttuja. Selittdvat muuttujat voivat puolestaan
olla joko luokiteltuja tai jatkuvia (Nummenmaa 2004, 331-332). Té&ssa tutkimuksessa
kaikki selittavat muuttujat ovat tai ne on uudelleen koodattu luokittelumuuttujiksi.

Analyyseissa tarkastellaan logistisen regressioanalyysin mallien sopivuutta, seli-
tysastetta, ennustustarkkuutta ja selittavien muuttujien merkityksellisyyttd. Mallin sopi-
vuutta tarkastellaan X2-testisuureen avulla. Mallien X2-testisuureita verrataan vakioteki-
joiden selitysasteisiin, jolloin voidaan tarkastella, kuinka paljon muuttujien lisédminen
parantaa mallin ennustamia havaintojen luokituksia (Nummenmaa 2004, 337-338). Lo-
gistisen regressioanalyysin mallien selitysastetta arvioidaan Nagelkergen testisuureen
avulla. Nagelkergen testisuureen arvo kertoo, mink& osuuden aineiston vaihtelusta malli
pystyy selittamaan (Metsamuuronen 2008, 123). Kerroin ei kuitenkaan suoraan kerro,
kuinka monta prosenttia havainnoista on onnistuttu luokittelemaan oikein, vaan kerrointa
voidaan pitad heuristisena apuvalineend mallin selitysasteen arvioimiseen (Nummenmaa
2004, 338).

Mallin ennustustarkkuutta pystytdén arvioimaan Hosmer-Lemeshow -testin ja ha-
vaintojen luokittelutaulukon avulla. Hosmer-Lemeshow -testi mittaa sitd, kuinka hyvin
arvot luokittuvat oikeisiin kategorioihin. Mallia voidaan pitd4 hyvand, jos testin antama
khiin neli6 -testin p-arvo on suurempi kuin 0,05. (Jokivuori & Hietala 2007, 68.) Luokit-
telutaulukon avulla pystytédan arvioimaan sitd, kuinka hyvin malli pystyy toistamaan ai-
neistoa ja kuinka hyvin arvot luokittuvat oikeisiin kategorioihin (Nummenmaa 2004,
338-339; Metsamuuronen 2008, 121).

Mallien selittdjien merkityksellisyyttd arvioidaan mallien antamien regressioker-
toimien avulla. Regressiokertoimista voidaan muodostaa niin sanottu riskikerroin (odds
ratio, OR), jonka avulla analyysin tuloksia ja selittdvien muuttujien vaikutuksia selitetta-
van muuttujan vaihteluun pystytdan arvioimaan selkedmmin. Riskikertoimen ykkosta
pienemmat arvot tarkoittavat negatiivista yhteyttd, jolloin kyseisen muuttujan arvojen
kasvaminen pienentad riskid. Ykkdsta suuremmat arvot puolestaan tarkoittavat positii-
vista yhteyttd, jolloin kyseisen muuttujan arvojen kasvaminen kasvattaa riskia. (Num-
menmaa 2004, 339-340.)

Analyysien toisten vaiheiden avulla on tarkoitus vakioida selitettdvien muuttujien

yksittéiset vaikutukset selitettdvien muuttujien vaihteluun, jolloin on mahdollista tarkas-
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tella, mitkd muuttujat selittdvat vaihtelua parhaiten (Metsémuuronen 2008, 115). Logis-
tisen regressioanalyysin tuloksien avulla pystytadn myos tarkastelemaan tutkimusmaiden
vélisia eroja muodostettujen monimuuttujamallien avulla, jolloin on mahdollista muodos-
taa kuva molempien maiden verkkokulutusaktiivisuuden ja palveluntarjoajaan kohdistu-
van epéluottamuksen rakentumisesta seka niihin vaikuttavista tekijoista.

Analyysien suorittamista varten molemmat selitettdvat muuttujat piti uudelleen
luokitella siten, ettd ne soveltuivat logistiseen regressioanalyysiin. Logistinen regressio-
analyysi itsessaan ei aseta kovinkaan paljon selittaviin muuttujiin liittyvid rajoituksia,
silla selitettdvien muuttujien jakaumista ja mitta-asteikoista ei tarvitse tehda oletuksia ja
muuttujien valinen lineaarinen yhteys ei ole valttamatontd, mutta uudelleen luokittelu on
kuitenkin tarpeellista riittdvan suurien muuttujaluokkien, tutkimuskysymyksien seké ai-
neiston otoksen koon takia (Nummenmaa 2004, 331-332).

Lopullisissa analyyseissa tutkimuskohteiksi valittiin kaikki sellaiset vastaajat,
jotka olivat ostaneet verkkokaupasta ainakin yhden hyédykkeen viimeisen 12 kuukauden
aikana. Kaikki, jotka olivat vastanneet kysymyksen QA1 (verkko-ostaminen) perusteella,
etteivat ole tehneet ostoksia verkkokaupoista viimeisen 12 kuukauden aikana, rajattiin
tarkastelun ulkopuolelle. Rajaus tehtiin sill& perusteella, ettd tassé tutkimuksessa ollaan
kiinnostuneita verkkokulutusaktiivisuudesta, jolloin tarkasteluun haluttiin valita sellaiset
vastaajat, jotka ovat osallistuneet digitaalisille markkinoille. Samoin luottamuksen ja epa-
luottamuksen mittaaminen ja tarkastelu ei olisi mielekastd, jos tarkasteluun valitaan vas-
taajia, joiden ei ole tarvinnut puntaroida verkkokauppojen ja palveluntarjoajien luotetta-
vuutta. Myds tutkimusaineisto asettaa rajoituksia verkkokaupoista ostamattomien tarkas-
teluun, koska useat analyysiin valitut tutkimuskysymykset on kysytty vain verkkokau-

poista ostaneilta vastaajilta.

4.2 Kéaytetyt muuttujat

Verkkokulutusta voidaan aineiston puitteissa mitata ostamisen useuden ja ostettavien
hyodykkeiden laajuuden mukaan. Téssa tutkimuksessa selitettdvana muuttujana kéaytet-
tiin ndista verkkokulutusta mittaavista muuttujista muodostettua kaksiluokkaista summa-
muuttajaa. Aluksi tarkastellaan alkuperdisten muuttujien jakaumia molemmissa tutki-
musmaissa, jonka jalkeen paneudutaan lopullisen selitettdvan muuttujan muodostamiseen

liittyviin seikkoihin.
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4.2.1 Verkkokulutusaktiivisuuden mittaaminen

Vastaajilta oli kysytty ovatko he tehneet ostoksia verkkokaupoista viimeisen 12
kuukauden aikana ja kuinka usein he tekevéat ostoksia kotimaisista, Euroopan unionin
alueen ja Euroopan unionin alueen ulkopuolisista verkkokaupoista keskimaarin (Kuvio
4). Suomalaisista vastaajista 49 prosenttia oli ostanut ainakin yhden tuotteen tai palvelun
verkkokaupasta viimeisen 12 kuukauden aikana ja vastaava osuus isobritannialaisista
vastaajista oli 56 prosenttia. Vaikka tdmén kyseisin muuttujan prosentuaalinen ero mai-
den valilla ei ole kovinkaan suuri, britit kuitenkin tekevat suomalaisia huomattavasti
enemman ostoksia verkkokaupoista. Kaikista suomalaisista vastaajista ainoastaan alle 3
prosenttia ilmoitti, ettd tekee useita ostoksia kuukaudessa kotimaisista verkkokaupoista,
kun vastaava osuus briteisté oli 15 prosenttia. Samoin kerran kuussa verkkokaupoista os-
tavia suomalaisia oli ainoastaan 5 prosenttia, kun Iso-Britanniassa heité oli 13 prosenttia.

Molempien tutkittavien maiden vastaajat suosivat selvasti kotimaisia verkkokaup-
poja. Kun suomalaisista vastaajista 43 prosenttia oli ostanut kotimaisista verkkokau-
poista, Euroopan unionin alueen ulkomaisista verkkokaupoista ostoksia oli tehnyt aino-
astaan 17 prosenttia suomalaisista ja Euroopan unionin alueen ulkopuolelta vain 7 pro-
senttia suomalaisista. Vastaavat osuudet 1so-Britanniassa olivat Suomea korkeammat,
mutta trendi osuuksien keskindisissa eroissa on vastaavanlainen: 54 prosenttia vastaajista
oli ostanut kotimaisista verkkokaupoista, 12 prosenttia Euroopan unionin alueelta ja 11

prosenttia Euroopan unionin alueen ulkopuolelta.
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Kuvio 4: Verkko-ostokset kotimaisista, Euroopan unionin alueen ja Euroopan unionin
alueen ulkopuolisista verkkokaupoista tutkimusmaittain

Toisessa verkkokulutusta mittaavassa kysymyksessa kysyttiin, mita erilaisia hyo-
dykkeité vastaajat ovat hankkineet verkkokaupoista viimeisen 12 kuukauden aikana (Ku-
viot 5 ja 6). Tuotteet ja palvelut oli jaoteltu digitaalisiin ja konkreettisiin hyédykkeisiin.
Digitaalisilla hyodykkeilla tarkoitetaan sahkoisia ja aineettomia tuotteita tai palveluja,
kuten esimerkiksi matkalippuja, sovelluksia, pelejé ja elokuvia. Konkreettisilla hyodyk-
keilla viitataan materiaalisiin hyddykkeisiin, kuten vaatteisiin, kodinkoneisiin ja elintar-
vikkeisiin. Kaiken kaikkiaan britit olivat kaikissa ennalta maaritetyissd konkreettisten
tuotteiden hyodykeryhmissa suomalaisia aktiivisempia kuluttajia. Digitaalisten hyddyk-
keiden kohdalla suomalaiset olivat innokkaampia ostamaan matkalippuja, majoituspalve-
luita seka viestintd- ja kommunikaatiopalveluita, mutta jaavat muiden hyddykeryhmien

kulutuksessa isobritannialaisista jalkeen.
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Kuvio 5. Verkkokaupoista hankitut digitaaliset hyodykkeet hyddykekategorioittain verk-
kokaupoista ostaneiden kesken tutkimusmaittain
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Kuvio 6. Verkkokaupoista hankitut konkreettiset hyodykkeet hyddykekategorioittain verk-
kokaupoista ostaneiden kesken tutkimusmaittain
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Tassa tutkimuksessa haluttiin luoda monipuolinen kuva verkkokulutuksesta Suo-
messa ja Iso-Britanniassa. Tutkimuksen selitettdvaksi muuttujaksi olisi voitu valita jom-
pikumpi edellda mainituista verkkokulutuksen toistuvuutta ja maarad mittaavista muuttu-
jista, mutta silloin verkkokulutuksesta muodostettu kuva olisi jaanyt liian kapeaksi. Esi-
merkiksi, jos selitettdvana muuttujana olisi kdytetty muuttujaa, joka mittaa kuinka usein
vastaajat keskiméaarin ostavat erilaisia hyodykkeitd internetistd, olisi tutkimusmaiden va-
linen ero verkkokulutuksen todellisessa maaréssa ja toistuvuudessa nayttaytynyt todelli-
suutta pienempédnd. Kun tarkastellaan sekd@ ostamisen useutta ettd erilaisten ostettavien
hyodykkeiden madrédd, saadaan tarkempi kuva todellisesta verkkokuluttamisen aktiivi-
suudesta. T&sté johtuen on tarkoituksenmukaista tarkastella verkkokuluttamista seké os-
tamisen toistuvuuden ettd ostettavien hyddykkeiden laajuuden mukaan.

Taman tutkimuksen selitettdvaksi muuttujaksi haluttiin valita sellainen muuttuja,
joka mittaa sekd ostamisen toistuvuutta ettd ostettavien hyddykkeiden laajuutta. Tallainen
muuttuja saadaan muodostettua edell&d mainittujen verkkokulutusta mittaavien muuttujien
avulla. Aluksi ostettujen sekd digitaalisten ettd konkreettisten hyddykkeiden laajuutta
mittaavista muuttujista (QA9 ja QAL10) muodostettiin summamuuttujat, jotka mittaavat
kuinka monesta eri hyédykekategoriasta vastaaja oli hankkinut digitaalisia ja konkreetti-
sia tuotteita ja palveluja. Taman jalkeen summamuuttujat yhdistettiin, jolloin saatiin
muuttuja, joka mittaa kuinka monesta eri kategoriasta vastaaja on hankkinut tuotteita ja
palveluja yhteensa.

Uusi verkkokulutuksen kokonaislaajuutta mittaava summamuuttuja jaettiin kuu-
teen luokkaan, jossa ensimmaiseen luokkaan asetettiin ne, jotka olivat vastanneet, etteivat
olleet ostaneet mitéén tuotteita naista hyodykekategorioista. Toiseen luokkaan luokiteltiin
ne, jotka olivat ostaneet vain yhdesté kategoriasta, kolmanteen luokkaan ne, jotka olivat
ostaneet kahdesta kategoriasta, neljanteen luokkaan kolmesta tai neljésta eri kategoriasta
ostaneet, viidenteen viidesta tai kuudesta kategoriasta ostaneet ja kuudenteen luokkaan
yli kuudesta kategoriasta ostaneet.

Muuttujasta QALlb (verkkokulutuksen toistuvuus) muodostettiin myds uusi sum-
mamuuttuja, joka ottaa huomioon kotimaasta, Euroopan unionin alueelta ja Euroopan
unionin ulkopuolelta tehtavien verkko-ostosten toistuvuuden. Summamuuttujan luokat
jaettiin viiteen ryhmaén: aktiivisiin, jokseenkin aktiivisiin, jokseenkin passiivisiin, pas-
siivisiin ja ei-ostaneisiin. Aktiivisiin kuuluivat ne vastaajat, jotka ostivat vahintaan useita

kertoja kuukaudessa joko kotimaisista, Euroopan unionin alueen tai EU:n ulkopuolisista

39



verkkokaupoista. Jokseenkin aktiivisiksi luokiteltiin ne vastaajat, jotka ostivat verkko-
kaupan sijainnista riippumatta ainakin kerran kuukaudessa. Jokseenkin passiiviseksi luo-
kiteltiin ne, jotka ostivat verkkokaupan sijainnista riippumatta kerran 2-3 kuukaudessa ja
passiivisiksi ne verkkokuluttajat, jotka ostivat tata harvemmin. Ei-ostaneisiin luokiteltiin
ne, jotka olivat vastanneet tdhan kysymykseen, etteivét ole ostaneet verkkokaupasta vii-
meisen 12 kuukauden aikana.

Lopullinen selitettdvd muuttuja muokattiin ndiden kahden muodostetun summa-
muuttujan ristiintaulukoinnin avulla. Ristiintaulukoinnin avulla saadaan 30 eri ryhméka-
tegoriaa, jotka jaoteltiin kahteen luokkaan: aktiivisiin ja passiivisiin verkkokuluttajiin.
Aktiiviseksi verkkokuluttajaksi luokiteltiin ne vastaajat, jotka olivat ostaneet véhintaan
neljaé erilaista hyodykettd viimeisen 12 kuukauden aikana ja olivat vastanneet ostaneensa
hyodykkeitd viimeisen vuoden aikana. Samoin aktiivisiksi luokiteltiin ne, jotka olivat os-
taneet vahintdan kolmesta erilaisesta hyodykekategoriasta viimeisen vuoden aikana ja oli-
vat vastanneet, ettd tekevat keskimaarin ostoksia kerran 2-3 kuukaudessa. Myos sellaiset
vastaajat, jotka olivat ostaneet kahdesta erilaisesta kategoriasta, mutta tekivat ostoksia
keskimé&arin kerran kuukaudessa, luokiteltiin aktiivisiksi verkkokuluttajiksi. Myos sellai-
set vastaajat, jotka olivat ostaneet vain yhdesté eri kategoriasta, mutta ostivat useita ker-
toja kuukaudessa, luokiteltiin aktiivisten luokkaan. Kaikki vastaajat, jotka eivét sijoittu-
neet naihin ryhmékategorioihin, luokiteltiin passiivisiksi verkkokuluttajiksi. Verkkoku-
lutusaktiivisuutta mittaava muuttuja luokiteltiin kaksiluokkaiseksi muuttujaksi tuloksien
tulkinnan ja raportoinnin helpottamiseksi.

Valmiin verkkokulutusaktiivisuutta mittaavan muuttujan jakaumia tarkasteltaessa
(Kuvio 7) voidaan huomata, ettd isobritannialaiset vastaajat ovat suomalaisia vastaajia
huomattavasti aktiivisempia verkkokuluttajia. Suomalaisista vastaajista yli 50 prosenttia
eivat olleet ostaneet mitdan verkkokaupoista viimeisen 12 kuukauden aikana, kun vas-
taava osuus Iso-Britanniassa oli 44 prosenttia. Suurempi ero tutkittavien maiden vélilla
on verkkokaupoista ostaneiden kesken. Suomalaisista verkkokaupoista ostoksia tehneista
57 prosenttia oli passiivisia verkkokuluttajia ja 43 prosenttia aktiivisia. 1so-Britanniassa

aktiivisia verkkokuluttajia oli puolestaan 69 prosenttia ja passiivisia 31 prosenttia.
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Kuvio 7. Aktiiviset verkkokuluttajat, passiiviset verkkokuluttajat ja verkkokaupoista
ostamattomat tutkimusmaittain
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Kuvio 7. Aktiiviset verkkokuluttajat, passiiviset verkkokuluttajat ja verkkokaupoista osta-
mattomat tutkimusmaittain.

