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Abstrakti

Uutismediat ovat murroksessa digitalisaation ja tiedonkerdyssdantelyn muuttuessa. Kuu-
kausitilaajat ja ensimmdisen osapuolen tietokannat tulevat todenndkoisesti nousemaan
elintdrkeddn rooliin mediayrityksille. Tam&dn myota tdssd pro gradu -tutkielmassa tutkit-
tavat kuluttajien paatoksentekoprosessit osto- ja tiedonluovutustilanteissa nousevat rele-
vantiksi tutkimusaiheeksi. Erityishuomiossa on kuluttajien tiedonluovutusprosessin ra-
tionaalisuus, silld prosessia on kuvailtu paradoksaaliseksi: huoli yksityisyydestd on kor-
kea, muttei se ndy kdyttaytymisessd. Aikaisempien tutkimusten pohjalta luotiin tutkimus-
malli padtoksentekoon vaikuttavia muuttujia tutkimaan. Tutkimusmallin mukaan hinnan
reiluus vaikuttaa koettuun eettisyyteen ja koettuun arvoon, ja suhteita moderoi maksami-
sen vaivattomuus. Eettisyys ja arvo puolestaan vaikuttavat positiivisesti brandiluotta-
mukseen, joka taas kasvattaa kuluttajien tiedonluovutus- ja ostoaikomuksia.

Tutkimusmallia testattiin kokeellisen kyselytutkimuksen avulla. Kyselylomakkeessa vas-
taajat ohjattiin simuloituun maksumuuriin, jossa manipuloitiin hinnan reiluutta ja mak-
samisen vaivattomuutta. Tutkimuksen otoskoko oli 600, noin 100 jokaista manipuloitua
hinta + maksutapa -testiryhmdd kohden. Tutkimusaineisto analysoitiin kvantitatiivisin
menetelmin faktorianalyysilld, regressioanalyysilld sekd moderaatiotestauksella. Tutki-
mustulosten mukaan hinnan reiluus vaikuttaa positiivisesti koettuun arvoon ja koettuun
eettisyyteen, jotka puolestaan vaikuttavat koettuun brandiluottamukseen. Brandiluotta-
mus taas vaikuttaa positiivisesti osto- ja tiedonluovutusaikomuksiin. Maksamisen vaivat-
tomuudella ei kuitenkaan ollut moderoivaa vaikutusta hinnan reiluuden ja koetun arvon
sekd koetun eettisyyden vilisiin suhteisiin.

Avainsanat Yksityisyyslaskelma, tiedonluovutuspadtokset, koettu eettisyys
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Nyky&ddn suurin osa yksityisistd ja julkisista organisaatioista kerdd ja hyodyntaa
selailu- ja henkilodataa, jota kerdtddn useasta eri digitaalisesta kanavasta. Dataa
kaytetddn personoidun kayttdjakokemuksen ja suositusten tarjoamisessa (Mont-
gomery & Smith, 2009), mutta yrityksille ja markkinoijille se my6s mahdollistaa
markkinointiviestinndn kohdentamisen ja personoinnin. Yrityksilld on siis selva
motiivi kerdtd dataa - joko paremman kayttdjakokemuksen tai tehokkaamman
markkinoinnin puolesta. Ndiden ohessa esimerkiksi mediakonserneilla saattaa
lilketoimintansa luonteen vuoksi olla vield yksi lisimotiivi: datankeruu tehok-
kaampien markkinointipalveluiden tarjoamiseksi.

Datankerdystd voidaan tehdd piilotetusti seuraamalla kayttdjien selailua
evdsteiden avulla (Sundar & Sampada, 2010) tai avoimella kyselyinteraktiolla
kayttdjan kanssa, esimerkiksi henkilotietolomaketta hyodyntden. Evidsteet ovat
pienid tiedostoja, jotka auttavat verkkosivuja tunnistamaan vierailijoita vaikkapa
henkil6tietojen esitdyttdmistd tai aiempien ostosten muistamista varten. Kolman-
nen osapuolen evisteet ovat evésteitd, jotka eivit kuulu verkkosivulle itselleen,
vaan jollekin kolmannelle osapuolelle. Ne ovat herittdneet kuluttajilla erityisen
paljon huolta yksityisyydensuojasta. (Rivero, 2021b). Kolmannen osapuolen
evdsteiden kdyttaminen on yksi muoto alustayhtividen, kuten Metan (entinen
Facebook), epéeettisestd toiminnasta (Cadwalladr & Graham-Harrison, 2018).

Kayttdjien epdilykset media-alustojen epdeettisestd datankdytostd ovatkin
puolestaan herdttdneet huolta palveluntarjoajissa. Esimerkiksi, kun kayttdjien
katselukertoja ja asiakaspolkuja tutkittiin BBC:n ”"dataan perustuvissa palve-
luissa”, kuluttajien haluttomuus kayttda palveluja voitiin selittdad epaluottamuk-
sella datankaésittelyd, sekd laajemmin datankasittelyn tuloksena syntynyttd sy-
vempdd tietoa kohtaan. Epédluottamus datankdyttod kohtaan vahensi luotta-
musta yksittdistd alustaa ja sen harjoittamaa datankerdystd kohtaan, mutta myos
yleiselld tasolla vastaavia alustoja kdyttavid instituutioita kohtaan (Steedman ym.,
2020). Téah&n luottamukseen vaikutti kuluttajien késitys siitd, kuinka heiddn da-
taansa kasitelldan kyseiselld alustalla, mutta laajemmin myo6s muilla digitaalisilla
alustoilla. Pink ym. (2018) tunnistivat, ettd yksilotasolla luottamus on oleellinen
osa sitd, kuinka elimme datan kanssa. He myos nostivat esille, ettd luottamus
mahdollistaa yksilon vapaan ja huolettoman osallistumisen ja toiminnan data-
alustoilla. Yritysten ja organisaatioiden ndkokulmasta lieneekin siis toivottavaa,
ettd kuluttajien luottamus datankerdystd kohtaan on alustojen kayttdjiksi tulemi-
seen ja niiden vapaaseen kdyttdmiseen riittavélla tasolla.

Talld hetkelld kolmannen osapuolen evasteiden aikakausi on tulossa paa-
tokseen, silld kdytetyimmat internet-selaimet ovat joko estdneet niiden kdyton
(Safari ja Firefox; Rivero, 2021a) tai tulevat tekemé&ddn niin ldhitulevaisuudessa
(Google Chrome vuonna 2024; Love, 2022). Muutoksesta johtuen yritysten tulee



etsid keinoja kerédtd dataa muilla keinoilla. Uutismediat, joiden toimiala on koh-
dannut haasteita jo aiemmin digitaalisen murroksen myotd, ovat jédlleen suuren
muutoksen edessd: kolmannen osapuolen evésteiden poistuminen uhkaa alan
mainostuloja. (Newman ym., 2022) Muutoksessa piilee myds mahdollisuuksia.
El Hana, Mercanti-Guérin ja Sabri (2023) nostavat esille, ettd digitaalisen markki-
noinnin tehokkuuden kannalta ensimmdisen osapuolen tietokannat tulevat ole-
vaan avainasemassa kolmannen osapuolen evéasteiden poistuttua. Toisaalta he
huomauttavat, ettd ensimmadisen osapuolen tietokantojen hytdyntaminen saat-
taa johtaa organisaatioiden viliseen asiakasdatanjakoon, joka on puolestaan
uhka asiakkaiden yksityisyydelle.

Kuitenkin varsinkin mediayritysten omat asiakastietokannat voivat osoit-
tautua arvokkaaksi varaksi tulevaisuuden kassavirtojen ndkokulmasta (New-
man ym., 2022). Haaste tietokannan kerryttimisessd on kuluttajien luottamus
eettiseen datankdyttoon (El Hana ym., 2023; Newman ym., 2022). Sitd korostaa
esimerkiksi Digital News Reportin tilasto, jossa vain 32 % kuluttajista kertoi luot-
tavansa siihen, ettd uutissivustot kdyttavat heidan henkilodataansa vastuullisesti
(Newman ym., 2022).

Toinen vaihtoehto uhattujen mainostulojen korvaamiseksi on kasvattaa
maksavien kuukausitilaajien méaardd. Sekddn ei ole ongelmatonta, silld suuressa
osassa maita, kuten esimerkiksi Yhdysvalloissa ja Suomessa, vain pieni osa ku-
luttajista (noin 19 % esimerkkimaissa) maksavat verkkouutisista (Newman ym.,
2022). Uutismediayrityksille onkin siis ensisijaisen tarkedd loytdd tapoja, joilla lu-
kijoista saadaan maksavia tilaajia ja joilla kuluttajat ovat valmiita luottamaan da-
taansa yritysten haltuun. Suuri osa verkkomedioista, jotka tarjoavat maksullista
journalismia hyddyntdvat maksumuuria. Maksumuurin ominaisuudet, kuten ti-
lauksen ja maksamisen vaivattomuus sekd hinnoittelu ovat myos tarkeita tutki-
muksen kohteita tdssd kontekstissa. Lisdksi myods datankerdys on tarkedd tassa-
kin vaihtoehdossa, mikali tilaajaméa&drdd halutaan kasvattaa tehokkaalla digitaa-
lisella markkinoinnilla (El Hana ym., 2023).

Tutkimusaiheena kuluttajan polku tiedonluovutukseen tai verkkolehden ti-
laukseen on ndistd syistd siis erittdin kriittinen. Samalla se tekee luottamukseen,
datankdyton eettisyyteen sekd verkkoyrityksille arvokkaiden kuluttajatoiminto-
jen vilisiin kausaalisuhteisiin perustuvan tutkimuksen relevantiksi seka liiketoi-
minnallisessa ettd akateemisessa mielessa.

