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1 Johdanto

Verkkokaupankdynnin suosion kasvamisen myo6tda verkkokaupat ovat
monipuolistuneet ja ovat jatkuvassa muutoksessa. Yritykset siirtavét
palveluitaan ja tuotteitaan verkkoon yhd enenevissi maddrin, joten
kaupankdynti tapahtuu suurelta osin digitaalisilla alustoilla. Erityisesti viime
aikoina COVID-19-viruksen levitessd ympari maailman, kaupankdynnin luonne
on muuttunut. Bhattin ja Akramin (2020) mukaan 52 % kuluttajista vélttelee
kivijalkakauppoja, jonka seurauksena verkkokaupankdynti on ldhtenyt kas-
vuun. Esimerkiksi kauppaketju Walmartin verkkokaupankdynti on kasvanut 74
% COVID-19-viruksen alkamisesta, ja vuoteen 2023 mennessd verkkokaupan-
kdynnin on ennustettu kasvavan 6.5 biljoonaan euroon (Bhatti & Akram, 2020).

Verkkokauppojen suunnittelusta on tullut avaintekijad yrityksille, jotka
haluavat maksimoida tuottonsa ja mainostaa tuotteitaan ja palveluitaan.
Kuitenkaan ei ole yksiselitteistd, mitkd verkkokaupan ominaisuudet ja piirteet
tekevit siitd menestyvén, silld kohderyhmid on erilaisia ja kaikilla on omat
mieltymyksensd. Verkkokaupankdynnissd kuluttajat ovatkin suurelta osin
avainasemassa yrityksen korkeammille tuotoille (Lee & Koubek, 2010).

Suomen virallisen tilaston (2019) mukaan puolet suomalaisista 16-89-
vuotiaista oli ostanut jotain internetistd kolmen kuukauden ajanjaksolla
mitattuna vuonna 2019. Tama kertoo, kuinka suuri merkitys elektronisella kau-
pankdynnilld on joka pdivdiseen elamddamme. Elektroninen liiketoiminta eroaa
selvésti perinteisestd liiketoiminnasta. Siksi on tdrkedd tutkia, miten kuluttajat
omaksuvat verkkokauppoja kdyttoonsd, ja erityisesti sitd, mitkd ovat ne tekijat,
jotka vaikuttavat verkkokauppojen menestykseen. Tamdn tutkielman
tarkoituksena on siis vastata seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

e Kuinka kuluttajat omaksuvat verkkokauppoja kayttoonsa?
e Mitkai tekijdt vaikuttavat verkkokauppojen menestykseen?

Tutkielma suoritetaan systemaattisena kirjallisuuskatsauksena ja se tulee
noudattamaan Websterin ja Watsonin (2002) tekemdé ohjeistusta
tietojdrjestelmaétieteen kirjallisuuskatsaukselle. Tutkielma pyrkii siis motivoi-
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maan, rajaamaan ja esittamaan aihetta tarkasti sekd luomaan kontribuutiota
tulevalle tutkimukselle (Webster & Watson, 2002). Verkkokaupankdynnin
tutkimista ldhestytddan omaksumisen ndkokulmasta ja aihetta on rajattu
erityisesti teknologian omaksumismallien viitekehykseen. Tutkielman
lahdekirjallisuutta etsitdan IEEE xploresta, ScienceDirectistd sekd Google
scholarista. Hakuprosessissa kdytetddn seuraavia hakulausekkeita: “e-
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commerce”, “technology acceptance model AND e-commerce, “e-commerce
success”, “electronic business” ja “e-commerce AND B2C”. Tutkielma soveltuu
niin kuluttajille, jotka ovat kiinnostuneet perehtymaén, kuinka he omaksuvat,
eli ottavat kdyttoonsa verkkokauppoja ja myos itse kauppiaille, jotka ovat
kiinnostuneet parantamaan verkkokauppojaan. Tama tutkielma keskittyy vain
kuluttajille suunnattuun verkkokaupankayntiin (business-to-consumer, B2C).

Tutkielma koostuu viidestd luvusta. Ensimmadisend lukija johdatellaan
tutkimukseen ja aiheeseen johdannon avulla. Sen jdlkeen seuraa kolme sislto-
lukua. Ensimmadisessa sisdltoluvussa selvitetddn, mitd verkkokauppa késitteend
tarkoittaa. Verkkokaupalle 16ytyy useita méddritelmid, joten taytyy tehda selvak-
si, mitd silld tarkoitetaan taman tutkielman kontekstissa. Toisessa sisédltokappa-
leessa tutustutaan teknologian omaksumismalleihin ja tarkoituksena on, etta
lukijalle annetaan ymmarrysta siitd, kuinka teknologiaa yleensd omaksutaan
kayttoon. Kappaleessa esitellddn useita omaksumisen malleja, ja ne on esitetty
siten loogisessa jdrjestyksessd, ettd edellinen malli tdiydentdd aina seuraavaa.
Télla tavoin lukija sisdistdd jokseenkin laajan omaksumisprosessin helpommin.
Kolmannessa eli viimeisessa sisédltokappaleessa sovelletaan omaksumismalleja
verkkokauppaympadristoon sekd eritellddn verkkokaupankadyntiin liittyvid me-
nestystekijoitd. Tdssd kappaleessa myos saadaan vastaukset tutkimuskysymyk-
siin. Lopuksi tarkeimmaét asiat kootaan yhteenvetoon. Yhteenvedossa myos
pohditaan mahdollisia jatkotutkimuskysymyksid sekd tehdddn paadtelmia saa-
duista lopputuloksista.

Tdaman kirjallisuuskatsauksen pohjalta muutamat tekijdat nousevat toistu-
vasti esille verkkokaupan omaksumisessa. Tarkastellessa teknologian omaksu-
mismallien ja verkkokaupan omaksumisen julkaisuja 16ydetddn neljd tekijad,
jotka vaikuttavat suuresti verkkokaupan omaksumiseen ja ovat edellytyksena
menestyksekkédlle verkkokaupalle. Nama tekijat ovat helppokayttoisyys, hyodyl-
lisyys, luottamus, ja sosiaalinen lisndolo. Tiedostamalla ndma avaintekijait verkko-
kaupank&dynnissd, voidaan verkkokauppoja kehittdd ja suunnitella kuluttajille
paremmin sopiviksi. Nédistd tuloksista eivit kuitenkaan hyddy vain verkko-
kauppiaat ja verkkokaupan suunnittelijat, vaan myos yksityiset kuluttajat. Tie-
dostamalla ndiden tekijoiden roolin, voi jokaisen ymmarrys omasta kdyttayty-
misestd lisddntyd. Ja kun ymmarrys lisddntyy, voi kdyttaytymistdan muuttaa,
jos se on tarpeellista.






2 Verkkokaupat ja verkkokaupankdynti

Internet on dramaattisesti muuttanut kaupankdynnin luonnetta. Markkinat,
toimialat ja liiketoiminta ovat muuttuneet kehittyneen informaatioteknologian
ansiosta (DeLone & McClean, 2004). Verkkokaupankdynnin ansiosta kuluttajat
voivat asioida verkkokaupassa ympaéri vuorokauden mistéd tahansa pdin hyvan-
sd, silld internetin ansiosta verkkokaupankéaynti ei ole paikkaan eikd aikaan si-
donnaista.

Téssa luvussa tarkastellaan verkkokauppaa ja verkkokaupankayntia B2C-
kaupank&dynnissd. Ensin médritellddn verkkokaupan kasite ja luodaan yleistd
katsausta verkkokaupankéayntiin. Tamén jalkeen tarkastellaan elektronisen
liikketoiminnan peruspiirteitd. Lopuksi tarkastellaan verkkokaupan ominai-
suuksia kuluttajan ndkokulmasta. Tavoitteena on antaa lukijalle laaja kokonais-
kuva verkkokaupasta ja verkkokaupank&dynnista.

2.1 Verkkokauppa

Verkkokaupan késitteelld on useita méddritelmid riippuen siitd, mista
perspektiivistd sitd tarkastelee. Monesti verkkokaupan ajatellaan olevan vain
internetin vélitykselld tapahtuvaa ostoa ja myyntid, mutta verkkokaupankaynti
sisdltdd paljon enemman kuin taloudellisia transaktioita organisaation ja asiak-
kaiden vilillda. Chaffey (2013) médrittelee verkkokaupan olevan sdhkoisesti
vaihdettavaa informaatiota organisaation ja sen ulkoisten sidosryhmien valilla.
Kalakota ja Whinston (1997) jakavat verkkokaupan neljan nakokulman
avulla: Kommunikaation, liiketoimintaprosessin, palvelun ja online-
ndkokulman kautta. Kommunikaation ndkoékulma viittaa tiedon, tuotteiden ja
palveluiden levittdmiseen tietoverkkojen kautta. Liiketoiminnallisesta nako-
kulmasta verkkokaupankéaynti tarkoittaa teknologian hyodyntdmistd, jotta lii-
ketapahtumat ja tyonkulku saataisiin automatisoitua. Verkkokaupankaynti
voidaan ndhdd myos palvelundkokulmasta, joka tarkastelee yritysten, kulutta-
jien ja liikkkeenjohdon tarvetta leikata kustannuksia samalla, kun laatua paran-
netaan ja toimitusaikoja lyhennetdan. Luultavasti yleisin ndkemys verkkokau-
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pasta, online-ndkokulma, tarkoittaa tuotteiden oston ja myynnin mahdollista-
mista internetin kautta. Yleisesti puhuen verkkokaupan tarkoituksena on luoda
ja hyodyntéda liitketoimintamahdollisuuksia ja luoda tdtd kautta liikearvoa. (Ka-
lakota & Whinston, 1997).