4.2.2  Verkkokulutusaktiivisuutta selittavat tekijat

Kuten aiemmin luvussa 4 kasiteltiin, verkkokuluttamiseen vaikuttavat monet eri
tekijat. Muun muassa digitaalisiin kuiluihin liittyvassé keskustelussa on tunnistettu useita
sosiodemografisia tekijoita, joilla katsottu olevan vaikutusta internetin kayttoon kuin
verkkokuluttamiseen (van Dijk 2005; Norris 2001; Hargittai & Hinnant 2008). Sosiode-
mografisista tekijoista taman tutkimuksen tarkasteluun on valikoitu ikd, sukupuoli, kou-
lutus ja kuluttajan maksukyky.

Monissa tutkimuksissa idn on nahty olevan yksi internetin kéyttéon vaikuttava
tekija. Tutkimusten mukaan nuoret ovat huomattavasti aktiivisempia kayttdmaan interne-
tia (Loges & Jung 2001, van Deursen et al. 2015) ja tekemaan verkko-ostoksia (Lian &
Yen 2014). Tassa tutkimuksessa lineaarisesta ikdmuuttujasta (D11) muokattiin neliluok-
kainen ikamuuttuja, jossa ikdryhmat jaettiin alle 30-vuotiaisiin, 30—44-vuotiaisiin, 45—
64-vuotiaisiin ja yli 65-vuotiaisiin.

Tutkimuksen kannalta on myos merkityksellisté tarkastella, miten sukupuoli vai-
kuttaa verkkokulutuskéayttaytymiseen. Miesten on nahty olevan naisia aktiivisempia kayt-
tdmaan tietotekniikkaa ja internetida (van Dijk 2005, 17-18; Hargittai 2001) seka teke-
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maan ostoksia verkosta (Hasan 2010). Aiemman tutkimuksen tulokset sukupuolen mer-
kityksesta tietotekniikan ké&yt0ssa ja verkkokuluttamisessa ovat kuitenkin ristiriitaisia,
sill joissain tutkimuksissa sukupuolten valilla ei ole ollut tilastollisesti merkitsevaa eroa
(ks. Hernandez 2011). Aineistossa on sukupuolta mittaava kaksiluokkainen muuttuja
(D10), jolle ei tarvinnut tehdd muuttujamuunnoksia.

Koulutuksella on ndhty olevan yhteys seka tietotekniikan k&yttoon (van Deursen
ym. 2015; van Dijk 2005) ettd verkkokulutukseen (Burke 2002). Aineiston kysymyksissa
ei ole suoraa koulutustasoa mittaavaa muuttujaa, vaan vastaajilta on kysytty minka ikai-
send he lopettivat taysipaivéisen opiskelun (D8). Tastd muuttujasta muokattiin kummal-
lekin tutkittavalle maalle oma koulutusta mittaava kaksiluokkainen muuttuja. Suomen
osalta muuttujan luokat jaettiin korkeintaan 19-vuotiaina opiskelunsa lopettaneisiin seké
véahintadn 20-vuotiaina opiskelunsa lopettaneisiin. Jako on siind mielessé mielekés, etté
ensimmaiseen luokkaan, korkeintaan 19-vuotiaina valmistuneisiin, kuuluvien voidaan
katsoa edustavan korkeintaan toisen asteen koulutuksen kayneitd. Suomalaisessa koulu-
tusjarjestelmassa yleinen oppivelvollisuus paattyy 16-vuotiaana, jonka jalkeen siirrytaan
normaalisti kolme vuotta kestédvadn toisen asteen koulutukseen. T&lloin toisen asteen
opinnot paatetddn yleensa 18-19-vuotiaina. (Opetus- ja kulttuuriministerié 2015.) Iso-
Britannian kohdalla koulutusmuuttujan luokat jaettiin kahteen luokkaan: korkeintaan 16-
vuotiaina valmistuneisiin ja vahintdadn 17-vuotiaina valmistuneisiin. Alle 16-vuotiaina
valmistuneiden voidaan my6s katsoa edustavan korkeintaan toisen asteen koulutuksen
kéyneitd, koska Iso-Britannian koulutusjéarjestelman mukaisesti toisen asteen opinnot lo-
petetaan normaalisti 16-vuotiaina (Government of the United Kingdom, 1-3).

Aineistossa ei ole suoranaisesti vastaajien tulotasoa tai varallisuutta mittaavaa
muuttujaa, mutta kuva vastaajien maksukyvysta ja taloudellisten resurssien maérasté voi-
daan muodostaa maksuvaikeuksia mittaavan muuttujan (D60) avulla. Vastaajilta kysyt-
tiin ovatko he kokeneet vaikeuksia maksaa laskujaan viimeisen 12 kuukauden aikana.
Tastd muuttujasta muodostettiin kaksiluokkainen muuttuja, jossa ensimmaisen luokkaan
kuuluvat ovat kokeneet maksuvaikeuksia lahes koko ajan tai usein. Toiseen luokkaan
kuuluvat eivat ole kokeneet maksuvaikeuksia lainkaan tai juuri ollenkaan.

Lopullisessa analyysissa on tarkoitus tarkastella internetin kayton ja palveluntar-
joajaan kohdistuvan luottamuksen vaikutuksia verkkokulutukseen. van Dijkin (2005) mu-
kaan digitaalisten jakojen neljas kuilu liittyy tietotekniikan kayttotapoihin. Internetin kéy-
ton vaikutusta tarkastellaan seké internetin kdyton maaran (D62) etta internetin kayton

monipuolisuuden (QB6) avulla. Vastaajilta kysyttiin kuinka usein he kayttavat internetia
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kotona, tOissa sekda muualla, kuten esimerkiksi nettikahviloissa. N&isté internetin k&yton
madrad mittaavista muuttujista muodostettiin yksi summamuuttuja, joka mittaa kéyton
toistuvuutta. Muuttujasta muodostettiin kaksiluokkainen muuttuja, jossa vastaajat luoki-
teltiin paivittain kayttaviin ja harvemmin kuin péivittain kayttaviin.

Toinen internetin kayttoéon liittyva selittdvd muuttuja muodostettiin internetin
kulttuurisia kayttotapoja mittaavien muuttujien pohjalta. Vastaajilta oli kysytty mihin eri-
laisiin kulttuurisiin k&yttotarkoituksiin he yleensa kayttavat internetia. Aineistossa kult-
tuurisia kéyttotarkoituksia olivat muun muassa videopelien pelaaminen; elokuvien, radio-
ohjelmien ja televisio-ohjelmien lataaminen; lehtien lukeminen; musiikin lataaminen; ra-
dion tai musiikin kuunteleminen; kulttuuriin liittyvén tiedon etsiminen ja verkkosivujen
tai blogien tekeminen. Naiden muuttujien avulla muodostettiin summamuuttuja, joka mit-
taa eri kéyttotarkoituksien lukumaaraa. Internetin kdyton monipuolisuutta mittaava sum-
mamuuttuja jaettiin kahteen luokkaan: yksipuolisesti kdyttaviin ja monipuolisesti kaytta-
viin. Jako yksipuolisesti ja monipuolisesti kéyttaviin tehtiin sen mukaan, kuinka moneen
kayttotarkoitukseen internetia kéytettiin. Jos eri kayttotarkoituksia oli ainoastaan enintééan
kolme, vastaaja madriteltiin yksipuolisesti internetia k&yttavaan luokkaan. Jos taas kayt-
totarkoituksia oli nelja tai useampia, niin vastaaja luokiteltiin monipuoliseksi kayttajaksi.

Palveluntarjoajaan ja verkkokauppaan kohdistavaa luottamusta tarkastellaan seka
epéluottamuksen tai riskien kokemisen ettd luottamuksen muodostumiseen vaikuttavien
tekijoiden avulla. Aineistossa kysyttiin ovatko vastaajat kokeneet epédluottamusta palve-
luntarjoajaa kohtaan (QA6). Analyysissa tarkastellaan vaikuttaako epaluottamuksen tai
riskin kokeminen suoraan verkkokulutusta rajoittavana tekijana. Epéaluottamuksen tai ris-
kien kokemista mittaavaa muuttujaa kaytetdan analyysin toisessa vaiheessa selitettdvana
muuttujana, joten muuttujan ominaisuuksiin paneudutaan tarkemmin seuraavassa alalu-

Vussa.

4.2.3 Palveluntarjoajaan kohdistuvan epaluottamuksen mittaaminen

Vastaajilta oli kysytty ovatko he kokeneet kotimaisiin Euroopan unionin alueen tai Eu-
roopan unionin alueen ulkopuolisiin verkkokauppoihin ja palveluntarjoajiin kohdistuvaa
epéluottamusta viimeisen 12 kuukauden aikana. Néista kolmesta muuttujasta muodostet-
tiin summamuuttuja, joka mittaa onko vastaaja kokenut epéluottamusta palveluntarjoajaa
kohtaan verkkokaupan sijainnista riippumatta. Tdamé summamuuttuja luokiteltiin kahteen

luokkaan, jossa ensimmaiseen luokkaan kuuluvat eivat ole kokeneet epéluottamusta ja
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toiseen luokkaan kuuluvat ovat kokeneet epaluottamusta palveluntarjoajaa kohtaan vii-
meisen 12 kuukauden aikana. Kun tarkastellaan molempien tutkittavien maiden kaikkia
vastaajia, voidaan huomata, etta britit ovat kokeneet useammin epéluottamusta palvelun-
tarjoajaa tai verkkokauppaa kohtaan. Kaikista suomalaisista vastaajista ainoastaan 12 pro-
senttia on kokenut epaluottamusta palveluntarjoajaan kohtaan. Samainen osuus isobritan-
nialaisista vastaajista oli 19 prosenttia.

Ainoastaan verkosta ostaneita vastaajia tarkasteltaessa voidaan huomata, etté epa-
luottamusta kokeneiden suhteellinen osuus on huomattavasti suurempi, kuin verkkokau-
poista ostamattomien keskuudessa. Suomalaisista verkkokaupoista ostaneista 21 prosent-
tia on kokenut epéluottamusta palveluntarjoajaa kohtaan. Samoin Iso-Britanniassa verk-
kokaupoista ostaneista epéluottamusta kokeneiden osuus oli 29 prosenttia. Sellaisten vas-
taajien, jotka eivét ole ostaneet verkkokaupoista, jakaumat poikkesivat kaikkien vastaa-
jien jakaumista. Suomalaisista verkkokaupoista ostamattomista ainoastaan 3 prosenttia
oli kokenut epaluottamusta palveluntarjoajaa kohtaan. Iso-Britanniassa vastaava osuus oli
5 prosenttia.

Verkkokaupoista ostamisen ja epaluottamuksen kokemisen ristiintaulukoinnin
suorista jakaumista (Taulukko 1) huomataan, ettd epaluottamuksen kokeminen ei ole
niinkaan verkkokulutusta rajoittava tekija. Oikeastaan molempien maiden kohdalla on
huomattavissa, ettd epaluottamuksen kokemisella on positiivinen yhteys verkkokulutuk-
seen. Toisin sanoen, jos on ostanut verkosta, on todenndkdisemmin my6s kokenut epa-
luottamusta palveluntarjoajaa kohtaan. Teoreettinen tutkimuskirjallisuus olettaa epaluot-
tamuksen ja riskin kokemisen olevan verkkokulutusta rajoittava tekija (Kim ym. 2008;
Park, Lee & Kim 2014; Gefen 2000), mutta ristiintaulukoinnin tuloksena voidaan kuiten-
kin huomata, ettd ajoittainen epéluottamuksen kokeminen kuuluu verkkokuluttamiseen.
Luottamuksen rakentuminen on kuitenkin monisyinen prosessi, jossa riskin tai epaluotta-
muksen kokeminen on oikeastaan vélttdmatonta — luottamuksen muodostuminen on mah-

dotonta ilman riskin olemassaoloa (Lewis & Weigert 1985).
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Taulukko 1. Epaluottamuksen kokeminen verkkokauppojen kayton mukaan tutkimusmait-
tain (%)

Eiole ko- On koke-

kenut nut Yhteensa N
Suomi  Eiole ostanut verkkokaupoista 97 % 3% 100 % 512
On ostanut verkkokaupoista 79 % 21 % 100 % 497
X2 (df) Merkitsevyys 78,510 (1) ***
Iso-Bri- Ei ole ostanut verkkokaupoista 95 % 5% 100 % 554
tannia On ostanut verkkokaupoista 71 % 29 % 100 % 720
X2 (df) Merkitsevyys 128,526 (1) ***

a) *** p<0,001, **p<0,01 *p<0,05

Luottamuksen muodostumisen moniselitteisyydesta johtuen on tarpeellista tar-
kastella vield palveluntarjoajaan kohdistuvan luottamuksen rakentumista tarkemmin.
Luottamuksen tai epéluottamuksen muodostumiseen vaikuttavat useat eri tekijat, kuten
kuluttajan aiemmat kokemukset (Hernandez ym. 2010; Gefen 2000; Corbitt ym. 2003),
koettu turvallisuus (Miyazaki & Krishamurthy 2002), verkkokaupan tunnettavuus (Park,
Lee & Kim 2014), kolmansien osapuolien sertifikaatit (Lala ym. 2002; Kaplan &
Nieschwietz 2003), muiden kéayttajien arviot (Gupta & Harris 2010) sek& kuluttajan per-
soonallisuuteen liittyvét tekijat (Kim ym. 2008). Aineiston puitteissa pystytaan tarkaste-
lemaan monimuuttujamenetelmén avulla verkkokaupan tunnettavuuden, kolmansien osa-
puolien sertifikaattien, muiden kéyttajien arvioiden, kuluttajan aiempien kokemusten ja
internetin kayton ja verkkokulutuksen tapojen yhteytta epaluottamuksen muodostumi-
seen. Aineistossa on myds koettua tietoturvaa ja verkkokauppojen informaation laadun
puutteita mittaavia muuttujia, mutta naita koskevat kysymykset on kysytty ainoastaan
sellaisilta vastaajilta, jotka eivét ole ostaneet mitdan verkkokaupasta. Tasté johtuen naita

muuttujia ei pystyta lisddmaan monimuuttujamalliin.

4.2.4  Epaluottamuksen muodostumista selittavat tekijat

Aineistossa on valmiit verkkokaupan imagon (QA5-1), kolmansien osapuolien sertifi-
kaattien (QA5-2) ja muiden kayttdjien arvioiden (QA5-3) merkitysta luottamuksen muo-

dostumisessa mittaavat kolmiluokkaiset muuttujat. Vastaajilta kysyttiin kuinka usein he

45



ostavat verkkokaupoista, joilla on tunnettu bréndi ja imago, kuinka usein he tarkastavat
verkkokaupalle myonnetyt sertifikaatteja ja kuinka usein he tarkastavat muiden kayttajien
antamat arviot ja suositukset ostoksia tehdessaan. Kaikissa néissa kysymyksissa vastaus-
vaihtoehdot olivat: ei koskaan, joskus sekd aina. Muuttujat pidettiin kolmiluokkaisina,
koska tutkittavien maiden valilla vastaukset jakautuivat hyvin erilaisilla tavoilla. Muut-
tujien dikotomisoinnin jalkeen muuttujien luokat olisivat hyvin erisuuruisia, mika vai-
keuttaisi muuttujien yhteyksien tarkastelua.

Kuluttajien aiempia kokemuksia verkkokaupasta liittyvistd ongelmista oli kysytty
kolmessa eri osassa. Ensimmaisessa kysymyssarjassa (QA2a-b) tiedusteltiin kuluttajien
alemmin kokemia tuotteeseen, takuuseen, toimitukseen tai sen toimituksen kuluihin liit-
tyvida ongelmia verkkokaupoista tehtyjen ostosten yhteydessé. Naistd muuttujista muo-
dostettiin kaksiluokkainen muuttuja, jossa toiseen luokkaan sijoitettiin kaikki ne vastaa-
jat, jotka olivat kokeneet tuotteeseen tai toimitukseen liittyvia ongelmia ja toiseen luok-
kaan ne, jotka eivat olleet kokeneet tuotteeseen tai toimitukseen liittyvia ongelmia verk-
kokaupoista tehtyjen ostosten yhteydessé.

Toisessa kuluttajan aiempia kokemuksia mittaavassa kysymyssarjassa (QA4) oli
tiedusteltu, mitd parannuksia vastaajat toivoisivat Euroopan unionin alueen verkkokaup-
pojen toimitukseen, tuotteiden palautukseen, toimitusvaihtoehtoihin, toimituksen seuran-
taan ja toimituksen hintoihin. Muuttujista muodostettiin kaksiluokkainen muuttuja, jonka
toiseen luokkaan sijoittuivat ne, jotka toivoivat parannuksia toimitukseen, ja toiseen luok-
kaan ne, jotka eivét olleet esittédneet toimitukseen liittyvid parannuksia.

Kolmannessa ja viimeisessa aiempia kokemuksia mittaavassa kysymyssarjassa
(QAB8) on tiedusteltu, millaisia palveluntarjoajan verkkosivustoihin, sivujen toimintaan,
maksutapoihin, sivustojen kieleen ja ylimaaraisiin takuisiin ja etuihin liittyvid ongelmia
vastaajat ovat kokeneet 12 kuukauden aikana ostaessaan Euroopan unionin alueen verk-
kokaupoista. Naistdkin muuttujista muodostettiin kaksiluokkainen summamuuttuja,
jonka ensimmaisessé luokassa ovat kaikki ne, jotka olivat kohdanneet ongelmia ja toi-
sessa ne, jotka eivat olleet kohdanneet mitaan ongelmia.

