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Tiivistelma

Verkkokaupan yleistyessd kuluttajien kokemasta luottamuksesta verkkokauppatoimijaa kohtaan on tullut kes-
keinen kilpailutekija sekd valttiméaton edellytys liitketoiminnan menestykselle. Kayttoliittymén yleisen estetii-
kan yhteyttd luottamukseen on tutkittu laajasti, mutta ei-tuotesidonnaisen kuvituksen eli geneeristen kuvitus-
kuvien rooli luottamuksen muodostumisessa on jadnyt vihemmaélle huomiolle. Témén kandidaatintutkielman
tavoitteena on selvittdd, miten kayttoliittymén visuaalisuus sekd yksinomaan kuvituskuvat vaikuttavat kaytta-
jan kokemaan luottamukseen verkkokauppaympéristossa.

Tutkielma on toteutettu kuvailevana kirjallisuuskatsauksena. Tutkimusaineisto koostuu aiemmasta akateemi-
sesta tietojdrjestelmatieteen, markkinoinnin ja psykologian tutkimustiedosta. Ilmiotd tarkastellaan monipuo-
listen teoreettisten viitekehysten, kuten S-O-R-mallin, halo-efektin, signalointiteorian ja heuristisen suodatta-
misen kautta, jotta voidaan ymmértdé visuaalisten drsykkeiden vaikutus kuluttajan alitajuntaisiin ja kognitii-
visiin prosesseihin verkkokauppaympéristdssé asioidessa.

Tulokset osoittavat, ettd visuaalinen ensivaikutelma muodostuu jo millisekuntien aikana, ja toimii ratkaisevana
suodattimena luottamuksen rakentumisessa. Korkea esteettinen taso toimii signaalina verkkokauppatoimijan
ammattitaidosta, laadusta ja luotettavuudesta, kun taas heikko visuaalinen ilme johtaa suuressa osassa tapauk-
sia sivuston vilittomaan hylkddmiseen. Positiivinen ensivaikutelma luo sddekehén kayttoliittymén prosessoin-
tiin, joka vaikuttaa suotuisasti kéyttdjain myohempiin arvioihin sivuston asiantuntevuudesta, sisdllostd sekd
kaytettdvyydesta.

Kuvituskuvat rakentavat luottamusta erityisesti lisddmaélld sosiaalista ldsndoloa ihmiskasvojen avulla seké
murtamalla digitaalisen ja fyysisen maailman vélistd kuilua luonto- ja aistikuvaston kautta. Tutkimuksessa
havaitaan, ettd kuvitustyylin on oltava linjassa tuotetyypin ja kuluttajan sitoutumistason kanssa. Strateginen
kuvituskuvien valinta on vélttdimatontd, mutta samalla on véltettdvéa liiallista visuaalista monimutkaisuutta,
jotta kuluttajan kognitiivinen kuorma ei heikenna kayttdjakokemusta tai lisdd riskin tunnetta verkkokaupassa
asioimista kohtaan.

Avainsanat: luottamus, verkkokauppa, kayttoliittyma, estetiikka, kuvituskuvat, ensivaikutelma, kayttdjako-
kemus, sosiaalinen ldsnédolo
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1 Johdanto

Verkkokaupasta on tulossa ilmid, jota ei voida jéttdd huomioimatta péivittiisessd elamassamme.
Laajasti kuvailtuna verkkokauppa on teknologinen alusta, joka mahdollistaa kaupalliset transaktiot
ja tiedonvaihdon organisaatioiden ja yksildiden vililld digitaalisesti (Mourya & Gupta, 2014). Verk-
kokauppa tuo mukanaan monia hyotyji, kuten uudet liiketoimintamahdollisuudet, kansainvilistymi-
sen, uudet markkinat, paremman kilpailukyvyn sekd kyvyn vastata nopeammin kuluttajien tarpei-
siin. Kaikki ndma hyodyt yhdessa auttavat luomaan parempaa asiakaskokemusta. (Jimenez ym.,
2019.) Verkkokaupan tarjoamien hyotyjen ohella digitaalisen siséllon luotettavuus on kasvavassa
médrin merkittiva kilpailutekijé ja vilttiméaton edellytys menestyksekkaélle litketoiminnalle (Ro-
bins & Holmes, 2008). Kuluttajien ndkdkulmasta koettu riski heijastaa merkittévésti verkkokaupan
mainetta (Corbitt ym., 2003). Kéyttdjat arvioivat verkkosivun muotoilua jo yhden sekunnin sisélla
sen avaamisesta (Pengnate ym., 2019), ja samanaikaisesti verkkosivulla esiintyvéd korkeamman es-

tetitkan sisdlto yhdistetdén korkeampaan luottokelpoisuuteen (Robins & Holmes, 2008).

Visuaalisen estetiikan tason yhteys verkkokauppojen kayttdliittymien luotettavuuteen on tunnistettu
(Robins & Holmes, 2008), mutta kirjoittajan tietimyksen mukaan aiemmassa tutkimuksessa genee-
risen kuvituksen vaikutusta luottamuksen muodostumiseen on tarkasteltu hajanaisesti, eika sitd ole
kisitelty yhtendisend visuaalisena luottamussignaalina verkkokauppaympéristdssi. Verkkokauppo-
jen kayttoliittyma voi siséltdd myds niin sanottua geneeristd kuvitusta (engl. non-product imagery),
joka ei ole suoranaisesti sidottavissa itse tuotteisiin. Geneerinen kuvitus voi tarkoittaa esimerkiksi
tunnelma- tai brandikuvia (Cao ym., 2020). Aiemman tutkimuksen puute jattdd epaselvéksi, miten
ei-tuotesidonnaisen kuvituksen hyddyntdminen kayttoliittyméassé vaikuttaa kdyttdjan kokemaan

luottamukseen verkkokauppaa kohtaan.

Tarkasteltaessa verkkokaupan visuaalista suunnittelua tietojarjestelmatieteellisen kirjallisuuden na-
kokulmasta, se ndhdddn kriittisend investointina, joka toimii laadun signaalina kuluttajalle (Wells
ym., 2011). Kuluttajilla on rajallinen mééra tietoa verkkokaupan todellisesta luotettavuudesta, ja
yritysten on viestittdva uskottavuuttaan panostamalla kayttoliittymén visuaalisuuteen, jonka on
osoitettu vaikuttavan suoraan kiyttdjan kokemaan luottamukseen ja ostoaikomukseen (Cyr, 2008).
Cyrin (2008) 10ydokset osoittavat, ettd verkkokauppojen visuaalisten elementtien tutkiminen ei ole
vain muotoilullisesti merkittdvad, mutta my0s tietojédrjestelmaitieteellisestd sekd kaupallisesta nako-

kulmasta katsottuna tirkeéda.

Tutkielmaa tarkastellaan seuraavien tutkimuskysymysten kautta:



1. Miten kayttoliittymén visuaalisuus vaikuttaa kiyttdjan kokemaan luottamukseen aiemman

tutkimuksen perusteella?
2. Miten kayttoliittymén kuvituskuvat vaikuttavat kéyttdjdn kokemaan luottamukseen?

Aluksi mééritellddn verkkokauppa tutkielman kannalta olennaisena toimintaympéristond, seuraa-
vaksi estetiikka tyokaluna tdssé toimintaymparistdssé ja viimeiseksi tavoiteltu tila eli luottamus, jo-
hon pyritddn hyodyntamailld estetiikkaa verkkokaupassa. Tutkielman ensimmaisessé siséltéluvussa
keskitytddn ensimmaéiseen tutkimuskysymykseen tarkastelemalla luottamusta digitaalisessa ympa-
ristossd, ensivaikutelman merkitystd verkkokauppasivustoilla ja lopuksi estetiikan ja luottamuksen
yhteyttd. Toisessa tutkimuskysymyksessa rajataan tarkastelu spesifisti geneerisen kuvituksen vaiku-
tukseen tissd ilmidssd. Tutkielma toteutetaan kuvailevana kirjallisuuskatsauksena analysoimalla
aiempaa akateemista tietojarjestelmétieteen ja markkinoinnin tutkimustietoa sekd hyodyntamalla

myo0s psykologian tutkimuksia ja 14hteita.

Tédma tutkielma tarkastelee geneeristd kuvitusta luottamusta luovana elementtind, eika pelkéstédn
osana visuaalista kokonaisuutta. Téten tutkielma yhdistdd kayttoliittymadestetiikan tutkimuksen sig-
nalointiteoriaan sekd ensiluottamuksen muodostumista kisittelevain kirjallisuuteen. Tarkastelu
ndistd ndkokulmista auttaa jasentimééin geneerisen kuvituksen roolia osana verkkokaupan strate-

gista kayttoliittymésuunnittelua.



2 Verkkosivun estetiikka luottamuksen viestijana

2.1 Verkkokauppa ja estetiikka kasitteina

Kuten johdannossa todettiin, on verkkokauppa teknologinen alusta, joka mahdollistaa digitaaliset
transaktiot ja tiedonvaihdon (Mourya & Gupta, 2014). Témén tutkielman kannalta on kuitenkin
olennaista tarkastella verkkokauppaa laajempana kokonaisuutena, ja ottaa se huomioon kriittisend
rajapintana, jonka avulla yritykset voivat tarjota informaatiota ja rakentaa asiakassuhteita ilman fyy-
sistd kontaktia. Verkkokauppa on myos viestinnéllinen ja palvelukeskeinen prosessi, jonka avulla
kuluttajalle tarjotaan tehokas tapa hakea tietoa tuotteista ja palveluista. (Mourya & Gupta, 2014.)
Tama korostaa verkkokauppasivuston roolia dynaamisena rajapintana, jonka prosessissa sivuston

visuaalinen laatu ja sen herdttdma luottamus nousevat keskioon.

Visuaalisuus ja estetiikka ovat itsessddn erittiin laaja-alaisia kisitteitd, ja tdssd tutkielmassa tarkas-
tellaan niitd yksinomaan verkkosivusuunnittelun nikokulmasta. Verkkoympéristossé estetiikka ja
visuaalisuus voidaan miéritelld laajasti ihmisen aistihavaintoina ja vasteina ymparistoon. On kui-
tenkin huomioitava, ettd ihmisten kokemukset miellyttdvyydestd ovat yksildllisid, jonka vuoksi es-
tetitkan soveltamiseen on mahdotonta luoda tdsmaéllistd tieteellistd sdéntod. Verkkosivun suunnitte-
lemisessa estetiikka on kuitenkin yksi suunnittelun kolmesta peruspilarista verkkosivun kéytetta-
vyyden ja sivuston tarkoituksen lisdksi. Silld viitataan sivujen eldvoittimiseen muun muassa muo-
doilla, asettelulla, viéreilld ja kuvituksilla. Oikeanlaisen ja kédyttdjad miellyttdvén estetiikan luo-
miseksi ndiden elementtien on yhdessa luotava harmoninen ja johdonmukainen kokonaisuus, johon
voidaan viitata verkkosivuston estetiikkana. (Lawrence & Tavakol, 2007.) Estetiikkaa voidaan tar-
kastella neljén toisiinsa liittyvdn osa-alueen kautta: yksinkertaisuus, monipuolisuus, vérikkyys ja
ammattitaito. Nama tekijit yhdessd auttavat muodostamaan tété kéyttdjan kokonaisvaltaista estetii-

kan vaikutelmaa. (Pappas ym., 2018.)