Kuten edelld mainittiin, verkkokaupalle ei ole yksiselitteistd madritelmaa.
Choin, Whinstonin ja Stahlin (1997) mddrittelevit verkkokaupan olevan yksin-
kertaisuudessaan sitd, ettd sahkoisid vilineitd ja teknologioita hyodynnetdan
kaupankdynnissd. Heiddn mukaansa tyypillinen verkkokauppa sisaltdd aina
tuotetietojen etsinndn, tuotteiden tilaamisen, maksamisen ja asiakaspalvelun
(Choin ym., 1997). Yksinkertaisimmillaan verkkokaupan voi sanoa olevan sih-
koista ostamista ja myymistd internetissa (Bidgoli, 2002). Jotta verkkokauppaan
ja verkkokaupankédyntiin saataisiin syvempi ymmarrys, taytyy verkkokaupan ja
sdhkoisen liiketoiminnan vélilld tehdd ero. Seuraavassa kappaleessa késitelldan
sahkoistd liiketoimintaa.

2.2 Sidhkdéinen liiketoiminta ja verkkokaupan tyypit

Verkkokaupankdynnin ja sdhkoisen liiketoiminnan vililld on eroavaisuuksia.
On tdrkedd tehdd ero ndiden valill, silld verkkokauppaa ja sahkoisté liiketoi-
mintaa saatetaan monesti luulla samaksi asiaksi. Niin kuin edelld kerrottiin,
verkkokaupankaynti tarkoittaa internetin vélitykselld tapahtuvaa ostamista ja
myymistd. Toisin kuin verkkokaupankéaynti, sdahkoinen liiketoiminta tarkoittaa
mitd tahansa sahkoistd transaktiota, esimerkiksi tiedon vaihtamista (Bidgoli,
2002). Verkkokaupankaynti onkin sdhkoisen liiketoiminnan yksi alalajeista.
Sahkoinen litketoiminta kattaa kaikki yrityksen toiminnot, jotka sisdltavat tuot-
teiden ja palveluiden myyntid ja ostoa tietokoneiden ja tietotekniikan avulla.
Aktiviteetit, kuten verkkokaupankadynti, myyntitoimintojen hallinta, toimitus-
ketjun hallinta, sdhkoiset maksujdrjestelmat ja tilauksenhallinta kuuluvat kaikki
sdhkoiseen liiketoimintaan. Verkkokaupat sen sijaan voivat olla joko puhtaita
verkkokauppoja tai kivijalkakauppoja, joilla on myos verkkokauppa osana lii-
ketoimintaa. (Bidgoli, 2002). Jokaisella yrityksella siis voi olla verkkokauppa,
mutta se ei ole valttamatonta sahkoiselle liiketoiminnalle.
Verkkokaupankéyntid jaotellaan eri tyyppeihin liiketoimien mukaan. Bid-
golin (2002) mukaan tarkeimmadt tyypit ovat yritysten vilinen kauppa (eng. Bu-
siness-to-business), yritysten ja kuluttajien vilinen kauppa (eng. Business-to-
consumer) ja kuluttajien vélinen kauppa (eng. Consumer-to-consumer). Yritys-
ten vilisessd kaupassa yritykset kdyvat kauppaa keskenddn. Tyypillisesti osto-
prosessit ovat ndissa pitkid, koska B2B-tuotteet ovat usein monimutkaisia, var-
sinkin tieto- ja viestintdteknologian puolella. Ne vaativat usein syvempaéa pe-
rehtymistd ja ulkopuolisten toimijoiden konsultaatiota. Yrityskauppa on kasvat-
tanut osuuttaan koko ajan, silld yritykset ovat nykyisin sidoksissa hyvin paljon
toisiinsa, niin tuotteiden, tarvikkeiden ja palveluiden osalta. (Bidgoli, 2002).
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Yritysten ja kuluttajien vilisessd kaupassa tuotteet ja palvelut siirtyvit suoraan
yrityksiltd kuluttajille (Bidgoli, 2002). T4lld kaupankdynnin tyypilld viitataan
tyypillisesti verkkokaupankdynnin jalleenmyyntiin, jossa tuotteiden ja palve-
luiden loppukéyttdjand ovat kuluttajat. Tdméa kaupankdynnin muoto on myos
perinteisin ja yleisin verkkokaupankdynnissd. B2C-kaupankdynti on myos ta-
main tutkielman kannalta oleellisin. On kuitenkin tiarkedd huomata, etta tina
pdivand verkkokaupankdynnin luonteen muuttuessa yhé sosiaalisemmaksi,
my0s kuluttajien vadlinen kauppa on lisdantynyt (Chaffey, 2013). T4t sosiaalista
puolta tullaan kasittelemddn mydhemmin kolmannessa sisdltoluvussa.

2.3 Kuluttaja verkkokaupassa

Verkkokaupan ominaisuudet eroavat normaalista liiketoiminnasta monella ta-
valla. Verkkokaupalla on monia liiketoiminnallisia etuja verrattuna kivijalka-
kauppaan. Jarvenpddn ja Toddin (1996) mukaan niitd ovat muun muassa pa-
rempi varastonhallinta, laajemmat markkinat toimia, tuotteiden ja palveluiden
kustomointi, tehokkaammat maksujdrjestelmdt ja matalat mainoskustannukset.
On syytd perehtyd tarkemmin kuluttajien mieltymyksiin ja kdyttaytymiseen,
jotta tiedetddn, kuinka verkkokaupat voisivat hyodyntdd etujaan. On myos tar-
kedd tunnistaa tekijoitd, jotka ovat kuluttajien mielestd keskeisessd asemassa
verkkoasioinnissa. Jarvenpdd ja Todd (1996) tutkivat tit, ja listasivat kohtia,
joita kuluttajat pitdvat olennaisina: Tuotetta, ostokokemusta ja asiakaspalvelua.

Nakemykset tuotteesta saa kuluttajan paattaimadan milla sivustolla hén te-
kee ostoksiaan. Hinta, laatu ja tuotevalikoima ovat tarkeitd tekijoitd valittaessa
sopivaa verkkokauppaa. Alhaisen hinnan on nihty alentavan kynnysta kokeilla
uusia innovaatioita ja tapoja kdydad kauppaa. Jos jdlleenmyyjd tai brandi on
tunnettu, on laatua helppo viestid myo6s verkossa. Tuntemattoman tuotteen laa-
tua ei voida todistaa, joten laatua taytyy jollain tavalla viestid kuluttajille, esi-
merkiksi tuotearvioilla. (Jarvenpdd & Todd, 1996).

Monille kuluttajille ostosten tekeminen on sosiaalista ja persoonallista te-
kemistd. Tekijdt, joiden kautta kokemus rakentuu, liittyvit vahvasti kayttayty-
miseen. Nditd tekijoitd ovat vaivanndko, yhteensopivuus ja leikkisyys. Verkossa
tyysisestd sijainnista tulee merkitykseton, mutta vaivaa tdytyy silti ndhdd. Vai-
vanndkod pyritddan pienentdmddn antamalla kuluttajalle enemmaén kontrollia ja
takaamalla sujuvampi kdytettdvyys. Yhteensopivuudella viitataan kuluttajan
ndkemyksen ja verkkokaupan yhteensovittamiseen. Nahty yhteensopivuus aut-
taa teknologian omaksumisessa. Jotkut voivat nauttia ostosten tekemisesta ja
toiset taas eivit, joten yhteensopivuus on subjektiivista. Verkkokaupan leikki-
mielisyys viittaa kuluttajan asenteeseen kayttod kohtaan. Internetin on sanottu
antavan erilaisen kokemuksen ostamisesta, joka on viehadttavampaa ja nautin-
nollisempaa. Toisaalta on myos tutkimuksia, joissa verkkokauppojen on todettu
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olevan liian passiivisia. Mitd nautinnollisemmaksi ostoprosessi koetaan, sita
todenndkoisemmin sivustolla vieraillaan uudelleen. (Jarvenpdd & Todd, 1996).

Asiakaspalvelu on tunnistettu yhdeksi merkittaviksi tekijaksi kuluttajan
verkkokaupankdynnissd. Responsiivisuus, epdvarmuuden lieventdminen, luo-
tettavuus, ymmarrettdvyys ja empaattisuus ovat tekijoitd, joita selittdvit asia-
kastyytyvdisyyttd. Responsiivisuus tarkoittaa palveluntarjoajan kykya vastata
asiakkaan tarpeisiin ja pyyntoihin. Palveluntarjoajan tulisi pystyd auttamaan
asiakasta missd tahansa oston vaiheessa. Erilaisilla ominaisuuksilla, kuten ha-
kukentill4 tai listoilla usein kysyttyihin kysymyksiin, voidaan parantaa respon-
siivisuutta. Epdvarmuuden lieventdminen liittyy responsiivisuuteen vahvasti.
Kuluttajien tulisi saada kaikki heidén tarvitsemansa informaatio, jotta he voisi-
vat kokea asioinnin luotettavaksi. Internetin epavarman luonteen takia, kulutta-
jille tulisi luoda turvallista ja luotettavaa ymparistod kaupankadynnille. Palve-
luntarjoajien tulisi kiinnittd4 erityistd huomiota kuluttajien kayttaytymiseen
vaikuttaviin tekijoihin. (Jarvenpdd & Todd, 1996).
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3 Teknologian omaksumismallit

Teknologian hyviksymistd, omaksumista ja kdyttod on tutkittu paljon tietojar-
jestelmitieteen kirjallisuudessa. Ennen tutkimus painottui ldhinné vain tietoko-
neen omaksumiseen, mutta nykyédén, kun teknologiaa hyodynnetdan miltei
kaikessa toiminnassa, on tutkimus laajempaa. Teknologian sovellutuksia l6ytyy
niin toimistoista, teollisuudesta, maataloudesta kuin myos lddketieteestd ja va-
paa-ajalta. (Cataluna, Javier, Gaitan & Correa, 2015).