Internetin kéyttotapoja mittaavina muuttujina kdytdn samoja muuttujia, kuin
ailemmassa analyysissakin. Seka internetin kdyton maaraa ettd internetin kayton moni-
puolisuutta mittaan kaksiluokkaisten summamuuttajien avulla, joihin liittyvista metodo-
logisista valinnoista ja toimista kerrottiin tarkemmin alaluvussa 4.2.2. Verkkokulutusak-
tilvisuutta mittaavana muuttujana kaytetddn myods aiemmin esiteltya kaksiluokkaista

summamuuttujan, jonka muodostaminen ja ominaisuudet esiteltiin alaluvussa 4.2.1.
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3) TAUSTAMUUTTUJIEN YHTEYS VERKKOKULUTUSAK-
TIIVISUUTEEN JA PALVELUNTARJOAJAAN KOHDISTU-
VAAN EPALUOTTAMUKSEEN

Tassa luvussa etsitadn vastauksia aiemmin asetettuihin tutkimuskysymyksiin kvantitatii-
visten tutkimusmenetelmien avulla. Selvitdn, miten eri taustatekijat vaikuttavat seka
verkkokulutusaktiivisuuteen etté palveluntarjoajaan kohdistuvaan epéluottamukseen. Sa-
moin tutkimusmaiden valiset erot taustamuuttujien yhteyksissa on adrimmaisen mielen-
kiintoista. Alaluvussa 5.1 tarkastellaan taustamuuttujien yhteyksié verkkokulutusaktiivi-
suuteen ja alaluvussa 5.2 tarkastellaan puolestaan taustamuuttujien yhteyksia palvelun-
tarjoajaan kohdistuvaan epaluottamukseen.

Aluksi selittdvien taustamuuttujien yhteytta selitettaviin muuttujiin tarkastellaan
ristiintaulukoinnin suorien jakaumien seka X2-testin avulla. Analyysin toisissa vaiheissa
tarkastellaan valittujen taustamuuttujien vakioituja yhteyksia verkkokulutusaktiivisuu-
teen seka palveluntarjoajaan kohdistuvaan epéluottamukseen logistisen regressioanalyy-
sin avulla kummassakin tutkimusmaassa. Y hteyksien voimakkuuden ja merkitsevyyden
sekd maakohtaisten erojen mahdollisiin syihin paneudutaan tutkimuksen keskusteluosi-

0SSa.

5.1  Verkkokulutusaktiivisuus internetin kayttétapojen, palvelun-
tarjoajaan kohdistuvan epaluottamuksen seka sosiodemografis-
ten tekijoiden mukaan

Tassa alaluvussa tarkastellaan valittujen selittdvien muuttujien; ian, sukupuolen, koulu-
tusvuosien, maksukyvyn, internetin kdyton maarén, internetin kdytdn monipuolisuuden
ja palveluntarjoajaan kohdistuvan epéluottamuksen; yhteytta verkkokulutusaktiivisuu-
teen. Analyysin tarkoituksena on selvittad vastaus neljaan ensimmaiseen tutkimuskysy-
mykseen (ks. luku 4) ja saada vastaus siihen, mitka valituista taustatekijoista vaikuttavat
voimakkaimmin verkkokulutusaktiivisuuteen. Kummankin tutkittavan maan kohdalla
muodostetaan oma regressiomallinsa, joiden avulla tarkastellaan sitd, miten taustamuut-
tujat vaikuttavat verkkokulutusaktiivisuuteen, miten vaikutukset eroavat toisistaan mai-
den kesken ja miten mallit soveltuvat kuvaamaan tutkittavan maan verkkokulutuksen

muotoutumista.
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Valittujen taustamuuttujien jakaumia tarkasteltaessa (Taulukko 2) voidaan huo-
mata, ettd suurempi osa taustamuuttujien yhteyksista verkkokulutusaktiivisuuteen on ti-
lastollisesti merkitsevampi& 1so-Britanniassa kuin Suomessa. Internetin kdyton maéara, in-
ternetin kdyton monipuolisuus ja palveluntarjoajaan kohdistuva luottamus olivat tilastol-
lisesti merkitsevié Iso-Britannian aineistossa (p<0,001). Suomen aineiston kohdalla in-
ternetin kdyton méaara ei ollut tilastollisesti merkitseva. Internetin kdyton monipuolisuus
ja palveluntarjoajaan kohdistuva luottamus sen sijaan saivat tilastollisesti merkitsevat ar-
vot myds Suomessa. Internetin kdytén monipuolisuus merkitsevyys oli kuitenkin voimak-
kuudeltaan heikko (p<0,05), kun palveluntarjoajaan kohdistuvan epaluottamuksen yhteys
oli tilastollisesti erittain merkitseva (p<0,001). Suomen aineiston kohdalla sosiodemogra-
fisista muuttujista ainoastaan ik& on tilastollisesti merkitseva (p<0,01), kun sukupuoli,
koulutusvuodet ja maksukyky eivéat saaneet tilastollista merkitsevyyttd. 1so-Britannian ai-
neistossa sosiodemografisista taustamuuttujista tilastollisesti merkitsevia ovat ik&
(p<0,001) ja koulutusvuodet (p<0,01).

Myos internetin kdyton maara oli tilastollisesti merkitseva Iso-Britanniassa, mutta
ei Suomessa. Iso-Britannian aineistossa ero pdivittdin kdyttavien ja harvemmin kayttavien
valilla on erittdin merkittava. Paivittain internetia kéyttavista 56 prosenttia oli aktiivisia
verkkokuluttajia, kun harvemmin kéyttavistd vastaava osuus oli ainoastaan 23 prosenttia.
Suomen aineistosta on huomattavissa samankaltainen ero paivittain kayttavien ja harvems-
min kayttavien valilla. Ero on kuitenkin niin pieni, ettd jakaumat eivat poikkea toisistaan
tilastollisesti merkitsevasti. Molemmissa maissa suurin osa vastaajista kaytti internetia
paivittdin, joten tutkimuskysymyksen kannalta olisi mielenkiintoista tarkastella internetin
kayton maaraa paivittaisten kayttokertojen avulla. Td&ma ei kuitenkaan ole aineiston puit-
teissa mahdollista.

Internetin kdytdn monipuolisuus oli molemmissa maissa tilastollisesti merkitseva,
mutta Suomen aineistossa (p<0,05) tilastollisen merkitsevyys oli Iso-Britanniaa pienempi
(p<0,001). Molemmissa maissa internetida monipuolisesti kayttavat olivat useammin
myaos aktiivisempia ostamaan verkkokaupoista. Suomessa monipuolisista internetin kayt-
tajistd 23 prosenttia oli aktiivisia verkkokaupoista ostajia ja yksipuolisesti kayttavista ak-
tiivisten osuus oli 14 prosenttia. 1so-Britannian aineiston kohdalla monipuolisesti kéaytta-
vistd 61 prosenttia oli aktiivisia verkkokuluttajia, kun yksipuolisista kéayttajista vastaava

osuus oli 47 prosenttia.
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Palveluntarjoajaan kohdistuvaa epaluottamusta mittaava muuttuja oli mygs mo-
lemmissa maissa tilastollisesti merkitseva. Jakaumista kuitenkin kady ilmi, etta epaluotta-
muksen kokeminen ei ollut niink&an verkkokulutusta rajoittava tekijd, vaan oikeastaan
edistava. Epaluottamusta kokeneet kuluttajat olivat molemmissa tutkittavissa maissa epa-
luottamusta kokemattomia aktiivisempia verkkokuluttajia. Tuloksista voidaankin péa-
telld, ettd enemman ostoksia tehneet ovat ehka kohdanneet tilanteita, joissa verkkokauppa
tai palveluntarjoaja ei ole vaikuttaneet luotettavilta. Samoin verkko-ostoksia tehtaessa ku-
luttajat ovat saattaneet kartuttaa kokemusta siitd, mita asioita ostopaatoksia tehtdessa tu-
lee ottaa huomioon. Epéluottamuksen kokemisen ja verkkokulutusaktiivisuuden yhtey-
den hieman yllattavakin tulos vahvistaa ajatusta siitd, ettd luottamuksen, epaluottamuksen
ja riskien kokemisen muodostumista ostopéaatoksia tehtédessa on tarpeellista tarkastella
omassa analyysissaan.

Ik& oli tilastollisesti merkitsevd kummassakin tutkivassa maassa. Molemmissa
maissa kaikkein aktiivisimpia verkkokuluttajia olivat 30—44-vuotiaat. Odotetusti kaik-
kein vanhin ikdryhma, yli 65-vuotiaat, oli molemmissa maissa kaikkein passiivisin verk-
kokulutuksessa muihin ikaryhmiin verrattuna. Suomen kohdalla vanhimman ja toisiksi
vanhimman ik&ryhman valilla oli yllattavan pieni ero, kun Iso-Britanniassa kyseisten ika-
ryhmien valinen ero oli merkittavampi.

Sukupuolten vélilla ei ollut kummassakaan tutkittavassa maassa tilastollisesti
merkitsevéaa eroa, mutta jakaumista voi paatelld, ettd miehet olivat hieman aktiivisempia
verkkokuluttajia naisiin verrattuna. Suomessa miehistd 20 prosenttia sijoittui aktiivisiin
verkkokuluttajiin, kun naisten vastaava osuus oli 17 prosenttia. 1so-Britanniassa 54 pro-
senttia miehisté oli aktiivisia verkkokuluttajia, kun naisten osuus oli 49 prosenttia.

Koulutusvuodet eivét olleet tilastollisesti merkitsevd kummassakaan tutkittavassa
maassa, mutta suorista jakaumista on paateltavissa, ettd pidempéén opiskelleet olivat use-
ammin aktiivisia verkkokuluttajia. Suomessa vain toisen asteen koulutuksen kéyneisté 16
prosenttia oli aktiivisia verkkokuluttajia, kun pidempéaan opiskelleiden vastaava osuus oli
19 prosenttia. 1so-Britannian aineistossa matalammin koulutetuista 47 prosenttia sijoittui
aktiivisiin verkkokuluttajiin, kun pidempéaan opiskelleista aktiivisten verkkokuluttajien
osuus oli 58 prosenttia.

Maksukyvylla ei ollut kummassakaan maassa tilastollisesti merkitsevéa eroa,
mutta molempien tutkittavien maiden kohdalla voidaan huomata, ettd maksuvaikeuksia
usein kokeneet olivat hieman passiivisempia verkkokuluttajia. Maksukyvyn vahéinen

vaikutus verkkokulutusaktiivisuuteen on mielenkiintoista, koska alkuoletuksien mukaan
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maksukyky tai kuluttajan kaytettavissa olevilla taloudellisilla resursseilla luulisi olevan

voimakkaampi vaikutus verkkokaupoista tehtdvien ostosten maaraan.

Taulukko 2: Verkkokulutusaktiivisuuden jakautuminen taustatekijoiden mukaan tutki-

musmaittain

Suomi

Iso-Britannia

Verkkokulutusaktiivisuus

Verkkokulutusaktiivisuus

Passiivi-  Aktiivi- Passiivi- Aktiivi-

set kulut- set kulut- set ku- set ku-

tajat tajat N luttajat  luttajat N
Internetin kdytén maara
Ei kayta paivittain 86 % 14 % 63 77 % 23% 93  ***
Kéyttaa paivittain 82 % 18 % 434 44 % 56 % 627
Internetin k&ytén monipuolisuus
Kéyttaa yksipuolisesti 86 % 14 % 268 * 53 % 47 % 459  ***
Kayttdd monipuolisesti 78 % 22 % 227 39 % 61 % 256
Palveluntarjoajaan kohdistuva epaluottamus
Ei ole kokenut epédluottamusta 86 % 14 % 393 *** 52% 48 % 508  ***
On kokenut epaluottamusta 68 % 32 % 104 39 % 61 % 212
Ik&
Alle 30-vuotiaat 81 % 19 % 112 ** 54 % 46 % 166  ***
30-44-vuotiaat 73% 27 % 135 40 % 60 % 219
45-64-vuotiaat 87 % 13 % 179 44 % 56 % 230
Yli 65-vuotiaat 87 % 13 % 71 66 % 34 % 105
Sukupuoli
Mies 80 % 20 % 224 46 % 54 % 335
Nainen 84 % 16 % 273 51 % 49 % 385
Koulutusvuodet
Korkeintaan toisen asteen koulutus 84 % 16 % 128 53 % 47 % 285 **
Korkeampi, kuin toisen asteen koulu-
s 81 % 19 % 295 42 % 58 % 363
Maksukyky
On kokenut maksuvaikeuksia 84 % 16 % 92 51 % 49 % 208
Ei ole juurikaan kokenut maksuvai-

82 % 18 % 402 47 % 53 % 501

keuksia

a) *** p<0,001, **p<0,01 *p<0,05

Useat eri taustatekijat olivat yhteydessa verkkokaupoista ostamiseen, mista syysta

on tarpeellista tarkastella verkkokulutusta logistisen regressioanalyysin avulla, jolloin
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taustatekijoiden yhteydet pystytdan vakioimaan. Taulukossa 3 ja 4 on esitetty logistisella
regressioanalyysilla aikaansaadut mallit molemmissa tutkimusmaissa. Taulukossa 3 on
muodostettu malli Suomen aineiston osalta ja taulukossa 4 on Iso-Britanniaa koskeva
malli. Molemmat mallit on muodostettu askeltavasti siten, ettd aluksi mallissa O tarkas-
tellaan kunkin selittdvan muuttujan yksittaista vakioimatonta vaikutusta selitettdvaén
muuttujaan. Mallissa 1 tarkastellaan internetin kayton maaran vaikutusta verkko-ostami-
seen, mallissa 2 internetin kdytén maaran ja internetin kdyton monipuolisuuden yhteis-
vaikutusta verkko-ostamiseen ja mallissa 3 mukaan on lisétty palveluntarjoajaan kohdis-
tuvaa epéluottamusta mittaava muuttuja. Lopulliseen malliin 4 on lisétty vield sosiode-
mografiset taustamuuttujat ikd, sukupuoli, koulutusvuodet sekd maksukykya mittaava
muuttuja.

Suomen aineistossa lopullinen malli selittdd Nagelkerken testisuureen mukaan
noin 23,4 prosenttia selitettdvan muuttujan kokonaisvaihtelusta. Hosmer-Lemeshow -tes-
tin (p=0,708) ja luokittelutaulukon perusteella (ennustustarkkuus 69,4 %) voidaan arvi-
oida, ettda malli selittdd suomalaisten verkkokulutusta suhteellisen hyvin. Samoin Omni-
bus-testin mukaan (p<0,001) malli selittd4 verkkokulutusaktiivisuuden vaihtelua parem-
min kuin pelkka vakiotermi.

Kuten ristiintaulukoinnin avulla voitiin huomata, taustamuuttujista ainoastaan
ialla, internetin k&ytén monipuolisuudella ja palveluntarjoajaan kohdistuvalla epédluotta-
muksella oli Suomen aineistossa tilastollisesti merkitseva yhteys verkkokulutukseen. Lo-
gistisen regressioanalyysin avulla tehdyn vakioinnin myo6ta koulutusvuodet kuitenkin
nousevat tilastollisesti merkitsevéksi (p<0,05) ja ian tilastollinen merkitsevyys katoaa.
Samoin palveluntarjoajaan kohdistuvan epéaluottamuksen riskisuhde kasvaa hieman,
mutta samalla tilastollinen merkitsevyys heikkenee. Muiden muuttujien merkitys heikke-
nee vakioinnin myota.

Kaikkein merkittavin mallin selittdjistd Suomen kohdalla on internetin kayton
monipuolisuus (p<0,001). Monipuolisesti internetia kayttavilla on yli 3,5-kertainen riski
kuulua aktiivisiin verkkokuluttajiin passiivisiin internetin kéyttdjiin verrattuna. Palvelun-
tarjoajaan kohdistuva epdaluottamus oli vakioinnin jalkeen tilastollisesti merkitseva
(p<0,01). Epaluottamusta kokeneilla oli yli kaksinkertainen riski kuulua aktiivisiin verk-
kokuluttajiin verrattuna sellaisiin vastaajiin, jotka eivat olleet kokeneet epaluottamusta

palveluntarjoajaa kohtaan. Mielenkiintoista oli myds se, ettd vakioinnin myota koulutus-

51



vuosien riskisuhde lahes kaksinkertaistuu vakioimattomiin vaikutukseen verrattuna. Ti-
lastollinen merkitsevyys on kuitenkin heikko (p-arvo<0,05), koska muuttujan keskivirhe
on suhteellisen korkea.

Iso-Britannian aineistossa malli ei selitd verkkokulutusta niin hyvin, kuin Suo-
messa. Nagelkergen testisuureen mukaan malli selitt44 ainoastaan noin 14,5 prosenttia
verkkokulutuksen vaihtelusta. Hosmer-Lemeshow testin (p=0,416), luokitteluasteikon
(ennustetarkkuus 72,6 %) ja Omnibus-testin (p<0,001) mukaan malli sopii kuitenkin suh-
teellisen hyvin selittdmaan isobritannialaisten verkkokulutusta.

Lopullisessa isobritannialaisten verkkokulutusta kuvaavassa mallissa tilastolli-
sesti merkitsevid selittdjid olivat internetin k&yton maard, internetin kdyton monipuoli-
suus, ikd sekd koulutusvuodet. Vakioinnin myota palveluntarjoajaan kohdistuvan epa-
luottamuksen tilastollinen merkitsevyys verkkokulutusaktiivisuuteen katoaa ja kaikkien
muiden muuttujien yksittdinen vaikutus heikkenee hieman. Iso-Britanniassa kaikkein
merkittdvin verkkokulutusaktiivisuuden selittdja on internetin kdyton méaaré. Paivittain
internetia kayttavilla on yli kolminkertainen riski kuulua aktiivisiin verkkokuluttajiin.