Visuaalisen ilmeen ohella tutkielman toinen keskeinen peruskésite on luottamus, jota tarkastellaan
seuraavissa sisdlloissd tarkennettuna spesifisti kuluttajan tuntemaan luottamukseen. Verkkokaup-
paympdristossd luottamus on kriittinen tekijd, joka voidaan méaritelld kdyttdjan halukkuutena aset-
tua haavoittuvaiseksi verkkokaupan toimille. Tdémé haavoittuvuus perustuu odotukseen siitd, ettd
kauppa toimii kdyttdjan kannalta suotuisasti, vaikka kéyttdjén ei ole mahdollista olla tdysin kontrol-
lissa 1api prosessin. On tirkeda erotella, ettd luottamus itsessédén on psykologinen tila eli haluk-

kuutta ottaa riski, kun taas varsinainen riskin ottaminen on luottamuksen seurauksena syntyvaa
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kayttaytymistd. Tallaista kdyttaytymistd verkkokaupassa on esimerkiksi luottokorttitietojen syotta-

minen. (Mayer ym., 1995.)
2.2 Luottamus digitaalisessa ymparistossa

Kuten Mayer ym. (1995) mukaan on todettu, luottamus on subjektiivinen kokemus. Tétd nikokul-
maa tukevat Kelton ym. (2008), joiden mukaan kisitteet kuten luotettavuus tai varmuus ovat paljon
kapeampia kuin luottamuksen késite, silld ne viittaavat spesifisti tiedon laatuun. Vaikka ndma ilmiot
ovat my0s olennaisia, ne jittdviat huomiotta tavat, joilla ihmisen kisitykset ovat yhteydessa tiedon
tulkintaan sekd aikomukseen toimia sen perusteella. On tarpeellista vaihtaa ndkokulma itse tiedon
ominaisuuksista tietoa kuluttavan henkilon kasityksiin. Tekemélld ndin on mahdollista syventda
ymmaérrystimme siitd, mitd ihmiset etsivdt informaatiosta seka siitd, miten ja miksi he reagoivat sii-

hen. (Kelton ym., 2008.)

Verkkokaupan kontekstissa ndkokulma tietoa kuluttavan henkilon késityksistd korostuu, silld koe-
tulla riskilld on negatiivinen vaikutus kuluttajan tunteisiin (Kim & Lennon, 2013), jolloin luotta-
muksesta tulee riskienhallinnan véline. Tita prosessia voidaan tarkastella S-O-R-mallin (engl. sti-
mulus-organism-response-model) avulla. Mallin mukaan ympériston ulkoiset drsykkeet (engl. sti-
mulus), kuten verkkosivun visuaaliset elementit, vaikuttavat yksilon sisédiseen tilaan (engl. or-
ganism), joka koostuu kognitiivisista ja affektiivisista prosesseista. Nama sisdiset muutokset, kuten
luottamuksen herddminen tai riskin tunteen viheneminen, johtavat lopulta tiettyyn vasteeseen (engl.

response), kuten haluun jatkaa asiointia tai tehdd ostopéétds. (Kim & Lennon, 2013.)

Koska kuluttajilla on asiointihetkelld rajallinen mairé tietoa kauppiaan todellisesta luotettavuudesta,
he tukeutuvat ulkoisiin signaaleihin eli vihjeisiin. Kuluttajat pitdvét verkkosivuston laatua merkitté-
vand suuntaa antavana signaalina ja kayttavat sitd korvikkeena useissa eri yhteyksissé arvioidessaan
tuotteen laatua. (Wells ym., 2011.) Luottamus ei siis ole vain tekniseen informaatioon yhdistettavi

asia, vaan subjektiivinen kokemus, jota sdddellddn ja luodaan muun muassa ulkoisilla signaaleilla.

Verkkokaupassa koetun luottamuksen herdttiminen kuluttajassa on kriittisté liiketoiminnallisesta
ndkokulmasta, silld kuluttajan luottamuksella on vahva ja positiivinen suora vaikutus kuluttajan ai-
komukseen lopulta kdyda kauppaa verkossa. Kuluttajan kokema riski vihentii ostoaikomusta,
mutta tatd vaikutusta voidaan lieventid rakentamalla luottamusta, joka toimii vastapainona riskille.
Kuluttajan koetun luottamuksen vaikutukset eivit kuitenkaan rajaudu vain ostoaikomuksiin, vaan
luottamuksella on pidempiaikainenkin vaikutus. Tdma pohjautuu siihen, ettd luottamus myos edes-

auttaa pidemmaén suhteen rakentamisessa kuluttajan ja myyjén vilille, parantaen titen my0s
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uudelleenostamisen todennikoisyytti. (Kim ym., 2009.) Rakentamalla luottamusta digitaalisessa
ympdiristossd myyjit voivat hankkia uusia asiakkaita sekd edesauttaa pitkdaikaisten asiakassuhtei-

den luomista ja sdilyttdmista.

Verkkokaupassa luottamuksen kehittdmista ja validoimista tutkiessa Mayer ym. (1995) ovat toden-
neet, ettd luottamuksessa on ero kolmen ulottuvuuden vélilld — osaaminen, hyvéntahtoisuus ja rehel-
lisyys. McKnightin ym. (2002) mukaan tdmé osoittaa, ettd verkkokaupan kuluttajat eivit arvioi
verkkokauppiaita yleiselld tasolla, vaan luottamus on moniulotteista. Moniulotteisuutta tutkittaessa
havaittiin, ettd sivuston koettu laatu korreloi voimakkaasti luottamuksen ja aikomusten kanssa.
Kayttdjat ndin ollen muodostavat késityksid tuntemattoman myyjan ominaisuuksista osittain koetun
verkkosivuston laadun perusteella. (McKnight ym., 2002.) Visuaalisuus ei vain luo luottamusta,
vaan antaa myo0s vihjeitd myyjédn patevyydestd. Lisdksi verkkosivuston laatu toimii ensisijaisena
lahteend tuotteen tai palvelun tarjoajan ominaisuuksien arvioinnille, kun aiempaa kokemusta ei ole.

Tama nostaa ensivaikutelman merkityksen kriittiseksi tekijdksi luottamussuhteen syntymisessé.
2.3 Visuaalisen ensivaikutelman merkitys kayttajakokemuksen muodostumisessa

Tarkastellessa verkkosivujen heréttdmid tunteita kuluttajassa on otettava psykologiset 10ydokset
huomioon. Halo-efekti on kognitiivinen vinouma, jossa ihmisen yleisvaikutelma jostakin kohteesta,
kuten henkilGsta tai brandistd, vaikuttaa sithen, miten hédn arvioi kohteensa muita, yksittdisid omi-
naisuuksia. Jos thminen siis muodostaa kohteestaan positiivisen yleisvaikutelman, hidn on taipuvai-
sempi arvioimaan kohteen muutkin ominaisuudet positiivisemmin. On myds huomioitava, ettd halo-
efekti on yleensi alitajuntaista, eivitkd ihmiset titen yleensé tiedosta yleisvaikutelman vaikuttavan
heidén arvioihinsa. (Nisbett & Wilson, 1977.) Soveltaessa halo-efektid verkkokaupan kontekstiin
voidaan olettaa, ettd jo ensivaikutelmassa havaittava korkean estetiikan ja visuaalisuuden taso auttaa
luomaan positiivisen sddekehdn eli halo-efektin koko sivuston ylle. Téstd konkreettinen esimerkki
on Pengnanten ym. (2019) tekemin tutkimuksen tulokset, jotka osoittavat, ettd verkkokéyttdjien
mielipiteet visuaalisesta vetovoimasta, sitoutumisesta ja aikomuksesta kayttdd sivustoja muodostu-

vat alle sekunnissa.

Pengnate ym. (2019) osoittavat, etti visuaalinen vetovoima ei ainoastaan ohjaa aikomusta kéyttda
verkkosivustoa, vaan se my0s vahvistaa kéyttdjin sitoutumista sithen. Merkittdvaa on, ettd ndima
erittdin nopeasti syntyvét arviot ovat osoittautuneet pysyviksi ja johdonmukaisiksi. Kayttdjan muo-
dostama ensivaikutelma pysyy usein samana riippumatta siitd, altistuuko hén sivustolle vain sekun-
nin ajan vai saako hén tarkastella sitd ilman aikarajoituksia (Pengnate ym., 2019). Tdma korostaa

ensivaikutelman kriittisyyttd. Estetiikan kautta on pystyttdvé viestimddn myyjdn haluamat
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brindiarvot ja laatumielikuva vilittomasti, silld myohempi tarkastelu muuttaa harvoin téti alkuti-

lassa syntynyttd arviota.

Verkkosivuston kéyttoliittymén visuaalinen taso vaikuttaa suoraan myds siihen, kuinka kéytetté-
vani sivustoa pidetddn. Koetun kéytettdvyyden ja esteettisyyden vilinen yhteys on niin vahva, etti
jélkikdteen katsottuna kuluttajien kokemukset jarjestelmén kaytettdvyydestd riippuivat kéyttoliitty-
mén esteettisyydestd, eivitka todellisesta kaytettavyydestd. Jotta kayttédjat pitdisivdt visuaalisesti
miellyttavad kayttoliittymad indikaattorina jirjestelmin kaytettdvyydestd, timi edellyttad kayttoliit-
tymin suunnittelussa integroivaa ldhestymistapaa. Lahestymistavassa on onnistuttava tunnistamaan
ndiden ominaisuuksien yhteys. Tutkijoiden mukaan on intuitiivisesti oletettavaa, etti esteettisyyden
merkitys korostuu erityisesti jdrjestelmissé, joita kdytetdéin vapaaehtoisesti, kuten yleensé verkko-
kauppoja. Kéyttdja todenndkdisemmin ostaa jotain, jos kokee kdyttokokemuksen sulavaksi. (Trac-
tinsky ym., 2000.) Niistd 16ydoksistd voidaan paéatelld, ettd kdytettdvyyden ja esteettisyyden yhtey-

den tunnistaminen on liiketoiminnallisesti merkittava tekija.