Kun ihmiset esitellddn uudelle teknologialle, monet muuttujat vaikuttavat
padtokseen, ottavatko he sitd kdyttoonsa ja miten he sitd kayttavat (Fishbein &
Ajzen 1975). Tdmédn vuoksi on kehitetty lukuisia malleja helpottamaan ymmar-
rystd teknologian omaksumisesta. Teknologian omaksumismalleja on vuosien
saatossa kehitetty eteenpdin, joten malleja on useita. Tdssd kappaleessa esitel-
laédn useita teknologian hyviaksymiseen vaikuttavia malleja vanhimmasta uu-
simpaan, joten todettakoon, ettd viimeisimmadt mallit ovat laajoja kokonaisuuk-
sia, joista saa laajan kuvan teknologian omaksumisesta. On kuitenkin tdrkeasd,
ettd alussa esitellyt mallit sisdistetddn, jotta uusien mallien tarkasteleminen olisi
helpompaa ja luontevampaa.

Seuraavissa luvuissa késitellddn tarkeimpid teknologian omaksumismalle-
ja, jotka toimivat tdssd tutkielmassa aiheen viitekehyksend. Ensimmaisessa
kappaleessa kdydé&an ldpi perustellun toiminnan teoriaa. Tama teoria toimii
pohjana kaikille seuraaville teorioille, jotka ovat johdettu tdstd kyseisestd teori-
asta. Toisessa kappaleessa perehdytddn teknologian omaksumismalliin (eng.
Technology acceptance model, TAM), joka on yleisimmin k&ytetty teoreettinen
malli tietojdrjestelmaétieteen saralla (Lee, Kozar & Larsen, 2003). Tastd mallista
on johdettu uudempi versio TAM2-malli, joka esitelldan myos tdssa luvussa.
TAM?2-malli avaa koettua hyodyllisyyttd, ja jakaa sen sosiaalisiin vaikutuksiin ja
kognitiivisiin prosesseihin (Venkatesh & Davis, 2000). Taman jdlkeen esitellddn
teknologian omaksumisen ja kdyton yhtendiset teoriat, jotka ovat hyddyntidneet
aikaisempien mallien tarkeimpid elementtejd (Venkatesh, Morris, Davis & Da-
vis, 2003). Luvun tavoitteena on antaa lukijalle perustavanlaatuinen késitys
teknologian omaksumisesta, ja siitd, kuinka nditd malleja voidaan soveltaa
verkkokaupankayntiin.
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3.1 Perustellun toiminnan teoria (TRA)

Perustellun toiminnan teorian malli (eng. Theory of reasoned action) on lahtoi-
sin sosiaalipsykologian tieteenhaaralta ja sen ovat kehittdneet Ajzen ja Fishbein
vuonna 1975. Mallin mukaan henkilon kdyttaytyminen tiettyd toimintaa koh-
taan madrdytyy hanen aikomuksestaan kayttaytyd. Tama kayttaytymisaikomus
madraytyy henkilon asenteen ja subjektiivisten normien perusteella. (Davis,
Bagozzi & Warshaw, 1989). Mallilla siis pyritddn ennustamaan ja kuvaamaan
henkildiden aikomuksia ja kdytostd. Tdatd on mallinnettu kuviossa 1.

Uskomukset Asenne
kayttdytymisestd ja Kayttdytymistd
sen seurauksista kohtaan

Aikomus Kayttaytyminen
kayttdytymiseen

Normatiiviset

uskomukset ja mo- Subjektiiviset

tivaatio normit

Kuvio 1. Perustellun toiminnan teoriamalli (Davis ym., 1989).

Asenne kayttaytymistd kohtaan koostuu joko positiivisista tai negatiivisista tun-
teista tiettyd toimintaa kohtaan. Ndma tunteet madraytyvat henkilon keskeisista
uskomuksista kdytostd ja sen seurauksia kohtaan. Subjektiiviset normit viittaa-
vat henkilon ndkemykseen siitd, mitd muut ihmiset ajattelevat aiotusta kayttay-
tymisestd. (Davis, ym., 1989). Eli toisin sanoen muiden henkildiden ndkemys
siitd, onko aiottu kdyttdytyminen hyviaksyttdvaad vai ei, vaikuttaa itse kayttay-
tymiseen. Subjektiivisiin normeihin vaikuttavat henkilon normatiiviset usko-
mukset, eli uskomukset, miten jotain pitdisi tai tulisi tehdd. Myos motivaatio
vaikuttaa subjektiivisiin normeihin, eli kuinka motivoitunut henkil6 on noudat-
tamaan nditd uskomuksia. (Fishbein & Ajzen, 1975).

3.2 Teknologian omaksumismalli (TAM)

Davis (1989) kehitti teknologian omaksumismallin (eng. Technology acceptan-
ce model) selittdmé&an ihmisen ja tietokoneen vélista kayttaytymista. Malli on
vakiinnuttanut paikkaansa tietojdrjestelmaitieteessd ja se toimii tehokkaana tyo-
kaluna ennustamaan teknologian omaksumista (Venkatesh & Davis, 2000).

Sen pohjana toimii perustellun toiminnan teoria (kuvio 1), jonka mukaan us-
komukset vaikuttavat asenteisiin, asenteet vaikuttavat aikomuksiin, ja aiko-
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mukset ohjaavat tai luovat kayttaytymistd (Hu, Chau, Sheng & Tam, 1999).
TAM-mallissa tdma ketju uskomuksista aikomukseen ndkyy teknologian kayt-
tdjan ndkokulmasta, toisin sanoen TRA-malli tutkii ihmisen kdyttaytymistd, ja
TAM-malli informaatioteknologian kayttoa. Mallin pdatarkoituksena on kuvata
teknologian omaksumiseen vaikuttavia tekijoitd, jotka ovat seka yleisid, etta
selittdvat laaja-alaisesti kdyttdytymistd teknologian kanssa. Kuviossa 2 on mal-
linnettu tdtd mallia.

Havaittu
hyodyllisyys

Vs
Asenne kayttod
Ulkoiset tekijat kohtaan Kayttdaikomus Kaytto
\
~N
Havaittu
helppokayttoisyys

J/

Kuvio 2. Teknologian omaksumismalli (Davis, 1989).

Monet tekijdt vaikuttavat teknologian kdayttoonottoon, mutta aikaisempien tut-
kimuksien valossa, kaksi ndistd on erityisen tdarkeitd. Hyodyllisyys on ndistd en-
simmadinen. Ihmiset joko kadyttavit teknologiaa tai ei, riippuen siitd miten he
uskovat sen parantavan tydsuoritusta (Davis, 1989). Toiseksi kayttdjd arvioi
helppokiyttoisyytti. Helppokayttoisyydelld tarkoitetaan ndkemystd siitd, kuinka
vaivattomaksi kayttdjd kokee teknologian kayton. Vaikka kayttdja pitdisi tekno-
logiaa hyodyllisend, saattaa héin silti pitda sitd vaikeana kayttdd. Taman takia
helppokayttoisyys vaikuttaa koettuun hyodyllisyyteen. Mitd helpompaa tekno-
logiaa on kayttad, sitd hyddyllisempéd se on. Kun teknologian kaytté koetaan
helpoksi muiden ominaisuuksien pysyessd samana, helppous on ratkaiseva
tekija kayttoonotossa. (Davis, 1989). Mallin ulkoisia tekijoitd ovat muun muassa
teknologian ominaisuudet, sen kehitysprosessi ja kdyttdjan kokemus. Nama
tekijat vaikuttavat havaitun hyddyllisyyden ja helppokayttoisyyden kautta va-
lillisesti asenteeseen kayttod kohtaan (Venkatesh & Davis, 2000).

3.3 TAM2

Venkatesh & Davis (2000) ovat tutkineet koettuun hyodyllisyyteen vaikuttavia
tekijoitd ja ovat lisanneet ne uuteen, TAM2-malliin. Tdssd mallissa koettu hyo-
dyllisyys jakautuu sosiaaliseen vaikutukseen ja kognitiivisiin prosesseihin. So-
siaaliset vaikutukset jakautuvat subjektiiviseen normiin, vapaaehtoisuuteen
sekd imagoon. Kognitiivisiin prosesseihin kuuluu tyon merkitys, tuloksen laatu,
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tuloksen esitettavyys ja koettu helppokéyttoisyys. Kuviossa 3 on kuvattuna
TAM?2-malli.

)

Subjektiivinen

[ Kokemus ] [ Vapaaehtoisuus ]

|

normi

"

Imago

~———

)
Tyon merkitys

~———

)
Tuloksen laatu

~——o
)

Tuloksen
esitettdvyys

~———

Koettu

hyodyllisyys

\4

Koettu
helppokayttoisyys

Kayttdaikomus

Kaytts

Teknologian omaksumismalli

Kuvio 3. TAM2-malli (Venkatesh & Davis, 2000, s.188).