Vaikka verkkoliiketoiminnan késitteet ja niiden viliset suhteet ovatkin pit-
kalti tutkittuja, koetun datankdyton eettisyyden kontekstissa tutkimus on alku-
tekijoissdan. Kuluttajien kasittama digitaalisten palveluntarjoajien eettisyys ra-
kentuu Roman (2007) mukaan neljdaan ulottuvuuteen, joita ovat turvallisuus, yk-
sityisyys, vilpittomyys sekd varmuus. Eettisyydelld ja luottamuksella on vahva
aiemmin osoitettu positiivinen yhteys (Kim ym., 2008a, b; Limbu ym., 2012). Sen
lisdksi luottamuksen kautta kuluttajien toimintaan vaikuttaa koettu arvo, joka
madritellddn “kokonaisarvioksi tuotteen hyodyllisyydestd, joka perustuu kasi-
tykseen siitd, mitd saadaan ja mistd joudutaan luopumaan” (Zeithaml, 1988).

Koettu arvo sekd luottamus ovat merkityksellisid kuluttajien paatoksente-
ossa myos yksityisyyslaskelman teorian (privacy calculus; Barth & de Jong, 2017;
Anic ym., 2019; Hoffmann ym., 2016) kautta: sen mukaan kuluttajat ovat



rationaalisia toimijoita, jotka arvioivat koettuja hyotyjd (arvo), joita he saavat
henkilokohtaisen datan jakamisesta, sen aiheuttamia mahdollisia haittoja tai ris-
kejd (epdluottamus ja epdilykset epdeettisestd datankaytostd). Koettu eettisyys on
kuitenkin kasitteend jadnyt yksityisyyslaskelman kirjallisuudessa vahemmialle
huomiolle. Dinev ja Hart (2006) nostavat esille, ettd tiedonluovutusaikomuksen
ja -kdyttdaytymisen valinen ndenndinen paradoksi voi johtua syistd, joita emme
vield ole tutkineet. Tdma ty0 esittdd koetun eettisyyden olevan osa yksityisyys-
laskelman palapelid. Luottamuksen on taas osoitettu vaikuttavan vahvasti kulut-
tajan halukkuuteen luovuttaa henkilokohtaisia tietojaan (McKnight ym., 2002) ja
vdhentdvan kuluttajan kokemaa riskid, kasvattaen samalla ostoaikomusta (Kim
ym., 2008b). Lopuksi tutkimus myos tarkastelee koeasetelmassa testattujen hin-
nan reiluuden ja ostamisen vaivattomuuden vaikutuksia koettuun datankdyton
eettisyyteen, palvelun arvoon, brandiluottamukseen sekd osto- ja datanluovutus-
aikomukseen. Tdmaén aihepiirin tutkiminen nyt, kolmansien osapuolien evéstei-
den poistuessa, on erittdin merkityksellistd mediayhtiville ja muille yhtisille,
joilla asiakasdata on litketoiminnan keskitssa.

1.2  Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tyon tavoitteena on lisdtd ymmarrysta kuluttajien paatoksentekoon vaikut-
tavista seikoista verkkouutisbrandin kontekstissa tutkimalla keskeisien kasittei-
den vilisid kausaalisuhteita. Tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

1. Miten koettu hinnan reiluus ja maksamisen vaivattomuus vaikuttavat

koettuun arvoon ja koettuun eettisyyteen?

2. Kuinka koettu arvo ja koettu eettisyys vaikuttavat brandiluottamukseen

verkkoyritystd kohtaan?

3. Kuinka brandiluottamus vaikuttaa kuluttajien toimiin ja aikomuksiin

verkkosivuilla?

4. Miten koetun arvon, koetun eettisyyden ja brandiluottamuksen voidaan

arvioida vaikuttavan kuluttajan paatoksentekoon yksityisyyslaskelman
kannalta?

Tyon tutkimusmalli ja hypoteesit testataan kyselylomakkeella, jonne vas-
taajat siirtyvat verkkoalustalta. Lomakkeen data analysoidaan kvantitatiivisin
menetelmin. Tutkimus toteutetaan osittain yhteistydssda mediakonserni Keski-
suomalaisen kanssa. Tutkimuksen tulokset tarjoavat arvokasta tietoa verkossa
toimiville yrityksille, etenkin niille, joiden liiketoimintamalli hyttyy asiakasda-
tan kerdamisestd tai sen tarjoamisesta eteenpdin markkinoijille. Mikali kulutta-
jien epdluottamus datank&yton eettisyyttd kohtaan tulee nykyistd laajemmaksi ja
kriittisemmaksi tekijdksi, tarjoaa tyo myo6s toimialasta riippumatta relevanttia
tietoa digitaalisille palveluntarjoajille, jotka haluavat parantaa omaa koettua da-
tankadyton eettisyyttaan.



1.3 Tyonrakenne

Tyon rakenne on seuraava: toisessa luvussa tarkastellaan teoreettista viiteke-
hystd sekd aikaisempaa kirjalisuutta ja esitetddn keskeisimmidit kasitteet. Kolman-
nessa luvussa raportoidaan tutkimuksen aineistonkeruuta ja analyysimetodeja
koskevat tiedot. Neljannessd luvussa esitetddan tutkimuksen lopputulokset. Lo-
puksi viidennessd luvussa kdydaan lapi tutkimuksen teoreettiset ja liikkeenjoh-
dolliset johtopdatokset sekd tutkimuksen rajoitukset.



2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

21 Kuluttajat rationaalisina toimijoina yksityisyys- ja tiedon-
luovutuspdatoksissa

Vaikka kuluttajat ilmaisevat huolensa yksityisyydestdnsa verkossa (esim. New-
man ym., 2022), on havaittu, ettei ilmaistun huolen vaikutus kadyttdytymiseen ole
symmetristd. Esimerkiksi Kokolakis (2017) kuvailee aikaisia verkkokayttayty-
mistutkimuksia, joissa kuluttajat kertoivat olevansa huolestuneita yksityisyys-
rikkomuksista, mutta olivat silti valmiita antamaan henkil6tietojaan verkkokau-
poille, mikali heille tarjottiin jotain vastineeksi. Kuluttajat paljastivat, ettd vaikka
he pelkésivit laajaa tiedonkerdystd, se ei saisi heitd lopettamaan verkkoshoppai-
lua (Kokolakis, 2017). Barth ja de Jong (2017) lisddvat, ettd tutkimuksissa kulutta-
jat ovat osoittaneet teoreettisen kiinnostuksen yksityisyyttaan kohtaan, mutta se
ei ndy kaytoksessd. Paradoksi ilmenee myos kuluttajien tiedonluovutusaikomuk-
sen ja todellisen tiedonluovutusmddran vélisend erona (Barth & de Jong, 2017).
Lisdksi Kulyk, Gerber, Hilt, ja Volkamer (2020) raportoivat kuluttajien huolien
datankdytostd vahentyneen GDPR-asetuksen voimaantulon myo6td, vaikka da-
tankerdyksen ja -kdyton saaman julkisuuden odotettiin kasvattavan kuluttajien
huolia.

Dinev ja Hart (2006) kuitenkin huomauttavat, ettd paradoksaalisuuden li-
sdksi on myos mahdollista, ettd aikomusten ja tekojen viliset erot johtuvat syistd,
joita emme ole vield kyenneet erittelemdin, ja ettd tutkijat siten virheellisesti tul-
kitsevat ndenndistd epdjohdonmukaisuutta aikomus-kayttaytymis -paradoksina.
Martin (2020) lisdd, ettd yksityisyysparadoksin sisdltdamé oletus epérationaali-
sesta tiedonluovutuksesta sisdltdd premissin siitd, ettd yritykset eivit kunnioita
yksityisyyttd tai pysty pitdmddn yksityisyyttd koskevia lupauksiaan: tiedon-
luovutus yhdistetddn kirjallisuudessa yksityisyydestd luopumiseen. Myo6s Mar-
tin (2020) itse tosin huomauttaa, ettd argumentin validiteetti riippuu yksityisyy-
den maédritelmastd. Tiukemman maéddritelmdn mukaan mikéd tahansa tiedon-
luovutus tarkoittaa yksityisyydestd luopumista, kun taas kontekstisidonnaisem-
man madritelmdn mukaan yksityisyyttd loukataan vasta, kun rikotaan luovutta-
jan odotukset tietojen kerddmisestd, kdytostd tai jakamisesta (Martin, 2020). Ko-
kolakis (2017) vdittdd, ettei yksityisyysparadoksiksi nimetty ilmio ole endd para-
doksi, sill4 sitd selittdmé&dn on esitetty useita teorioita.

Vallitseva teoria selittimédn tiedonluovutuspéatoksentekoa on yksityi-
syyslaskelmateoria.

2.1.1 Yksityisyyslaskelma

Padtostd jakaa henkilokohtaista tietoa on tutkittu kuluttajien rationaalisen toi-
minnan ndkokulmasta. Tédtd rationaalista toimintaa kutsutaan yksityisyyslaskel-
maksi (Barth & de Jong, 2017; Anic ym., 2019; Hoffmann ym., 2016). Barth & de
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Jong (2017) kuvailevat yksityisyyslaskelmaa tapahtumana, jossa kuluttaja vertai-
lee tiedonluovutuksesta saatavan hyodyn madraa sen aiheuttamiin riskeihin. Ko-
kolakis (2017) lis&d, ettd hyotyjen ja riskien vertailemisen lisdksi myo6s verkkosi-
vua kohtaan koettu luottamus vaikuttaa kuluttajien paddtoksenteossa tiedon-
luovutustilanteessa. Myds Hoffman ym. (2016) toteavat, ettd vastapuoleen luot-
taminen voi kasvattaa valmiutta altistua riskille.

Gerber ym. (2018) lisddvit, ettd yksityisyyslaskelma on vallitseva yksityi-
syysparadoksia selittdvé teoreettinen konsepti. He kuvaavat teorian perustuvan
prototyyppi-ihmiseen, joka toimii tdydellisen taloudellisesti yrittdessddan maksi-
moida oman hydtynsad: yksityisyysparadoksin kontekstissa siis teorian yksilo
vertailee tiedonluovutuksen hyotyjd ja sen aiheuttamia kustannuksia tai haittoja.
Lopullinen paddtoksenteko perustuu vertailun lopputulemaan: jos hyotyjd on
enemmadn kuin haittoja, yksilo padattdd luovuttaa tietojaan. (Gerber ym., 2018).