Erittdin mielenkiintoisia ovat maakohtaiset erot Suomen ja Iso-Britannian valilla.
Suomessa selittavistd muuttujista tilastollisesti merkitsevid ovat internetin kayton moni-
puolisuus, palveluntarjoajaan kohdistuva luottamus seké& koulutusvuodet, kun taas Iso-
Britanniassa verkkokulutusaktiivisuutta selittdvét internetin kdyton méaéra, internetin kay-
ton monipuolisuus, ik& seka koulutusvuodet. Logistisen regressioanalyysin avulla voi-
daan todeta, ettd suomalaisten verkkokulutusaktiivisuuteen vaikuttavat internetin kayton
monipuolisuus ja palveluntarjoajaan kohdistuva epéluottamus, kun isobritannialaisten

verkkokulutusaktiivisuutta maarittdd voimakkaasti internetin kaytén maara.
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Taulukko 3. Logistinen regressioanalyysi verkkokulutusaktiivisuuden jakautumisesta taustamuuttujien mukaan Suomessa

Malli 0 Malli 1 Malli 2 Malli 3 Malli 4
OR SE. OR SE. OR SE. OR SE. OR SE.

Internetin kiyton méiiri
Vahiinen a a a a a
Joka paiva 1,696 339 1,696 339 1,135 0,384 1,041 0,388 0914 0.411
Internetin kiyton monipuolisuus
Yksipuolinen a a a
Monipuolinen 3,820%+ (.200 4.525%*x (0227 4.183%* (229 3.606*+* (240
Palveluntarjoajaan kohdistuva luottamus
Ei ole kokenut epaluottamusta a a a
On kokenut epaluottamusta 2,290%+* (229 2,013% 0267 2,296*% 0280
Iki
Yli 65-vuotiaat a a
45—-64-vuotiaat 1,136 0,359 0,947 0.405
30—44-vuotiaat 2,956%% 0364 2,162 0417
Alle 30-vuotiaat 2,273% 0,372 1,902 0.468
Sukupuoli
Mies a a
Nainen 0,846 0,190 0,876 0,233
Koulutusvuodet
Valmistumisika korkeintaan 18 vuotta a a
Valmistumsika vahintaan 19 vuotta 1474 0.236 3213% 0487
Maksukyky
On kokenut maksuvaikeuksia a a
Ei ole kokenut maksuvaikeuksia 0,776 0,237 0.687 0311
Vakio -0,556 *¥* -0,345 -0,120 -0.371
Chi-sq (df) Sig. 3.467(1) 43.586(1)%k* 50,947 (3)%** 73,020(9)***
Nagelkerke R? 0,012 0,156 0,101 0,234

Hosmer & Lemeshow'n testi

X2 =5.444 df=2. p-
arvo=0.066

X2 =3,000, df=4, p-

arvo=0_558

X2 =5.456, df=8. p-

arvo=0_708

a) ¥*¥* p<0.001, **p<0,01 *p<0.,05
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Taulukko 4: Logistinen regressioanalyysi verkkokulutusaktiivisuuden jakautumisesta taustamuuttujien mukaan Iso-Britanniassa

Malli 0 Malli 1 Malli 2 Malli 3 Malli 4

OR SE. OR SE. OR SE. OR SE. OR S.E.
Internetin kiiyton mééri
Vahiinen a a a a a
Joka paiva 4334%%% (243 4334%%% (243 4,021%%% 0258 3.957% 0259 3.248%% 0,270
Internetin kiiyton monipuolisuus
Yksipuolinen a a a a
Monipuolinen 2.133%% (185 1,965%* 0205 1916% 0207 1,734%* 0,213
Palveluntarjoajaan kohdistuva luottamus
Ei ole kokenut epaluottamusta a a a
On kokenut epaluottamusta 1.614%% (189 1213 0211 1,045 0,221
Iki
Yli 65-vuotiaat bk a a
45-64-vuotiaat 2,292%k% (255 1,736 0,283
30-44-vuotiaat 3.020%* 0262 2.059% 0,302
Alle 30-vuotiaat 2,007% 0,268 1,658 0,349
Sukupuoli
Mies a a
Nainen 1,034 0.164 1,123 0,189
Koulutusvuodet
Valmistumisika korkeintaan 16 vuotta a a
Valmistumisikd vahintaan 17 vuotta 2287+ 0177 1,713% 0,196
Maksukyky
On kokenut maksuvaikeuksia a a
Ei ole kokenut maksuvaikeuksia 1.236 0.180 1.364 0,211
Vakio 0,33 1% 0,495%%* 0,539%* 0,302
Chi-sq (df) Sig. 36.305(1)%** 47 679(2)%¥* 48,523 (3 )%k 66.238(9)**
Nagelkerke R? 0.081 0.106 0.108 0.145

Hosmer & Lemeshow'n testi

X2=0,076, df=2, p-
arvo=0963

X2 =2,773, df=4, p-

arvo=0.597

X2=8.185, df=8, p-

arvo=0416

a) ¥** p<0,001, **p=<0,01 *p<0,05
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5.2 Luottamuksen, riskien ja epaluottamuksen kokemisen rakentu-
minen

Palveluntarjoajaan kohdistuvan epaluottamuksen kokeminen ei ollut verkkokulutusta ra-
joittava tekijd, vaan epaluottamus nayttaytyi verkkokulutusaktiivisuutta edistdvana muut-
tujana. Hypoteesista poikkeava tulos johtuu ilmeisimmin siitd, ettd tutkimusaineistossa ei
mitata kuinka paljon tai kuinka usein epaluottamuksen kokemus on rajoittanut kulutus-
paatoksien muodostumista. Tasté johtuen aineiston puitteissa on mahdotonta tarkastella
sitd, kuinka paljon epédluottamus palveluntarjoajaa kohtaan lopulta rajoittaa verkkokau-
poissa tapahtuvaa kulutusta.

Epaluottamuksen kokemisen ja verkkokulutuksen positiivinen yhteys selittyy
suurilta osin sillg, ettd he, jotka ostavat verkkokaupoista paljon ja usein, ovat myos to-
denndkdisemmin kohdanneet tilanteita, joissa verkkokauppa tai palveluntarjoaja on néayt-
taytynyt epaluotettavalta, kulutuspéaatokseen on liittynyt riskeja tai luottamusta toimijoi-
den vélilla ei ole ollut tarpeeksi.

Tallaisissa tapauksissa epéluottamus kumpuaa kuluttajan omista kokemuksista,
kayttotavoista ja taidoista. Kokeneet verkkokuluttajat ovat kohdanneet aiemmin ongelmia
ja epékohtia, joita kokemattomat eivat osaa ajatella verkkokaupoista ostaessaan. Samoin
kokeneet verkkokuluttajat tietdvat, mihin kulutuspéatoksia tehdessa kannattaa tukeutua.
Voidaankin olettaa, etté itse verkkokaupoista ostettujen hyddykkeiden maara ei lisaé epa-
luottamuksen kokemista, vaan karttuneen kokemuksen ja niin sanottujen verkkokulutus-
taitojen myo6ta kuluttajista on tullut kriittisempié palveluntarjoajia kohtaan.

Jos halutaan kartoittaa sitd, miten luottamus, epaluottamus ja riskit vaikuttavat
verkkokulutukseen ja ostopaatoksen muodostumiseen, epaluottamuksen kokeminen tulee
ottaa jatkoanalyysin selitettdvaksi muuttujaksi. Téassa alaluvussa tarkastelen sita, miten
verkkokuluttajan omat kokemukset, internetin kayttotavat seké affektiiviset ja kognitiivi-
set luottamustekijat vaikuttavat palveluntarjoajaan kohdistuvaan epaluottamuksen koke-
miseen. Aiemmassa analyysissa huomattiin, etta epaluottamuksen kokemisen ja verkko-
kulutusaktiivisuuden valilla ilmeni perusjoukosta poikkeava yhteys. Tastd johtuen tarkas-
telen lisaksi myds verkkokulutusta mittaava muuttuja. Taman analyysin tarkoituksena on
selvittaa jaljella olevia tutkimuskysymyksia (ks. Luku 5).

Analyysiosuus etenee samalla tavalla kuin aiempi verkkokulutusaktiivisuuteen
keskittynyt alaluku. Aluksi tarkastellaan epéaluottamuksen taustatekijéiden suoria yhteyk-

sid palveluntarjoajaan kohdistuvan epéluottamuksen kokemiseen ristiintaulukoinnin ja
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X2-testin avulla, jonka jalkeen tarkastellaan taustamuuttujien vakioituja yhteyksia logis-
tisen regressioanalyysin, riskisuhdekertoimien, Nagelkergen testisuureen, Hosmer-Le-
meshow’n testin seké luokittelutaulukon avulla.

Palveluntarjoajaan kohdistuvan epéluottamuksen kokemisen taustamuuttujien
suorista jakaumista voidaan huomata, etta kaikki valitut muuttujat ovat vakioimattomina
tilastollisesti merkityksellisia suhteessa selitettdvaédn muuttujaan ainakin jommassakum-
massa maassa (Taulukko 5). Suomen osalla tilastollisesti merkitsevia ovat sertifikaattien
merkitysta, kayttajaarvioiden merkitystd, aiemmin Kkoettuja tuotteeseen ja toimitukseen
liittyvid ongelmia, koettuja parannustarpeita, aiemmin koettuja sivustoihin liittyvia on-
gelmia, internetin kdyton maaraa, internetin kdyton monipuolisuutta ja verkkokulutusak-
tilvisuutta mittaavat muuttujat. Ainoastaan verkkokaupan imagon merkitystd mittaavan
muuttujan jakauma ei poikennut tilastollisesti merkitsevasti perusjoukosta. Iso-Britan-
nian kohdalla kaikki muuttujat, k&yttajasuositusten tarkistamista ostopaatoksia tehtaessa
mittaavaa muuttujaa lukuun ottamatta, olivat tilastollisesti merkitsevié.

Bréandin ja imagon merkitys epéluottamuksen kokemisessa ei ollut Suomen ai-
neistossa tilastollisesti merkitseva, kun taas Iso-Britannian kohdalle jakauma poikkesi ti-
lastollisesti merkitsevasti perusjoukosta (p<0,01). Mielenkiintoista Iso-Britannian ja-
kauman kohdalla oli se, ettd aina tunnetuilta sivustoilta ostavat kokivat muita vdhemman
epéluottamusta palveluntarjoajaan kohtaan. Jakaumasta voidaankin paatelld, ettd tunnettu
brandi toimii osittain epaluottamuksen kokemista lieventavana tekijana. Suomen aineis-
ton kohdalla taas aina tunnetuista verkkokaupoista kokivat muita ryhmia enemman epa-
luottamusta palveluntarjoajaa kohtaan. Suomen aineistossa ero ei kuitenkaan ollut tilas-
tollisesti merkitseva.

Sertifikaattien merkitysta mittaava muuttuja oli tilastollisesti merkitseva molem-
missa tutkittavissa maissa, mutta ainoastaan tasolla p<0,05. Molempien maiden kohdalla
kaikkein eniten epaluottamusta olivat kokeneet sellaiset vastaajat, jotka tarkistivat joskus
verkkokaupoille myonnettyja sertifikaatteja. Tulos on siind mielessa mielenkiintoinen,
etta sertifikaattien tarkastaminen ei jakaudu jompaankumpaan aaripaahan.

Muiden kayttdjaarvioiden tarkistaminen ei ollut Iso-Britanniassa tilastollisesti
merkitsevd, mutta Suomen aineistossa muuttujan luokkien erot olivat hyvin merkittavia.
Kayttdjaarvioita ja -suosituksia aina tarkastavista vastaajista 44 prosenttia oli kokenut
epaluottamusta palveluntarjoajaa kohtaan, kun taas sellaisten vastaajien, jotka eivét tar-
kasta muiden kayttéjien arvioita koskaan, osuus epéaluottamusta kokeneissa oli ainoastaan

9 prosenttia. Kayttgjaarvioiden voidaankin nahda olevan epaluottamusta herattava tekija.
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Toisaalta kokeneemmat tai epdluuloisemmat kuluttajat saattavat kiinnittdd useammin
huomiota muiden kayttajien mielipiteisiin varmistuakseen verkkokaupan luotettavuu-
desta tai lieventaakseen kokemiaan riskeja.

Kaikki kuluttajan aiempia kokemuksia mittaavat muuttujat olivat tilastollisesti
merkitsevid molemmissa tutkittavissa maissa. Kaikkien muuttujien kohdalla vastaajat ja-
kautuivat odotetusti siten, ettd ongelmia kokeneet ja parannustarpeita kokeneet vastaajat
olivat kokeneet useammin epaluottamusta palveluntarjoajaa kohtaan. Ndiden muuttujien
kesken kaikkein suurin ero epaluottamuksen kokemisessa oli sivustoihin ja maksutapoi-
hin liittyva ongelmia kokeneissa. Verkkosivustoihin ja maksutapoihin liittyvid ongelmia
kokeneista suomalaisista vastaajista 43 prosenttia ja briteistd jopa 50 prosenttia oli koke-
nut epéluottamusta verkkokauppaa kohtaan.

Molemmat internetin kdytt6tapoja mittaavat muuttujat olivat tilastollisesti merkit-
sevid molemmissa tutkimusmaissa. Internetin kdyton maarédd mittaavan muuttujan ja-
kauma poikkesi perusjoukosta molemmissa tutkimusmaissa tilastollisesti merkitsevalla
tasolla (p<0,01). Internetin k&ytdn monipuolisuus oli Suomessa tilastollisesti merkitseva

(p<0,01) ja Iso-Britanniassa tilastollisesti erittadin merkitseva (p<0,001).
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Taulukko 5: Epaluottamuksen kokemisen jakautuminen taustamuuttujien mukaan Suomessa ja 1so-

Britanniassa

Suomi

Iso-Britannia

Palveluntarjoajaan kohdis-

tuva epéluottamus

Palveluntarjoajaan  kohdis-

tuva epéluottamus

Eiole On ko- Eiole ko- On ko-

kokenut kenut N kenut kenut N
Luottamuksen perustuminen brandiin
Ei osta sivustoilta, joilla on tunnettu brandi 84% 16% 37 68 % 32% 31 **
Ostaa joskus sivustoilta, joilla on tunnettu brandi 8l1% 19% 182 62 % 38% 232
Ostaa vain sivustoilta, joilla on tunnettu brandi 4%  26% 233 75 % 25% 426
Luottamuksen perustuminen sertifikaatteihin
Ei tarkasta onko verkkokaupalla sertifikaattia 82 % 18 % 292 *  73% 27T % 171 =
Tarkastaa joskus onko verkkokaupalla sertifikaattia 69% 31% 81 62 % 38% 150
Tarkastaa aina onko verkkokaupalla sertifikaattia 2% 28% 75 2% 28% 362
Luottamuksen perustuminen kayttajasuosituksiin
Ei tarkista muiden kéyttéjien arvioita 92 % 8% 142 **x 81 % 19% 68
Tarkistaa joskus muiden kayttajien arviot 8% 22% 215 70 % 30 % 277
Tarkistaa aina muiden kayttajien arviot 56% 44% 98 68 % 2% 347
Aiemmin koetut tuotteeseen ja toimitukseen liittyvat ongel-
mat
On kokenut ongelmia 66 % 34 % 149 **x 60 % 40 % 299  xxx
Ei ole kokenut ongelmia 83 % 17% 307 78 % 22% 394
Koetut parannustarpeet toimituksessa EU:n alueella
On kokenut parannustarpeita 70 % 30 % 250 **x 67 % 33% 474 **
Ei ole kokenut parannustarpeita 88 % 12% 247 78 % 22% 246
Aiemmin koetut sivustoihin ja maksutapoihin liittyvat on-
gelmat
On kokenut ongelmia 57 % 43 % 117 **x 50 % 50 % 141 =
Ei ole kokenut ongelmia 86 % 14 % 380 75 % 25% 579
Internetin kdytdn maaré
Kaytt&d harvemmin kuin joka pdiva 93 % 7% 63 ** 849 16 % 93 i
Kayttaa joka paiva 7%  23% 434 69 % 31% 627
Internetin kdytdn monipuolisuus
Kayttaa yksipuolisesti 83% 17% 268 ** T75% 25% 459  *kx
Kayttd8 monipuolisesti 73 % 27 % 227 62 % 38 % 256
Verkkokulutusaktiivisuus
Passiiviset verkkokuluttajat 84 % 16 % 260 *** 77% 23 % 215 *
Aktiiviset verkkokuluttajat 69% 31% 196 67 % 33% 478

a) *** p<0,001, **p<0,01 *p<0,05
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Suomessa aktiivisten ja passiivisten verkkokuluttajien epaluottamuksen kokemi-
nen erosi tilastollisesti erittdin merkitsevélla tasolla (p<0,001), kun Iso-Britanniassa ero
oli tilastollisesti lahes merkitsevé (p<0,05). Epdluottamusta kokeneiden aktiivisten verk-
kokuluttajien osuus molemmissa tutkimusmaissa oli lahes yhté suuri (Suomi 31 %, Iso-
Britannia 33 %), mutta suomalaiset passiiviset verkkokuluttajat olivat kokeneet huomat-
tavasti véhemmaén palveluntarjoajaan kohdistuvaa epéaluottamusta verrattuna isobritan-
nialaisiin passiivisiin verkkokuluttajiin. Suomessa ainoastaan 16 prosenttia passiivisista
verkkokuluttajista oli kokenut epaluottamusta, kun vastaava osuus Iso-Britanniassa oli 23
prosenttia.

Epaluottamuksen muodostumisen ja sen taustatekijoiden yhteyttd tarkasteleva lo-
gistinen regressiomalli on toteutettu samalla tavalla kuin alaluvussa 6.1.2 verkkokulutus-
aktiivisuutta tarkasteleva malli. Taulukossa 6 ja 7 on esitetty logistisella regressioanalyy-
silla aikaansaadut mallit molemmille tutkittaville maille. Mallit on muodostettu askelta-
vasti siten, ettd aluksi mallissa O tarkastellaan kunkin selittdvdn muuttujan yksittaisté vai-
kutusta selitettdvadn muuttujaan. Mallissa 1 tarkastellaan verkkokaupan brandiin, kol-
mansien osapuolien sertifikaatteihin ja muiden kayttdjien suosituksiin tukeutumisen vai-
kutusta palveluntarjoajaan kohdistuvaan epéluottamukseen. Malliin kaksi on lisatty ku-
luttajan aiemmin kokemia ongelmia ja parannustarpeita mittaavat muuttujat ja lopulliseen
malliin kolme on otettu mukaan vield internetin kéyttétapoja ja verkkokulutusaktiivi-
suutta mittaavat muuttujat.