Subjektiivisella normilla viitataan samaan kuin perustellun toiminnan teorian
subjektiivisella normilla, eli sithen, ettd kadyttdjan aikomukseen kayttdad teknolo-
giaa vaikuttaa muiden hénelle tiarkeiden henkiliden mielipiteet. Ihmiset saat-
tavat kayttaytya tietylld tavalla, vaikka he itse eivit olisikaan sinut kdytoksen
tai sen seurauksen kanssa, jos muut pitavat tata kaytostd hyvaksyttavana. Va-
paaehtoisuus ja kokemus liittyvat vahvasti subjektiiviseen normiin. Tutkimuksissa
selvisi, ettd jos teknologian kdyttd on vapaaehtoista, ei subjektiivisella normilla
ole vaikutusta kayttoaikomukselle, kun taas pakollisissa tilanteissa, subjektiivi-
nen normi vaikuttaa kdyton myontymiselle. Kayttdjan kokemus teknologian
kaytostd vaikuttaa vahentdvasti subjektiivisen normin vaikutukseen, silla tek-
nologian kdyton oppiminen lisdd kadyttoaikomusta tulevaisuudessa. Subjektii-

viseen normiin vaikuttaa myos sisdistdiminen. Sisdistdmiselld tarkoitetaan toisen
henkilon uskomuksen omaksumista itselle. Eli jos kayttgjdlle tarked henkilo us-
koo, ettd teknologian kaytto hyvaksyttdavdad, omaksuu kayttdjd taman uskomuk-
sen myos. Tamad vaikuttaa sekd vapaaehtoisiin ettd pakollisiin tapahtumiin.
TAM2-mallin mukaan subjektiivinen normi vaikuttaa positiivisesti kayttdjan
imagoon, silld jos kayttdjdlle tarkedt henkilot uskovat kdyton olevan kannatta-
vaa, kdytto nostaa kadyttdjan asemaa tdssd sosiaalisessa ryhmadssa. (Venkatesh &
Davis, 2000).

Sosiaalisten vaikutusten lisdksi kdyttoaikomukseen vaikuttavat kognitiivi-
set prosessit. Kognitiivisilla prosesseilla tarkoitetaan kayttdjan arviota siitd, mi-
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ten kdytetty teknologia auttaa tyon tai muun tavoitteen saavuttamisessa. Tyon
merkitykselli tarkoitetaan sitd, ettd kayttdja arvioi kdytettdvan teknologian hyo-
dyllisyyden astetta tekeméddnsa tyohon, ja tekee johtopaddtoksid, onko kaytetty
teknologia tarkedd. Tuloksen laadulla tarkoitetaan kdyttdjan tekemdd arviota siitd,
miten kdytto vastaa tyon merkitykseen. Tuloksen esitettivyys puolestaan viittaa
sithen, miten kadyton tulokset nakyvat kayttdjdlle. Jos kdytostd saadut tulokset
ovat erottuvia, muodostuu kéayttdjdlle positiivinen mielikuva kaytosta. (Venka-
tesh & Davis, 2000).

3.4 Teknologian omaksumisen ja kdyton yhtendinen teoria
(UTAUT)

Teknologian omaksumisen ja kdyton yhtendinen teoria (eng. Unified Theory of
acceptance and use of technology, UTAUT) on kehitetty kahdeksasta teknologi-
an omaksumismallista. Samalla tavalla kuin aiemmin esitetyissd malleissa, on
myos UTAUT-mallin tarkoituksena ennustaa teknologian omaksumista. Mallis-
sa on neljd tekijdd, jotka vaikuttavat suoraan tai vilillisesti teknologian kayt-
toon: Odotettu tydsuoritus, odotettu vaivanniko, sosiaalinen vaikutus ja mahdollista-
vat olosuhteet. (Venkatesh ym., 2003). Kuviosta 4 ndhddan mallin rakenne.

)
Odotettu
tyodsuoritus

~——o

)
Odotettu
vaivanndko

Kayttaytymisaikomus Kaytto ]
—

—_——
Sosiaalinen
vaikutus

~——o

)
Mahdollistavat
olosuhteet

~——o

[ Sukupuoli ] [ Ik ] [ Kokemus J [Vapaaehtoisuus J

Kuvio 4. UTAUT-malli (Venkatesh, ym. 2003, s.447).

Odotetulla tydsuorituksella tarkoitetaan kdyttdjan uskomusta siitd, kuinka paljon
teknologian kdytto auttaa hdntd parantamaan tyosuoritustaan. Teknologian
kaytto voi parantaa tydtulosta joko ajallisesti tai laadullisesti ja sen on sanottu
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ennustavan kdyttaytymisaikomusta kaikkein tehokkaimmin niin vapaaehtoi-
sessa kadytossd kuin pakollisessakin. Ikd ja sukupuoli vaikuttavat odotettuun
tyosuoritukseen ja siten kayttaytymisaikomukseen. Esimerkiksi on tutkittu, etta
miehet ovat erittdin tehtdvaorientoituneita, ja keskittyvit tehtdvien suorittami-
seen, joten heiddn kohdallaan odotetulla tyosuorituksella on suuri rooli. Tutki-
mukset ovat my0s osoittaneet idn vaikutuksesta, ettd nuoremmat tyontekijét
arvostavat enemmdn ulkoisia palkkioita (esim. palkka, tyosuhde-edut). (Venka-
tesh ym., 2003).

Odotetulla vaivanndolli tarkoitetaan teknologian kdyton helppouden astet-
ta. Tama tekija pohjautuu TAM-mallin helppokéyttoisyyteen. Odotetun vai-
vanndon on huomattu olevan tarked tekija erityisesti teknologian kayttoonoton
alkuvaiheilla, silld kokemuksen lisdéntyessa ennakkoluulot vahenevat. Tutki-
mukset ovat osoittaneet, ettd erityisesti idkkddammilld henkiloilld odotetun vai-
vanndon rooli korostuu, koska kokemusta teknologian kaytosti ei ole niin pal-
joa. (Venkatesh ym. 2003).

Sosiaalisella vaikutuksella tarkoitetaan muiden kayttdjdlle tarkeiden henki-
loiden mielipidettd siitd, pitdisiko teknologia ottaa kdyttoon vai ei. Tama tekija
vastaa perustellun toiminnan teorian subjektiivista normia (kuvio 1), jota kési-
teltiin kappaleessa 3.1. Sosiaalinen vaikutus ndkyy ihmisten kdyttaytymisessa
kolme mekanismin kautta: myontymisen, sisdistdimisen ja samaistumisen. Kayt-
tdjan uskomusjdrjestelmd vaikuttaa sisdistdimiseen ja samaistumiseen, mutta
myontyminen muuttaa kokonaan kadyttdjan aikomusta sosiaalisen paineen seu-
rauksena. Toisin sanoen sosiaalisen paineen myotd kayttdjd taipuu kdayttamaan
teknologiaa. Sukupuoli, ikd, kokemus ja vapaaehtoisuus vaikuttavat teknologi-
an kayttoon sosiaalisen vaikutuksen kautta. Esimerkiksi idkkddmmilld naisilla
on huomattu sosiaalisen vaikutuksen roolin olevan suurempi tilanteissa, joissa
he ovat ottamassa uutta teknologiaa kayttoon pakonomaisesti.

Neljas tekijd, mahdollistavat olosuhteet, tarkoittaa ympédroivdn organisaation
ja infrastruktuurin kykya tukea teknologian kayttod. Tama tekija vaikuttaa suo-
raan teknologian kayttoon, ei niinkdan kayttdaikomukseen. Kun teknologian
kayttdjat loytavat paljon tukea ja apua ympdriltddn, kdyton vaikutus vahvistuu
entisestddn, ja kdyttoaikomuksen vaikutus heikkenee. Mahdollistaviin olosuh-
teisiin vaikuttavat kdyttdjan kokemus ja ikd. Tutkimuksissa on kdynyt ilmi, etta
ymparoivilld olosuhteilla on vahvempi vaikutus vanhempiin tyontekijoihin,
joilla on jo kokemusta tyostd. Kun odotetun tydsuorituksen ja odotetun vaivan-
ndon tekijdt ovat ldsnd, ei mahdollistavilla olosuhteilla ole merkitysta. (Venka-
tesh ym., 2003).



3.5 UTAUT2

Teknologian omaksumisen ja kdyton yhtendisen teorian (UTAUT) mallia on
jatkokehitetty vuonna 2012 Venkateshin, Thongin ja Xun toimesta. Mallin tar-
koituksena on kiinnittda erityistda huomiota kuluttajan teknologian kaytolle.
Tamaén takia UTAUT2-malli on yksi tarkeimmistéd tdssa tutkielmassa esitetyista
malleista. On kuitenkin tarked huomata, ettd mallin kaikki tekijdt eivit sovellu
suoraan verkkokauppakontekstiin. Esimerkiksi hinnan merkitys itse verkko-
kaupankayntiin ei ole olennaisessa asemassa, silld verkkokaupankédynnistd ei
useimmiten tarvitse maksaa muuta hintaa kuin internetin kayttohinta. Malliin
on lisdtty kolme tekijadd, jotka vaikuttavat myos kayttoaikomukseen: Hedoninen
motivaatio, hinta ja tottumus. Kuviossa 5 on mallinnettu téta teoriaa.

)
Odotettu

tyodsuoritus !
~—
Odotettu
vaivanniko 2
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Kuvio 5. UTAUT2-malli (Venkatesh, Thong & Xu, 2012, s.160).