Gerber ym. (2018) kuitenkin huomauttavat, ettd vaikka rationaalinen ver-
tailu johtaa tiedonluovutukseen ja koetut hyddyt ovat haittoja suuremmat, se ei
estd yksilod huolestumasta oman datansa turvallisuudesta. Vaikka hyodyt voivat
asettaa riskit taka-alalle, ne eivit poista niiden epamiellyttavyytta.

Barth ja de Jong (2017) lisddvat, ettd vaikka ihminen yrittdd vertailla vaih-
toehtoja rationaalisesti, vertailun objektiivisuutta haittaavat erilaiset alitajuntai-
set vddristymat. Yhtdaikaista tiedostettua sekd tiedostamatonta paatoksenteko-
mallia yksityisyyspaddtoksenteossa ehdottavat myos Aivazpour ym. (2017). Barth
& de Jong (2017) nostavatkin esille niin sanotun rajatun rationaalisuuden: useat
vaihtoehdot, mahdottomuus ennustaa lopputuloksia, epdvarmuudet sekéd yksi-
16n tiedonkaésittelykapasiteetin rajallisuus johtavat alitajuntaisiin vinoumiin las-
kelmatilanteessa. My6s Gerber ym. (2018) viittaa rajattuun rationaalisuuteen
sekd kognitiivisiin vinoumiin. Lisdksi he nostavat tietoteknisen kokemattomuu-
den ja puutteellisen tietoisuuden yksityisyydensuojasta, sosiaaliset tekijdt sekd
koetun kyvyn kontrolloida tiedonluovutusta tiedonluovutuspadatoksia selitta-
viksi tekijoiksi (Gerber ym., 2018). Kokolakis (2017) listaa samoja selittdvia teki-
joita.

Fernandes ja Pereira (2021) nostavat tiedonluovutuskayttdytymisessé vai-
kuttaviksi tekijoiksi tavat ja tiedonluovutuksen tarjoamat kaytannolliset hyddyt
sekd mielihyvin ja huolet yksityisyydestd. Heiddn mukaansa paatoksenteko on
yhdistelmd systemaattista ja heuristista ajattelua (Fernandes & Pereira, 2021).
Barth & de Jong (2017) mukaan tutkimuksissa on my®ds ilmennyt, ettd persoonal-
lisuuspiirteistd ulospdinsuuntautuneisuus ja miellyttavyys kasvattavat koettua
hyotyd, joka johtaa yksityisyyslaskelman kautta suurempaan tiedonluovutuk-
seen. Tiedonluovutuspdadtoksessa vaikuttava tekija on myo6s kulttuuri. (Barth &
de Jong, 2017).

Brandiluottamus tuottaa hyotyjd, jotka kuluttaja ottaa huomioon positii-
visella tavalla yksityisyyslaskelmaa tehdessa (Hayes, Brinson, Bott & Moeller
2021). My®6s Najjar, Dahabiyeh ja Algharabat (2021) korostavat, ettd yksityisyys-
laskelma ei ole rationaalinen prosessi vaan siihen vaikuttavat myos tunteet (jotka
saattavat saada hyoty-haitta -laskelman vaikuttamaan epéarationaaliselta), jolloin
positiiviset kokemukset, kuten erilaiset tuotteen tai tiedonluovutuksen tarjoamat
hyodyt, nousevat avainasemaan yksityislaskelmassa. Kehr, Kowatsch, Wentzel
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ja Fleisch (2015) puolestaan esittdvit, ettd myos yksityisyysparadoksi on mahdol-
lista selittdd, jos otetaan huomioon mieltymykset, tunnetilat ja kognitiiviset vi-
noumat. Luottamus ja kuluttajan kokema arvo kuluttajan itsensd arvioimana voi-
sivat siis toimia paradoksaalisen tiedonluovutuskayttaytymisen selittdjina.

Martin (2020) huomauttaa, ettd yksityisyysparadoksi antaa yrityksille pal-
jon vapauksia datankerdyksen suhteen, silld kuluttajien toiminta ei vastaa asen-
teita yksityisyyttd kohtaan. Yritysten ei tarvitse ndhda vaivaa datankerdyskay-
tantojen suhteen, silld kuluttajat jatkavat tietojensa luovuttamista asenteistaan
huolimatta.

Toisaalta Martin (2020) nédkee yksityisyysparadoksin olevan harhaanjoh-
tavat ilmaus, silld kuluttajien odotukset yksityisyydestd tiedonluovutuksen jal-
keen eivit poikkea heidédn yksityisyysasenteistaan ennen tiedonluovutusta. Van
der Merwe ja Al Achkar (2022) nédkevit, ettd vakavan alisddntelyn vuoksi yrityk-
set voivat valita vastuullisen tai epdeettisen polun: eettisen toiminnan saannot ja
vaatimukset ovat osittain itsesddntelyd ja yrityksen oman toimintavallan alla, jo-
ten kulissi eettisyydestd on helppo luoda. Tilanne kuitenkin tarjoaa mahdolli-
suuksia innovatiivisille ja oma-aloitteisille yrityksille ottaa vastuuta ja kilpailue-
tua omalla eettisyydellddn (van der Merwe & Al Achkar, 2022). Peilattuna New-
man ym. (2021) raporttiin uutismedioiden ldhitulevaisuudesta, koetun eettisyy-
den edellytykset ovat siis mediayrityksille elintdrkedd tietoa.

2.2  Koettu eettisyys

Vaikka eettisyydelle 16ytyy useita eri madritelmid, voidaan pitdé yleisesti hyvak-
syttynd ndkemyksend, ettd yritykseltd vaaditaan lakien noudattamisen lisdksi
myds muiden sddntdjen noudattamista. Liiketoimintaetiikka mééarittelee, miten
yritykset ottavat huomioon toimintaymparistonsd ja omat vaikutuksensa siihen
ja toimintaympaériston muutoksiin sekd organisaatio- ettd yksilotasolla. Liiketoi-
mintaetiikka ndkyy voimakkaimmin yritysten padtoksissa ja linjauksissa toimin-
taymparistoissd ja toimialueilla, joissa liiketoiminta ja innovaatiot kehittyvit lain-
sdaddantod nopeammin. (Dacin ym. 2022). Esimerkiksi kuluttajadatan kaytossa
lainsdadanto ja yrityksiin kohdistuva saddtely on kehittynyt kuluttajadatan ympa-
rille syntyneitd liiketoimintamahdollisuuksia hitaammin.

Jotta liiketoimintaosapuolten viliset suhteet ja vaihtokaupat toimivat,
kaikkien osapuolten tdytyy noudattaa eettisid velvollisuuksiaan, jotka ylittavit
lakien madrittamaét velvollisuudet ja sitoumukset, ja jotka perustuvat keskindi-
seen kunnioitukseen ja luottamukseen (Gundlach & Murphy, 1993). Carroll (1979)
esitti yritysten eettisen vastuun osana yritysten yhteiskuntavastuuta ja kuvasi
sen samankaltaisesti joukoksi yrityksiin kohdistuvia yhteiskunnallisia odotuksia,
jotka ylittavat laillisten vaatimusten asettamat rajat. Caudill ja Murphy (2000) lis-
taavat useita eettisyyteen perustuvia teorioita, joita on ehdotettu ohjeiksi verkko-
ympdéristoissd toimiville yrityksille, kuten yhteiskuntasopimuksen teoria,



12

velvollisuusperusteisen eettisyyden teoriat sekd sidosryhméteoria. He kuitenkin
ehdottavat, ettd verkkoliiketoiminnan eettisyys yritysten ndkokulmasta voidaan
esittdd tiiviisti vastauksena kysymykseen: “mikd on oikeudenmukainen tapa
kohdella asiakasta?” (Caudill & Murphy, 2000). Sittemmin on my6s ehdotettu,
ettd kysymys voidaan esittdd myos kddnnetysti “ovatko kaikki laittomat toimet
myds epdeettisid?” (Dacin, Harrison, Hess, Killian& Roloff, 2022). van der Merwe
ja Al Achkar (2022) ehdottavat, ettd alun perin Carrolin (1979) esittamadn eetti-
syyden ja vastuullisuuden kehikkoon voidaan lisédtd ulottuvuutena myos niin sa-
nottu yrityksen digitaalinen vastuu (Corporate Digital Responsibility tai CDR).

Brunk (2010) lisd4, ettd asiakkaiden kokema eettisyys on késittda asiakkai-
den lisdksi muitakin sidosryhmid, kuten paikalliset yhteisot, yrityksen tyonteki-
jat ja ympdriston. Kuluttajia ja asiakkaita kohtaan vastuullisuuden alakategori-
oiksi voidaan eritelld hinnoittelu, markkinointi, kohdennus, tuotemerkinnit,
tuotteen laatu ja asiakaspalvelu, sekd asiakkaan “lukitseminen” eli toisin sanoen
vapaavalintaisuuden sdilyttaminen. Lisdksi han huomauttaa, ettd yritysten haas-
teena eettisessd ja vastuullisessa pdadtoksenteossa on usein se, ettd yrityksilla ja
niitd paatoksenteossaan arvioivilla kuluttajilla voi olla erilainen késitys eettisesta
toiminnasta; lisdksi eettisyyskasitys voi vaihdella suuresti eri kuluttajien ja asia-
kassegmenttien vililld. (Brunk, 2010). Eettisyys on kuitenkin kriittinen bran-
diominaisuus, joka vaikuttaa sekd lyhyen ettd pitkdn aikavélin liiketoiminnalli-
siin tuloksiin (Ravichandran, Khan & Venkatesh, 2022).