Aivojen on myo0s tutkimuksen mukaan tunnistettu tekevén esteettisen arvion ennen kuin tietoinen
ajattelu ja tulkinnat ehtivit edes alkaa. Verkkokauppiaiden ei tule aliarvioida alitajunnan tulkintoja,
silld on todettu, ettd luotettava paitds voidaan tehdd jopa 50 millisekunnin aikana, joka tukee myds
véitettd siitd, ettd pelkka altistumisen vaikutus voi johtaa visuaalisen vetovoiman arviointiin. Téllai-
nen altistumisaika on niin lyhyt, ettd sen kuvataan pohjautuvan primitiiviseen reaktioon nimelté af-
fektiivinen vaste. Affektiivisella vasteella tarkoitetaan kéyttdjdssd syntyvédéd “ldhesty” tai ’valta”-
ajatusta. (Lindgaard ym., 2006.) Ensivaikutelmassa on siis kyse visuaalisesta, alitajuntaisesta, ja
jopa primitiivisen tason tunne-eldmyksestd. Taméa eldmys tapahtuu ennen kuin sanaakaan tekstid eh-
ditddn lukea tai prosessoida, ja onnistuu silti niin sanotusti lukitsemaan kiyttdjan asenteen tarkastel-

tavaa asiaa kohtaan.

Luottamuksen syntyminen digitaalisessa ymparistdssd on monivaiheinen prosessi (Kim ym., 2009).
Ensivaikutelmaa tarkastellessa estetiikan rooli korostuu erityisesti alkuvaiheen karsintatekijana. Sil-
lence ym. (2004) esittdvit mallin, jonka mukaan verkkosivuston arvioinnin ensimméiinen vaihe on
heuristinen suodattaminen. Talld tarkoitetaan nopeaa, pintapuolisiin vihjeisiin perustuvaa seulontaa,
jossa kuluttaja ei aktiivisesti etsi syitd luottaa sivustoon, vaan ldhestyy sitd karsivalla asenteella et-
sien syitd hylitd se valittomasti. Tutkimuksessa havaittiin, ettd perdti 94 prosenttia ensivaikutel-
maan perustuvista hylkdamispdatoksisté liittyi sivuston visuaaliseen ilmeeseen (Sillence ym., 2004).
Visuaalinen epéduskottavuus johtaa siis sivuston hylkddmiseen jo ennen kuin kéyttéja siirtyy arvioi-

maan sivuston varsinaista sisaltoa.
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Téllaiset 10ydokset asettavat verkkokaupan kayttoliittymén visuaaliselle suunnittelulle merkittévia
vaatimuksia. Esteettistd korkeatasoisuutta on vilitettdva heti, tai kuluttaja voi joko kokea primitiivi-
sen tason hylkimisreaktion (Lindgaard ym., 2006), muodostaa negatiivisen sddekehdvaikutelman
verkkokaupasta (Nisbett & Wilson, 1977), arvioida kayttoliittyméan kdytettdvyyden heikoksi (Trac-
tinsky ym., 2000) tai karsia sivuston heti pois kilpailijoiden joukosta (Sillence ym., 2004). Visuaa-
lista ensivaikutelmaa voidaan siis kuvailla jopa suodattimeksi, jonka lépi kaikki muu kayttdjan si-

saistdima informaatio verkkosivua selatessa kulkee.
2.4 \Visuaalisuus ja luottamus

Jo pelkka verkkosivuston estetiikan vilittima ensivaikutelma on merkittéva tekija luottamuksen ra-
kentamisessa. Jos verkkosivuston ulkoasu herdttd heti ensisilmaykselld visuaalisella tasolla epéi-
lyksid sivuston luotettavuudesta, kayttdja ei véalttamaittd viivy sivustolla tarpeeksi kauan tehdékseen
kognitiivisella tasolla havaintoja ja arvioita sisdllon luotettavuudesta. Esteettistd kasittelyd voidaan
hyodyntdé ndiden epdilyksien muodostumisen ehkéisemiseksi. Robins ja Holmes (2008) konkreti-
soivat esteettisyyden késitettd jakamalla tutkimuksessaan esteettisen kisittelyn kahteen osaan: ma-
tala esteettinen késittely (engl. low aesthetic treatment) ja korkea esteettinen késittely (engl. high

aesthetic treatment).

Matalassa esteettisessé kasittelyssd verkkosivuston kdyttoliittyméan ulkoasu on pelkistetty, eiké visu-
aaliseen viimeistelyyn kuten tekstien muotoiluun, varipaletteihin tai kuvitukseen ole panostettu.
Korkeassa esteettisessé kisittelyssd puolestaan hyddynnetidén muotoilua, jossa keskitytdan tunnel-
maan, ammattimaiseen ulkoasuun, vérien ja grafiikoiden kdyttdmiseen strategisesti sekd kokonais-
valtaiseen huolellisuuteen. Nédiden korkean esteettisen kisittelyn elementtien esitetdén luovan huoli-
tellun ja esteettisesti tasapainoisen kokonaisuuden. Tutkimuksessa havaittiin, ettd korkea esteettisen
kisittelyn taso korreloi suoraan sivuston koetun uskottavuuden ja luotettavuuden kanssa. Vastaa-
valla siséllolld varustettu sivu arvioitiin huomattavasti luotettavammaksi, jos se oli visuaalisesti

miellyttdva. (Robins & Holmes, 2008.)

Taman esteettisyyden vaikutus on kriittinen, silld verkkoymparistdssd uskottavuuden arviointi on
kayttdjille tutkitusti haastavaa (Robins & Holmes, 2008). Schwarz ja Morris (2011) toteavat kulutta-
jien tukeutuvan usein visuaalisiin vihjeisiin tehdessdan paatoksid sivuston luotettavuudesta, silld
heilld ei ole aina kykydé tai aikaa arvioida sisdllon todellista laatua syvillisesti ja todenmukaisesti.
Korkea esteettisen kisittelyn taso ei siis toimi ainoastaan uskottavuuden ja luotettavuuden indikaat-
torina, vaan myos merkkind myyjan ammattitaidosta. Lisdksi uskottavuuden arviointi alkaa useasti

jo ennen verkkosivustolle siirtymistd. Visuaalisuuden merkitys ulottuu itse verkkosivuston
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ulkopuolellekin, silld kdyttdjit tekevit alustavia luotettavuusoletuksia jo hakutulosten visuaalisen
esitystavan perusteella. Tima asettaa entistd merkittivampié vaatimuksia, kun estetiikan vilittdmien
viestien on jatkuttava ldpi koko kayttdjapolun. Hakukonenidkymaissd syntynyt orastava luottamus ei

saa myoskédn hdlventya sivustolle saavuttaessa. (Schwarz & Morris, 2011.)

Schwarzin ja Morrisin (2011) tekemét 16ydokset tukevat myos halo-efektin (Nisbett & Wilson,
1977) soveltamista verkkokauppaympéristoon. Tutkimuksessa havaittiin, ettd kdyttdjien omat rapor-
tit paatoksentekokriteereistddn olivat ristiriidassa heidédn todellisen toimintansa kanssa. Kéyttdjit
ilmoittivat arvostavansa sivuston sisidllon asiantuntevuuden vaikutelmaa joka tapauksessa, mutta
heidin uskottavuusarvionsa muuttuivat huomattavasti visuaalisten elementtien perusteella jo ennen
kuin he olivat ehtineet perehtya sisdltoon syvillisesti. Tdma 16ydos vahvistaa padtelmaa siité, ettd
ensivaikutelmassa havaittava sivuston esteettinen ulkondko luo positiivisen sddekehédn, joka virittda
my6s myShempaid tulkintaa sisdllon luotettavuudesta. Esteettinen suunnittelu on titen verkkokaup-
piaalle keskeinen véline hallita myos kuluttajan kognitiivisia vinoumia ja luottamuksen aktiivista

rakentamista.

Digitaalisessa ymparistossa kdytdvaa kaupankdyntia tarkastellessa kuluttajan kokema riski lukeutuu
myo0s yhdeksi suurimmista esteistd verkkokaupasta ostamiselle. Kuluttaja ei voi fyysisesti varmistua
tuotteen laadusta eikd myyjin luotettavuudesta, ja joutuu tekeméén paitoksensé puutteellisen tiedon
varassa. Télloin luottamus toimii vastapainona riskille, ja mahdollistaa ostoprosessin jatkumisen
epavarmuudesta huolimatta. (Jarvenpaa ym., 2000.) Lisdksi Wells ym. (2011) toteavat soveltaes-
saan signalointiteoriaa (engl. signaling theory) tietojérjestelmaympéristosséd kdytdvaian kaupankdyn-
tiin, ettd verkkokaupan visuaalinen laatu toimii kuluttajalle ulkoisena signaalina eli vihjeend myyjén
ominaisuuksista. Signalointiteoria perustuu ajatukseen siitd, ettd korkealaatuisen signaalin tuottami-
nen vaatii myyjaltd merkittdvid investointeja, joihin vain ammattitaitoisella ja pitkdikdiselld toimi-
jalla on resursseja panostaa. Tamé tekee visuaalisesta viimeistelystd uskottavan signaalin, jota heik-

kolaatuinen toimija ei kykenisi imitoimaan. (Jarvenpaa ym., 2000; Wells ym., 2011.)

Wells ym. (2011) esittidvitkin mallin, jossa luottamuksen syntyminen ei suoraan yhdisty aikomuk-
seen ostaa verkkokaupasta. Sen sijaan mallissa yhdistyy ensin tuotteiden tiedot, verkkosivuston
laatu ja signaalien uskottavuus, jotka kaikki yhdessa luovat kuluttajalle kokonaiskuvan koetusta
tuotteen laadusta. Verkkokauppasivuston laatu voi toimia jopa surrogaattina eli korvikkeena tuot-
teen laadun indikaattoreille, ja koettu tuotteen laatu puolestaan on vahvasti yhteydessd ostoaiko-
muksiin. (Wells ym., 2011.) McKnight ym. (2002) syventivit ndkemysté visuaalisista signaaleista

myyjin ominaisuuksien indikaattoreina jakamalla luottamuksen kolmeen keskeiseen ulottuvuuteen:
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patevyyteen (engl. ability), hyvéntahtoisuuteen (engl. benevolence) ja rehellisyyteen (engl. integ-
rity). Nama teoriat tukevat ndkokulmaa siitd, ettd visuaalisten elementtien viestimén luotettavuuden

merkitys on ldsnd jokaisessa kdyttdjakokemuksen ostopolun vaiheessa.