Hedonisella motivaatiolla tarkoitetaan teknologian kadytostd saatua mielihyvaa.
Mielihyvélld on tdrked rooli teknologian omaksumisessa, silld teknologian kay-
tostd saatu mielihyva lisdd kdyttaytymisaikomusta. Kuluttajakontekstissa tek-
nologiaa voidaan kayttdd viihdykkeend, toisin kuin organisaatiokontekstissa.
Tietojadrjestelmaétieteen tutkimuksissa hedonista motivaatiota on kutsuttu myos
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koetuksi nautinnoksi. Kuluttajakontekstissa, uutuuden viehétys lisdd hedonista
motivaatiota, silld teknologiaa saatetaan kayttdd vain sen takia, koska se on uut-
ta. Kokemuksen lisddntyessd, uutuudenviehitys katoaa, ja teknologiaa kayte-
tddn enemman kadytannonldheisistd syistd. Hedoninen motivaatio siis laskee
kokemuksen karttuessa. (Venkatesh ym., 2012).

Kuluttajakontekstissa hinnalla on merkittava rooli teknologian kayttoai-
komukselle, silld kuluttajien tdytyy maksaa teknologian kaytosta tietty hinta,
toisin kuin organisaatiotasolla, jossa tyontekijoille ei jad hintaa maksettavaksi.
Kuluttajat arvioivat teknologian kaytostd koituvia hyotyjd ja vertaavat sitd mak-
settavaan hintaan. Tama hyoty-hinta-suhde vaikuttaa kédyttoaikomukseen posi-
tiivisesti, jos hyotyjd pidetddn hinnan arvoisina. (Venkatesh ym., 2012).

Tottumus vaikuttaa teknologian kdyttoaikomukseen, mutta myods suoraan
teknologian kdyttoon. Tottumuksella tarkoitetaan opitun asian tekemistd auto-
maattisesti, ja se ndhddan mallissa rakenteena, joka heijastaa aiempien koke-
muksien pohjalta opittua tapaa. Teknologian kdyton kokemuksen lisddantyessd,
kaytostd muodostuu tottumus, jossa kédyttoaikomuksen rooli pienenee huomat-
tavasti. Sukupuoli ja ikd vaikuttavat myos tottumukseen. Esimerkiksi tutki-
muksissa on osoitettu, ettd erityisesti vanhemmat miehet pysyvét tottumuksissa
tiukemmin, ja siten ovat estyneempid uuden oppimiselle. (Venkatesh ym.,
2012).

3.6 Verkkokaupan omaksumiseen sovellettavat tekijat

Edelld olevia malleja tarkastelemalla ja tutkimalla saadaan kattava kuva tekno-
logian omaksumisesta yleisesti. Mallit ovat vahvasti linkittyneet toisiinsa, joten
niistd 10ytyy useita samoja tekijoitd. Seuraavassa luvussa siirrytdan verkko-
kauppakontekstiin, joten on syytd nostaa edelld kdydyistd malleista piirteet,
joita voidaan soveltaa verkkokauppaan. Kaikkia tekijoitd on vaikea sovittaa
verkkokaupankayntiin, esimerkiksi hintaa. Verkkokauppojen kaytto itsessdan
on harvemmin maksullista, ellei lasketa internetin kdytostd johtuvaa hintaa.
Tdamad kuitenkaan ei ole olennaista omaksumisen kannalta, joten se on jatetty
taulukosta pois. Verkkokaupan omaksumiseen sovellettavat tekijit, jotka nou-
sivat esille mallien tarkastelussa, on esitetty taulukossa 1.

Monet tekijét siis vaikuttavat omaksumiseen, mutta keskeisimpid tuloksia ovat
havaittu hyodyllisyys seka helppokayttoisyys. Nama piirteet ovat keskiossa
teknologian omaksumisessa. Muut tulokset, kuten esimerkiksi tottumus ja va-
paaehtoisuus, ovat myos tarkeitd, mutta ne vaikuttavat vilillisesti hyodyllisyy-
den ja helppokayttdisyyden kautta. Kognitiiviset prosessit vaikuttavat myos
valillisesti hyodyllisyyden kautta. Alla on esiteltyna taulukko 1, ja tarkeimmait
tekijat on erotettu lihavoidulla fontilla.
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Taulukko 1. Verkkokaupan omaksumiseen sovellettavat tekijiat (Venkatesh, ym. 2012)

Odotettu tyosuoritus (ts.

Tottumus

Kognitiiviset prosessit (kdy-

havaittu hyodyllisyys) ton merkitys, tuloksen laatu,
kayton esitettdvyys)
Odotettu vaivannako (ts. Mahdollistavat olosuhteet Vapaaehtoisuus

havaittu helppokayttoisyys)

Subjektiivinen normi (ts.
sosiaalinen vaikutus)

Hedoninen motivaatio (ts.
mielihyvé)

Ulkoiset tekijat (mm. verk-
kokaupan ominaisuudet)
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4 Verkkokauppojen omaksuminen ja menestyminen

Verkkokaupan omaksumiseen vaikuttavat useat tekijat, mutta tietyt piirteet
nousevat tutkimuksissa yhd uudelleen. Tdssa sisdltoluvussa nostetaan esiin
namd “suuret” piirteet, jotka vaikuttavat suurimmaksi osaksi verkkokauppojen
omaksumiseen ja menestymiseen. Edellisessad luvussa tarkasteltiin teknologian
omaksumista yleiselld tasolla, ja erityisesti, mitka tekijdt vaikuttavat teknologi-
an kayttoon ja kdyttaytymisaikomukseen. Seuraavissa kappaleissa siirrytddn
tarkastelemaan verkkokauppojen kayttoonottoa eli omaksumista. Tiivistetysti
siis siirrymme kdyttdytymisaikomuksesta itse kdyttamiseen, ja sen edellyttaviin
tekijoihin. Verkkokaupan omaksumisen jdlkeen eritellddn ne tekijdt, jotka ovat
edellytyksend verkkokauppojen menestykselle ja perehdytddan myos verkko-
kauppaan jdrjestelménd, ja eritelladn ominaisuuksia, jotka tekevit siitd menes-
tyksekkéaan. T4lld tavoin lukijalle annetaan looginen ja kattava kuvaus verkko-
kaupan omaksumisesta ja menestymisestd, niin kdyton kannalta kuin verkko-
kaupan ominaisuuksien kannaltakin.

Menestys kédsitteend on moniulotteinen ja vaihteleva. Se voidaan kasittda
monilla eri tasoilla, joten siksi on tdrkedd maadritelld, mitd silld tarkoitetaan ta-
maén kirjallisuuskatsauksen kontekstissa. Yleisesti, menestystd voidaan mitata
niin systeemitasolla, yksilotasolla kuin myos organisaatiotasolla (Molla &
Licker, 2001). Se, ettd organisaatio menestyy ei valttamatta tarkoita, ettd sen jo-
kainen osa-alue, kuten esimerkiksi organisaation kayttamat jarjestelmdt, olisivat
menestyksekkditd. Ja toisin pédin, vaikka jarjestelmat olisivat yksilotasolla me-
nestyksekkditd, ei se tarkoita, ettd jarjestelmdd kayttava organisaatio olisi me-
nestynyt. Tassd kirjallisuuskatsauksessa menestykselld tarkoitetaan kuluttajien
tyytyvdisyyttd verkkokauppoja kohtaan. McColl-Kennedy ja Schneider (2000)
ovat esittdneetkin, ettd tyytyvdisid asiakkaita pitdisi pitdd kokonaan omana re-
surssinaan (eng. Customer capital). Ja samalla tavalla kuin muita fyysisidkin
resursseja seurataan, niin myos tyytyvdisid asiakkaita kuuluisi seurata. Kuiten-
kin, koska verkkokauppoja on monia erilaisia ja organisaatiot toteuttavat niitd
eri tavalla, tyytyvdisyys tdytyy ndhdd verkkokaupan toimivuutena kuluttajan
ndkokulmasta. (Molla & Licker, 2001).
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4.1 Sahkoisen liiketoiminnan omaksumismalli

Pavlou (2003) on kehittanyt sdhkoisen liiketoiminnan omaksumiseen mallin,
joka yhdistédd perustellun toiminnan teorian (kuvio 1) ja teknologian omaksu-
mismallin (kuvio 2). Tama sahkoisen liiketoiminnan (e-liiketoiminta) malli toi-
mii hyvand siirtyména verkkokaupan omaksumisen kontekstiin. Mallilla pyri-
tdan ennustamaan kuluttajien verkkokaupan omaksumista nimedamalla paateki-
jdt, jotka osallistavat heitd verkkokaupankadyntiin. Nama tekijat ovat aikomus
asioida verkkokaupassa ja asiointi verkkokaupassa. Samalla tavalla kuin edelld
esitellyissd teknologian omaksumismalleissa, myos tdssd mallissa hyddyllisyys ja
helppokiyttoisyys ovat omaksumisen avaintekijoita.

Malli ottaa huomioon myds luotettavuuden ja riskin kasitteet. Internetin
avoimen infrastruktuurin ja verkkoasioinnin epdavarman luonteen vuoksi, riski
ja luotettavuus ovat oleellisia ottaa huomioon verkkokaupankadynnissa. Stewart,
Pavlou ja Ward (2002) vaittavatkin, ettd luottamus on ehka kaikkein tdrkein
tekija kuluttajien ja kauppojen vilisissa transaktioissa. Alla olevassa kuviossa
(kuvio 6) on kuvattu e-liiketoiminnan omaksumismalli. Tamé&n mallin rooli on
keskeisessd asemassa tdssd kirjallisuuskatsauksessa.