Kuluttajien kokema eettisyys on verkossa toimivien brdndien kannalta
erittdin relevanttia datankayton kontekstissa, silld henkilokohtaisen datan luovu-
tusta, kasittelyd, sdilytystd sekd analysointia pidetddn usein erittdin huolestutta-
vana eettisyyden kannalta (Hemker ym., 2021). Ratkaisua taméntyyppiseen on-
gelmaan ehdottavat Caudill ja Murphy (2000), joiden mukaan eettisten normien
kayttoonotto verkkoyrityksissd on vastaus yksityisyydensuojaa koskeviin huo-
liin.

Toistuva aihe kuluttajan kokemassa eettisyydessd yritystd kohtaan on
luottamus ja sen kehittyminen, koska se on keskeista suhteissa, joissa osapuolet
eivit voida kontrolloida toistensa toimia. Roman (2007) rinnastaa koetun eetti-
syyden ulottuvuuksia riskeihin tai riskien pienentdmiseen, jotka puolestaan
usein liitetddn luottamuksen vastavoimaksi (esim. Mayer ym., 1995, Kim ym.,
2008b). Toisaalta Leonidou ym. (2013) lisddvdt, ettd yrityksen epdeettinen toi-
minta voi vahingoittaa turvallisuuden, varmuuden sekd rehellisyyden kokemista,
niiden ollessa luottamuksen rakentamisen kannalta olennaisia tekijoita.
Ravichandran ym. (2022) puolestaan 16ysivit koetun eettisyyden ja brandiluot-
tamuksen véliltd epdsuoran yhteyden, joka kulkee eettisyydestd parempaan laa-
tukokemukseen ja brandiarvoon, ja sitd kautta luottamukseen. Luottamuksen li-
sadksi siis koetun arvon yhteys brandiluottamukseen on tutkimuksen kannalta re-
levantti aihe.

My6s markkinoinnin ammattilaiset ovat luoneet itselleen eettisia saantsja
ja arvoja. American Marketing Association (2021) ohjeistaa markkinoijia toimi-
maan eettisissd kysymyksissd ndiden sdantojen ja arvojen mukaan (taulukko 1).
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TAULUKKO 1: AMA:n eettiset sadnnot ja arvot

Eettinen sdinto:

Eettinen arvo:

1. Ald vahingoita.
Tietoisesti viltd haitallisia toi-
mia tai laiminlyonteja. Nou-
data paatoksissasi korkeaa eet-
tistd tasoa sekd kaikkia sinuun
kohdistuvia lakeja ja sdddoksia.

Rehellisyys

Ole aina totuudenmukainen. Tarjoa
tuotteita, jotka toimivat viestityllad ta-
valla. Kanna vastuusi, jos tuotteesi ei-
vat toimi markkinoidulla tavalla.

2. Rakenna luottamusta markki-
nointisysteemiin.
Pyri vilpittdomdan ja reiluun
kaupankdyntiin vaihtoproses-
sin  tehokkuuden  edistd-
miseksi. Vdltd harhaanjohta-
mista tuotesuunnittelussa, hin-
noittelussa, viestinndssd ja ja-
kelussa.

Vastuullisuus

Hyvidksy markkinointipddtosten ja -
strategioiden seuraukset. Pyri palvele-
maan asiakkaiden tarpeita. Ald pakota
tai painosta. Tiedosta markkinoinnin
ja taloudellisen vaikutusvallan tuomat
sosiaaliset velvoitteet.

3. Omaksu eettiset arvot.
Rakenna suhteita ja lisdd kulut-
tajien luottamusta markkinoin-
nin eheyteen vahvistamalla
nditd ydinarvoja: rehellisyys,
vastuullisuus, reiluus, kunnioi-
tus, lapindkyvyys ja kansalai-
suus.

Reiluus

Tasapainota oikeudenmukaisesti os-
tajan tarpeet myyjdn etujen kanssa.
Esitd tuotteet selkedsti myynnissd,
mainonnassa ja muissa viestintaimuo-
doissa. Viltd epdtotuudenmukaista,
harhaanjohtavaa ja vilpillistd markki-
nointia. Ald hyviksy manipulaatioita
tai myyntitaktiikoita, jotka vahingoit-
tavat kuluttajien luottamusta. Ala
osallistu kartellihinnoitteluun, saalis-
tushinnoitteluun tai takymyyntiin.
Pyri suojaamaan asiakkaiden, tyonte-
kijoiden ja kumppaneiden yksityisid
tietoja.

Kunnioitus

Tunnusta kaikkien sidosryhmien pe-
rusihmisarvo. Arvosta yksilollisid
eroja ja véltd stereotypiointia tai de-
mografisten ryhmien kuvaamista ne-
gatiivisella tavalla. Kuuntele asiak-
kaita ja yritd parantaa ja seurata hei-
dén tyytyvdisyyttddn saannollisesti.
Kohtele kaikkia, my6s kilpailijoitasi,
kuin haluaisit itsedsi kohdeltavan.

Lapindkyvyys
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Luo avoimuuden ilmapiiri markki-
nointitoiminnassa. Kommunikoi sel-
kedsti poliittisten tahojen kanssa. Ota
vastaan rakentava kritiikki asiakkailta
ja muilta sidosryhmiltd. Selitd ja rat-
kaise tuotteeseen liittyvat riskit ja
tuotteen mahdolliset muutokset, sekd
muut seikat, jotka voivat vaikuttaa
asiakkaan ostopddtokseen.

Kansalaisuus

Taytd taloudelliset, lainsdddannolliset
ja yhteiskunnalliset vastuut, jotka pal-
velevat sidosryhmidsi. Suojele ympa-
ristod, anna paikallisyhteisolle takai-
sin ja pyri kehittimadn markkinointia
ja sen mainetta paremmaksi.

Sekd aiheen kirjallisuus ettd markkinoinnin ammattilaisten omat eettiset
ohjeet vaikuttavat olevan siis jossain mddrin yhtenevit. Edistddkseen verkossa
koetun eettisyyden késitettd ja sen mitattavuutta, Roman (2007) esitti kuluttaja-
tutkimukseen perustuen neljdulotteisen maaritelmén (kuvio 1), johon kuuluivat
turvallisuus, yksityisyys, vilpittomyys sekd varmuus.

Yksityisyys

"

Koettu
eettisyys

»
W

Turvallisuus Vilpittomyys

h 4

Varmuus

KUVIO 1: Roman (2007) neliulotteisen koetun eettisyyden mééritelman mukaan eettisyyden
neljd osatekijdd ovat turvallisuus, yksityisyys, vilpittomyys ja varmuus.

Turvallisuudella tarkoitetaan taloudellisen riskin tasoa silloin, kun kulut-
taja on vuorovaikutuksessa verkkosivun kanssa. Verkkosivun turvallisuuteen
kuuluu my6s maksutapoihin liittyva turvallisuus. (Roman, 2007). Liséksi turval-
lisuus koskee kéyttdjien taloudellisten tietojen suojausta. Jo vuonna 2000 Bush,
Venable ja Bush kertoivat, ettd maksuihin ja maksutapoihin liittyva taloudellinen
riski koetaan verkossa merkittdvimpdnd. Turvallisuuden kokemiseen
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vaikuttavat esimerkiksi maksutavat ja maksuvaihtoehtojen maéérs, transaktioi-
den suojaus sekd turvallisuusselosteen selkeys (Roman, 2007).

Yksityisyys vuorostaan on verrannollinen informaatioriskiin (Roman,
2007). Yksityisyydelld tarkoitetaan kuluttajien kokemaa henkil6tietojen turvalli-
suus- ja suojaustasoa verkossa (Roman & Cuestas, 2008). Siihen voi liittyd esimer-
kiksi henkilokohtaisten tietojen (mahdollisesti luvaton) jakaminen, pyytamatto-
miét yhteydenotot (esimerkiksi sdahkopostimarkkinointi) sekd kayttdjien seuraa-
minen verkossa.

Roman (2007) méadrittdd vilpittomyyden uskoksi siihen, ettei verkkoyritys
kdytd harhaanjohtavia tai manipuloivia keinoja saadakseen kuluttajia asiakkaik-
seen. Yritys ei siis anna kuluttajille harhaanjohtavaa kuvaa itsestdén tai tuotteis-
taan. On kuitenkin tarkedd huomioida, ettd koska kyse on koetusta eettisyydestd,
ei tdssd kontekstissa tarkoiteta yrityksen toiminnan mahdollista vilpillisyyttd,
vaan kuluttajan arviota siitd. Esimerkiksi todelliset, mutta liioitelluilta vaikutta-
vat mainoslupaukset voivat herattad kuluttajissa epdilyja yrityksen vilpittomyy-
destd.

Varmuudella taas tarkoitetaan verkkosivun antamien lupausten tark-
kuutta ja niiden tdyttdmistd. Roman (2007) kuvailee, ettd kuluttajat haluavat
saada ostamisen jdlkeen oikean mddran oikeanlaatuista hyodykettd toimitettuna
sovitussa aikaikkunassa ja tulla laskutetuksi oikein. Varmuus on néihin tavoit-
teisiin padsemistd. Lapindkyvyys tuotteen ominaisuuksissa ja toimitusehdoissa
parantaa kuluttajien kokemaa varmuutta ja asiakastyytyvdisyytta.