Pappas ym. (2018) tarkastelivat esteettisten vihjeiden vaikutusta analysoimalla kéyttdjien silmén-
liikkeitd suhteessa neljdén eri estetiikan ominaisuuteen. Nditd ominaisuuksia, joiden suhdetta sil-
maénliikkeisiin analysoitiin, olivat yksinkertaisuus, monipuolisuus, virikkyys ja ammattitaito. Tutki-
muksen tulokset osoittavat, ettd verkkosivustojen kayttédjien estetiikkaa koskevat késitykset vaikut-
tavat katseen litkkeiden malleihin. Sivustojen yksinkertaisuutta osoittavat lyhyet katseen kiinnitty-
miset ja laaja-alaiset silmanliikkeet. Sivustojen monimuotoisuuden kanssa puolestaan korreloi suu-
ret katseen kiinnittymisvaihtelut sekd suuret takaisinkatsaukset. Sivuston yksinkertainen suunnittelu
(engl. design) voidaan prosessoida sujuvammin ja vaivattomammin, jolloin katsojalla on parempi
kyvykkyys sisdistdd nopeasti sivuston kokonaiskuva. Virikkyydestd merkittdva 10ydos on se, ettd
kayttdjat vertaavat huomionsa kiinnittévia sivuston vérejd sekd tuotteiden vireja keskendan, ja odot-
tavat ndiden olevan yhtenevid. Koettu visuaalisuuden taso on matala, jos vérit eivdt sovi yhteen su-
lavasti. (Pappas ym., 2018.) Erityisesti nimai viripaletteja sekd niiden harmoniaa késittelevit ha-

vainnot tukevat Robinsin ja Holmesin (2008) mééritelmid korkean esteettisen kisittelyn kisitteesta.

Lisdksi Pappasin ym. (2018) tutkimustulokset ehdottavat, ettd mitd enemmén kayttéjat keskittyvit
verkkosivustoon, sen todenndkdisempdd my0s vihemmaén vetoavien yksityiskohtien huomioiminen
on. Tdma puolestaan on yhteydessé alhaisempiin estetiikan tasoihin. Liséksi se, ettd kayttdjd lopet-
taa verkkosivuston eri ominaisuuksien vertailun, voi olla merkki siité, ettd sivusto mielletdan va-
hemmaén houkuttelevaksi. (Pappas ym., 2018.) Tdmén voidaan olettaa viittaavan siihen, etté jos vi-
suaalinen ensivaikutelma sivustosta (halo-efekti) ei ole riittdvan vahva, kéytté;ja siirtyy kriittisem-
paédn tarkasteluun, jolloin pienetkin epdjohdonmukaisuudet visuaalisissa elementeissd voivat romut-
taa luottamusta. Taméa korostaa entisestddn sité, ettd visuaalisen laadun on oltava johdonmukaista

lapi koko kayttdjapolun.

Kuten edelld on esitetty, visuaalisen laadun on oltava johdonmukaista ldpi koko kéyttdjépolun, jotta
orastava luottamus ei hdlvene kriittisessa tarkastelussa. Koska visuaalisuus on todettu néin kriit-
tiseksi tekijaksi, on olennaista tarkastella seuraavaksi, miten nimenomaan kuvituskuvat, toisin kuin

jo laajasti tutkitut varsinaiset tuotekuvat, toimii tdiman luottamuksen rakentajana ja viestijana.
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3 Kuvituskuvat luottamuksen rakentajana

Tassd luvussa syvennytddn johdannossa esitettyyn toiseen tutkimuskysymykseen: miten ei-tuotesi-
donnainen kuvitus eli kuvituskuvat vaikuttavat kdyttéjén kokemaan luottamukseen. Verkkokauppa-
alustojen ja tietojdrjestelmien kehityksen myo6td kuvitusdatan madrd verkkokauppojen kayttoliitty-
missd on lisddntynyt huomattavasti. Verkkokauppaympéristossé kuvista, joilla viitataan suoraan
myytéviin tuotteisiin, kuten vaatteisiin ja kenkiin, voidaan kdyttdd nimitystd hyodykekuvat. Kuvi-
tuskuviksi lukeutuvat puolestaan sellaiset kuvat, jotka eivit sisdlla tallaista rakenteellista informaa-
tiota tuotteesta tai liity sithen suoranaisesti. Verkkokauppakuvat eivit ole ainoastaan visuaalisia ob-
jekteja, vaan ne sisédltdvit myds monimutkaista ja monimuotoista semanttista informaatiota. Talla
viitataan siihen, ettd yksi kuva kantaa mukanaan useita eri merkityksid ja ominaisuuksia samanai-
kaisesti. Kokonaisuudessaan kuvat ovat kriittinen osa verkkokaupan tietomassaa, ja niiden tehokas
luokittelu, haku ja organisointi on elintdrkedi alustojen toiminnalle. Kuvitusdatan semanttiset mer-
kitykset eivit ainoastaan auta alustojen organisoinnissa, vaan ne muodostavat viestinnillisen koko-

naisuuden, jonka perusteella kuluttaja arvioi kauppiaan luotettavuutta. (Cao ym., 2020.)
3.1 Sosiaalinen lasnaolo ja ihmislaheisyys

Kuten aiemmin todettiin, visuaaliset signaalit ohjaavat kdyttdjan ensivaikutelmaa, ja erityisen mer-
kityksellisid ndisté signaaleista ovat sellaiset kuvat, joissa esiintyy ihmisid. Cyr ym. (2009) tutkivat
verkkosivujen suunnittelua korostaen ihmiskuvien kayttod verkkosivuilla, jotka yleensd toimivat
nimenomaan tunnelmaa luovana, ei-tuotesidonnaisena elementtind. Loydoksien mukaan verkkosi-
vut, joissa on kasvonpiirteitd sisdltdvid kuvia, ndhdéan kayttdjien ndkokulmasta positiivisempana
kuin verkkosivut, joiden kuvissa ei ole kasvonpiirteitd tai ylipdédtinsd ihmisid. Kasvojen elementtien
lasndolo on kayttéjille tirkedd, ja thmiskuvien korkeampi maara sivustoilla johti kaikista korkeim-
paan sosiaalisen ldsndolon tasoon. Tédrked esille nostettava yksittdinen huomio oli se, ettd kéyttdjét
pitivét ihmiskuvia suurena elementtind verkkosivuston vélittdméén ”lammon” tunteeseen. Ilman ih-
miskuvia verkkosivustoilla oli kéyttdjien mielestd karu yleisilme. Haastattelut osoittivat myds erit-
tdin tarkednd 10ydoksena sen, ettd verkkosivut, joissa on kuvia ihmisistd, ndhdddn automaattisesti

luotettavampina. (Cyr ym., 2009.)

Cyrin ym. (2009) tutkimuksessa tunnistettiin neljd ulottuvuutta sille, miten kayttijat tulkitsevat vi-
suaalisia elementtejd verkkosivustosuunnittelussa: estetiikka eli visuaaliset elementit, symbolismi,
tunnepitoisuus, sekd kdytdnnolliset ominaisuudet. TAdmai jaottelu osoittaa, ettd kuvituskuvalla on

useita samanaikaisia tehtévid. Kuvituskuva ei ainoastaan miellytd katsojan silméé (estetiikka), vaan
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viestii myds brandin arvoja (symbolismi) ja herdttdd tunteita (tunnepitoisuus). Tutkimuksessa ku-
tenkin korostetaan, ettd kuvituksen on oltava linjassa verkkokaupan muun kontekstin kanssa. Cyr
ym. (2009) painottavatkin, ettd verkkosivustosuunnittelijoiden tulisi vilttda epidluonnollisten ja
”odottamattomien” kuvien kayttod, silld ne voivat herdttdd sivustoa kiyttavéssa kuluttajassa ham-
mennystd tai kielteisid tunnereaktioita. Tdma viittaa siihen, ettd vaikka ihmiskuvat ovat tehokkaita
sosiaalisen ldsnéolon luojia, niiden on oltava uskottavia ja tilanteeseen sopivia. Vain néin ne todella
vahentdvit verkkoymparistolle tyypillistd koettua etdisyytta ja tukevat luottamuksen rakentumista.

(Cyr ym., 2009).

Cyrin ym. (2009) havaintoja ihmiskuvien vélittimastd lammosta ja automaattisesta luottamuksesta
voidaan syventdd Scottin ja Batran (2003, 21-22) esittdmin visuaalisen retoriikan teorian avulla.
Heiddn mukaansa kuvat verkkosivustoilla eivit ole vain passiivisia elementtejd, vaan ne toimivat
suostuttelevina viesteind, jotka pyrkivét vaikuttamaan kuluttajan asenteisiin. Erityisesti visuaalinen
kuvasto herattda kuluttajassa vilittoman affektiivisen vasteen eli tunnereaktion, joka muokkaa asen-
netta jo ennen sanallisen informaation késittelyd (Scott & Batra, 2003, 196). Tama selittdd, miksi
thmiskuvien kdytto johtaa Cyrin ym. (2009) tutkimuksessa korkeampaan luottamukseen. IThmiskas-
vot toimivat symbolisena merkkiné inhimillisyydesté ja hyvintahtoisuudesta, jota kuluttaja kdyttaa

rakentaessaan mielikuvaa verkkokaupan luotettavuudesta (Scott & Batra, 2003, 303).
3.2 Luontokuvasto ja aistikokemukset

Verkkokaupan ruuhkainen ja kilpailullinen litketoimintaympiristd on korostanut tuotekuvien vaiku-
tusta myds kuluttajan padtoksenteossa. Chaudhuri ym. (2026) laajensivat tatd ndkemysté vertaile-
malla etu- ja taka-alan kuvitusta. He keskittyivit siithen, miten tuotekuvien taustat vaikuttavat visu-
aaliseen sitoutumiseen, kuvien houkuttelevuuteen, ndkemykseen tuotteesta sekd halukkuuteen mak-
saa. Tutkimusta tehtiin hyddyntden luvussa 2.2 esiteltyd S-O-R-mallia, jonka avulla tdssé tapauk-
sessa osoitettiin, miten taustakuvitus toimii visuaalisena drsykkeend (engl. stimulus), joka helpottaa
tuotteen kognitiivista prosessointia (engl. organism). Kyseinen tutkimus on olennainen kuvitusku-
vien analysoimisen kannalta, silld siind todetaan myo0s tuotekuvissa kdytetyn kontekstuaalisen taus-

tan olevan tirked osa kuvituskuvia. (Chaudhuri ym., 2026.)