Suomen aineistossa lopullinen malli selittdad Nagelkerken testisuureen mukaan 24
prosenttia selitettdvan muuttujan vaihtelusta. Hosmer-Lemeshow -testin (p=0,251) ja luo-
kittelutaulukon perusteella (ennustustarkkuus 80,4 %) voidaan arvioida, ettd malli selittaa
suomalaisten kuluttajien verkkokauppoihin kohdistuvan epaluottamuksen kokemista suh-
teellisen hyvin. Samoin Omnibus-testin mukaan (p<0,001) malli selittaa palveluntarjo-
ajaan kohdistuvan epaluottamuksen vaihtelua paremmin kuin pelkka vakiotermi.

Kuten ristiintaulukoinnin avulla voitiin huomata, kayttajasuosituksien tarkistami-
sella, toimitukseen ja tuotteeseen liittyvilla ongelmilla, koetuilla parannustarpeilla, verk-
kosivustoihin liittyvilla ongelmilla ja verkkokulutusaktiivisuudella oli Suomen aineis-
tossa tilastollisesti erittdin merkitsevé yhteys verkkokulutukseen. Internetin kayttotapoja
mittaavilla muuttujilla oli molemmilla tilastollisesti merkitseva yhteys epéluottamuksen
kokemiseen. Myos sertifikaattien tarkistamisella oli Suomen aineistossa tilastollisesti 1a-

hes merkitseva yhteys epéaluottamuksen muodostumiseen. Mallissa 1, jossa tarkastellaan
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brandiin, sertifikaatteihin ja kayttajasuosituksiin tukeutumisen vakioitua yhteytta palve-
luntarjoajaan kohdistuvaan epéluottamukseen, voidaan huomata, etta sertifikaattien tar-
kistamisen tilastollisesta lahes merkitsevé yhteys katoaa ja ainoana tilastollisesti merkit-
sevand muuttujana sailyy kayttajaarvioiden tarkistamista mittaava muuttuja.

Mallissa kaksi, jossa mukana on myos aiemmin koetut ongelmat ja parannustar-
peet, kuitenkin sertifikaattien tarkistamisen merkitys voimistuu jalleen tilastollisesti 1dhes
merkitsevélle tasolle (p<0,05). Tuotteeseen ja toimitukseen liittyvien aiemmin koettujen
ongelmien tilastollinen merkitys katoaa. Myos koettuja parannustarpeita mittaavan muut-
tujan aiemmin tilastollisesti erittain merkitseva yhteys heikkenee tilastollisesti lahes mer-
kitsevélle tasolle (p<0,05). Suomalaisten vastaajien kohdalla mallissa kaksi tilastollisesti
erittain merkitseving sailyy ainoastaan kéyttajasuosituksien tarkistamista mittaava muut-
tuja ja aiemmin verkkosivustoihin liittyvien ongelmien kokemista mittaava muuttuja on
tilastollisesti merkitsevalla tasolla. Tilastollisesti lahes merkitsevié olivat sertifikaattien
tarkistamista ja koettu parannustarpeita mittaavat muuttujat.

Lopullisessa mallissa kolme, jossa mukaan on otettu internetin kéayttétapoja ja
verkkokulutusaktiivisuutta mittaavat muuttujat, kéyttajasuosituksien merkitysta mittaava
muuttuja sailyy tilastollisesti erittdin merkitsevélla tasolla, verkkosivustoihin ja maksuta-
poihin liittyvien ongelmien kokemista mittaava muuttuja on tilastollisesti merkitseva ja
sertifikaattien merkitysta seké koettuja parannustarpeita mittaavat muuttujat ovat tilastol-
lisesti lahes merkitsevid. Merkittavin palveluntarjoajaan kohdistuvaan epaluottamukseen
vaikuttava muuttuja suomalaisten kohdalla on muiden kayttdjien suosituksien ja arvoste-
lujen tarkistaminen. Sellaisilla verkkokuluttajilla, jotka tarkistavat aina kéyttajasuosituk-
sia ja -arvosteluja, on yli viisinkertainen riski kuulua epéluottamusta kokeneisiin verkko-
kuluttajiin. Toiseksi merkittavin palveluntarjoajaan kohdistuvaan epaluottamukseen vai-
kuttava muuttuja on verkkosivustoihin ja maksutapoihin liittyvien ongelmien kokeminen.
Ongelmia kokeneilla on yli kaksinkertainen riski kuulua epaluottamusta kokeneisiin
verkkokuluttajiin. Vaikka internetin kayton maaréa ei ole tilastollisesti merkitseva lopulli-
sessa mallissa, muuttujan luokkien valinen riskisuhde on verrattain korkea. Internetia pai-
vittain kayttavilla on lahes kolminkertainen riski kuulua epaluottamusta kokeneisiin verk-
kokuluttajiin.

Iso-Britannian aineistossa malli ei selitd palveluntarjoajaan kohdistuvaa epéluot-
tamusta yhta hyvin kuin Suomessa. Nagelkergen testisuureen mukaan malli selittaa aino-

astaan 12 prosenttia epaluottamuksen kokemisen vaihtelusta. Hosmer-Lemeshow -testin
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(p=0,754), luokittelutaulukon (ennustetarkkuus 70,9 %) ja Omnibus-testin (p<0,001) mu-
kaan malli sopii kuitenkin suhteellisen hyvin selittdméan isobritannialaisten kokemaa pal-
veluntarjoajaan kohdistuvaa epaluottamusta.

Alun perinristiintaulukoinnin ja suorien, vakioimattomien mallien mukaan isobri-
tannialaisten kokemaa epéluottamusta selittivat erittain merkitsevasti aiemmin koetut
tuotteeseen ja toimitukseen liittyvid ongelmia, aiemmin koetut verkkosivustoihin liittyvia
ongelmia ja internetin kayton monipuolisuutta mittaavat muuttujat. Tilastollisesti merkit-
sevasti epaluottamuksen kokemista selittivat verkkokaupan brandin merkitysta ja koet-
tuja parannustarpeita mittaavat muuttujat. Tilastollisesti lahes merkitsevia selittdjia olivat
sertifikaattien tarkistamista, muiden kayttéjien suosituksien tarkistamista ja verkkokulu-
tusaktiivisuutta mittaavat muuttujat.

Lopullisessa isobritannialaisten kokemaa epaluottamusta kuvaavassa mallissa ti-
lastollisesti merkitsevia selittdjid olivat ainoastaan aiemmin verkkosivustoihin ja maksu-
tapoihin liittyvid ongelmia mittaava muuttuja (p<0,001) seka aiemmin tuotteeseen ja toi-
mitukseen liittyvid ongelmia mittaava muuttuja (p<0,01). Sellaisilla vastaajilla, jotka ovat
kokeneet aiemmin verkkosivustoihin ja maksutapoihin liittyvid ongelmia on yli kaksin-
kertainen riski palveluntarjoajaan kohdistuvan epéluottamuksen kokemiseen. Samoin
tuotteeseen ja toimitukseen liittyva ongelmia kokeneilla on yli puolitoistakertainen riski
kuulua epaluottamusta kokeneisiin verkkokuluttajiin. Vakioinnin myoté kaikkien muiden
muuttujien tilastollisesti merkitseva yhteys katoaa.

Kaiken kaikkiaan muodostettu monimuuttujamalli selittda isobritannialaisten ko-
kemaa epaluottamusta palveluntarjoajaa kohtaan huonommin verrattuna suomalaisiin.
Samoin internetin kaytén maaraa, internetin kayton monipuolisuutta ja verkkokulutusak-
tilvisuutta mittaavien muuttujien lisaédminen malliin heikent&a luokitteluasteikon ennus-
tetarkkuutta molempien tutkimusmaiden kohdalla. Suomessa malli kaksi pystyy ennusta-
maan 81 prosenttia tapauksista oikein, malli kolme ennustaa 80,4 prosenttia tapauksista.
Samoin Iso-Britanniassa malli 2 ennustaa 71,2 prosenttia tapauksista, kun malli kolme
ennustaa 70,9 prosenttia tapauksista. Nagelkerken testisuure kuitenkin paranee mallissa

kolme molemmissa maissa.
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Taulukko 6: Logistinen regressioanalyysi epéaluottamuksen kokemisesta taustamuuttujien mukaan Suomessa

Malli 0 Malli 1 Malli 2 Malli 3
OR S.E. OR S.E. OR S.E. OR S.E.
Luottamuksen perustuminen bréandiin
Ei osta sivustoilta, joilla on tunnettu
brandi a a a a
Ostaa joskus sivustoilta, joilla on tunnettu
brandi 1,230 0,484 0,559 0,530 0,515 0,559 0,464 0,570
Ostaa vain sivustoilta, joilla on tunnettu
bréandi 1,792 0,471 0,845 0,514 0,816 0,546 0,779 0,555
Luottamuksen perustuminen sertifi-
kaatteihin
Ei tarkasta onko verkkokaupalla sertifi-
kaattia a a a a
Tarkastaa joskus onko verkkokaupalla
sertifikaattia 2,013* 0,284 1,799 0,305 1,951* 0,316 2,026* 0,319
Tarkastaa aina onko verkkokaupalla serti-
fikaattia 1,754’ 0,299 0,930 0,336 1,087 0,355 1,067 0,359

Luottamuksen perustuminen kaytta-

jasuosituksiin

Ei tarkista muiden kayttajien arvioita a ar** ar** ar**

Tarkistaa joskus muiden kéayttajien arviot 3,031*** 0,344  2,991** 0,362 2,421* 0,369 2,452* 0,374
Tarkistaa aina muiden kayttajien arviot 8,470*** (0,364  8,351*** (0,393 5,106*** 0,410 5,133*** 0,424

Aiemmin koetut tuotteeseen ja toimi-
tukseen liittyvat ongelmat

Ei ole kokenut ongelmia a a a

On kokenut ongelmia 2,612*** 0,231 1,440 0,268 1,395 0,274
Koetut parannustarpeet toimituksessa

EU:n alueella

Ei ole kokenut parannustarpeita a a a

On kokenut parannustarpeita 3,041*** 0,239 1,828* 0,283 1,854* 0,297

Aiemmin koetut verkkosivustoihin ja
maksutapaan liittyvat ongelmat

Ei ole kokenut ongelmia a a a
On kokenut ongelmia 4,505*** 0,238 2,387** 0,275  2,165** 0,297

Internetin kaytén maara
Kayttédd harvemmin kuin péivittéin a a

Kayttaa paivittdin 4,416** 0,529 2,997 0,654
Internetin kaytén monipuolisuus
Kayttéd yksipuolisesti a a

Kayttd8 monipuolisesti 1,829** 0,223 0,746 0,284

Verkkokulutusaktiivisuus

Passiiviset verkkokuluttajat a a

Aktiiviset verkkokuluttajat 2,290*** 0,229 1,389 0,294
Vakio -1,184*** -0,994*** -1,475%**
Chi-sq (df) Sig. 44,701(6)*** 70,607(9)*** 75,503(12)***
Nagelkerke R2 0,147 0,226 0,240

Hosmer & Lemeshow'n testi
X2=5,064, df=7, X2=6,582, df=8, X2=10,209, df=8,

p-arvo=0,652 p-arvo=0,582 p-arvo=0,251

a) *** p<0,001, **p<0,01 *p<0,05
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Taulukko 7: Logistinen regressioanalyysi epéluottamuksen kokemisesta taustamuuttujien mukaan Iso-Britanniassa

Malli 0 Malli 1 Malli 2 Malli 3

OR S.E. OR S.E. OR S.E. OR S.E.
Luottamuksen perustuminen bréandiin
Ei osta sivustoilta, joilla on tunnettu brandi  a** a* a a
Ostaa joskus sivustoilta, joilla on tunnettu
brandi 1,283 0,407 1,130 0,417 0,904 0,432 0,883 0,436
Ostaa vain sivustoilta, joilla on tunnettu
bréandi 0,704 0,400 0,700 0,415 0,699 0,428 0,713 0,434
Luottamuksen perustuminen sertifikaat-
teihin
Ei tarkasta onko verkkokaupalla sertifikaat-
tia a* a a a
Tarkastaa joskus onko verkkokaupalla serti-
fikaattia 1617 0240 1439 0246 1429 0255 1451 0,257
Tarkastaa aina onko verkkokaupalla sertifi-
kaattia 1,007 0,208 0,989 0,224 1,001 0,230 1,032 0,232
Luottamuksen perustuminen kayttajasuo-
situksiin
Ei tarkista muiden kayttajien arvioita a a a a
Tarkistaa joskus muiden kéyttajien arviot 1,810 0,335 1,764 0,362 1,433 0,369 1,315 0,372
Tarkistaa aina muiden kéyttéjien arviot 1,990* 0,329 2,134* 0,359 1,832 0,365 1,644 0,368
Aiemmin koetut tuotteeseen ja toimituk-
seen liittyvat ongelmat
Ei ole kokenut ongelmia a a a
On kokenut ongelmia 2,299*** 0,169 1,760** 0,184 1,686** 0,190
Koetut parannustarpeet toimituksessa
EU:n alueella
Ei ole kokenut parannustarpeita a a a
On kokenut parannustarpeita 1,720** 0,181 1,270 0,202 1,246 0,203
Aiemmin koetut verkkosivustoihin ja
maksutapaan liittyvat ongelmat
Ei ole kokenut ongelmia a a a
On kokenut ongelmia 3,034*** 0,194 2,218*** 0,211 2,170*** 0,212
Internetin kaytén maara
Kayttédd harvemmin kuin péivittain a a
Kayttaa paivittain 2,382** 0,295 1,483 0,329
Internetin kaytén monipuolisuus
Kayttéa yksipuolisesti a a
Kayttd8 monipuolisesti 1,816*** 0,168 1,423 0,183
Verkkokulutusaktiivisuus
Passiiviset verkkokuluttajat a a
Aktiiviset verkkokuluttajat 1,614* 0,189 1,047 0,212
Vakio -0,907*** -0,678*** -0,792%**
Chi-sq (df) Sig. 18,847(6)** 54,380(9)*** 60,486(12)***
Nagelkerke R2 0,039 0,110 0,121
Hosmer & Lemeshow'n testi X2=3,925, df=6, X2=4,397,df=7, p- X2=5,029, df=8, p-

p-arvo=0,687 arvo=0,733 arvo=0,754

a) *** p<0,001, **p<0,01 *p<0,05

63



6 KESKUSTELU

Y leisesti ottaen suomalaisten verkkokuluttajien aktiivisuutta madritti internetin kayton
monipuolisuus, palveluntarjoajaan kohdistuva epaluottamus seka koulutusvuodet. isobri-
tannialaisten kuluttajien aktiivisuuteen puolestaan vaikuttivat internetin kdyton méaara,
monipuolisuus, koulutusvuodet ja kuluttajan ikd. Epdluottamuksen muodostumiseen vai-
kuttivat Suomessa kayttajasuosituksien tarkistamien, aiemmin koetut verkkosivustoihin
ja maksutapaan liittyvat ongelmat seka sertifikaattien tarkistaminen, kun Iso-Britanniassa
puolestaan epaluottamuksen rakentumista maaritti aiemmin koetut verkkosivustoihin ja
maksutapaan seké tuotteeseen ja toimitukseen liittyvéat ongelmat.

Tutkimuksen tuloksista voidaan paatelld, ettd ik ja ikaan liittyvat elamanvaiheet
vaikuttivat verkkokulutusaktiivisuuteen odotetulla tavalla. Verkkokulutusaktiivisuuteen
voidaan ndhd& vaikuttavan olennaisesti seké tietotekniikan kayttoon ettd kaytettavissa
oleviin tuloihin liittyvét tekijat (ks. Kuvio 1). Tutkimuksen tulos vahvisti aiempia tutki-
muksia, joiden mukaan nuorempien ikdryhmien niin sanotut diginatiivit ovat aktiivisim-
pia internetin kayttdjia (ks. van Dijk 2005; Hargittai 2010) ja toisaalta sit4, ettd kaikkein
idkkaimmat kuluttajat eivat ole niin halukkaita omaksumaan uusia internetiin liittyvid ku-
lutustapoja (Hernandez, Jiménez & Martin 2011, 117). Myds ikaryhmien valisten tuloero-
jen ja kaytettévissa olevien taloudellisten resurssien voidaan osaltaan katsoa selittdvén
verkkokulutusaktiivisuutta (ks. Niemeld 2005). Analyysin tuloksien mukaan ika ei ollut
verkkokulutusta voimakkaasti maarittava tekija, vaan verkkokulutusaktiivisuutta maaritti
voimakkaammin internetin kdyttotavat, johon ik& on voimakkaasti sidoksissa. Onkin to-
dettu, ettd ika itsesséan ei madritéd verkkokulutusta, vaan verkkokulutusta selittad kayttoon
ja asenteisiin liittyvét tekijat, jotka ovat sidoksissa ikaan (Hernandez, Jiménez & Martin
2011).