2.3  Eettisyyden vaikutukset

2.3.1 Luottamus ja koettu arvo

Luottamus kuvastaa positiivista ennakkoasennetta toisen osapuolen motiiveja
kohtaan ja sitd tarvitaan, kun toisen osapuolen toimintaa ei voida kontrolloida
(Rousseau ym., 1998). Kuluttajien kokemia huolia haitallisista lopputuloksista
voidaan ehkdistd luottamuksen avulla. Mayer ym. (1995) mukaan luottamus voi
kuvastaa valmiutta olla haavoittuvainen toisen toiminnalle. Verkkoymparistossa,
jossa kyky kontrolloida tai edes seurata toisten toimia ja motiiveja voi pysya tie-
tamattomand ja epdvarmana, luottamus voi nousta erittdin tarkedan rooliin.
Vaikka verkkoympadriston hyodyt ovat laajat, siind on myos puutteita, erityisesti
liittyen luottamukseen ja epdvarmuuden poistamiseen. Grewal ym. (2004) mu-
kaan puutteita ovat esimerkiksi se, ettei tuotteita voi koskea tai kokeilla, henki-
16iden vilinen kommunikaatio puuttuu, ostot eivit tuota valitontd etua sekd yk-
sityisyys- ja turvallisuusriskit ovat suurempia. Luottamuksen tdrkeys tédssa asia-
yhteydessd saa korostetun merkityksen Kim ym. (2008a) havaintojen johdosta,
joissa osoitetaan verkkoluottamuksen sekd kuluttajan kokeman riskin vilinen
suhde: luottamus vahentda riskid ja johtaa positiivisiin lopputulemiin.

Myos verkkoympadriston eettisyyden kirjallisuus kuvailee luottamusta
tarkednd osatekijand. Roman (2007) osoitti yhteyden verkossa koetun eettisyyden
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ja luottamuksen vililld. Tuolloin koettu turvallisuus oli eettisyyden osatekijoistd

vahvin luottamuksen ennustaja. Limbu ym. (2012) niin ik&an 16ysivat yhteyden

koetun eettisyyden ja luottamuksen vélilld. Singh, Iglesias ja Batista-Foguet (2012)
huomauttavat, ettd vaikka eettisen toiminnan promootio on yrityksille pddasial-

lisesti viestinnillinen haaste, eettisyys vélittyy asiakkaille kaikessa kanssakdymi-

sessd yrityksen kanssa. Yrityksen vilpittomyys ja rehellisyys nousevat talloin

luottamuksen syntymisen kannalta olennaisiksi tekijoiksi (Singh, 2012).

Toisaalta yritysten epdeettinen toiminta heikentdd kuluttajien luottamusta
luomalla epavarmuutta ja uhkakuvia (Leonidou ym., 2013). My6s Limbu ym.
(2012) mukaan varmuus ja entuudestaan osoitettu rehellisyys ovat luottamuksen
edellytyksid, samankaltaisesti kuin Roman (2007) totesi varmuuden ja vilpitto-
myyden olevan koetun eettisyyden dimensioita. Lisdksi, turvallisuuden ja yksi-
tyisyyden, jotka ovat myds koetun eettisyyden dimensioita (Roman, 2007), on
osoitettu luottamuksen kannalta tarkeiksi késitteiksi jopa verkkosivusuunnitte-
lun asiayhteydessé (esim. Kim ym., 2008a).

Bréandiluottamus on méadritelty tavanomaisen kuluttajan valmiutena luot-
taa kyseessd olevan brandin kykyyn suorittaa sen ilmoittama toiminto (Chaud-
huri & Holbrook, 2001; Ha, 2004). Yksinkertaistettuna brandiluottamus tarkoittaa
siis kuluttajan luottamusta kyseistd brandid kohtaan. Varsinkin elektronisen kau-
pankdynnin nousu teki brandiluottamuksesta relevantin aiheen markkinoinnin
tutkimuksessa (Ha, 2004). Brandiluottamus on my®os yksi brandipddoman ilme-
nemismuodoista (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Brandiluottamus ja siihen vai-
kuttavat tekijat ovat hyvin subjektiivisia; esimerkiksi brandin tarjoaman hyodyk-
keen kayttotarkoitus (utilitaristinen tai hedonistinen) sekd brandin arvot, maine,
vastuullisuus ja trendikkyys vaikuttavat brandiluottamuksen syntymiseen
(Loureiro, Friedmann, Breazeale & Middendorf, 2023).

Merkittavia brandiluottamukseen positiivisesti vaikuttavia tekijoitd ovat
myds turvallisuus, yksityisyys, tunnettuus, suusanallinen viestintd, kayttdjako-
kemus sekd sitoutuneisuus (Ha, 2004). Myo6s Shah Alam ja Mohd Yasin (2010)
mainitsevat turvallisuuden ja yksityisyyden brandiluottamuksen kannalta mer-
kittavina tekijoind. Brandiluottamus puolestaan vaikuttaa positiivisesti ostokayt-
taytymiseen ja kuluttajien asenteisiin (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Datan-
luovutuksen kontekstissa esimerkiksi Loureiro ym. (2023) mukaan brandiluotta-
muksen lisdksi kuluttajien kdyttdytymiseen vaikuttaa yrityksen maine ja yhteis-
tyokumppaneiden luotettavuus; esille nousevat esimerkiksi yhteistyé hyvante-
kevdisyysjdrjestdjen tai muiden voittoa tavoittelemattomien jdrjestdjen kanssa.
Mutimukwe, Kolkowska, & Gronlund (2020) puolestaan yhdistavit eettisyyden,
luottamuksen ja tiedonluovutuksen: heiddn mukaansa luotettava ja laadukas tie-
tosuojakdytantd parantaa luottamusta yritystd kohtaan ja sitd kautta kasvattaa
kuluttajien aikomusta luovuttaa yritykselle henkil6tietojaan. Zhang, Wang &
Hsu (2020) niin ikddn 1oysivét yhteyden tiedonluovutusaikomuksen ja luotta-
muksen vililld. He yhdistavét yrityksen vapaaehtoisen osallistumisen tietotur-
vasddntelyyn (vrt. lainsddadannon ylittdvd moraalinen vastuu eettisyydessé) kas-
vattavan luottamusta ja tiedonluovutusaikomusta.

Zeithaml (1988) tiivistdd kuluttajien kokeman arvon kokonaisvaltaiseen
arvioon hyodykkeen tarjoamasta hyodystd, joka perustuu kokemukseen siitd,
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mitd saadaan ja mistd luovutaan. Sweeney & Soutar (2001) taas esittdvat, ettd ko-
ettu arvo koostuu neljdstd osatekijdstd: emotionaalisesta arvosta, sosiaalisesta ar-
vosta, hinnan toiminnallisesta arvosta sekd laadun toiminnallisesta arvosta.
Emotionaalista arvoa kuvataan hyodyksi, joka saadaan tunteista tai tuntemuk-
sista, joita hyodyke tuottaa, kun taas sosiaalinen arvo esitetddn hyodyksi siitd,
ettd hyodyke voi parantaa koettua sosiaalista asemaa. Hinnan toiminnallinen
arvo on hyotyd, jota saadaan hyddykkeen koetuista lyhyen- ja pitkdn aikavalin
kustannussddstoistd. Laadun toiminnallinen arvo puolestaan viittaa hyddykkeen
koetun laadun ja odotetun suorituskyvyn tuottamasta hyodystd. (Sweeney &
Soutar, 2001).

Koetun arvon ja luottamuksen ovat kummankin osoitettu vaikuttavan os-
toaikomukseen verkkosivulla (Bonson Ponte ym., 2015; Kim ym., 2012). Kim ym.
(2012) havaitsi luottamuksen olevan niistd merkitsevampi kuluttajien ostopda-
toksissd, perustellen, ettd kuluttajat suosivat ostosten varmuutta ja riskittomyytta
rahallisten hy6tyjen sijaan. Toisaalta, vaikka koetun hyddyn on my®os esitetty vai-
kuttavan koetun luottamuksen méadradd (Kim ym., 2012), myo6s koetun luottamuk-
sen on osoitettu toimivan koettua arvoa sddtelevanad tekijand (Lien ym., 2015).
Kuitenkin useimmiten koettua arvoa pidetddn luottamuksen edeltdjand. Esimer-
kiksi Kim ym. (2008a) havaitsi positiivisesti koetun arvon olevan edellytys luot-
tamukseen. Yhtenevdisesti, Kim ym. (2008b) esittivat koetun arvon suoran ja po-
sitiivisen vaikutuksen luottamukseen; heiddn perustelunsa mukaan positiivisesti
koettu arvo perustuu positiivisiin kognitiivisiin kokemuksiin, jotka puolestaan
vdhentdvit epdvarmuutta ja lisddvat luottamusta.

2.3.2 Hinnan reiluus ja maksun vaivattomuus

Hinnan reiluus on madéritelty kuluttajan arviona siitd, onko myyjdn ja myyjdan
verrannollisen tahon vilinen hintaero (tai hintaeron puute) kohtuullinen, oikeu-
denmukainen ja perusteltu. Kokemukset hinnan reiluudesta siis muodostetaan
hinnanvertailun pohjalle. (Xiu & Monroe, 2010). Toisin sanoen, hinnan reiluutta
voidaan kuvata kuluttajalle tarjotun hinnan ja kuluttajan kokeman “reilun hin-
nan” rinnastuksena. Kuluttajat luovat mielikuvan “reilusta hinnasta” arvioitujen
myyjdn kulujen, aiemman tuotetta koskevan hintatiedon tai alennusta edeltdvan
hintatiedon pohjalta (Darke & Dahl, 2003) tai kilpailijoiden hintoihin perustuen
(Bolton ym., 2003).

Koetun hinnan reiluuden on osoitettu vaikuttavan koettuun arvoon mer-
kittavasti (Kim ym., 2008b; Oh, 2000; Rondan-Cataluna ym., 2011), koska hinnoit-
telu on keskiossd arvon kokemisessa, ja kohtuullinen hinta lisdd koettua arvoa
(Lien ym., 2015).

My6s koettu eettisyys kasitteend sisédltdd koetun reiluuden elementin (Ro-
man, 2007). Lisdksi Carroll (1991) viittaa reiluuteen ohjeissaan organisaatioiden
eettiseen vastuuseen, johon hédn lukee reilun arvon tarjoamisen kuluttajille.
Campbell (1999) havaitsi, ettd kuluttajat tutkivat yritysten hinnoittelumotiiveja
arvioidessaan hinnan reiluutta.