Chaudhurin ym. (2026) mukaan kontekstuaaliset taustat huomattavasti parantavat kuvien houkutte-
levuutta ja kuluttajan ndkemysté tuotteista, mutta hyodyn méiré voi vaihdella tuotteen vaatiman si-
toumuksen tason perusteella. Esimerkiksi kontekstuaalisen taustan tuomat positiiviset hyddyt ovat
suurempia ostaessa kalliita huonekaluja, kuin ostaessa tdydentdvid, vihemmain sitoutumista vaativia

lisdvarusteita. Verkkokauppiaiden, markkinoinnin ammattilaisten seké tuotekuvaajien tulisi
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raétdloida visuaalisia esitysstrategioita tuotteen luonteeseen. Nimenomaan enemmain sitoutumista
vaativat tuotteet hyotyvit kontekstirikkaasta taustasta sen toimiessa kognitiivisena tukirakenteena
siitd, miten tuote sopisi kuluttajan henkilokohtaiseen ympéristoonsa. Sen sijaan matalan sitoutumi-
sen tuotteiden kohdalla virtaviivaisen taustan valitseminen voi olla paitsi kustannustehokkaampaa,
mutta myds riittdvai tuotteen olennaisten ominaisuuksien viestittdimiseen. Valitsemalla oikeantasoi-
nen kontekstuaalinen tausta verkkokaupassa tarjontakohtaisesti, voidaan vilttyé visuaaliselta yli-
kuormitukselta ja minimoidaan tarpeettomat héiridtekijit. Luonnon vaikutus yhdistetdédn tdhén, kun
aitojen vihjeiden, kuten realistisen valaistuksen tai hienovaraisten ymparistoelementtien kdyttdmi-

nen voi vilittdd aitouden tunnetta herdttamattd epdilyksid. (Chaudhuri ym., 2026.)

Rendellin ym. (2022) tekemad tutkimus puolestaan edistdd ymmarrysta siitd, kuinka kuvien ympéris-
tokonteksti voi tarjota kayttéjille hienovaraisia etuja kayttéjén prosessoidessa verkkosivustoilla ole-
vaa tietoa. Kayttoliittymissd hyddynnetddn usein kuvituskuvia luonnonympaéristdistd, vaikka tieto-
jérjestelmin tarkoitus ja konteksti olisivat tdysin luontoon liittyméttomia. Luontokuvia hyodynne-
tddn monenlaisissa kayttoliittymissd, mukaan lukien verkkokaupan kuvissa ja ndenndisesti aihee-
seen liittymattomisséd verkkokaupoissa. Tutkimuksen tulosten mukaan erityisesti seké vesi- ettd kas-
villisuuselementit ovat tarkeité tekijoitd kdyttdjien kasitykseen luonnon ldsnéolosta, joka syntyy
verkkokaupan sivuston kuvien perusteella. Lisdksi késitys luonnon ldsnéolosta on positiivisessa
korrelaatiossa sekd koetun luottamuksen ettd verkkosivuston koetun estetiikan tason kanssa. Kes-
keinen konsensus tutkimuksen tuloksissa viittaa siihen, ettd luonnon ldsndolon kokeminen on yhtey-
dessd sekd luottamuksen etté esteettisyyden kokemiseen, jotka puolestaan vaikuttavat ostopadtok-
siin. Luonnon ldsndolon vaikutukset ovat siis kehittyneet hienovaraisiksi mekanismeiksi ymparistoa

kisiteltdessd, ja timén takia sdilyvit myos digitaalisessa ympéristosséd. (Rendell ym., 2022.)

Siind missd Rendell ym. (2022) painottavat luontokuvaston kognitiivisia ja esteettisid hyotyja,
Haase ym. (2020) laajentavat ndkdkulmaa kohti fyysisempédéd kokemusta. Luontokuvaston 1dsndolon
teho ei perustu ainoastaan esteettisyyden kokemiseen verkkosivustoilla, vaan kuvitus voi aktivoida
kuluttajassa myos merkittdvid sensorisia stimulointiprosesseja eli aistillisia mielikuvaprosesseja.
Talla viitataan ilmi6on, jossa visuaalinen drsyke aktivoi muiden aistien, kuten tuntoaistin, muistijél-
kid. Koska verkkokauppaympiristdssé fyysinen kontakti tuotteisiin on mahdotonta, sensorinen ku-
vitus toimii viestin vélittdjana kuluttajan ja brindin vélilld. Haasen ym. (2020) tekemassé tutkimuk-
sessa korostetaan, ettd aisteja stimuloiva kuvitus, kuten luonnonmateriaalien tekstuurien korostami-
nen, parantaa merkittdvasti kuluttajan késitysté tuotteen laadusta. Luottamuksen kannalta tdma on
kriittistd. Kun geneerinen kuvitus onnistuu tuttujen luonnonmateriaalien korostamisen avulla herit-

tamédn eloisia aistimielikuvia, se vahentdd kuluttajan kokemaa epdvarmuutta verkkokauppaa
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kohtaan ja tekee verkkokaupan lupauksesta konkreettisemman. Aisteja aktivoiva kuvitus ei ole ai-
noastaan estetiikkaan liittyvi valinta, vaan strateginen tyokalu, jolla voidaan pienentdd digitaalisen
ja fyysisen maailman vilistd kuilua, joka vahvistaa kdyttdjéan luottamusta kauppatoimijaan. (Haase

ym., 2020.)
3.3 Kuluttajan luottamusoletukset ja riskin hallinta

Kuvituksen vaikuttavuus luottamuksen rakentumisessa riippuu merkittavésti siitd, millaisella abst-
raktiotasolla viesti vélitetddn. Zhou ym. (2021) tarjoavat teoreettisen pohjan sille, milloin verkko-
kaupassa on perusteltua hyodyntid konkreettisia tuotekuvia ja milloin abstrakteja geneerisid kuvia.
Konkreettisissa tuotekuvissa kohde on suhteellisen helppo tunnistaa, kun taas abstrakteissa kuvissa
kohde ei ole yhté helposti tunnistettavissa. Néitd kahta verratessa toisiinsa geneeriset, abstraktit ku-
vat hyodyntdvit paremmin taiteellisia ndkokulmia, ovat enemmén konseptisidonnaisia, kiinnittavat
paremmin kuluttajien huomion seké stimuloivat tehokkaammin kuluttajien tunteita. (Zhou ym.,

2021.)

Abstraktisuuden ja konkreettisuuden vélistéd tasapainoa arvioitaessa Wun ym. (2013) 16ydokset
verkkosivustojen visuaalisen monimutkaisuuden ja kdyttdjakokemuksen yhteydestd ovat hyodylli-
sid. Monimutkainen ja liian ruuhkainen kuvitus voi myos heikentéd luottamusta, koska se koetaan
vahemman miellyttaviksi. Tutkimuksen mukaan kéyttdjit suoriutuivat verkkosivustoilla paremmin
hakutehtdvisté ja tunnistustehtévisti visuaalisesti sopivan yksinkertaisilla sivuilla. Visuaaliseen mo-
nimutkaisuuteen vaikuttaa merkittdvésti kuvien méaéra sivustoilla, johon siséltyy kaikki sivuilla ole-
vat kuvat, myos koristekuvat. (Wu ym., 2013.) Téaten my0s geneerinen kuvitus voi olla se tekija,
joka tekee sivustosta lilan monimutkaisen ja voi vaikeuttaa asiointia lisdten samalla kuluttajassa
koetun riskin tunnetta. On siis tiarkedd ottaa huomioon korostus siitd, ettd myds kuvituskuvat tai ko-
ristekuvat lasketaan osaksi sivun kokonaiskuormitusta. Vaikka geneerinen kuvitus voi lisdtd ’1am-
po6d” sivustolla (Cyr ym., 2009), se samalla lisd visuaalisen monimutkaisuuden arvoa (Wu ym.,
2013). Tama tukee Zhoun ym., (2021) 16ydoksia siité, ettd oikeanlainen kuvitusvalinta, kuten abst-
raktin ja konkreettisen kuvituksen vililld valitseminen, auttaa hallitsemaan visuaalisen monimutkai-

suuden tasapainoa.

Utilitaristia tuotteita kaupatessa (esimerkiksi elektroniikka ja tyokalut) luottamus rakentuu konk-
reettisuuden kautta, jolloin konkreettiset tuotekuvat ovat hyddyllisempid. Sen sijaan hedonistisissa
tuotteissa (esimerkiksi muoti ja elamykset) luottamus ja positiivinen asenne tuotetta kohtaan synty-

vit abstraktin kuvituksen stimuloimasta mielikuvien prosessoinnista. Abstraktit kuvituskuvat
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oikeassa kontekstissa kdytettynd auttavat tuotteen liittdmisessd osaksi kuluttajan omaa kokemus-

maailmaa. (Zhou ym., 2021.)

Zhoun ym. (2021) tulokset abstraktista kuvituksesta syventidvit myds S-O-R-mallin mukaista vaste-
ketjua: hedonistisissa tuotteissa abstrakti kuvitus stimuloi tunteita tehokkaammin, mika johtaa vah-
vempaan affektiiviseen vasteeseen ja siten korkeampaan luottamukseen. Kuluttajan omaan koke-
musmaailmaan pohjautuva positiivinen mielikuvien prosessointi on keskeisessi roolissa luottamuk-
sen rakentumisessa, sillé vahva ja positiivinen mielikuva toimii perustana kuluttajan suotuisalle
asenteelle (Poiesz, 1989). Kun abstrakti geneerinen kuvitus onnistuu kytkeméadn tuotteen osaksi ku-
luttajan henkilokohtaisia kokemuksia, se vihentdd verkkokauppaan liittyvad koettua riskid ja luo
pohjan Corbitt ym. (2003) kuvaamalle luottamussuhteelle, jossa positiivinen ensivaikutelma kéén-

tyy véahitellen vahvaksi luottamusoletukseksi.