Havaittu riski

Luottamus |
Aikomus asioida Asiointi

Havaittu
hyodyllisyys
J
A
~N
Havaittu
helppokayttoisyys

J/

Kuvio 6. Elektronisen liiketoiminnan omaksumismalli (Pavlou, 2003).

Sahkoisen liiketoiminnan omaksuminen kuvastaa kuluttajan sdhkoisen infor-
maation vaihdon kautta syntyvad suhdetta jalleenmyyjaan. Kuluttaja-
jalleenmyyjad suhteeseen kuuluu useita aktiviteetteja. Yleensd ensimmadinen as-
kel sisdltdd tavallista informaation vaihtoa, kuten esimerkiksi internetsivustojen
selailua, tiedon keruuta ja hintavertailua. Seuraava askel on kuluttajan rekiste-
roityminen sivustolle, jossa kuluttajasta kerdtdan perustietoja, kuten esimerkiksi
sahkoposti ja tuotemieltymykset. Nykyaddn tdméd vaihe on monesti automatisoi-
tu niin, ettd kuluttajasta kerdtdadn tietoa evasteilld (eng. cookies) tai datanlouhin-
tatyokaluilla. Automatisoinnin seurauksena tiedot saattavat levitd kuluttajan
tahtomatta tai tiedostamatta sitd. Viimeisessa vaiheessa kuluttaja vaihtaa henki-
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lokohtaisia tietojaan (pankkitunnukset, osoite, maksu) jotta voisi saattaa tuot-
teen tai palvelun oston pdatokseen. (Pavlou, 2003).

Luottamus kuuluu kaikkiin taloudellisiin ja sosiaalisiin kanssakdymisiin,
missd epdvarmuus on ldsnd. Luottamuksen termi on hyvin vaihteleva riippuen,
missd kontekstissa sitd kdytetddn, mutta luottamuksen on nédhty olevan yksi
keskeisimmistd ihmisten kanssakdymisen piirteistd (Luhmann, 2018). Kadytan-
nossd kaikkeen kanssakdymiseen liittyy luottamus, mutta erityisesti verkko-
kaupank&dynnissd sen rooli korostuu. Jarvenpad, Tractinsky ja Vitale (2000) ovat
tutkimuksissaan osoittaneet, ettd luottamuksella on suora yhteys kuluttajien
ostoaikomuksille. Stewart ym. (2002) mukaan luottamus on myo6s ehdotonta
kommunikaation ylldpitdmiselle. B2C-kaupankdynnissa luottamus on maéritel-
ty uskomukseksi, joka sallii kuluttajien tulevan mielelldéan alttiiksi jalleenmyyjil-
le, kunhan he ovat ensin tehneet arvioinnin jalleenmyyjan piirteistd (Mcknight
& Chervany, 2001). Yleisesti voitaisiin sanoa, ettd luottamus liittyy kaikkeen
mihin sisdltyy sosiaalinen kanssakdyminen. Gefen & Straub (2003) tutkimuk-
sessaan toteavat, ettd sosiaalinen ldsndolo ja kuluttajien luottamus ovat suoria
korrelaatteja ostoaikomuksille, joten ne ovat vahintddnkin yhta tarkeitd tekijoita
helppokéyttoisyyden ja hyddyllisyyden rinnalle. Luottamus on yleisesti liitetty
positiiviseen asenteeseen, ja positiivisen asenteen on myos todettu vaikuttavan
ostoaikomukseen suotuisasti (Pavlou, 2003). Luottamus vahentda kuluttajien
epdvarmaa kayttdytymistd ja antaa heille kontrollin tunnetta ostotapahtumasta.
Taman takia luottamuksen rooli on erityisen tarked verkkokaupankdynnissa
(Pavlou, 2003).

Riski on véistdaméton osa internetid johtuen sen persoonattomasta ja etdi-
sestd luonteesta. Epdavarmuus liittyy vahvasti riskiin, ja sitd on kahdenlaista:
epdvarmaa kayttdytymistd ja ympadristostd johtuvaa epdavarmuutta. Epdvar-
muus kadyttdytymistd kohtaan johtuu jalleenmyyjien mahdollisuudesta kayttaa
internetid opportunistisesti omaksi hyvikseen, kuten esimerkiksi esittamalla
vddrid tuotetietoja, vadrid identiteettejd, tai vuotamalla yksityistietoja. Ymparis-
tostd johtuva epdavarmuus juontuu internetin epdvarmasta luonteesta, silld ku-
luttajilla ja jalleenmyyjilld ei kummallakaan ole tdayttd hallintaa siitd. Vaikka
verkkokaupan jdlleenmyyjét voivatkin vaikuttaa paljon turvallisuuteen (salauk-
set, todentaminen, palomuurit), kolmannet osapuolet voivat silti vaarantaa
transaktiot. Luottokorttitietojen varastaminen, yksityistietojen kaappaaminen
ovat esimerkkejd riskeistd, jotka jokaisella kuluttajalla taytyy ottaa huomioon.
Kuluttajat todenndkodisemmin asioivat verkkokaupassa, jos heiddn havaintonsa
riskeistd ovat lievid ja jos heilld on tunne kontrollista. (Pavlou, 2003).

Luottamus vaikuttaa ostoaikomukseen myos vaélillisesti havaitun hyodylli-
syyden ja havaitun helppokdyttoisyyden kautta. Chircu, Davis ja Kauffman (2000)
toteavat, ettd luottamus kuuluu olennaisesti ndihin kahteen tekijaan. Kulutta-
jien kokemus verkkokaupan hyodyllisyydesta riippuu pitkalti ihmisistad verk-
kokaupan takana. Jos verkkokaupan jdlleenmyyjdn ei voida uskoa kdyttaytyvan
kuluttajan luulon mukaisesti, kuluttajalla ei ole mitddn syytd odottaa saavan
hyotyé sivustolta, joten hin ei edes aloita kdyttod (Pavlou, 2003). Eli jos jélleen-
myyjd ei ole kuluttajan luottamuksen arvoinen, ei kanssakdymistd tapahdu.
Myos havaitun helppokayttoisyyden on todettu nousevan luottamuksen ansios-
ta. Luottamus vdhentdd kuluttajan tarvetta ymmartad, tarkkailla ja kontrolloida
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tilannetta, joten se tekee siitd vaivattomampaa. Toisaalta luottamuksen uupues-
sa, kuluttajien tdytyy seurata tarkkana asiointiprosessia, ja se lisdd ajankayttod
ja vaivanndkod (Pavlou, 2003). Luottamus siis vaikuttaa positiivisesti verkko-
kaupan hyodyllisyyteen ja helppokayttoisyyteen ja tekee asioinnista sujuvam-
paa ja luontevampaa.

4.2 Verkkokaupan menestyminen

Kuluttajat kayttavit verkkokauppoja tehddkseen myynti- ja ostopdatoksid, ja
ndilla paatoksilld on vaikutusta niin yksittdisiin kuluttajiin, organisaatioihin,
toimialoihin ja jopa kansallisiin talouksiin. DeLone ja Mclean kehittivit tietojar-
jestelmien menestysmallin vuonna 1992, joka on noussut merkittavéaksi teoriak-
si tietojdrjestelmaétieteessd. Mallin pddperiaate on mitata tietojdrjestelmien kayt-
toonoton onnistumista. Molla ja Licker (2001) sovelsivat tdta mallia verkko-
kauppaan ja loivat siitd jatketun mallin, joka mittaa onnistumista verkkokau-
passa. Tama malli koostuu kuudesta ulottuvuudesta: Verkkokauppajirjestelmin
laadusta, sisillon laadusta, kiytostd, luotettavuudesta, kuluttajan tyytyvdisyydestd sekdi
tuesta ja palvelusta. Malli on esitetty kuviossa 7.

Verkkokauppajirjestelmén laatu Kiytts Luottamus

Siséllon laatu Kuluttajan tyytyviisyys Tuki ja palvelut

A 4

Verkkokaupan menestys

Kuvio 7. Verkkokaupan menestysmalli (Molla & Licker, 2001).

Verkkokauppajirjestelmin laadulla mitataan verkkokaupalle olennaisia piirteita.
Padpiirteet, joita laadun arvioinnissa kdytetdan ovat hyodyllisyys, kédytettavyys,
responsiivisuus, luotettavuus ja joustavuus. Tyypillisesti kuluttajat kayttavit
verkkokauppaa vapaaehtoisesti, joten huono kaytettdvyys tai responsiivisuus
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voi vaikuttaa kayttoon vahentdvasti. Myos verkkokaupan turvallisuus on tér-
ked laadullinen mittari, silld verkkokauppaa ei kdyda yksityisessd verkossa.
(DeLone & Mclean, 2004). Molla ja Licker (2001) lisdsivat malliin muuttujia, ku-
ten ympadrivuorokautisen aukioloajan, vakauden, sivujen latausnopeuden, jar-
jestelmén arkkitehtuurin ja visuaalisen ilmeen. Verkkokaupan tyytymaéton ku-
luttaja voi yhdellad klikkauksella vaihtaa kilpailijan sivulle, joten jdrjestelméan
taytyy olla laadukas.