Maksun vaivattomuudella tarkoitetaan sitd ajan ja vaivan mdardd, jonka
kuluttaja joutuu kohtaamaan suorittaakseen oston (Berry ym., 2002). Roy ym.
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(2016) loysi maksun vaivattomuuden positiivisen vaikutuksen koettua reiluutta

kohtaan; he esittivat vaivattomuuden ja reiluuden vilisen suhteen johtuvan kas-

vaneen vaivattomuuden tarjoaman korkeamman arvon myotd. Myods Boden ym.

(2020) yhdistivdat pienemmdn maksun aiheuttaman vaivan suurempaan koet-

tuun arvoon ja haluun maksaa korkeampia hintoja. Carrigan & Attalla (2001)

puolestaan osoittivat, ettd vaikka kuluttajat ilmaisevat halunsa kuluttaa eettisesti,
he eivit halua kokea vaivaa tehdessddn niin (eli toimiakseen rationaalisesti).

24  Tutkimusmalli ja hypoteesit

Halukkuus
Koettu arvo luovuttaa
& H7 tietoja
. . Brandi-
Hinnan reiluus
luottamus
T Koettu Osto-
: - H6 H8 .k
iH4 eettisyys aikomus
Maksamisen

vaivattomuus

KUVIO 2: Tutkimusmalli ja hypoteesit

Tutkimusmallin mukaan hinnan reiluus vaikuttaa koettuun arvoon sekd koet-
tuun eettisyyteen. Koettu eettisyys koostuu neljdstd osatekijdsta: yksityisyydestd,
turvallisuudesta, vilpittomyydestd ja varmuudesta (Roman, 2007). Maksamisen
vaivattomuus toimii mallin mukaan moderoivana tekijand molemmissa suh-
teissa. Koettu arvo ja koettu eettisyys puolestaan molemmat vaikuttavat brandi-
luottamukseen, joka edelleen vaikuttaa halukkuuteen luovuttaa tietoja ja ostoai-
komukseen.

Hinnan reiluuden vaikutuksesta koettuun arvoon on vahvoja viitteitad
(esim. Kim ym., 2008b; Oh, 2000; Rondan-Cataluna ym., 2011). Lien ym. (2015)
mukaan hinnan reiluuden yhteys koettuun arvoon on merkittava, silla hankki-
miskustannus on keskeinen osa arvioitaessa hyddykkeen tarjoamaa arvoa. Eetti-
syys ja reiluus ovat késitteellisesti sidoksissa toisiinsa (Roman, 2007) ja kuluttajat
arvioivat yrityksen motiiveja hinnan reiluutta arvioidessaan (Campbell, 1999).
Ndiden perusteella ehdotetaan seuraavia hypoteeseja:

H1: Hinnan reiluus vaikuttaa koettuun arvoon positiivisesti
H2: Hinnan reiluus vaikuttaa koettuun eettisyyteen positiivisesti



19

Vaivaton maksusuoritus sddstdd kuluttajan aikaa ja vaivaa. Maksun vaivatto-
muuden vaikutus kasvattaa tarjotun hyodykkeen arvoon ja sitd kautta myos hin-
nan reiluuteen (Roy ym., 2016; Boden ym. 2020) on positiivinen. Ndiden perus-
teella ehdotetaan seuraavia hypoteeseja:

H3: Maksamisen vaivattomuus toimii moderoivana tekijind hinnan rei-
luuden ja koetun arvon vililld siten, ettd kun maksaminen on vaivatonta, hin-
nan reiluus vaikuttaa voimakkaammin koettuun arvoon

H4: Maksamisen vaivattomuus toimii moderoivana tekijdnd hinnan rei-
luuden ja koetun eettisyyden vililld siten, ettd kun maksaminen on vaivatonta,
hinnan reiluus vaikuttaa voimakkaammin koettuun eettisyyteen

Positiivinen koettu arvo on yhteydessd muihin palveluun tai palveluntarjoajaan
liitettdviin positiivisiin kokemuksiin, jotka puolestaan pienentivit epdvar-
muutta (Kim ym., 2008b). Néin ollen positiiviseksi koettu arvo on yksi luotta-
muksen edellytyksistd (Kim ym., 2008a; Kim ym., 2008b), vaikka viitteitd toisen-
suuntaisesta jdrjestyksestédkin on esitetty (Lien ym., 2015). Ndiden perusteella eh-
dotetaan seuraavaa hypoteesia:

H5: Koettu arvo vaikuttaa koettuun (brindi)luottamukseen positiivisesti

Koettu eettisyys on kisitteend jokseenkin yhteenpunoutunut koetun luottamuk-
sen kanssa. Rousseau ym. (1998) médritelmdn mukaan luottamus tarkoittaa po-
sitiivista asennoitumista vastapuolen kayttdytymistd kohtaan, silloin kun kayt-
taytymistd ei voida kontrolloida. Gundlach ja Murphy (1993) taas méérittelevét
eettisyyden moraalisten sddntdjen noudattamisena; niiden sddantojen, jotka eivit
vélttamattd ole kirjattuna lakiin, mutta ovat vastapuolta kohtaan oikein.

Késitteiden vélinen yhteys on myos laajalti noteerattu aiemmassa tutki-
muksessa. Ha (2004) nostaa brandiluottamukseen vaikuttavista tekijoistd esille
muun muassa turvallisuuden ja yksityisyyden. Myos esimerkiksi Roman (2007)
ja Limbu ym. (2012) yhdistivat koetun eettisyyden koettuun luottamukseen. Ro-
man (2007) lisdd, ettd eettisyys voi pienentdd koettua riskid, joka puolestaan usein
mielletddn luottamuksen vastavoimaksi. Kéasitteiden vélinen yhteys on erityisen
huomattava kddnteisesti, jolloin epédeettinen toiminta voi vahingoittaa luotta-
musta (Leonidou ym., 2013). My®s lailliset vaatimukset ylittdva, asiakkaiden
etuja ja suojausta vaaliva toiminta, on henkilttietojen kontekstissa todettu lisda-
vén luottamusta yritystd kohtaan (esim. Zhang ym. 2020, Mutimukwe ym. 2020)
Ndiden perusteella ehdotetaan seuraavaa hypoteesia:

Hé6: Koettu eettisyys vaikuttaa koettuun (brindi)luottamukseen positii-
visesti

Tiedonluovutustilanteessa kuluttajat toivovat riskittomyyttd ja tietoturvaa. Nai-
den tuntemista voi edistdd luottamusta parantavilla toimilla (Zimmer, Arsal, Al-
Marzouq & Grover 2010). Luottamuksen positiivinen yhteys tiedonluovutus-
aikomukseen on loydetty myos yksityisyyttd kasittelevadssd kirjallisuudessa
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(esim. Mutimukwe ym. 2020). Tiedonluovutusaikomuksen kontekstissa luotta-
muksen seurauksena koettu matalampi yksityisyysriski (Zhang ym. 2020) ja luot-
tamusta seuraava mddritelmaéllinen valmius asettaa itsensd alttiiksi luotetun ta-
hon toiminnalle (Mayer ym. 1995, Rousseau ym. 1998) tekevét luottamuksesta
edellytyksen tiedonluovutusaikomukselle. Ndiden perusteella ehdotetaan seu-
raavaa hypoteesia:

H7: Koettu (brindi)luottamus vaikuttaa tiedonluovutusaikomukseen po-
sitiivisesti

Luottamuksen on osoitettu vaikuttavan ostoaikomukseen verkossa (esim. Bon-
son Ponte ym., 2015; Kim ym., 2012, Lin & Lu 2010, Ha, Nguyen, Nguyen &
Nguye 2019). Kim ym. (2012) perustelee yhteytta silld, ettd kuluttajat suosivat
riskittomyyttd ja turvallisuutta ostopdatoksid tehdessd. Luottamuksen merkitys
korostuu varsinkin digitaalisessa ympaéristossd tehdyissd transaktioissa, silld
transaktion osapuolet eivét ole suorassa vuorovaikutuksessa keskenddn (Ha ym.
2019). Kuten tiedonluovutusaikomusta, luottamus voi osaltaan kasvattaa ostoai-
komusta toimimalla riskin pienentdjand (Kim ym. 2008). Nadiden perusteella eh-
dotetaan seuraavaa hypoteesia:

HS8: Koettu (brindi)luottamus vaikuttaa ostoaikomukseen positiivisesti
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3 AINEISTO JA MENETELMAT

3.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Tutkimusmenetelmilld tarkoitetaan niitd tapoja ja menetelmisd, joilla tutkimus to-
teutetaan. Tutkimusmenetelmit voidaan jakaa kahteen eri tyyppiin: kvantitatii-
viseen eli maddrélliseen sekd kvalitatiiviseen eli laadulliseen. Tama tutkimus teh-
dddn kvantitatiivisin menetelmin. Kvantitatiivisille menetelmille on tyypillistd
luonnontieteistd perdisin oleva ndkemys siitd, ettd reaalimaailman ilmiot ovat
tulkittavissa objektiivisesti. Kvalitatiivinen tutkimus nikee todellisuuden pdin-
vastaisesti, yksilon oman tulkinnan kautta. Kvantitatiiviset tutkimukset pyrki-
vidtkin testaamaan teorioita, kun taas kvalitatiiviset tutkimukset pyrkivit luo-
maan niitd. (Bryman & Bell, 2015, 37-38).

Kvantitatiivinen tutkimus kuvailee tutkittavien muuttujien vélisid suh-
teita ja eroja. Kvantitatiivisille tutkimusmenetelmille on ominaista, ettd tieto esi-
tetddn numeerisesti. Numeerista mittausta varten tutkittava asia strukturoidaan
eli vakioidaan. Mddrilliselle tutkimukselle on my6s tyypillistd, ettd vastaajien
maédrd on suuri. (Vilkka, 2007, 13-17). Liséksi on tavanomaista, ettd aihepiirin ai-
kaisemman tutkimuksen ja kirjallisuuden pohjalta tehdddn ennakko-olettamia eli
hypoteeseja, joiden paikkansapitdvyyttd tutkimus testaa (Bryman & Bell, 2015,
160-179).