Kuvituskuvien roolia luottamuksen rakentamisessa voidaan selittdd my6s Lowryn ym. (2008) esitta-
mén elaboration likelihood model (ELM)-teorian kautta. Timin mukaan kuluttajat kiyttavat usein
niin sanottua perifeeristd reittid arvioidessaan uuden verkkosivuston luotettavuutta. Perifeerista reit-
tid kaytettdessd padtoksenteko ei perustu pelkistidin faktapohjaiseen informaatioon, vaan ulkoisiin,
perifeerisiin vihjeisiin. kuten sivuston visuaaliseen laatuun ja kuvituskuviin. Korkeatasoinen visuaa-
linen toteutus toimii vahvana signaalina kauppiaan uskottavuudesta ja ammattimaisuudesta, mika
on kriittista erityisesti ensiluottamuksen muodostumisessa. (Lowry ym., 2008.) Yhdistadmalld S-O-
R-malli sekd Lowryn ym. (2008) havainnot perifeerisistd vihjeistd, voidaan todeta, ettd kuvituskuvat
toimivat stimuluksena, joka prosessoidaan usein heuristisesti ja nopeasti. Tdma johtaa affektiiviseen
vasteeseen, joka on Lowrya ym. (2008) mukaillen keskeisessd roolissa nimenomaan ensiluottamuk-

sen rakentumisessa, jolloin kuluttajalla ei ole vield aiempaa kokemusta kauppiaan luotettavuudesta.
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4 Yhteenveto ja johtopaatokset

4.1 Keskeisimmat lIoydokset

Tutkimuskysymyksen 1 osalta tulokset osoittavat, ettd kédyttoliittymén visuaalisuus vaikuttaa kéytta-
jén kokemaan luottamukseen aiemman tutkimuksen perusteella monin eri tavoin. Wellsin ym.
(2011) mukaan verkkosivuston laatu on keskeinen suuntaa antava signaali kuluttajalle, kun arvioi-
daan tuotteen laatua verkkokaupassa. Verkkosivuston laadusta signaalina merkittdvin tekee se, ettd
visuaalisesti koherentin ja miellyttdvan vaikutelman luomiseen vaaditaan my0s investointeja, joihin
vain luotettavammilla toimijoilla on varaa (Wells ym., 2011). Kuluttajan luottamuksella on myos
suora vaikutus siihen, aikooko kuluttaja lopulta kdydé kauppaa verkossa (Kim ym., 2009). Verkko-
kaupan luottamusta arvioidessa on otettava huomioon asian moniulotteisuus, silld koettu laatu, luot-
tamus ja ostoaikomukset linkittyvét kaikki toisiinsa (McKnight ym., 2002). Vaikka verkkosivuston
kiytettdvyys on oma ulottuvuutensa, kéyttdjit yhdistavit myos sen estetiikkaan. Kuluttajat nimittiin
paittelevit jarjestelmén kiytettavyyttd enemmin kéyttoliittymén visuaalisuuden perusteella, kuin
todellisen kaytettivyyden perusteella (Tractinsky ym., 2000). Ndiden tutkimusten perusteella voi-
daan paitella, ettd kayttoliittymén visuaalisuus toimii verkkokauppaympéristossd keskeisend luotta-

muksen signaalina erityisesti tilanteissa, joissa kuluttajalla ei ole aiempaa kokemusta kauppiaasta.

Té&hin moniulotteisuuteen liittyy my0s visuaalisen ensivaikutelman muodostumisen nopeus sekd
sithen vaikuttavat psykologiset mallit ja teoriat. Kdyttdjan ndkemys visuaalisuudesta, ostoaikomuk-
sesta sekd sitoutumisesta sivustoon muodostuu alle sekunnissa (Pengnate ym., 2019). Kuluttajan en-
sivaikutelma verkkokauppasivustosta on niin nopea, ettd siind on kyse alitajuntaisesta, primitiivi-
seen tasoon heijastuvasta tunne-eldmyksestd. Vaikka tdmé primitiivinen affektiivinen vaste, eli “’14-
hesty tai viltd”-ajatus, syntyy jopa alle 50 millisekunnissa, on se osoittautunut myos luotettavaksi.

(Lindgaard ym., 2006.)

Seké Lindgaardin ym. (2006) ettd Sillencen ym. (2004) esittivét, ettd kuluttaja ehtii muodostamaan
ensivaikutelmansa jo ennen, kuin hén ehtii arvioida sivuston varsinaista siséltod, kuten tekstia.
Tama perustuu heuristiseen suodattamiseen, jossa kuluttaja ldhestyy verkkosivustoa karsivalla asen-
teella, ja alkuoletuksena on etsid syitd, jonka perusteella sen voi hyldtd vilittomasti. Heuristisesta
suodattamisesta merkittdvén tutkimuskysymyksen 1 kannalta tekee se, ettd ensivaikutelmaan perus-
tuvista hylkdamispéétoksistd jopa 94 prosenttia liittyy sivuston visuaaliseen ilmeeseen. (Sillence

ym., 2004.) Nama primitiiviset, salamannopeat ensivaikutelmat liittyvat halo-efektiin, jossa thminen
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on taipuvaisempi arvioimaan kohdetta kokonaisuutena positiivisemmin, jos hin on jo muodostanut

kohteestaan positiivisen yleisvaikutelman (Nisbett & Wilson, 1977).

Koettuun uskottavuuteen vaikuttaminen esteettisen késittelyn avulla on myds moniulotteista, ja ko-
ettuun uskottavuuteen liittyy suoraan muun muassa strateginen vérien kédyttd, ammattimainen gra-
fitkka ja kokonaisvaltainen huolellisuus (Robins & Holmes, 2008). Visuaalisuuteen on kiinnitettdva
huomiota jo ihan kéyttdjdpolun alusta alkaen, silld kédyttdjien alustavat luotettavuusoletukset saavat
alkunsa jo siitd, miten hakutulokset ovat esitetty hakukonendkymaissé (Schwarz & Morris, 2011) ja

halo-efekti voi kérsié téten jo hakukonendkymassé tehtyjen ensivaikutelmien kohdalla.

Psykologinen aspekti nousee esille myds siind, ettd kiyttdjat itse ilmoittavat arvostavansa asiantun-
tevaa sisdltod, mutta heidin todelliset uskottavuusarvionsa muuttuvat visuaalisten elementtien pe-
rusteella jo ennen sisdltoon perehtymistid. Tadma vahvistaa ajatusta siité, ettd estetiikka on keskeinen
viline hallita kuluttajan kognitiivisia vinoumia. (Schwarz & Morris, 2011.) Visuaalisuudesta ni-
menomaan verkkokaupan toimintaymparistossi tekee kokonaisuudessaan erittdin merkittdvad sen
takia, ettd verkkosivuston laatu voi toimia korvikkeena eli surrogaattina tuotteen laadun arvioin-
nille. Kéyttédjét padttelevit tuotteen laadun ja ostoaikomuksensa suoraan kdyttoliittymén visuaalisen
laadun perusteella. (Wells ym., 2011.) Ensimmaéisen tutkimuskysymyksen keskeisimmaét 16ydokset

ja visuaalisuuden moniulotteiset vaikutusmekanismit on koottu kuvioon 1.

Visuaalisuuden rooli
luottamuksessa

Psykologiset ilmiot Visuaalisuuden signaalit Luottamuksen Vaikutus vasteeseen
ja vinoumat jalaatu ulottuvuudet (S-O-R-malli)

Verkkosivuston visuaaliset
elementit (stimulus)

Halo-efekti

Signalointiteoria Sivuston kaytettavyys

Esteettisen

Affektiivinen vaste Patevyys,

kasittelyn
taso

Psykologinen suodattaminen
ja luottamus (organism)

hyvatahtoisuus ja
rehellisyys

Halu jatkaa asiointia tai

Heuristinen
suodattaminen

Laadun surrogaatti

tehda ostopaatos
(response)

Kuvio 1. Visuaalisuuden vaikutus kuluttajan kokemaan luottamukseen verkkokauppaymparistossa.
Tutkielman kirjoittajan laatima kaavio.
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Tutkimuskysymyksen 2 tulokset puolestaan osoittavat, ettd kdyttoliittymén kuvituskuvat vaikuttavat
kayttdjan kokemaan luottamukseen inhimillistimalld, aktivoimalla aisteja, kohdentamalla siséltoa
strategisesti sekd kuvituksen tasapainoisella maaralla. Kuvituskuvat méaritellddn sellaisiksi kuviksi,
jotka eivit sisdlld oleellista rakenteellista informaatiota tuotteesta eivétka liity sithen suoranaisesti
(Cao ym., 2020). Cao ym. (2020) my0s huomauttavat, ettd vaikka verkkokauppakuvat ovatkin visu-
aalisia objekteja, eivdt ne rajoitu vain sithen, vaan kantavat myos mukanaan useita eri merkityksid

sekd ominaisuuksia samanaikaisesti.

Kuvituskuvat inhimillistavét verkkosivustoja, my0s verkkokauppoja, muuttamalla sivuston pelkésti
tietojdrjestelmastd ihmisldheisemmaksi kokemukseksi. [hmiskuvat, erityisesti kasvonpiirteet, lisda-
vt sivuston koettua sosiaalista ldsndoloa ja vihentédvit karua yleisilmettd. Ihmiskuvia sisdltiavat si-
vustot myds mielletddan automaattisesti luotattavammiksi, ja thmiskasvot toimivat symbolisina
merkkeind sekd inhimillisyydesti ettd hyvantahtoisuudesta. (Cyr ym., 2009.) Ihmiskuvituksen li-
sdksi kuvituskuvat, joissa on luonnon ldsndoloa, auttavat kuromaan digitaalisen ja fyysisen maail-
man vélistd kuilua. Erityisesti vesi- seké kasvillisuuselementit korreloivat suoraan koetun luotta-
muksen sekd estetiikan tason kokemuksen kanssa. (Rendell ym., 2022.) Luonnonmateriaalien teks-
tuurienkin kuvaaminen auttaa aktivoimaan kéyttdjin tuntoaistien muistijilkid. Myds tdma tekee
verkkokauppatoimijan lupauksesta konkreettisemman ja vihentdé kuluttajan kokemaa epavar-
muutta, kun ostettava tuote ei ole fyysisesti kosketeltavissa (Haase ym., 2020). Kuvituskuvat eivit
siis toimi pelkistdin esteettisind elementteind, vaan ne vilittavat kuluttajalle tulkittavia luottamus-
signaaleja, joiden vaikutus perustuu seki sosiaalisen ldsndolon kokemukseen etti sensoriseen mieli-

kuvaprosessointiin.

Verkkokaupan kuvituskuvakokonaisuuden kuratoimisessa on otettava huomioon myds strategiset
valinnat tuotetyypin mukaan seka se, ettei yksi tyyli sovi kaikille. Hedonistiset tuotteet hyotyvit
abstraktista, tunteita stimuloivasta kuvituksesta, kun taas utilitaariset tuotteet vaativat konkreetti-
suutta luottamuksen rakentamiseksi. My0s kuvien kontekstuaalisuutta tasapainottaessa tarvitaan
strategisuutta. Esimerkiksi korkean sitoutumisen tuotteet hyotyvit rikkaista taustakuvista, jotka aut-
tavat kuluttajaa sijoittamaan tuotteen omaan eldmaansa ja taten jdlleen kuromaan umpeen kuilua di-

gitaalisen ja fyysisen maailman vililld. (Zhou ym., 2021.)