Sisillon laadulla viitataan verkkokaupan sisédltoon. Kun mahdolliset ostajat
ja toimittajat kayttavat verkkokauppaa, sisdllon tulisi olla muun muassa help-
poa ymmadrtdd ja olennaista, jotta he vierailisivat sivulla uudestaankin. Perso-
noitu ja turvallinen sisdltd nostavat myo6s informaation laatua. (Delone &
Mclean, 2004). Verkkokaupassa sisdllon laadulla viitataan informaation piirtei-
siin ja esitettdvyyteen, ja nykypdivand tiedon roolin kasvaessa, sisdlto toimii
yhd enemmaén arvonluojana (Molla & Licker, 2001).

Kiytto kattaa koko vierailun sivustolla tuotteiden selaamisesta ostoksen
tekemiseen. Kdyton mittaaminen on tarked menestyksen mittari, silld etenkin
verkkokaupan kdyttd on usein vapaaehtoista. Kdyttdjien vierailumddrad, vierai-
lun pituutta ja ostosten lukuméaarad pidetddn menestyksen mittareina. Kuten
teknologian omaksumismalleista kavi ilmi, havaittu helppokéyttoisyys seka
hyodyllisyys ovat avaintekijoitd, jotka kuluttaja ottaa huomioon, kun kayttaa tai
on ottamassa kayttoon verkkokauppaa.

Kuluttajien tyytyvdisyys on olennaisessa osassa kaikkien jdrjestelmien kayt-
tod, niin myos verkkokauppojen. Mitattu tyytyvdisyys kattaa koko asiointipro-
sessin tiedon keruusta ostamiseen. Molla ja Licker (2001) madrittelevat kulutta-
jien tyytyvdisyyden olevan kokonaisvaltainen tunne verkkokaupassa asioinnis-
ta. Kuten edellisissd kappaleissa on kdynyt ilmi, kuluttajien asenteet ovat kai-
ken kdyton ldhtokohta, joten tyytyvdisen kuvan verkkokaupasta saanut kulutta-
ja myos todenndkoisesti asioi sielld uudelleen. Kuluttajien tyytyvdisyys riippuu
pddasiassa kdayttokokemuksesta sekd ennakkoluuloista kayttod kohtaan. Kulut-
tajan tyytyvdisyyden voidaan sanoa rakentuvan kahdella eri tavalla. Ensim-
madiseksi, kuluttajan tyytyvéisyys rakentuu itse tuotteesta tai palvelusta, ja
toiseksi, kuluttajan tyytyvdisyyteen vaikuttaa koko verkkokaupankdynnin pro-
sessi. Tyytyvdisyyttd tuotteeseen on helpompi havainnoida kuin tyytyvdisyyttd
palveluun, silld tuote on jotain konkreettista, kuten vaikkapa cd-levy tai kirja.
Palvelun tyytyvdisyyteen on vaikeampi ottaa kantaa, silld siind raja ndiden
kahden tavan vililld sumenee. Esimerkiksi kun yritykset kdyttavit verkko-
kauppaa kanavana myyda tuotteita, joita he eivét itse ole valmistaneet, eivit he
voi vaikuttaa tuotteen laatuun. Talloin tyytyvdisyys on riippuvainen kuluttajan
kaupankadynnin kokemuksesta sekd luuloista verkkokauppaa kohtaan. (Molla &
Licker, 2001).

Tuki ja palvelu ovat tarkeitda mittareita verkkokaupan menestyksen mit-
taamisessa. Niilld viitataan verkkokaupan tukitoimintoihin, kuten esimerkiksi
vastaamiseen usein kysyttyihin kysymyksiin ja tilauksenseurantaan. Palvelun
laatu, toisin sanoen asiakastuen maard, maaraytyy verkkokaupantarjoajan te-
hokkaasta tuen antamisesta (Delone & Mclean, 2004). Kuluttajien tehdessa os-
toksiaan verkkokaupassa, apua pitdisi olla aina jossain muodossa saatavilla,
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kuten esimerkiksi neuvontapalvelua tarjoamalla. Heikosta asiakastuesta seuraa
asiakkaiden menettdminen ja myyntitappiot. (Delone & Mclean, 2004).

Verkkokaupan menestys siis pohjautuu kuluttajien tyytyvdisyyteen. Kun ku-
luttajat ovat luottavaisia ja tyytyvdisid verkkokaupan kdytostd ja sen ominai-
suuksista ja tarvittaessa saavat kdytolleen tukea, on verkkokaupalla evait me-
nestyd. Verkkokaupankdynti kuitenkin kehittyy koko ajan ja kuluttajien odo-
tukset verkkokauppaa kohtaan ovat jatkuvassa muutoksessa. Siksi on tdrkeda
ymmartdd, ettd edelld esitetyt tekijdt eivdt pysy samoina yli ajan. Ne muuttuvat
maailman trendien mukana, samalla kun verkkokaupankdynnin luonne muut-
tuu. Esimerkiksi viime vuosina verkkokaupankéyntiin on yhdistetty sosiaalisen
kaupankdynnin ilmi6. Tamd johtuu sosiaalisen median kayton kasvusta, ja ta-
madn pdivan kaupankédynnille onkin ominaista, ettd kuluttajat toimivat keske-
nddn toisten kuluttajien kanssa. Seuraavassa kappaleessa kisitellddn tétd sosiaa-
lisen ldasndolon ilmiota.

4.3 Verkkokaupan sosiaalinen lisndolo menestystekijiana

Ihmisten kdyttaytymiselle ominaista on ymmaértad, ennustaa ja kontrolloida
muiden ihmisten kdyttaytymistd. Sosiaalisen epdvarmuuden vahentdminen on
yksi tarkeimmista kayttaytymistd ajavista tekijoistd. Kun epavarmuutta ei voida
vahentdd sdaannoilld ja kdytannoilld, ihmisten taytyy turvautua luottamukseen
(Gefen & Straub, 2004). Niin kuin edelld on kerrottu, luottamus on yksi tér-
keimmista tekijoistd ihmisten kanssakdymisessd, ja se liittyy vahvasti kaikkeen
kaupankayntiin (Reichheld, Schefter, 2000). Verkkokaupankdynnissa luotta-
muksen rooli korostuu, silld kuluttajan taytyy luottaa siihen, ettd luotettu osa-
puoli (verkkokaupan jdlleenmyyjd) toimii odotetulla tavalla. Sosiaalinen kon-
teksti siis liittyy vahvasti luottamukseen. Verkkokaupan tuotteet ja palvelut
eivét ole heti todistettavissa, ettd ne olisivat paikkansa pitdvid. Niitd verratessa
kivijalkakauppaan, jossa tuotteet ovat suurimmalta osin kdsin kosketeltavissa,
on huomattavissa, ettd internet-ympaéristdssa luottamus korostuu ja sosiaalinen
kanssakdyminen on vahdisempaa.

Sosiaalisen ldsndolon keskeisend edellytyksend on siis luottamuksen ole-
massaolo. Fulk, Steinfield, Schmitz & Power (1987) maéadrittelevit sosiaalisen
lasndolon olevan kayttdjien psykologista kokemusta muiden henkiliden ldasna-
olosta. Silld tarkoitetaan myos vélineen, tdssd tapauksessa verkkosivun, kykya
ilmaista ilmeitd, asentoa ja muita sanattomia vihjeitd (esim. kehonkieli, danen-
paino) (Short, Williams & Christie, 1976). Psykologisesta ndkokulmasta sosiaali-
sen ldsndolon voidaan sanoa olevan tunnetta lamminhenkisyydestd, ihmiskon-
taktista, seurallisuudesta sekd tunteellisuudesta. Verkkokauppakontekstissa
sosiaalisella ldsnéololla viitataan paddosin sivuston kykyyn luoda lamminhenki-
nen ja seurallinen tunnelma (Lu, Fan & Zhou, 2016).

Useimmissa verkkokaupoissa ei ole suoraa yhteydenpitoa ihmisten valillg,
mutta se ei kuitenkaan tarkoita sitd, etteiko sosiaalista ldsndoloa voisi silti ko-



28

kea. Sivustot voivat hyodyntdd multimediaa seka tekstid tavalla, joka viestii
persoonallisen ja seurallisen tuntemuksen kayttdjédlle (Lu ym., 2016). My6s
muilla informaatioteknologian artefakteilla on todettu olevan sosiaalista lasna-
oloa kohottava ominaisuus. Esimerkiksi 3D-hahmot ja puheentunnistustekno-
logia (eng. Text-to-Speech) auttavat sosiaalisen ldsndolon luomisessa (Qiu &
Benbasat, 2005). Tuotteiden ja palveluiden suositukset ja muiden kuluttajien
tekemat arviot nostavat myos sosiaalista ldsnédoloa sivustolla (Kumar & Ben-
basat, 2006).

Sosiaalinen kaupanké&ynti on uusi kaupankédynnin tyyli, jossa yhdistyy so-
siaalinen kanssakdyminen sekd liiketoiminta. Sosiaalisten teknologioiden (sosi-
aalinen media, Web 2.0) suosion kasvun myotd myos sosiaalisen kaupankadyn-
nin mahdollisuudet ja tytkalut ovat kasvaneet. Shenin ja Ederin (2009) mukaan,
sosiaalinen kaupankédynti on jatkumo B2C-kaupankéynnille, jossa kuluttajat
toimivat yhdessda muiden kuluttajien kanssa, kuten esimerkiksi etsivit tuotetie-
toja, jakavat niitd sekd yhdessd tekevit ostopdatoksid. Sosiaalisen kaupankaynti
onkin enemmaén keskittynyt verkostoitumiseen, yhteistyohon ja tiedon jakami-
seen. Kuluttajat saavat tukea muilta kuluttajilta ostopdadtoksien tekemiseen, mi-
ka tekee padtoksien tekemisestd helpompaa ja tarkempaa (Lu ym., 2016).