Internetin kédyttotapojen ja taloudellisten resurssien yhteisvaikutus nékyy hyvin
ikaryhmien valisissé verkkokulutuksen eroissa siten, ettd molemmissa tutkimusmaissa
kaikkein aktiivisimpia verkkokuluttajia olivat 30—44-vuotiaat ja passiivisimpia olivat
kaikkein vanhimman ikdryhmén edustajat. Tutkimuksen tuloksista voidaan todeta, ettéd
verkkokulutus on edelleen voimakkaammin nuorempien Kkuluttajien kulutusmuoto,
vaikka Iso-Britanniassa verkkokulutus on alkanut vakiintua myds vanhemmissa ikéryh-
missa. Tutkimusmaiden valisesta ikaryhmiin liittyvista ja verkkokulutuksen vakiintunei-
suudesta kertovista eroista esimerkkiné voidaan kayttdd muun muassa sitd, etta elakeikai-

set britit ovat suomalaisia nuoria aikuisia aktiivisempia verkkokauppojen kayttajia.
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Sukupuoli ei vaikuttanut verkkokulutusaktiivisuuteen kummassakaan tutkimus-
maassa, mika osaltaan kertoo siita, etté erot verkkokulutuksessa sukupuolten valilla ovat
kaventuneet entisestdan. Sukupuolten vélisten erojen kaventumisen voidaan katsoa joh-
tuvan osaksi siitd, ettd verkkokaupat ja niiden valikoima ovat “naisistuneet” kattamaan
naisten suosimia kulutushyodykkeitd, kuten vaatteita, muotia, sisustustarvikkeita ja kos-
metiikkaa (vrt. van Slyke ym. 2002; Sarpila 2012, 56-57; Sarpila & Rdasanen 2011).
Koska verkkokuluttamisen maara ei ole en&da merkitseva tekija sukupuolten valilla, olisi
mielenkiintoista jatkossa tarkastella, miten kulutettavat hyédykekategoriat eroavat mies-
ten ja naisten vélilla. Merkittavad on kuitenkin se, ettd verkkokulutus itsessaan ei nayt-
taydy endd niink&&n miehisend kulutusmuotona, kuten jossain aiemmissa tutkimuksissa
on oletettu (vrt. van Slyke ym. 2002).

Vastaajan koulutusvuodet vaikuttivat molemmissa tutkimusmaissa verkkokulu-
tusaktiivisuuteen. Koulutuksen onkin néhty vaikuttavan voimakkaasti sekd internetin
kayttoon ettd kulutukseen (Résénen 2008, 143; van Dijk 2005, 71-93). Koulutuksella on
voimakas vaikutus siihen, miten uudet innovaatiot, teknologiat ja toimintatavat omaksu-
taan kayttoon. Uudet toimintatavat, kuten verkkokauppojen kéytto, vaatii kuluttajilta uu-
sia tietojen etsimiseen ja kasittelyyn liittyvia taitoja, joiden oppimisessa korkeasti koulu-
tetut ovat paremmassa asemassa. (van Dijk 2005; van Dijk & van Deursen 2014.) Koulu-
tus myos maarittdd voimakkaasti kuluttajan kaytettavissa olevia tuloja ja taten myos ku-
lutusmahdollisuuksia (ks. Ilmonen 2007, 115-116). Koulutuksen asteen voidaankin
nahda olevan erittédin merkittava verkkokulutukseen liittyvié digitaalisia kuiluja maarit-
tava tekija, mika ilmeni voimakkaasti myds tdmén tutkimuksen tuloksissa.

On olennaista huomata, ettd koetut maksuvaikeudet eivat rajoittaneet verkkoku-
lutusta kummassakaan tutkimusmaassa. Tilastojen ja teoriakirjallisuuden mukaan pieni-
tuloiset kayttavat huomattavasti suuremman osuuden tuloistaan niin sanottuihin valtta-
mattdmyysmenoihin (Ilmonen 2007 127-133; Niemelda 2004). Vaikka péivittaistavara-
kauppa on jo osin siirtynyt internetiin, verkosta ostettavat hyodykkeet eivét edelleenkaan
useinkaan lukeudu vélttamattémyysmenoihin, kuten asumismenoihin tai elintarvikkei-
siin, vaan kohdistuvat kuluttajan perustarpeiden ulkopuolelle. Toisaalta maksukyvyiltdan
ja taloudellisten kulutusmahdollisuuksiltaan heikommassa asemassa olevat kuluttajat
saattavat kayttdad verkkokauppoja nimenomaan niiden tarjoamien saastdjen johdosta.

Maksuvaikeuksien kokemisen olematon merkitys saattaa kertoa myds osaltaan

siitd, miten nykyajan kulutusyhteiskunnassa taloudelliset resurssit eivat valttdmatta maa-
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rittele kulutuksen reunaehtoja niin voimakkaasti kuin aiemmin. Taloudellisten kulutus-
mahdollisuuksien puutteita voidaan esimerkiksi kompensoida kulutusluottojen ja lainojen
avulla. Tutkimuksien mukaan kulutusluotoilla pyritdan joissakin tapauksissa kayttdméaan
niukan talouden pelastajana ja luottoja ké&ytetddn oman kulutustyylin vahvistamiseen
(Lehtinen & Peura-Kapanen 2005, 118). Nuorten kulutusta tarkasteltaessa on huomattu,
ettd nykyajan kulutusyhteiskunnassa rajattoman tarjonnan ja rajallisten kulutusresurssien
valinen ristiriita aiheuttaakin monille talouteen liittyvid vaikeuksia (Wilska & Virtanen
2002, 102). Maksuvaikeuksiin liittyviin yleistyksiin tulee kuitenkin suhtautua varauksel-
lisesti, silld maksuvaikeuksien kokeminen ei suoranaisesti mittaa samaa asiaa kuin kay-
tettdvissa oleva varallisuus ja maksuvaikeuksien syista ei voida aineiston puitteissa tehda
suoranaisia johtopaatoksié.

Internetin k&yttotavat olivat odotetusti verkkokulutusaktiivisuuteen vaikuttavia
tekijoitd sekd Suomessa ettd Iso-Britanniassa. Maiden valill4 ilmeni kuitenkin eroja siing,
mik& kayttotavoissa itsessadn on merkitsevad. Isobritannialaisilla verkkokuluttajilla ku-
lutusaktiivisuutta maaritti erittéin voimakkaasti internetin kayton méaaréaan liittyvét teki-
jat, kun Suomessa kaytén maaralla ei ollut merkitystd. Suomessa puolestaan internetin
kéyton monipuolisuus maaritti verkkokulutusaktiivisuutta erittain merkittavasti. Interne-
tin kaytdon monipuolisuus vaikutti myds isobritannialaisten verkkokulutusaktiivisuuteen,
mutta ei niin voimakkaasti kuin Suomessa. Taman tutkimuksen tulokset internetin kayt-
totapojen merkityksesta digitaalisten kuilujen méaérittajana vahvistavat aiempien tutki-
muksia ja kayton merkitykseen liittyvia teorioita (ks. van Dijk 2005, 95-130).

Internetin kdyton maara selitti isobritannialaisten verkkokulutusaktiivisuutta kai-
Kista selittavistd muuttujista eniten. van Dijk’n (2005) mukaan internetin kdyton méara
on yksi internetin kdyttdtapoja ja -tottumuksia voimakkaasti maarittava tekija, joka on
yhteydessa myos internetin kayton kokemukseen ja kéyttotaitoihin. Y leisesti ottaen ko-
keneet ja taitavat kayttajat kayttavat maarallisesti internetia enemman, kuin kokematto-
mat internetin kayttajat (mt. 108-110). Tutkimuksen kannalta mielenkiintoista olisi ollut
tarkastella internetin kdyton maarén eroja pienemmalla aikajanteelld, kuten esimerkiksi
kuinka paljon internetia kéytetaan paivittain. Tutkimusaineiston puitteissa internetin kay-
ton maaraa pystyttiin tarkastelemaan viikkotasolla, jolloin erot tutkimusmaiden sisalla
olivat pienet, silla molemmissa tutkimusmaissa yli 90 prosenttia vastaajista kaytti inter-
netia paivittain. Vastaajien kasautuminen paivittdin internetia kéayttaviin saattoi myos
omalta osaltaan heikentda analyysin tuloksia, silla dikotomisoidun muuttajan vastaaja-

luokkien maarien véalinen ero oli verrattain suuri.
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Suomalaisten verkkokuluttajien aktiivisuuteen vaikutti erittdin voimakkaasti in-
ternetin kdyton monipuolisuus, jonka voidaan ndhdé olevan yhteydessé internetin kéaytto-
taitoihin ja verkkokulutusaktiivisuuteen (ks. van Dijk & van Deursen 2014; van Dijk
2005, 95). Yleisesti ottaen suomaiset kayttivat internetin monipuolisemmin kuin isobri-
tannialaiset kuluttajat. Suomalaisista vastaajista 45 prosenttia lukeutui monipuolisesti in-
ternetia kayttaviin, kun vastaava osuus isobritannialaisista vastaajista oli 35 prosenttia.
Tamakin tutkimustulos osaltaan puoltaa sitd paatelméas, ettd verkkokulutus on huomatta-
vasti vakiintuneempaa Iso-Britanniassa kuin, mitd se on Suomessa. Suomessa verkko-
kauppojen vakiintunut kaytto on edelleen pienen vdhemmiston suosiossa, kun Iso-Britan-
niassa verkkokauppoja kayttda huomattavasti suurempi osa kuluttajista. Verkkokulutuk-
sen voidaankin ajatella olevan Suomessa edelleen osaksi vakiintumaton ostoksien teke-
misen ja ajankdyton tapa. Tésté johtuen verkkokulutus yhtend internetin k&ytén toimin-
tona saattaa korostua monipuolisesti internetid kayttavien suomalaisten keskuudessa.

Palveluntarjoajaan tai verkkokauppaan kohdistuva epaluottamus oli yhteydessa
suomalaisten verkkokulutusaktiivisuuteen. Yllatyksellista kuitenkin oli se, etta aktiiviset
verkkokuluttajat olivat kokeneet huomattavasti enemmén epéluottamusta palveluntarjo-
ajia ja verkkokauppoja kohtaan. Aktiiviset verkkokuluttajat todennékdisesti kohtaavat
useammin tilanteita, joissa joutuvat punnitsemaan verkkokauppojen luotettavuutta ja os-
tokseen liittyvié riskeja. Kokeneilla verkkokauppojen asiakkailla on myds todennakdi-
semmin paremmat kognitiiviset ja kokemukseen perustuvat taidot tunnistaa verkkokaup-
pojen epailyttavia piirteitd sekd paremmat edellytykset etsié ja kasitelld verkkokauppoja
koskevaa tietoa, jolloin aktiiviset kuluttajat saattavat myds suhtautua Kriittisemmin verk-
kokauppoja kohtaan (vrt. van Dijk 2005, 95-130; van Dijk & van Deursen 2014; McCole
ym. 2010, 1019).

Analyysin tulos omalta osaltaan todentaa sitd, ettd luottamus on pohjimmiltaan
sosiaalista ja muodostuu sosiaalisissa kohtaamisissa, eiké ole niinkaan yksilon psykolo-
ginen tila tai persoonallinen ominaisuus (Lewis & Weigert 1985). Tulos voidaan tulkita
siten, ettd epdluottamuksen ja riskien kokeminen on olennainen osa verkkokuluttamista.
Ostopaatoksia punnitessaan kuluttaja joutuu pohtimaan ostokseen liittyvia riskeja ja ver-
tamaan niita odotettuihin hyotyihin, miké ei loppujen lopuksi esta hyddykkeen hankintaa
esimerkiksi toisesta verkkokaupasta. Kuluttajan kokemat riskit ja epaluottamus eivat
myaoskaan liity valttamatta siihen, ettd han epdilee petetyksi tulemista, vaan riskien koke-

minen saattaa liittya esimerkiksi vaihtoehtoiskustannuksiin tai ajallisten resurssien mene-
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tyksen pelkoon, joiden tunnistamiseen vaaditaan eittdmatta hienostuneempia tiedon ka-
sittelyyn liittyvia taitoja ja erityiskokemusta. Analyysin valossa voidaankin todeta, etta
luottamuksen kokemiseen vaaditaan aina jonkin verran tietoa (Lewis & Weigert 1985,
970), mutta epéluotettavien elementtien tunnistamiseen vaaditaan my6s ainakin jonkin
verran tietotaitoa.

Analyysin toisessa osiossa etsin vastauksia epdluottamuksen muodostumiseen
vaikuttaviin tekijoihin. Epéluottamuksen muodostumista selvitettiin kognitiivisten ja af-
fektiivisten luottamustekijoiden, kuluttajan aiempien kokemuksien seka internetin kéyt-
totapojen avulla. Kognitiiviset ja affektiiviset luottamustekijat vaikuttivat tutkimusmait-
tain siten, ettd Suomen aineistossa lopullisissa mallissa ainoastaan muiden kayttéjien suo-
situkset oli tilastollisesti erittdin merkitsevé ja sertifikaattien tarkistaminen lahes merkit-
seva selittdja. Iso-Britanniaa koskevassa lopullisessa mallissa mikaan kognitiivisista ja
affektiivisista luottamustekijoisté ei ollut tilastollisesti merkitseva.

Kun tarkastellaan vain kognitiivisia ja affektiivisia luottamustekijoita (Malli
yksi), voidaan huomata, miten vastaajaluokkien erot suuntautuvat eri tavoilla. Molempien
maiden osalta voidaan nahdé, ettd imago ja brandi ovat itsessaan luottamusta herattava
luottamustekija, silla tunnettua bréndia arvostavat kuluttajat kokevat vahemman epéluot-
tamusta sellaisiin kuluttajiin verrattuna, jotka eivat osta tunnetuilta sivustoilta. Sertifi-
kaatteja voidaan taas pitéa vaikutukseltaan neutraaleina, koska eniten epaluottamusta ko-
kivat joskus sertifikaatteja tarkistavat kuluttajat. Muiden kayttéjien arviot ja suositukset
puolestaan toimivat epaluottamusta herattavalla tavalla, silla kaikkein eniten muiden ar-
vioita tarkastavat kokivat myos selkedsti eniten epéaluottamusta.

Bréandin ja imagon hallinta on yrityksien ja palveluntarjoajien ensisijainen tapa
vaikuttaa kuluttajien luottamuksen rakentumiseen myonteisella tavalla (Park, Lee & Kim
2014; Gefen 2000; Kim & Park 2013). Bréandin tunnettavuuden on nahty vaikuttavan po-
sitiivisesti kuluttajan kognitiivisiin ja affektiivisiin toimintoihin, joiden avulla kuluttaja
vertaa odotettuja hyotyja koettuihin riskeihin ja paattdd onko kulutuspaatoksen toteutta-
minen riskin arvoista vai ei (mm. McCole 2010, 1022—-1023). Brandin ja tunnettavuuden
voidaankin nahdéa toimivan verkkokauppoihin kohdistuvan luottamuksen muodostumista
edistdvand elementtina.

Sertifikaattien vaikutus epaluottamuksen kokemiseen oli ristiriitainen, silla eniten
epaluottamusta kokivat sertifikaatteja silloin talloin tarkistavat kuluttajat. Sertifikaatit ja
erilaiset tunnukset voidaan mieltdd pohjimmiltaan kolmansien osapuolien - kuten jarjes-

tOjen tai toisten yritysten - luottamuksen rakentamisen keinoiksi. Sertifikaattien tarkoitus
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on véhent&a kuluttajan kokemia riskejé ja epaluottamusta verkkokauppaa kohtaan siten,
etta jokin tunnettu toimija vakuuttaa verkkokaupan olevan luottamuksen arvoinen. Serti-
fikaattien tunnistamisen on katsottu olevan kuitenkin suhteellisen alhaisella tasolla ja
luottamuksen muodostumiseen vaikuttavana tekijana sertifikaattien ei ole katsottu olevan
kovinkaan tehokkaita. (Head & Hassanein 2002; McCole 2010.)

Kayttajaarvioiden ja -suositusten voidaan ndhda olevan alun perin kuluttajalahtoi-
nen luottamustekijé ja vertaistiedon on néhty olevan merkittavéassé asemassa kuluttajien
voimaantumiseen liittyvissé prosesseissa (Lehdonvirta 2009, 54-55; 2012, 18; Pantzar
2008). Affektiivisista ja kognitiivisista luottamustekijoista kayttajaarvioiden vaikutus
epaluottamuksen kokemiseen oli kaikkein merkityksellisin, mika puoltaa aiempia tutki-
muksia, joissa vertaistiedon ja kayttajaarvioiden on nahty olevan erittain merkityksellisia
luottamuksen rakentumisen prosesseissa (ks. Park & Lee 2009; Kim & Park 2013). Kéyt-
tajaarvioiden vaikutus oli epaluottamusta herattavd molemmissa tutkimusmaissa. Kéytta-
jaarvioiden epéluottamusta heréttava vaikutus puoltaa osin sitd, ettd negatiiviset kayttaja-
arviot toimivat positiivissavytteisid arvioita tehokkaammin, mistd johtuen aktiivisesti
kayttajaarvioita tarkistavat kuluttajat kokivat enemman epaluottamusta verkkokauppoja
ja palveluntarjoajia kohtaan (ks. Park & Lee 2009).

Analyysissa kaytettyja aiempia kokemuksia mittaavat muuttujat luultavasti korre-
loivat suhteellisen voimakkaasti keskendan, jolloin vakioinnin yhteydessd ne saattoivat
menettad tehoaan. Kuitenkin voidaan todeta, ettd aiemmat kokemukset vaikuttavat voi-
makkaasti palveluntarjoajaan kohdistuvan epéaluottamuksen muodostumiseen. Verkkosi-
vustoihin ja maksutapaan liittyvat ongelmat vaikuttivat epéluottamuksen kokemiseen
kaikkein eniten molemmissa tutkimusmaissa. Myos koetut toimitukseen liittyvét paran-
nustarpeet olivat merkityksellisid Suomessa ja aiemmin koetut tuotteeseen ja toimituk-
seen liittyvat ongelmat Iso-Britanniassa. Aiemman tutkimuskirjallisuuden mukaan kulut-
tajan aiemmat kokemukset ovatkin erittain merkittdvassa asemassa luottamuksen raken-
tumisessa (Hernandez ym. 2010; Gefen 2000; Corbitt ym. 2003).