Kuvituskuvien kéytto on siis perustellusti hyddyllistd seké jopa tarvittavaa verkkosivustoilla. Nii-
denkin kdytossd on kuitenkin haittapuolia. Liiallinen tai ruuhkainen kuvitus voi tehdd sivustosta
lilan monimutkaisen, joka voi vaikeuttaa my0s kayttdjédpolun sulavuutta seka selkeytté taten lisdta

kuluttajan kokemaa riskin tunnetta (Wu ym., 2013). Mité tahansa kuvia ei mydskddn voi kayttaa.
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Jotta esimerkiksi ihmiskuvat todella rakentaisivat luottamusta, niiden on oltava linjassa verkkokau-
pan muun kontekstin kanssa. Epdluonnolliset tai kontekstin kannalta odottamattomat kuvat voivat
herittdd kuluttajassa himmennysta tai kielteisid tunnereaktioita, joka voi romuttaa niiden kautta
alun perin tavoitellun luottamuksen. (Cyr ym., 2009.) Tadma tarkoittaa kiytdnnossa sité, ettd visuaa-
listen elementtien valinta ei ole pelkéstidin esteettinen pditods, vaan strateginen osa verkkokaupan
luottamuksenhallintaa. Toisen tutkimuskysymyksen keskeisimmaét 10ydokset kuvituskuvien roolista

ja niiden vaikutusmekanismeista on tiivistetty kuvioon 2.

T Aistikokemukset Strateginen
Inhimillistaminen . ,
ja luonto kohdentaminen 3
e Sosiaalinen e Luonnon e Tuotetyypin e Visuaalinen
lasndolo lasnaolo mukaisuus kuormitus
e Symbolinen e Sensorinen * Kontekstirikas e Kontekstin-
luottamus stimulointi tausta mukaisuus

Kuvio 2. Kuvituskuvien rooli ja vaikutusmekanismit luottamuksen rakentamisessa. Tutkielman kirjoit-
tajan laatima kaavio.

Kokonaisuutena tarkasteltuna tulokset osoittavat, ettd verkkokaupan yleinen visuaalinen laatu ja ku-
vituskuvien strateginen kiyttd muodostavat yhdessé kriittisen kokonaisuuden, joka ohjaa kuluttajan

luottamusta ensivaikutelmasta aina ostopaitokseen saakka.
4.2 Teoreettiset kontribuutiot ja kaytannon implikaatiot

Tutkielma vastaa tunnistettuun tutkimusaukkoon tarkastelemalla nimenomaan kuvituskuvien roolia,
joka on aiemmin jdinyt muun muassa yleisen visuaalisuuden, tuotekuvien, mainoskuvien tai graafi-
sen asettelun tarkastelemisen varjoon. Tutkielma yhdistdd poikkitieteellisesti lukuisia tietojérjestel-
matieteen, markkinoinnin seké psykologian teorioita. Hyodyntdmaélla psykologisia malleja, kuten S-
O-R-mallia, halo-efektid, heuristista suodattamista ja affektiivista vastetta, tutkielma osoittaa, ettd
kognitiivisten vinoumien ja alitajuntaisten kéyttdytymismallien ymmartdminen on vélttdmétontd ku-
luttajan luottamuksen herdttimiseksi verkkokauppaympéristossd. Loydokset havainnollistavat, ettd
visuaalisuuden strateginen hallinta hyodyttdé yritystd seka tietojdrjestelmatieteellisesti uskottavan
vuorovaikutussuhteen luomisessa, ettd kaupallisten tavoitteiden, kuten ostoaikomuksen ja asiakas-

suhteiden, saavuttamisessa.

Tutkielman 16ydokset muodostavat kdytdnnonldaheisen viitekehyksen verkkokaupan visuaaliseen

suunnitteluun, jossa yhdistyy tietojdrjestelmaitieteellinen kayttoliittymésuunnittelu ja psykologisten
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vaikutusmekanismien ymmaértdminen. Tulokset osoittavat, ettd suunnitteluvalinnoilla voidaan suo-
raan vaikuttaa kdyttdjan alitajuntaisiin prosesseihin, ja titen madaltaa kynnystd kdyda kauppaa ver-

kossa ennalta tuntemattoman toimijan kanssa.

Verkkokauppiaiden on tirkedd ymmartdd, ettd heilld on vain murto-osa sekunnista aikaa vakuuttaa
kayttdja, silld ensivaikutelma muodostuu jopa alle 50 millisekunnissa (Lindgaard ym., 2006). Koska
perdti 94 % ensivaikutelmaan perustuvista hylkadmispadtoksistd liittyy visuaaliseen ilmeeseen (Sil-
lence ym., 2004), on korkea esteettinen késittely — kuten ammattimainen grafiikka, strateginen vé-
rien kéytto ja huoliteltu viimeistely — kriittinen investointi. Tima ei yksinomaan vain ehkéise véli-
tontd hylkddmisté sivulla vieraillessa, vaan toimii signalointiteorian (Wells ym., 2011) mukaan
merkkind myyjén ammattitaidosta ja investointikyvysti, joka puolestaan rakentaa pohjaa pitkéaikai-

selle luottamukselle.

Kayttoliittymdsuunnittelussa tulisi suosia ihmiskasvoja sisdltidvid kuvituskuvia, silld ne lisddvit si-
vuston koettua sosiaalista ldsndoloa ja vdhentivit digitaalisille ympdristdille tyypillistd karua il-
mettd. [hmiskuvat toimivat merkkeind hyvintahtoisuudesta, ja niiden on todettu johtavan automaat-
tisesti korkeampaan luottamukseen. On kuitenkin varmistettava, ettd kuvitus on linjassa verkkokau-
pan kontekstin kanssa, silld epdluonnolliset tai odottamattomat kuvat voivat aiheuttaa hammennysta

ja asettua esteeksi luottamuksen muodostumiselle.

Tutkielmassa nousee my0ds useaan otteeseen esille digitaalisen ja fyysisen maailman viélilld olevan
kuilun murtamisen térkeys. Verkkokauppiaiden tulisi hyddyntédé kayttoliittymissdin luontokuvastoa
sekd sensorista stimulointia, jotta tuotteen ja kauppiaan vélittdma lupaus muuttuisi konkreettisem-
maksi. Luonnonmateriaalien tekstuurien korostaminen visuaalisesti voi aktivoida kéyttdjan tuntoais-

tin muistijilkid, mikd vdhentdd epdvarmuutta ja korvaa puuttuvaa fyysistd kontaktia tuotteeseen.

Suunnittelustrategian tulee myos olla radtiloitavissd tarjottavan tuotteen luonteen mukaan. Hedonis-
tiset tuotteet hyotyvit tunteita stimuloivasta abstraktista kuvituksesta, joka auttaa kuluttajaa liitta-
madn tuotteen osaksi omaa kokemusmaailmaansa. Utilitaristiset tuotteet vaativat puolestaan konk-
reettista kuvitusta, jonka avulla voidaan viestid tuotteen patevyydestd kuvituksen kdytannonlahei-
syyden kautta. Korkean sitoutumisen tuotteet hyotyvét rikkaasta taustakuvituksesta, joka tarjoaa
kognitiivisen tukirakenteen tuotteen sijoittamiseksi kuluttajan omaan elinympéristoon. Strateginen
kuvitusvalinta tuotetyypin ja sitoutumisen mukaan on tdten toinen tirked kdytinnon menetelma

murtaa digitaalisen ja fyysisen maailman vililld olevaa kuilua.
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Vaikka tutkielmassa halutaan painottaa verkkokauppiaille sekd kayttoliittymasuunnittelijoille kuvi-
tuskuvien tirkeyttd, on myds véltettdvi liiallista visuaalista monimutkaisuutta, jotta kdyttdjan kogni-
titvinen kuorma ei kasva liian suureksi. Yksinkertainen ja ennen kaikkea selked, strateginen ja kon-
tekstisidonnainen suunnittelu mahdollistaa sivuston kokonaiskuvan seki vélitettdvian viestin nope-
amman sisdistdmisen, joka parantaa niin kaytettdvyyden kokemusta kuin myos vahvistaa luotta-
musta. Liséksi visuaalisen laadun on pysyttavéd johdonmukaisena ldpi koko kiyttdjapolun, aina ha-
kukonendkymasti ostopddtokseen saakka, jotta orastava luottamus ei murene myShemmaéssa, kriitti-

semmassa tarkastelussa.
4.3 Rajoitukset ja tulevaisuuden tutkimussuunnat

Koska tutkielma on toteutettu kuvailevana kirjallisuuskatsauksena, se perustuu olemassa olevan
akateemisen tiedon analyysiin, eikd tuota uutta empiiristd aineistoa. Esitetyt mallit, kuten kuviot 1
sekd 2, ovat tutkielman kirjoittajan laatimia teoreettisia synteesejd, joita ei ole tdssd tydssa testattu
kaytannon kayttdjakokeilla. Seka estetiikka ettd luottamus ovat luonteeltaan subjektiivisia ja yksi-
161lisid kokemuksia (Lawrence & Tavakol, 2007). Tama tarkoittaa kdytdnndssa sitd, ettd ihmisten
mieltymykset ja vasteet visuaalisiin drsykkeisiin vaihtelevat (Lawrence & Tavakol, 2007), joten on
mahdotonta luoda tiysin universaaleja sdéntoji, jotka patisivét kaikkiin kuluttajiin objektiivisesti ja

poikkeuksetta.

Verkkoymparisto ja kayttoliittymatrendit muuttuvat ja kehittyvat myds nopeasti. Vaikka tutkiel-
massa on kéytetty tuoretta tutkimustietoa (kuten Chaudhuri ym., 2026), osa klassisista psykologi-
sista malleista ja varhaisemmista verkkosivututkimuksista saattaa heijastaa sellaista kdyttaytymisti,
joka on voinut muovautua digitaalisen lukutaidon kasvaessa. Tutkielma keskittyy myos nimen-
omaan ei-tuotesidonnaiseen kuvitukseen. Vaikka tima tiyttda rajatun tutkimusaukon, se samanai-
kaisesti tarkoittaa sitd, ettd monet muut visuaaliset tekijat, kuten typografia, dynaamiset elementit

tai varivalinnat, on jitetty vihemmaélle huomiolle, vaikka nekin vaikuttavat kokonaisestetiikkaan.

Tutkimusaineiston pohjalta luotu viitekehys kuvituskuvien vaikutusmekanismeista (kuvio 2) tarjoaa
pohjan empiiriselle jatkotutkimukselle. Tulevaisuudessa voitaisiin jatkaa esimerkiksi silménliiketut-
kimuksen tai A/B-testauksen hyodyntdmistéd sen tutkimiseksi, miten erilaiset kuvitusvalinnat, kuten
abstrakti vs. konkreettinen tai aidot kuvat vs. tekodlylld luodut kuvat, vaikuttavat ostopditokseen ja

luottamuksen muodostumiseen reaaliajassa.