4.4 Tairkeitd verkkokaupan omaksumisen ja menestymisen teki-
joita

Verkkokaupan omaksumista ja menestystd tutkittaessa huomattiin, ettad luotta-
muksen ja riskin roolit nousevat vahvasti esille. Tama johtuu siitd, ettd sahkoi-
nen litketoiminta tapahtuu internetissa. Internetin avoimuuden ja epdvarman
luonteen takia, on siis syytd ottaa huomioon useat erilaiset riskit, kuten esimer-
kiksi tietoturvariskit sekd vaarit tuoteselosteet (Pavlou, 2003). Luottamus ja ris-
ki on tédstd syystd lisdtty tarkeimpien omaksumistekijoiden taulukkoon (Tau-
lukko 2).

Kayttdaytymiseen vaikuttaa vahvasti sosiaalisuus ja erityisesti sosiaalisen
epdavarmuuden vdhentdminen, joten on vield syytd korostaa sosiaalisuuden roo-
lia etenkin verkkokaupan menestyksen kannalta. Ensimmadisessa sisdltoluvussa
kavi selvaksi, ettd sosiaalisuus vaikuttaa kdyttaytymiseen subjektiivisen normin
kautta. Sosiaalisuus siis on kaiken teknologian kannalta tidrke&dssd asemassa,
mutta erityisesti verkkokaupankdynnissd. Edellisessd kappaleessa tuli selviksi,
ettd sosiaalisuus on vahva tulevaisuuden kaupankdynnin suunnannayttdja ja
kilpailuedun luoja, joten tdstd syystd se on myos lisdtty tarkedksi tekijaksi verk-
kokaupan omaksumisen ja menestymisen taulukkoon (Taulukko 2). Taulukon 2
tarkeimmat tekijat on esitetty lihavoidulla tekstilld, ja niit4 siis ovat havaittu
hyodyllisyys, havaittu helppokéayttoisyys, luottamus ja sosiaalinen ldasnéolo.



Taulukko 2. Tarkeimmét verkkokaupan omaksumisen ja menestymisen tekijat (Venkatesh,

ym. 2012), (Pavlou, 2003)
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5 Yhteenveto ja pohdintaa

Tassd tutkielmassa selvitettiin, kuinka kuluttajat omaksuvat verkkokauppoja
kayttoonsd, ja etsittiin ne tekijdt, jotka vaikuttavat verkkokaupan menestykseen.
Tutkielmaa rajattiin kuluttajille suunnattuun verkkokaupankayntiin (B2C),
koska kuluttajat ovat siirtyneet suurelta osin asioimaan verkkoympéristoon.
Vallitseva maailmantilanne on kiihdyttdnyt verkkokaupankéyntid, joten aihe on
myos ajankohtainen ja tarked. Verkkokaupankdynnin omaksumista on lahestyt-
ty teknologian omaksumismallien viitekehyksestd, ja menestystekijoitd on etsit-
ty omaksumiseen liittyvista tekijoistd. Tutkielma suoritettiin kirjallisuuskat-
sauksena ja tutkimuskysymyksind kéytettiin seuraavia kysymyksia:

e Kuinka kuluttajat omaksuvat verkkokauppoja kayttoonsa?
e Mitkai tekijdt vaikuttavat verkkokauppojen menestykseen?

Vastauksia ndihin kysymyksiin etsittiin teknologian omaksumiseen ja verkko-
kauppaan liittyvista tieteellisistd julkaisuista. Teknologian omaksumista on tut-
kittu laajasti, joten kirjallisuutta 16ytyi runsaasti. Verkkokauppakonteksti kui-
tenkin rajasi aihetta, joten ongelmanasettamiseen tuli sopivan kokoinen ldhes-
tymiskulma.

Tutkielman ensimmadinen sisdltoluku kuvasi verkkokauppaa ja verkko-
kaupankdyntid yleisesti, sekd teki selviksi eron sdhkoisen liiketoiminnan ja
verkkokaupankdynnin vililld. Sdhkoinen liiketoiminta on laajempi kisite, joka
kattaa verkkokaupankédynnin alleen. Silla tarkoitetaan mita tahansa transaktio-
ta, esimerkiksi tiedon vaihtamista. Verkkokaupalla voidaan yksinkertaisimmil-
laan sanoa olevan sdhkoistd ostamista ja myymistd internetissa (Bidgoli, 2002).
Verkkokauppaa voidaan kdyda monien eri tahojen vililld, kuten esimerkiksi
yritysten (Business-to-business) tai kuluttajien (Consumer-to-consumer) valilla.
Kuitenkin tdma tutkielma on keskittynyt vain yritysten ja kuluttajien véliseen
verkkokaupankdyntiin (Business-to-consumer). On ollut oleellista kuvata kulut-
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tajalle tarkeitd piirteitd, jotta verkkokaupasta on saatu kattava kuvaus. Niitd
olivat muun muassa tuote, ostokokemus ja asiakaspalvelu.

Toisessa sisdltoluvussa on esitelty teknologian omaksumismalleja, joiden
avulla on saatu ymmarrystd, kuinka kayttdjat/kuluttajat omaksuvat teknologi-
an kayttod. Malleja on esitelty useita, mutta niitd tarkastellessa, huomattiin, etta
ne tdydentdvat toisiaan. Mallien keskeisend sanomana voi pitdd kuluttajien
asenteiden ja kdyttaytymisaikomuksien vaikutusta teknologian omaksumiseen
ja kdyttoon. Omaksumiseen vaikuttavat monet tekijdt, kuten teknologian omi-
naisuudet, ikd ja kokemus. Kyseisid malleja tutkittaessa huomattiin, ettd helppo-
kayttoisyys ja hyodyllisyys ovat avaintekijoitd. Monimutkaisemmat mallit avasi-
vat helppokéyttoisyyteen ja hyodyllisyyteen vaikuttavia tekijoitd, joita olivat
muun muassa kognitiiviset prosessit ja subjektiiviset normit. Erityisesti
UTAUT2-malli on tutkielman kannalta tarkemman huomion arvoinen, silld se
on suunniteltu kuluttajakontekstiin, ja siind késitellddn verkkokaupan olennai-
sia piirteitd, kuten tottumusta ja hedonista motivaatiota.

Kolmannessa eli viimeisessa sisédltoluvussa on esitelty sahkoisen liiketoi-
minnan omaksumista ja verkkokaupan menestystekijoitd. Kuten kappaleesta
kavi ilmi, kuluttaja on kaiken keskitssd verkkokaupankdynnissa. Tyytyvdinen
kuluttaja on verkkokaupan menestyksen avain. Tyytyvdisyyteen vaikuttavat
monet tekijat, kuten esimerkkind verkkokauppajdrjestelmén laatu seka sisdllon
laatu, mutta luottamus ja sosiaalisuus nousivat toistuvasti esiin teknologian
omaksumisen sekd verkkokaupankdynnin tutkimuksissa. Luottamuksen ja so-
siaalisen ldsndolon on todettu olevan suoria korrelaatteja ostoaikomuksille, jo-
ten niitd on syytd pitdd vahintaan yhta tarkeina tekijoinad kuin helppokayttoi-
syyttd tai hyodyllisyyttd (Gefen & Straub, 2003). Sosiaalisuus liittyy nykypdivan
kaupankayntiin oleellisesti, joten se on yksi vaikuttavimmista tekijoistd etenkin
menestyksen kannalta. Shenin ja Ederin (2009) ovat sanoneetkin, ettéd sosiaali-
nen kaupankédynti on jatkumo B2C-kaupankédynnille, jossa kuluttajat toimivat
yhdessé toistensa kanssa.

Useat tdssd kirjallisuuskatsauksessa kdytetyistd tutkimuksista ovat 2000-
luvun alkupuolelta ja jopa ennen sitd. Varsinkin teknologian omaksumiseen
liittyvat tutkimukset ovat vanhoja, ja siksi onkin syyta pohtia, voisiko malleja
muuttaa paremmin tdmén pdivan kaupankadyntiin soveltuvaksi. Verkkokaupat
ovat muuttuneet ja niin ovat myos kuluttajien tavat kadyttdd niitd, joten malleja
voisi luultavasti kehittdd. Uudempia tutkimuksia tarkastelemalla kavi ilmi, ettd
sosiaalinen ldasndolo on noussut keskeiseen asemaan verkkokaupankdynnissa.
T&td ei vanhemmista tutkimuksista 16ytynyt, joten se on nostettu tdhan kirjalli-
suuskatsaukseen omaksi kappaleekseen.

Asiakaskeskeisyys ja osallistava kulttuuri ovat titd pdivad, jossa kuluttaja
ei ole endd vain kuluttaja, vaan on mukava vaikuttamassa ja luomassa sisaltoa
(sisdltokeskeisyys) (Murugesan, 2007). Siksi jatkotutkimusaiheena olisi mielen-
kiintoista tutkia, kuinka tdimd Web 2.0 vaikuttaa verkkokaupankdynnin luon-
teeseen ja kuinka C2C-kaupankaynti tulee yha olennaisemmaksi osaksi verkko-
kauppaa. Myos kulttuurilla on vaikutusta omaksumiselle, koska kuluttajien
verkkokauppamieltymykset vaihtelevat kulttuureittain, joten se voisi toimia
myos hyvana jatkotutkimusaiheena.
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