Hypoteesien vastaisesti internetin kayttotapoihin liittyvat selittdvat muuttujat ei-
vét olleet kummassakaan tutkimusmaassa tilastollisesti merkitsevia epaluottamuksen ko-
kemuksen selittdjia. Aiemman tutkimuskirjallisuuden mukaan kayttotavat heijastavat ku-
luttajan tietotekniikkaan liittyvia taitoja, ja taitavat ja kokeneet kéayttajat pystyvét toimi-
maan verkkokaupoissa tehokkaammin, jolloin epavarmuuden ja epaluottamuksen koke-
minen olisi vahaisempaa (ks. Corbitt ym. 2003; van Dijk 2005, 95). Kéyttotavat- ja taidot

saattavat vaikuttaa kuitenkin myos epaluottamuksen kokemisen maaréén sita lisaavalla
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tavalla. Taitavat ja kokeneet kuluttajat saattavat esimerkiksi tunnistaa verkkokauppoihin
ja kulutukseen liittyvia riskeja tehokkaammin, koska taitavien kayttajien tiedonkasitte-
lyyn liittyvét taidot ovat edistyksellisempia. Talloin taitavat ja kokeneet kuluttajat saatta-
vat tunnistaa epdluottamusta herattdvida ominaisuuksia kokemattomia kuluttajia useam-
min. Internetin kdyttdtapojen ja -taitojen voidaan ndhda vaikuttavan epadluottamuksen
muodostumiseen seké edistavalla etta hillitsevalla tavalla, misté johtuen k&ytttapojen
vaikutus ei ole valttamattd suorassa yhteydessé koettuun epéluottamukseen.

Yleisesti ottaen isobritannialaiset kuluttajat kokivat suomalaisia enemméan epa-
luottamusta verkkokauppoja kohtaan. Epéluottamuksen kokemisen maaréllinen ero tut-
kimusmaiden valilla saattaa selittya osin sillg, ettd suurempi osa briteista lukeutuu aktii-
visiin verkkokuluttajiin, jolloin he ovat todennakdisesti myds kokeneet enemmén epé-
luottamusta verkkokauppoja kohtaan. Toisaalta epéluottamuksen kokemista tarkastele-
van analyysin vakioinnin jalkeen verkkokulutusaktiivisuus ei ollut tilastollisesti merkit-
seva epéluottamuksen kokemiseen vaikuttava tekija, mista johtuen verkkokulutusaktiivi-
suuteen perustuva selitys epéaluottamuksen kokemisen kansallisista eroista ei toimi sellai-
senaan. Analyysin tulos tukee aiempia maiden vélisid eroja tarkastelevia tutkimuksia
yleistyneen luottamuksen tasoissa, joiden mukaan suomalaiset ovat yleisella tasolla
isobritannialaisia luottavaisempia (Kouvo 2014, 21-24).

Analyysin tuloksista on huomattavissa, etté isobritannialaiset kuluttajat tukeutui-
vat suomalaisia useammin mygs erindisiin luottamustekijoihin. Britit tarkistivat huomat-
tavasti enemman sertifikaatteja, muiden kayttéjien arvioita ja arvostivat brandeja enem-
man kuin suomalaiset. Briteilld oli myds yleisesti enemmén negatiivisia kokemuksia ja
kokivat useammin parannustarpeita. Erot saattavat osin johtua siitd, ettd verkkokulutta-
minen itsessadn on Iso-Britanniassa huomattavasti vakiintuneempi kulutusmuoto ja verk-
kokuluttamiseen liittyvat taidot ja toimintatavat ovat taten levinneet laajemmalle ja va-
kiintuneet kuluttajien keskuudessa.

Taman tutkimuksen tutkimusmaiden vélisia eroja luottamuksen rakentumisessa
voidaan osin selittda institutionaalisen ja yleistyneen luottamuksen avulla. Y leisesti voi-
daan sanoa, ettd isobritannialaisten epaluottamuksen muodostumista ohjaa kuluttajan
aiemmat kokemukset, kun Suomessa epaluottamuksen muodostumista ohjaa muiden
kayttajien arviot ja suositukset. Suomalaisten korostunut luottamus toisiin kuluttajiin

saattaa osin johtua siitd, ettd Suomessa niin sanottu yleistynyt luottamus on korkeammalla
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tasolla kuin Iso-Britanniassa (ks. Kouvo 2014, 21-24). Toisin sanoen suomalaiset suh-
tautuvat luottamuksellisemmin tuntemattomiin ihmisiin, ja kayttajaarvioiden tapauksessa
arvioiden antajien pyyteettdmyyteen ja tarkoitusperiin.

Isobritannialaisten omien kokemuksien korostunut merkitysta luottamuksen muo-
dostumisessa voidaan selittéda osin silla, ettd verkkokulutuksesta on tullut Iso-Britanniassa
vakiintunutta toimintaa, jolloin kuluttajien omat kokemukset verkkokaupoista ja niiden
toiminnasta ovat karttuneet. Kokemuksien korostuneesta merkityksesta johtuen isobritan-
nialaisten verkkokauppoihin kohdistuvan luottamuksen voidaan olettaa perustuvan suo-
malaisia useammin luottamuksen partikulaareihin ja kognitiivisiin elementteihin, jotka
pohjautuvat yksilon aiempiin kokemuksiin, kokemuksia ohjaaviin luotettavuuden arvi-
ointiin liittyviin prosesseihin ja jo muodostettuun suhteeseen (ks. Kouvo 2014, 18; Lewis
& Weigert 1985; Rousseau ym. 1998). Kokemuksien ja tuttuuden lisaantyessa verkko-
kaupat ja palveluntarjoajat eivat ndyttaydy endd vierailta, vaan niihin pystytaén suhtautu-
maan entuudestaan tuttuina toimijoina.

Verkkokulutustottumukset ja asiakkaan suhde verkkokauppaan vaikuttavat luot-
tamuksen rakentumisen tapoihin voimakkaasti. Entuudestaan vieraita palveluntarjoajia ja
verkkokauppoja arvioidaan luultavimmin kognitiivisten ja affektiivisten luottamusteki-
joiden kautta, koska aiempien kokemuksia ei ole (McCole ym. 2010, 1022). Kuluttajalla
saattaa olla kuitenkin jokin sosiaalisen median verkostoista omaksuttu ennakkokésitys
verkkokaupan imagosta ja brandistd, verkkokaupan sivustoja tarkkaillaan ja arvioidaan
niiden informaation laadun ja sertifikaattien puitteissa seka kuluttaja saattaa etsia verkko-
kauppaa kasittelevia kayttajaarvioita ja -suosituksia sosiaalisen internetin foorumeilta ja
yhteisdpalveluista. Verkkokaupan kéyttokertojen kasvaessa ja verkkokaupan tullessa tu-
tuksi luottamuksen muodostuminen voidaan perustaa aiempiin kokemuksiin ja luotta-
muksen partikulaareihin elementteihin (ks. McCole ym. 2010, 1022; Palvia 2009). Kog-
nitiiviset ja affektiiviset luottamustekijét ovat siis merkittdvassa asemassa asiakassuhteen
muotoutumisen alkuvaiheessa, jolloin kuluttaja on tekemassa ensimmaisia hankintojaan
kyseessa olevasta verkkokaupasta. Myohemmassé vaiheessa verkkokaupan tullessa tu-
tuksi kuluttajan ei tarvitse ndhda aiempaa kognitiivista ja affektiivista vaivaa, vaan verk-
kokaupan kéyttd voidaan pohjata aiempiin kokemuksiin, tuttuuteen ja karttuneeseen asi-
antuntemukseen.

Kuten sanottua aineisto aiheutti monia ongelmia tutkimuskysymyksien vastauk-
sien selvittdmiseen. Suurin ongelma liittyi epaluottamuksen kokemisen mittaamiseen. Ai-

neistossa mitattiin onko vastaaja kokenut epéluottamusta viimeisen 12 kuukauden aikana,
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jolloin ei voida paéatella epaluottamuksen kokemisen yleisyytté tai luottavaisuutta ylei-
sesti. Tasta johtuen sellaisilla kuluttajilla, jotka kayttavat verkkokauppoja aktiivisesti, oli
suurempi todennadkaoisyys kuulua epéluottamusta kokeneiden ryhmaan. Samoin internetin
kayton maaréda kartoittavat tutkimuskysymykset eivét olleet mitta-asteikoltaan nykyajan
lansimaihin sopivia. Jatkotutkimusta ajatellen luottamuksen kokemisen sek& internetin
kayton tarkemmalla ja laajemmalla kartoittamisella voitaisiin saada tarkempia tuloksia

verkkokulutukseen liittyviin luottamukseen ja internetin kayttoon koskeviin kysymyk-
siin.
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7 JOHTOPAATOKSET

Taman tutkimuksen tulokset osaltaan puoltavat aiempaa kirjallisuutta siind, etta hyvatu-
loisten, korkeasti koulutettujen keskiluokan sek& matalasti koulutettujen ja alhaisen tulo-
tason sosiaaliluokan valilla on havaittavissa merkittavia sosiaalisen internetin k&yttoon
liittyvié eroja, jotka vaikuttavat voimakkaasti yhteiskunnallisen osallistumisen mahdolli-
suuksien asteeseen, kuten esimerkiksi verkkokulutusmahdollisuuksien jakautumiseen.
(van Dijk 2005.) Monien tutkimuksien mukaan mahdollisuudet kuluttaa verkossa ovatkin
jakautuneet epdtasaisesti vaestoryhmien valilla (van Dijk 2005; van Dijk & van Deursen;
Hasan 2010) ja uudet tekniset innovaatiot voivat entisestaan karjistaa taloudellisissa ja
sosiaalisissa rakenteissa olevia véestoryhmien vélisid eroja entisestddn (Résénen 2006).
Aineiston valossa voidaankin todeta, ettd erityisesti verkkokulutuksen edellédkavija-
maassa Iso-Britanniassa verkkokulutus on osin polarisoitunut aktiivisiin verkkokulutta-
jiin ja sellaisiin, jotka eivét ké&yta verkkokauppoja lainkaan (ks. Kuvio 7).

Yhteiskunnan digitalisaation edetesséd verkkokulutusmahdollisuuksiin liittyvét
erot tulevat mahdollisesti korostumaan tulevaisuudessa. Verkkokulutusmahdollisuuksia
tutkimalla voidaan saada myo6s uutta ja kattavampaa tietoa yhteiskunnan digitalisaation
vaikutuksista muun muassa yhteiskunnalliseen eriarvoisuuteen. Verkkokulutusmahdolli-
suuksissa koskevassa keskustelussa yhdistyvat seké tietotekniikan ja internetin kéytén
eriarvoisuutta ettd kulutusmahdollisuuksien eriarvoisuutta koskeva keskustelu.

Taman tutkimuksen tuloksien mukaan tietotekniikan kayttotavat ja kayttéon liit-
tyvat taidot ovat erittdin merkittavia verkkokulutusmahdollisuuksia méérittavia tekijoita.
Onkin sanottu, ettd kaikki yhteiskunnallista eriarvoisuutta aiheuttavat tekijat heijastuvat
lopulta internetin kdyttdtapoihin ja -taitoihin. Kuluttajan yhteiskunnallinen asema sekéa
koulutuksen taso vaikuttavat voimakkaasti kayttétapoihin ja -taitoihin, ja kayttotapoja
seké kayttotaitoja voidaankin pitaa tietotekniikan kayton eriarvoisuuden huipentumana,
johon kaikkien muiden digitaalisten kuilujen muodostamat erot lopulta kasautuvat. (van
Dijk 2005, 95-130; ks. myos van Dijk & van Deursen 2014.) Tietotekniikan ja internetin
kayttoon liittyvat tekijat maarittavatkin pitkalti yksilon toimintamahdollisuuksia nyky-
ajan sosiaalisessa internetissa.

Internetin kéyttétapojen ja -taitojen lisaksi luottamusta voidaan pitaa erittain mer-
kittdvana verkkokulutukseen vaikuttavana tekijana (Chen 2007). Kayttotapojen ja taito-

jen on nédhty olevan laheisessa yhteydessa myos luottamuksen muodostumisessa, silla
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kayttoon liittyvat taidot ja ymmarrys internetin toiminnasta vaikuttavat positiivisesti luot-
tamuksen muodostumiseen. (McCole ym. 2010, 1019.) Hypoteesin vastaisesti epéluotta-
muksen kokeminen ei ilmennyt aineistossa verkkokulutusta hillitsevéana tekijana. Tulok-
sesta voidaankin paatelld, ettd epaluottamuksen kokemisen voidaan katsoa olevan 0soitus
uusista kuluttajataidoista. Taitavilla sosiaalisen internetin kéyttajilla on paremmat edelly-
tykset etsié palveluntarjoajaa tai hyodykettd koskevaa tietoa ja tdten tunnistaa arveluttavia
elementtejé (ks. van Dijk 2005, 103-104).

Tutkimuksen tulos vahvistaakin kasitysta siitd, ettd koetut riskit, luottamus ja epé-
luottamus ovat toisistaan riippuvaisia, silla ne muodostuvat suhteessa toisiinsa ja toisis-
taan riippuvaisina (Lewis & Weigert 1985, 968-969; Rousseau ym. 1998, 395). Jos toi-
mintaan ei liity tunnistettavia riskejd, luottamusta itsessaankaan ei tarvita. Taman tutki-
muksen tuloksista on paateltavissa, ettd koettu epéluottamus on olennainen osa verkko-
kulutuksen prosesseja. Kuluttajan kannalta véliaikaista epéluottamuksen tai riskin koke-
musta voidaan pitaa valttamattomané pahana, joka voidaan eliminoida esimerkiksi tar-
jolla olevaa informaatiota hyédyntamalla — tai vaihtoehtoisesti, sosiaalisen internetin tar-
joamien valinnanmahdollisuuksien ansiosta, kuluttaja voi hankkia haluamansa hyddyk-
keen toisaalta.

Luottamuksen muodostumiseen kaytetaan seka tunteisiin ettd tietoon perustuvia
elementteja riippuen kuluttajan aiemmista kokemuksista ja ymparoivésta sosiaalisesta
kontekstista. Kertaluonteisen oston yhteydessé luottamus muodostetaan enemmankin af-
fektiivisesti odotusten ja riskien vélisen suhteen laskelmoinnin avulla, kun tiiviimmissa
suhteissa luottamus perustetaan suurelta osin aikaisemmin rakennettuihin kokemuksiin,
joiden perusteella madaritelladn kuinka luotettava suhteen toinen osapuoli on. (ks. Lewis
& Weigert 1985; Rousseau ym 1998.) Kokemuksien méaran ja suhteen vaikutuksien voi-
daankin nédhda vaikuttavan myos Suomen ja Iso-Britannian valisiin eroihin luottamuksen
rakentumisen tavoissa. Britit olivat kaikilta osin suomalaisia aktiivisempia ja kokeneem-
pia verkkokauppojen kéyttdjid, mista johtuen britit perustivat luottamuksensa voimak-
kaammin aiempiin kokemuksiinsa.

Eroja luottamuksen kokemisessa ja luottamuksen rakentumisen tavoissa voidaan
selittdd myos institutionaalisen ja yleistyneen luottamuksen avulla. Institutionaalinen
luottamus ohjaa voimakkaasti yleisia olettamuksia luottamussuhteen toisen osapuolen tu-
levasta toiminnasta. Institutionaalinen luottamus pohjautuu yhteiskunnan, instituutioiden
seka yhteisojen rakenteisiin ja sdadoksiin, kuten verkkokulutuksen tapauksessa muun mu-

assa kuluttajansuojalainsdédantoon (ks. Rousseau ym 1998). Instituutioiden rakenteiden
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liséksi kuluttajaa ympardivan yhteiskunnan sosiaaliset piirteet vaikuttavat kuluttajan luot-
tamukseen myds yleistyneen luottamuksen kautta. Talloin yleistynyt luottamus osaltaan
ohjaa kuluttajan suhtautumista entuudestaan vieraisiin ihmisiin. (Kouvo 2014, 22.) Ana-
lyysin tuloksista onkin huomattavissa, ettd suomalaiset suhtautuivat esimerkiksi kaytta-
jaarvioihin luottavaisemmin, minka voidaan osaltaan ajatella liittyvan korkeampaan
yleistyneen tai institutionaalisen luottamuksen tasoon.

Erityisesti institutionaalisen luottamuksen avulla kuluttajan ei tarvitse huomioida
kaikkia valinnan vaihtoehtoja ja punnita niit4 seuraavia tulevaisuuden mahdollisia seu-
rauksia, vaan yksilé voi perustella paatoksensé luottamuksella. Luottamuksen voidaankin
nahd& olevan pohjimmiltaan sosiaalisen maailman kompleksisuuden vahentamisté (Le-
wis & Weigert 1985, 968-969), jossa toisen osapuolen oletetaan toimivan, kuten on lu-
vattu tai kuten yleisesti hédnen oletetaan toimivan (Ruuskanen 2003, 94).

Kuten sanottua, affektiivisten ja kognitiivisten luottamustekijoiden vaikutukset
epaluottamuksen muodostumisessa eroavat toisistaan. Tunnettavuuden, imagon ja brén-
din funktion voidaan nahda olevan pééasiallisesti luottamusta herattava. Sertifikaattien
funktio ei kallistunut luottamusta herattavaan tai epéluottamusta herattédvéaan, vaan epa-
luottamusta kokivat sellaiset kuluttajat, jotka tarkastivat sertifikaatteja silloin talloin.
Kayttajaarvioiden funktio luottamuksen muotoutumiseen oli voimakkaasti epaluotta-
musta heréttava. Mielenkiintoista on pohtia, miten affektiivisten ja kognitiivisten luotta-
mustekijoiden takana piileva toimija vaikuttaa funktioiden toimintaan ja miten toimijoi-
den paamaarat nakyvat epaluottamuksen muodostumisen tavoissa. Vertaistiedon ja kéyt-
tajaarvioiden luominen ja hyddyntaminen néyttaytyy usein ensisijaisesti kuluttajalah-
toiseksi tavaksi hallita palveluntarjoajia ja heidan imagoaan, sertifikaattien taustalla toi-
mii jokin kolmas tekijé ja brandin rakentamisesta vastaa itse verkkokauppa.