Tekodlyn kayttd visuaalisen siséllon luomisessa yleistyy, ja titen olisi mielenkiintoista tutkia my®os,

miten kuluttajat reagoivat tekoilylld generoituun kuvituskuvaan verrattuna perinteiseen valokuvaan.
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Vaikuttaisivatko esimerkiksi tekodlykuvien mahdolliset epdluonnollisuudet tai liiallinen siloteltu

kokonaisvaikutelma luottamukseen samalla tavalla kuin huonolaatuinen grafiikka?

Téssi tutkielmassa painotetaan myds voimakkaasti ensivaikutelmaa sekd nimenomaan ensiluotta-
muksen syntymisté. Jatkossa voitaisiin tutkia, miten visuaalinen laatu ja kuvituksen johdonmukai-
suus vaikuttavat luottamuksen sdilymiseen, ylldpitimiseen ja asiakasuskollisuuteen pidemman asia-

kassuhteen aikana.

Verkkokauppaa kédydain lisdksi yhd enemmén mobiililaitteilla. Tdmén takia voisi olla oleellista tut-
kia sitd, miten kuvituskuvien rooli muuttuu, kun niyttopinta-ala on pienempi, asettelun rakenne
muuttuu eri suhteeseen ja visuaalinen monimutkaisuus saattaa kdantyd vield vahvemmin negatii-

viseksi kognitiiviseksi kuormaksi.
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Liitteet

1 Selvitys tekoalyn kaytosta
Tutkielman laatimisessa apuna on kdytetty seuraavia tekodlypohjaisia tyokaluja:
e ChatGPT (OpenAl, GPT 5-sarjan mallit, Free-versio),
e Google Gemini (Google, LLM-pohjainen tekoédlyavustaja) ja
e Google NotebookLM (tekodlyavusteinen tutkimus- ja muistiinpanotyokalu).

Pohjana tekodlytydkalujen kédyttoon olen noudattanut Turun Kauppakorkeakoulun Ohjeet tekoélyn
kaytostd Turun kauppakorkeakoulun opinnédytetdissé -ohjeistusta. Tassa liitteessa eritellddn tarkem-
min, miten ja miksi tekodlyé on kaytetty. Tekodlyéd on kdytetty tutkielman alussa aiheen keksimi-
sessé sekd hienoviilaamisessa, rakenteellisissa seikoissa kuten lukujen sijoittelussa sekéd kdytdnnon
asioissa, kuten tehokkaiden hakusanayhdistelmien pohdinnassa ja kdédnndstydssé. Tutkielmassa ei
ole kéytetty tekodlyd tuottamaan tekstid tai sisdltod, jota olisi suoraan hyddynnetty kandidaatintut-
kielmassa. Kaikki tekodlyltd saadut neuvot seka sisdllot on arvioitu kriittisesti ja varauksella, eika
silld ole pyritty korvaamaan itsendistd pohdintaa tai tieteellisté ajattelua. Tutkielmassa oleva sisdlto,
véittdmat ja johtopditdkset pohjautuvat vertaisarvioituun akateemiseen kirjallisuuteen seka tutkiel-
man laatijan omaan analyysiin. Seuraavaksi eritellddn tarkemmin eri osa-alueet, joissa tekodlyd on

kaytetty, sekd nithin liittyvid esimerkkikehotteita 1dpindkyvyyden sdilyttdmiseksi.

a) Aiheen, nikokulman ja rakenteen hahmottelu. Aiheen keksiminen tuntui todella hankalalta,
silld paadyin joka kerta miettimdén joko liian laajoja tai spesifejd aiheita. Aiempien tietojar-
jestelmitieteen kandidaatintutkielmien selaileminen ei my6skéan auttanut, silld en ollut kiin-
nostunut kirjoittamaan ihan yhti teknillisestd ndkokulmasta ja/tai aiheesta kuin mité valta-
virta on aiemmin kirjoittanut. Olin myo6s todella epavarma siitd, sopivatko aiheeni tarpeeksi
hyvin nimenomaan tietojérjestelmaitieteen kandidaatintutkielmaksi. Kysyin apua my®ds siind,
ovatko tutkimuskysymykset liian/liian véhén tarkkoja tai rajattuja, mutta ndma paatyivit sel-

vidmaiin tavallaan itsestdédn lopulta ldhteiden etsinnén ja itse kirjoittamisen kautta.

Esimerkkikehotteet: “Padaineeni on tietojarjestelméatiede, markkinointi on sivuaineenti ja se
kiinnostaa my®s paljon. Muita kiinnostavia aiheita ndihin liittyen on data bias (erityisesti su-
kupuolitettu), visuaalisuus, kédyttoliittymét, sosiaalinen media, UGC-sisdltd sekd vuokra-

asuntomarkkinat verkossa. Minkaélaisia aiheita ja/tai tutkimuskysymyksid ndiden perusteella
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voisi luoda?”, ”Onko aihe X tarpeeksi perusteltavissa kelvatakseen nimenomaan tarpeeksi

tietojérjestelmaétieteelliseksi?”, ja ”Ovatko tutkimuskysymykset Y ja Z liian spesifeja?”.

Lihteiden, teorioiden, seké sopivien hakusanojen ja hakusanayhdistelmien etsiminen. Yritin
etsid tietoa alkuvaiheessa tdysin ilman tekodlytydkalujen apua, mutta koin sen erittdin haas-
tavaksi. Kaikilla kdyttdmilldni hakusanayhdistelmilld eri palveluissa sain epérelevantteja tut-
kimuksia, hyvédné esimerkkind tdstd sain paljon sosiaali- ja terveysalalla kdytettdvien tieto-
jérjestelmien kayttoliittymiin liittyvid tutkimuksia. Pyysin tdssé kohtaa tekoélyd antamaan
aitheeseeni ja tutkimuskysymyksiini sopivia teorioita, hakusanayhdistelmia ja yleisid ohjeita
tiedonhakuun. Tekodly auttoi jonkin verran padseméén tiedonhaun kanssa alkuun, mutta
hy6dynsin tekodlytyokaluja tiedonhakuun vain pienen ajan, silld ymmarrettyéni prosessin
paremmin oli tehokkaampaa etsid kirjallisuutta, 1&hteiti ja teorioita itse. Olen itse lukenut,
valinnut ja tarkastanut (esimerkiksi JUFO-taso) seké alustavasta 1dhdevalikoimasta pois kar-

situt ldhteet ettd tutkielmassa lopulta kiytetyt l4hteet, teoriat ja kirjallisuuden.

Esimerkkikehotteet: Jos haen esimerkiksi Scopuksesta télld hakusanayhdistelmélla: vi-
sual user interface + trust”, saan tulokseksi jostain syystd paljon vain tekodlyyn ja logistiik-
kaan tai ajoneuvoihin liittyvaa siséltod. Lisdksi kaikkiin 1dhteisiin on viitattu alle 10 kertaa.
Mité voisin tehdd paremmin hakusanojen kanssa 16ytddkseni aiheeseeni osuvaa kirjalli-
suutta?”, sekd "Voisitko antaa karkean listan, mista eridivistd aiheista (esimerkiksi “’visuaali-
set elementit”, ”luottamus’’) minulla kannattaisi olla ldhteitd? Minulla on iso lista alustavia
lahteitd, ja 1dhden nyt kdymaéén niitd tarkemmin 14pi, jossa tdllainen lista voisi olla hyva

2

apu.

Tutkielman rakenteen hiominen. Kun aloitin varsinaisen kirjoittamisen johdannon jélkeen,
tuntui etten tiennyt mistd kannattaisi kirjoittaa ensin. Tiesin, ettd tekstin soljunta sekd punai-
nen lanka l4htisi kehittyméan luonnostaan, kun saisin vain aloitettua, mutta aloittamiseen
tarvitsin jotain rakenne-ehdotuksia, joita ldhted sitten muokkaamaan. Niin kuin aiemmissa-
kin kohdissa, on oma pohdintani seké kirjoittamiseni padtynyt kumoamaan lopulta tiysin

tekodlyn antamat ehdotukset, ja tutkielman lopullinen rakennekin on tdysin omaa tuotostani.

Esimerkkikehotteet: “Tutkimusaiheeni on X, tutkimuskysymykseni on Y ja Z, ja tdssd on
joitain alustavia “core”-tason léhteitd, joita aion kdyttdd. Voitko antaa useamman ehdotuk-
sen mahdollisista tutkielman rakenteista otsikoineen niin, ettd molemmat tutkimuskysymyk-

set ovat omissa kasittelyluvuissaan?”.
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d) Kaidnnostyo lahteisiin viitatessa sekd sujuvan kieliasun muotoilu. Tieteellisié artikkeleita lu-

kiessa tormésin usein monimutkaisiin lauserakenteisiin seka itselleni ennalta tuntemattomiin
sanoihin. Kdytin tekodlyd suomentamaan pienid osioita léhteisti, jotka olivat yleensd muuta-
man lauseen tai maksimissaan lyhyen kappaleen pituisia tekstiosioita. Kddnnostyokaluna te-
kodlysti oli selkedsti eniten apua tutkielman kirjoittamisessa. Tekodly auttoi varsinaisen
tekstin pointin selventdmisessd, jotta kykenin ymmartdmain haetun asian sekd hyodynté-

madn sitd oma-aloitteisesti.

Esimerkkikehotteet: ’Voisitko suomentaa selkedsti timin? Thus, users compare the colors
in the website and the colors of the products, which attract their attention, and expect them

to match and look in order on high visually appealing websites”.

Kielioppivirheiden, tekstin sujuvuuden ja lauseiden monimutkaisuuden tarkistus. Koen eri-
tyisesti tieteellisen tekstin kirjoittamisen haastavaksi, silld tapaan kéyttda jatkuvasti paljon
tdytesanoja, tarpeettomia ilmaisuja ja monimutkaisia, liian pitkié lauserakenteita tekstisséni.
Vaikka yritin kiinnittéa tdhan erityisesti huomiota tutkielmaa kirjoittaessani, monesti tarkas-
taessani tekstid lauserakenteet saattoivat olla niin sekavia, ettd en edes itse muistanut mita
silld olin hakenut. Vililld myos oli vaikeuksia sijoittaa esimerkiksi jalkeenpéin kirjoitettuja

kappaleita jo ”valmiin” tekstin sekaan.

Esimerkkikehotteet: "Miten tdmén lauseen voisi paloitella osiin niin, ettd sen sanoma sdi-
lyisi mutta se olisi helpommin luettavissa ja ymmarrettidvissd?”, ”Onko tdssd kappaleessa
monimutkaisia lauserakenteita tai turhaa jaarittelua?”, sekéd ”Sopiiko kappale X paremmin

kappaleen Y vai Z jilkeen?”.