Kuvailun sijaan kvantitatiiviset tutkimukset tavoittelevat yleensa ilmioi-
den selittamistd ja muuttujien vilisten kausaalisuhteiden tutkimista. Kolme ylei-
sintd tutkimusstrategiaa ovat kokeellinen tutkimus, tapaustutkimus ja survey-
tutkimus. Kokeellisissa tutkimuksissa manipuloidaan yhtd tai useampaa tutkit-
tavaa muuttujaa. Osallistujat jaetaan koeryhmiin, ja jokainen koeryhmd arvioi
erilaista tyyppid tai tasoa manipuloidusta muuttujasta. Ndin saadaan selville ma-
nipuloidusta muuttujasta aiheutuneet erot testiryhmien vélill4d. (Bryman & Bell,
2015, 45-68).

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelma on kysely. Kysely on aineistonke-
ruutapa, jossa kysymykset esitetddn vakioidussa muodossa: kaikki vastaajat vas-
taavat kysymyksiin samassa jdrjestyksessd ja samalla tavalla. Kyselyssa vastaaja
lukee ja vastaa tutkimuslomakkeessa esitettyihin kysymyksiin itse. Kysely sovel-
tuu aineistonkeruutavaksi, kun tutkittavia on paljon ja he ovat hajallaan. (Vilkka,
2007, 28). Tassd tutkimuksessa kysely toteutettiin sdhkoisesti internetissa.

3.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin yhteistydssd mediatalo Keskisuomalaisen kanssa. Tutki-
musaineisto kerittiin verkkolomakkeella, joka sisdlsi mittarit, joilla mitattiin tut-
kimusmallin késitteitd sekd tausta- sekd demografiatietoja. Kyselylomake (Liite
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1) sisdlsi myos Keskisuomalaisen uutisen sekd linkin maksumuuriin, jossa luotiin
kokeellinen asetelma maksutavoista ja hinnoittelumuodoista seka tiedonluovu-
tuksesta ja ostosta (Liite 2). Hinnoittelumuotoja oli kolme ja maksutapoja kaksi.
Vastaajat jaettiin kuuteen eri ryhmaén, joten jokaisella eri ryhmalld oli eri hinta-
ja maksutapayhdistelmd. Osallistujat vastasivat kyselylomakkeessa esitettyihin
kysymyksiin heille ndytetyn maksumuurin perusteella, jotta voitiin selvittda
maksumuurissa manipuloitujen muuttujien vaikutuksia vastaajien asenteisiin ja
aikomuksiin.

Koeasetelmassa maksumuurin tilausmuodossa esitettiin vastaajaryhmille
matalaa, keskivertoa ja korkeaa hinnan reiluutta seké tilauslomakkeessa matalan
ja korkean maksamisen vaivattomuuden maksutavat. Kokeellisen ostopolun 1&-
piviennin jdlkeen osallistujat ohjattiin vastaamaan kysymyslomakkeeseen. Kyse-
lylomakkeen alussa esitettiin kontrollikysymyksid ja taustatietoja kartuttavia ky-
symyksid, jotka liittyivdt mediankadyttoon, maksutottumuksiin, tiedonkerayk-
seen ja -luovutukseen.

Mittarit (Liite 3) olivat aikaisemmissa tutkimuksissa kdytettyjd ja siten vali-
doituja. Hinnan reiluutta mitattiin Priester ym. (2020) kayttamalld patteristolla ja
maksamisen vaivattomuutta Kerviler (2016) kédyttamalld patteristolla. Molemmat
patteristot sisdlsivdt kolme vdittdmad, joihin vastattiin 7-portaisella Likert-as-
teikolla. Asteikolla 1 tarkoitti " Tdysin eri mieltd” ja 7 “Tdysin samaa mieltd”.

Seuraavaksi mitattiin koettua eettisyyttd mittaamalla sen neljd eri osatekijaa:
turvallisuutta, yksityisyyttd, vilpittomyyttd ja varmuutta. Kasitteessd ja patteris-
tossa kaytettiin Roman (2007) luomia kysymyspattereita. Patteristot sisdlsivat 3-
4 kysymystd jokaista osatekijdd kohden ja yhteensd 13 kysymystd. Kysymykset
olivat vditemuotoisia ja niihin kaikkiin vastattiin 7-portaisella Likert-asteikolla.

Taman jdlkeen vastaajat vastasivat koettua arvoa koskeviin kysymyksiin,
joita oli yhteensd nelja. Kysymykset olivat Kim ym. (2012) kayttamadstd patteris-
tosta. Seuraavaksi vuorossa oli brandiluottamus, jossa kdytossd oli Jung ym.
(2014) kayttama neljan kysymyksen patteristo. Molempiin patteristoihin vastat-
tiin 7-portaisella Likert-asteikolla.

Viimeisind kasitteind mitattiin vastaajien aikomuksia luovuttaa henkils-
kohtaisia tietojaan tai ostaa heille esitetty tarjous. Tiedonluovutusaikomusta mi-
tattiin Karwatzki ym. (2017) kdyttamalla kolmen kysymyksen patteristolla. Osto-
aikomusta mitattiin Limbu ym. (2012) kayttamalld neljan kysymyksen patteris-
tolla. Vastaukset keréttiin 7-portaisella Likert-asteikolla.

Aivan kyselyn lopuksi vastaajia pyydettiin vastaamaan demografisia tietoja
kartuttaviin kysymyksiin, liittyen esimerkiksi ikddn, sukupuoleen, kotitalouden
kokoon ja sen vuosituloihin.

TAULUKKO 2: Testiryhmiit

Testiryhmdn numero ja | Tilausmuoto  (hinnan | Maksutapa (maksami-
vastaajamadra: reiluus) sen vaivattomuus)

1 Keskisuomalainen digi | Verkkopankki
(112 vastaajaa) (lisdtietojen luovutus, 1€
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1kk, tilaus jatkuu auto-
maattisesti normaalilla
hinnalla 16,90€/kk) +
Asiakas luovuttaa tiedot
kiinnostuksen kohteista
2 Keskisuomalainen digi | Mobiilimaksu
(102 vastaajaa) (lisdtietojen luovutus, 1€
1kk, tilaus jatkuu auto-
maattisesti normaalilla
hinnalla 16,90€/kk) +
Asiakas luovuttaa tiedot
kiinnostuksen kohteista

3 Keskisuomalainen digi | Verkkopankki
(109 vastaajaa) (11,90€/kk 6Kk, jatkuu
automaattisesti  jatku-
vana tilauksena 16,90€)
4 Keskisuomalainen digi | Mobiilimaksu
(96 vastaajaa) (11,90€/kk 6Kk, jatkuu
automaattisesti  jatku-
vana tilauksena 16,90€)
Keskisuomalainen digi+ | Verkkopankki
(95 vastaajaa) (ei mainoksia 11,90€ +

5€/kk 6Kk, jatkuu auto-
maattisesti jatkuvana ti-

lauksena 16,90€+5€)
6 Keskisuomalainen digi+ | Mobiilimaksu
(86 vastaajaa) (ei mainoksia 11,90€ +

5€/kk 6Kk, jatkuu auto-
maattisesti jatkuvana ti-
lauksena 16,90€+5€)

3.3  Aineiston kerdiminen ja analysointi

Kyselyn aineistonkeruu ulkoistettiin markkinatutkimusyritykselle. Ai-
neisto pyrittiin kerdamaéan Jyvaskylan tai Keski-Suomen alueen nuorilta (18-39 -
vuotiailta) aikuisilta, mutta aineistonkeruualuetta voitiin laajentaa, mikali riitta-
vdn vastaajaméadran saavuttaminen sitd edellytti. Aluerajaus tehtiin Keskisuoma-
laisen levikkialueen perusteella. Potentiaalisista vastaajista suljettiin pois myos
Keskisuomalaisen nykyiset tilaajat, silld olemassa oleva asiakassuhde koeasetel-
man kohteena olevan yrityksen kanssa olisi voinut vaikuttaa vastauksiin. Ai-
neisto keréttiin loka-marraskuussa 2022.
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Vastauksia kyselyyn saatiin yhteensd 600. Aineisto keréttiin kuluttajapa-
neelista. Vastaajaryhmien kokojen vililld oli pienid eroja, ja ne vaihtelivat 86-112
vastaajan valilld. Ainestonkeruusta vastaava yritys houkutteli ihmisid vastaa-
maan kyselyihin pientd korvausta vastaan.

Kun aineisto saatiin kdyttoon, se siirrettiin SPSS-ohjelmaan analysointia
varten. Ensimmadisend aineistosta korvattiin puuttuvat vastaukset vastausten
keskiarvoilla. Puuttuvia vastauksia oli enimmilldén 36 kysymystd kohden (Hin-
nan reiluus 3), tyypillisesti kuitenkin vain muutamia tai ei ollenkaan.

Aineisto jaettiin kuuteen ryhmaéé&n vastaajien kohtaaman maksumuurin pe-
rusteella. Aineisto jaettiin myos ryhmiin perustuen tilausmuotoon (kolme ryh-
mad) ja maksutapaan (kaksi ryhmad).

Aineiston tarkastelu aloitettiin kuvailemalla vastaajien ja vastaajaryhmien
tausta- ja demografiatietojen sekd tutkimusmuuttujien osuuksia ja frekvensseja.
Seuraavaksi laskettiin muuttujien keskiarvot ja keskihajonnat. Taméan jalkeen
siirryttiin tutkimaan mittareiden validiteettia ja reliabiliteettia Cronbachin
alphan ja faktorianalyysin avulla. Analyysin perusteella tutkimuksesta poistet-
tiin kaksi muuttujaa. Tamdn jalkeen muuttujista luotiin summamuuttujat niiden
vilisten suhteiden analysointia varten. Tutkimusmallin toimivuutta ja hypo-
teeseja testattiin muuttujien vilisten suhteiden kautta regressioanalyysin, t-testin
sekd moderaatiotestauksen avulla.
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4 TULOKSET

4.1 Vastaajien taustatietoja

Kyselylomakkeeseen vastasi 600 henkild, jotka olivat idltddn 18-39 -vuotiaita ei-
vitkd Keskisuomalaisen nykyisid tilaajia. Aineistonkeruualuetta jouduttiin laa-
jentamaan Keski-Suomen alueen liséksi myts muualle Suomeen.