Bréandin rakentamisen keinot, sertifikaatit tai kayttdjaarviot eivat ole sindnsa uusia
ilmiditd, mutta niiden maara ja merkitys ovat kasvaneet samalla, kun niiden alkupera ja
paamaarat ovat hamartyneet sosiaalisen internetin tiloissa. Esimerkiksi sertifikaatit eivéat
ilmesty verkkosivuille tyhjastd, vaan yritykset valikoivat, mitd sivuillaan nayttavat.
Vaikka sertifikaatit myontaa jokin kolmas osapuoli, kuten jarjesto, lehti tai toinen yritys,
palveluntarjoajilla on mahdollisuus vaikuttaa sertifikaattien olemassaoloon. Samoin kéyt-
tajaarvioita hyddynnetaan aktiivisesti markkinoinnissa silloin, kun se on yrityksen toi-
minnalle edullista.

Kuluttajien ja yritysten viestinta on sekoittunut ja viestin alkuperé on osin hamar-

tynyt sosiaalisen median sisalloissg, jolloin luottamuksen muodostamiseen kaytettavien
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elementtien hyddyntdmisestd on tullut monimutkaisempaa. Sosiaalisessa internetissa si-
séanpaasya sisallon tuotantoon ei ole kontrolloitu samalla tavalla kuin aiemmin, jolloin
kuluttajat ovat saaneet &anensé kuuluville (Castells 2009, 55-56). Toisaalta nykyaikaisen
litketoiminnan kannalta yksi suurimmista sosiaalisen median innovaatioista onkin siirta
sisdllontuotanto markkinoitsijoilta kuluttajille (Hoffman, Novak & Stein 2013, 32), silla
sosiaalisen median yritykset ovat pystyneet muun muassa monipuolistamaan ja kohden-
tamaan markkinointimenetelmiadn (van Belleghem 2012) ja valjastamaan kuluttajat osin
osaksi omaa tyovoimaansa (Ritzer & Jurgensson 2010, Tapscott & Williams 2008). So-
siaalisen internetin uudet tekniikat ovat mahdollistaneet muun muassa sen, ettd kulutta-
jista on muodostunut joissakin tapauksissa eraanlaisia osa-aikamarkkinoijia, jotka suosit-
televat tuotetta muille kuluttajille joskus itse tietdméattaan (ks. esim. van Belleghem 2012;
Seppénen & Valiverronen 2012, 167), mink& avulla yritykset ovat pystyneet rakentamaan
brandejaan entista tehokkaammin ja markkinoimaan tuotteitaan osana tiettya elaménta-
paa (ks. esim. Seppénen & Valiverronen 2012, 133).

Sosiaalisen median kayttdjien jakama ja markkinointiviestintdan sekoittunut si-
séltd muokkaa kuluttajien kulutusasenteita, -kayttaytymista ja -paatoksia seka tietoisesti
etta tiedostamattomasti (Hoffman, Novak & Stein 2013). Sosiaalisen median sisallot pi-
tavat sisalladn merkittdvan maaran kulutukseen liittyvaé tietoa, joka muokkaa kulutuk-
seen kohdistuvia haluja ja taten vaikuttaa kulutuspaatéksien muodostumiseen. Onkin
huomattu, ettd muiden kulutuksen nédkeminen vaikuttaa kulutushalujen ja -péatoksien
muodostumiseen (Hoffman, Novak & Stein 2013). Viestinnan sekoittumisesta ja alkupe-
ran hamartymisesta johtuen kulutuspaatoksiin tarvittavan informaation alkuperan tunnis-
tamisesta sekd valikoinnista on tullut entistd hankalampaa. Markkinointiviestinnan tun-
keutumisesta muun muassa kayttajaarvioihin on seurannut se, ettd alun perin kéayttajalah-
toisiin tiedonldhteisiin on alettu suhtautua varauksellisesti, koska pyyteettdmyys on jou-
duttu kyseenalaistamaan (van Belleghem 2012).

Verkkokulutuksen kannalta merkittdvaa on myos se, ettd sosiaalisen internetin ke-
hittyminen on mahdollistanut kuluttajien paasyn léhes rajattomien tietomaarien &arelle.
Vaikka tiedonhankinnan mahdollisuuksien lisdédntymista on pidetty erittdin merkittavana
ja positiivisena kehityskulkuna kuluttajan mahdollisuuksien kannalta (Lehdonvirta 2009,
54-55; 2012, 18; Pantzar ym. 2008), tasa-arvon nakdkulmasta siihen liittyy my6s ongel-
mia. Sosiaalisen internetin rajattoman sisallon ja informaation tuottamat ongelmat liitty-
vét siihen, etté rajattoman tarjonnan tilanteessa oikean tiedon valinta on vaikeaa. Ongel-

mat korostuvat erityisesti sellaisilla kayttdjilla, joilla on heikot informaation kasittelyyn
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ja strategisiin kykyihin liittyvét taidot. Informaation valikointiin kehitetyt apuvélineet,
kuten hakukoneet, auttavat taidoiltaan heikompia I0ytaméan suosittuja ja tuttuja infor-
maation lahteitd, kun taitavammat k&yttdjat osaavat etsid tietoa monipuolisemmin ja
laaja-alaisemmin, jolloin he pystyvét parantamaan tietouttaan ja asemaansa. (van Dijk
2005, 103-104; Schwartz & Ward 2004)

Informaation ja valikoiman rgjahdysmainen kasvu, informaation alkuperan ha-
martyminen ja jatkuva altistuminen sosiaalisen median sisallGille on osin tehnyt kulutuk-
sesta monimutkaisempaa seké vaikeampaa ja valikoiman laajentumisen takia kuluttajat
kokevat useammin tyytyméattomyyttd omia kulutusvalintoja kohtaan. (Schwartz & Ward
2004.) Kasvaneen valikoiman johdosta nykyaikainen verkkokulutus vaatii kuluttajilta
suurempia ponnistuksia ostopaatoksien muodostumiseen tarvittavien tietojen 10ytami-
seen ja vaihtoehtojen arviointiin sekd uusia tiedon etsintdan, késittelyyn ja kayttoon liit-
tyvia strategisia taitoja (ks. van Dijk & Deursen 2014, 46-47).

Verkkokulutusta voidaan pitd4 kulutusyhteiskunnan ja informaatioyhteiskunnan
sekoittumisen huipentumana, jossa molempien yhteiskuntateorioiden ydinteesit kohtaa-
vat - kulutuksen merkitys on kasvanut yhteiskunnassa ja tiedon merkitys on kasvanut ku-
lutuksessa (esim. Baudrillard 1970; Bell 1973).

Verkkokulutuksen kannalta Suomen maine tietoteknisend mallimaana on karissut
(vrt. Karvonen 2005, 23-24). Suomalaisten tekemét verkko-ostokset jaivat hyvin merkit-
tavésti isobritannialaisten verkko-ostoksia alemmalle tasolle. Suomalaiset kuluttivat ver-
kossa madralliset vahemman ja harvemmin kuin mitd kulutettiin Isossa-Britanniassa.
Suomalaisia yrityksid onkin arvosteltu siité, ettd ne eivat ole pystyneet valjastamaan so-
siaalisen internetin tarjoamia uusia liiketoimintamahdollisuuksia, kuten muissa lansi-
maissa (Nalbantoglu 2014; Liimatainen 2015).

Kulutus on kuitenkin vuosi vuodelta siirtymassé verkkoon ja voidaankin olettaa,
etta tulevina vuosina yha suurempi osa suomalaisista tulee ottamaan verkkokulutuksen
osaksi omia vakiintuneita kulutustottumuksiaan. Diffuusioteorian olettamassa uusien in-
novaatioiden levidmisessa Suomessa voidaan ajatella elettdvan aikakaudella, jossa verk-
kokulutuksen kaytannot ovat levidmassa suuremmalle enemmistdlle, kun Iso-Britanni-
assa verkkokulutus on edennyt myéhdisempaan vaiheeseen (ks. Rogers 1995[1962], 284).
Verkkokulutuksen tasa-arvoisuuden kannalta suomalaisten verkkokauppojen kayton le-
vidminen nayttaa kuitenkin talla hetkella paremmalta kuin, mité se on Iso-Britanniassa,
jossa verkkokauppojen kaytto jakautuu suhteellisen voimakkaasti aktiivisesti kéyttavien

ja taysin kayttamattomien valilla (Kuvio 7).
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Onkin mielenkiintoista seurata, miten verkkokulutustottumukset levidvat sek&
Suomessa ja Iso-Britanniassa tulevien vuosien aikana kulutuksen digitalisaation edetessa.
Samoin on mielenkiintoista seurata, kuinka laajalti eri kulutushyodykkeet tulevat digita-
lisoitumaan tulevaisuudessa ja mitkd hyddykeryhmat tulevat jgdméaén digitaalisten kulu-
tusmarkkinoiden ulkopuolelle. Esimerkiksi erilaisten ulkoilma-aktiviteettien seka muiden
konkreettiseen paikkaan ja tilaan sidosteisten palvelujen suoranainen kulutus ei tule siir-
tymaan verkkoon néistd fyysisista rajoitteista johtuen, mutta tulevaisuudessa niidenkin
kulutuksen kaytannoistéa jokin osa - kuten maksaminen ja niiden kaytosté viestiminen -

tulevat digitalisoitumaan entisestaan.
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LIITE 1

Tutkimuksessa kaytetyt kysymykset Special Eurobarometer 398 —aineistosta:

Q1 What is your nationality? Please tell me the country(ies) that applies(y).

1) Belgium, 2) Denmark, 3) Germany, 4) Greece, 5) Spain, 6) France, 7) Ireland, 8)
Italy, 9) Luxembourg, 10) Netherlands, 11) Portugal, 12) United Kingdom, 13)
Austria, 14) Sweden, 15) Finland, 16) Republic of Cyprus, 17) Czech Republic,
18) Estonia, 19) Hungary, 20) Latvia, 21) Lithuania, 23) Malta, 24) Poland, 25)
Slovakia, 26) Slovenia, 27) Bulgaria, 28) Romania 29) Other countries 30) DK

QAla During the past 12 moths, did you purchase any products or services online
from...?

1) Aseller located in (OUR COUNTRY)

2) A seller located in another EU Member State

3) A seller located in another country outside the EU

4) You did not make any online purchases

5) Purchased online but do not know where the seller was located (SPONTA-

NEOUS)
6) DK

QA1b How often did you in the last months purchase products or services online
from...?
QA1b-1 Seller located in (OUR COUNTRY)
1) Several times a month 2) Once a month, 3) Every 2-3 months, 4) Less often,
5) DK
QA1b-2 Seller located in another EU Member State
1) Several times a month 2) Once a month, 3) Every 2-3 months, 4) Less often,
5) DK
QA1b-3 Seller located in another country outside the EU
1) Several times a month 2) Once a month, 3) Every 2-3 months, 4) Less often,
5) DK

QA2a When you have purchased products and services online from a seller located
in (OUR COUNTRY), have you experienced any of the following problems?

1) A delay in the delivery

2) Delivery costs higher than stated

3) Delivery costs are too high

4) You had to return the product

5) It was not possible to return the product for reimbursement

6) The product was delivered but still

7) The product was returned to the seller but not reimbursed

8) The package had been lost in the post when returned to the seller
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9) There were no means to track the delivery status

10) Delivery at home when nobody was there

11) You needed to collect the package from a collection point far away

12) The collection point opening hours were not convenient

13) The delivered product was different from the one you ordered

14) The delivered product was faulty and there were problems with the
guarantee

15) Other (SPONTANEOUS)

16) None (SPONTANEOUS)

17) DK

QA2b When you have purchased products and services online from a seller located
in another EU Member State, have you experienced any of the following problems?

1) A delay in the delivery

2) Delivery costs higher than stated

3) Delivery costs are too high

4) You had to return the product

5) It was not possible to return the product for reimbursement

6) The product was delivered but still

7) The product was returned to the seller but not reimbursed

8) The package had been lost in the post when returned to the seller

9) There were no means to track the delivery status

10) Delivery at home when nobody was there

11) You needed to collect the package from a collection point far away

12) The collection point opening hours were not convenient

13) The delivered product was different from the one you ordered

14) The delivered product was faulty and there were problems with the
guarantee

15) Other (SPONTANEOUS)

16) None (SPONTANEOUS)

17) DK

QA4 Which, if any, of the following improvements to the delivery process would
make you more likely to purchase online from sellers located in another EU
Member State?

1) Being able to know the time and day the products will be delivered

2) Being able to track the product’s location or status at any time

3) Cheaper prices than now for deliveries from abroad

4) An easier return process than now

5) More convenient delivery options that do not require home delivery

6) Other (SPONTANEOUS)

7) None, the delivery service is fine (SPONTANEOUS)

8) None, you would never purchase online form abroad (SPONTANEOUS)
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9) DK

QA5 When you are purchasing products or services online, which of the following
do you do to assess if an online retailer’s website is trustworthy?

QADS5-1 You only use the websites of well-known brands

1) Always 2) Sometimes 3) Never 4) DK

QAA5-2 You check on the wesite if the online shop is accredited with a trust

mark label or logo

1) Always 2) Sometimes 3) Never 4) DK

QAA5-3 You check online reviews from other buyers

1) Always 2) Sometimes 3) Never 4) DK

QAG6 In the last 12 months, have ever considered purchasing products or services
online but then changed your mind because you did not trust the online retailer?
1) Yes, an online retailer located in (OUR COUNTRY)
2) Yes, an online retailer located in another EU Member State
3) Yes, an online retailer located in another country outside EU
4) Yes, but you don’t know where the retailer was located (SPONTANEOUS)
5) No
6) DK

QA8 In the last 12 months, have you ever experienced any of the following when
you tried to purchse a product or a service from a seller located in another EU
Member State?
1) You were redirected to a website in (OUR COUNTRY) where the prices
were different
2) The website didn’t deliver to (OUR COUNTRY)
3) The website didn’t accept the payment methods available in (OUR COUN-
TRY)
4) You were requested to buy an additional guarantee or pay additional fees
5) You could not get the extra benefits offered, as for example free cancella-
tion or free delivery
6) The website was not available in your language
7) The websites content (e.g. fiolm, music) was not available in (OUR
COUNTRY) and you were blocked from using it
8) You never but online (SPONTANEOUS)
9) None (SPONTANEOUS)
10) DK

QAQ9 In the last 12 months, have you purchased any of the following products or
services online in (OUR COUNTRY) or in another EU Member State which were
delivered to you digitally (e.g. by email, download, streaming, etc.)?

1) Music

2) Films
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3) Magazines, newspapers, e-books or audiobooks
4) Financial or insurance services

5) Computer software

6) Telecommunication services (e.g. TV, Internet, phone)
7) Accommodation bookings (e.g. hotels)

8) Travel tickets (e.g. trains, flight)

9) Tickets for events (e.g. concerts)

10) Games

11) Smartphone applications

12) Other (SPONTANEOUS)

13) None (SPONTANEOUS)

14) DK

QAI10 In the last 12 months, have you purchased any of the following products or
services online in (OUR COUNTRY) or in another EU Member State which were
delivered to you physically?

1) CDs or DVDs of music or films

2) Magazines, newspapers or books

3) Electronic equipment

4) Household equipment (e.g. furniture or domestic appliances, etc.)

5) Groceries

6) Clothes or shoes

7) Medicines

8) Other (SPONTANEOUS)

9) None (SPONTANEOUS)

10) DK

QB6 What do you use the Internet for, in terms of cultural purposes?

1) Visiting museum or library websites or other specialized websites to improve
your knowledge

2) Playing computer games, interactive or not

3) Downloading movies, radio programmes (podcasts) or TV programmes

4) Watching streamed or on demand movies or TV programmes

5) Reading newspaper articles online

6) Creating your own website or blog with cultural content

7) Downloading music

8) Listening to radio or music

9) Reading or looking at cultural blogs

10) Putting your own cultural content online, e.g. on an online social network or
on a sharing site

11) Buying cultural products such as books, CDs or theatre tickets

12) Searching for information on cultural products or events

13) Other (SPONTANEOUS)

14) DK

D8 How old were you when you stopped full-time education?
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(INT.: IF “STILL STUDYIN2, code ‘00’ — IF “NO EDUCATION” CODE 01’
—IF “REFUSAL” CODE 98’ - IF “DK” CODE ‘99’)

D10 Gender
1) Male
2) Female

D11 How old are you?
D60 During the last twelve months, how often have you had difficulties in paying
your bills at the end of the month...?

1) Most of the time

2) Occasionally

3) Almost never / never

4) Refusal (SPONTANEOUS)

D62 Could you tell me if...?

D62-1 You use the internet at home

1) Everyday/Almost everyday

2) Two or three times a week

3) About once a week

4) Less often

5) No internet access (SPONTANEOUS)

D62-2 You use the internet at your place of work

1) Everyday/Almost everyday

2) Two or three times a week

3) About once a week

4) Less often

5) No internet access (SPONTANEOUS)

D62-3 You use the internet somewhere else (school, university, cyber-café, etc.)

1) Everyday/Almost everyday

2) Two or three times a week

3) About once a week

4) Less often

5) No internet access (SPONTANEOUS)
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