Vastaajien ikdryhmien vililld oli vain muutamien prosenttiyksikkojen eroja,

18-24 -vuotiaiden ollessa pienin ryhmd (22,8%), 25-29 - vuotiaiden ollessa seu-
raavaksi pienin, seuraavana 30-34 -vuotiaat (26,3%), ja 35-39 -vuotiaiden ollessa
suurin ikdryhmad (26,8%). Selvasti suurin osa vastaajista oli naisia (75,0%), noin
neljannes miehid (24,5%), ja loput vastasivat “Muu/ en halua kertoa” (0,5%). Vas-
taajien kotitalouksien tuloissa yleisin vastaus oli 20 000€ tai vdhemman (25,5%),
ja prosenttiosuudet pienenivit progressiivisesti, kun tuloluokat suurenivat, pie-
nimmaén tuloluokan ollessa 110 001€ tai enemman (2,0%). 13,2% osallistujista ei-
védt halunneet vastata kysymykseen.
Suurin osa vastaajien kotitalouksista olivat yhden (32,7%) tai kahden (31,7%)
henkilon kotitalouksia. Kolmen hengen kotitalouksissa vastaajista asui 15,5%,
neljan hengen kotitalouksissa 13,0% ja viiden hengen tai suuremmissa 7,2%. Vas-
taajien ammateista yleisin oli toimihenkil6 (35,3%), jota seurasi opiskelija (25,3%),
muu (14,3%), tydton (14,2%), ylempi toimihenkild (9,2%), ja eldkeldinen (1,7%).

TAULUKKO 3: Vastaajien taustatietoja

Ika Vastaajien méaard %-0osuus
18-24 137 22,8%
25-29 144 24,0%
30-34 158 26,3%
35-39 161 26,8%
Sukupuoli

Nainen 444 75,0%
Mies 147 24,5%
Muu / en halua kertoa 9 1,5%
Kotitalouden vuositu-

lot

20 000€ tai vihemman 153 25,5%
20 001€-35 000€ 107 17,8%
35 001€-50 000€ 87 14,5%
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50 001€-65 000€ 67 11,2%
65 001€-80 000€ 57 9,5%
80 001€-95 000€ 24 4,0%
95 001€-110 000 14 2,3%
110 001€ tai enemman 12 2,0%
En halua vastata 79 13,2%
Kotitalouden koko

1 196 32,7 %
2 190 31,7 %
3 93 15,5%
4 78 13,0%
5 tai enemmaén 43 7,2%
Ammatti

Opiskelija 152 25,3%
Tyoton 85 14,2%
Toimihenkilo 212 35,3%
Ylempi toimihenkil® 55 9,2%
Eldkeldinen 10 1,7%
Muu 86 14,3%

Vastaajien taustatiedoista ensimmadisend kysyttiin kontrollikysymys: “Oletko ti-
lannut tai tilaatko Keskisuomalaista?”. Koska Keskisuomalaisen nykyisten tilaa-
jien vastaukset olisivat voineet vaikuttaa ei-tilaajille tarkoitettuun kyselyyn ne-
gatiivisesti, nykytilaajat ohjattiin suoraan kyselyn loppuun eikd heiddn vastauk-
sia otettu huomioon tutkimuksessa. Yhteensa kaikki 600 vastaajaa olivat entisia
tilaajia tai eivét olleet koskaan tilanneet Keskisuomalaista, joten kontrollikysy-
mys toimi tarkoitetulla tavalla. Suurin osa vastaajista eivit olleet ikin tilanneet
Keskisuomalaista (79,5%), loput olivat entisid tilaajia (20,5%). Vastaajien kesken
suosituin maksutapa verkossa oli verkkopankki (71,2%) verrattuna mobiilimak-
samiseen (28,8%). Suosituin uutismedioiden verkkosiséltdjen lukemiseen kéy-
tetty laite oli mobiili (81,2%) verrattuna tietokoneeseen (15,8%). 0,3% vastaajista
kertoi lukevansa verkkosisiltojd jollain muulla laitteella. Vastaajat olivat keski-
madrin kohtalaisen huolestuneita yritysten datankeruusta ja sen kdytosta: yh-
teensd 69% vastaajista vastasi yhden ja seitsemdn viliselld asteikolla neljd tai
enemman.



TAULUKKO 4: Vastaajien taustatietoja
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Tilauksen status Vastaajien maéra %-osuus
Entinen tilaaja 123 20,5%
En ole koskaan tilannut | 477 79,5%
Keskisuomalaista
Yleisimmin  kidytetyt
maksutavat
Verkkopankki 427 71,2%
Mobiilisovellus (Mobile | 173 28,8%
Pay, Apple Pay, Google
Pay)
Huoli yritysten tieto- | Keskiarvo Keskihajonta
jenkeruusta ja -kdytosta

4,26 1,59
Digitaalisen uutissisil- | Frekvenssi %-0osuus
Ion lukemiseen ylei-
simmin kaytetty laite
Mobiili 487 81,2%
Tietokone 95 15,8%
Muu 2 0,3%

4.2 Tesitryhmien erot ja mittariston luotettavuus

Hinnoittelumuodon ja maksutavan perusteella erotellut kuusi testiryhmaa tuot-
tivat keskendén erilaisia tuloksia. Vaikka suurin osa vastaajista ilmoitta kaytta-
vdnsd padsdantoisesti verkkopankkimaksua, mobiilimaksuvaihtoehto tuotti
keskiméddrin korkeamman maksamisen vaivattomuuden ja koetun arvon.

Erilaisissa tilausmuodoissa korkeimman hinnan reiluuden tuotti matalin
hinta, kun taas koettu eettisyys oli suurin perusmuotoisessa tilauksessa.

TAULUKKO 5: Testiryhmien véliset keskiarvoerot

Maksamisen vaivatto-

Koettu arvo:

Mobiili

Maksutapa: muus:

4,37 3,621
Verkkopankki

4,69 3,68
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-2,507 -0,508
T-arvo

0,013 0,667
P-arvo

Hinnan reiluus: Koettu eettisyys:
Tilausmuoto:

4,96 4,41
1kk/1€ + lisdtiedot (kor-
kea reiluus)

3,56 4,46
Ksml digi 6kk (keski-
verto reiluus)

3,43 4,32
Ksml+ (ei mainoksia, li-
samaksu)

-4,951 1,453
T-arvo

<0,001 0,208
P-arvo

Tiedonluovutusaiko- Tilausaikomus:
Testiryhma: mus:

4,25 2,29
1kk/1€ (lisdtiedot) &
Verkkopankki

4,28 2,60
1kk /1€ (lisatiedot) &
Mobiili

4,16 2,24
Ksml digi & Verkko-
pankki

4,28 2,46
Ksml digi & Mobiili

4,26 2,19
Ksml digi+ (ei mainok-
sia) & Verkkopankki

3,86 2,14
Ksml digi+ (ei mainok-
sia) & Mobiili

-2,065 -1,187
T-arvo

0,863 0,267

P-arvo
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4.2.1 Mittariston luotettavuuden testaus

Tassa tutkimuksessa tehtiin eksploratiivinen faktorianalyysi, jolla testattiin
mittariston luotettavuus. Faktorianalyysid kadytetddn datan tiivistamiseen ja
muuttujien vélisen vaihtelun kuvailemiseen pienemmalld muuttujamadralla.
Faktorianalyysi tutkii muuttujien latautumista eri faktoreihin. Faktorianalyysi
perustuu siihen ajatukseen, ettd etsitdidn muuttujien taustalla olevia tekijoita.
Yleensa faktori muodostuu muuttujista, jotka korreloivat vahvasti keskenddn ja
vahemman muiden muuttujien kanssa. Faktorianalyysin avulla voidaan selvittdd
mittariston luotettavuuden kannalta on tdarkedd selvittdd muuttujien multikolli-
neaarisuus, eli varmistaa ettd muuttujat selittyvit eri tekijoilld. (Metsamuuronen,
2011, 667-668). Muuttujat latautuvat faktoreihin valilld -1 ja 1. Latauksen suuruus
kertoo, kuinka paljon muuttujan vaihtelusta voidaan selittdd faktorin avulla.
(Karjaluoto, 2007, 39-41).

Erityisesti eksploratiivista faktorianalyysid kédytetddn tilanteessa, jolloin tut-
kitaan millainen teoria yhdistdd tutkittavia muuttujia. (Metsamuuronen, 2011,
667). Faktorianalyysissa kaytettiin VARIMAX -rotatointimenetelméd. Ekstrak-
tiomedodina kaytettiin Maximum likelihood -menetelmaés, jota suositellaan kay-
tettdviaksi, kun havaintoja on 100 tai enemmaén (Metsdamuuronen, 2011, 674).

Faktorianalyysin kdyttaminen vaatii kahden ehdon tdyttymisen: ensiksi,
muuttujien tdytyy olla jdrjestysasteikollisia, toiseksi aineiston koon on hyva olla
vahintddn 100 havaintoa. (Karjaluoto, 2007, 39). Taman tutkimuksen tapauksessa
molemmat ehdot tayttyivit, joten faktorianalyysi sopii analyysimetodiksi.

Ennen faktorianalyysin suorittamista on suositeltua suorittaa Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) -testi sekd Bartlettin testi. KMO -tulos oli 0,921, joka tarjoaa
faktoroinnille erinomaiset edellytykset. Bartlettin testd hyodynnetdan nollahypo-
teesin testaamiseen; se tuotti arvon 0,000, eli nollahypoteesi hyldtdan ja faktori-
analyysille on hyvét edellytykset. (Karjaluoto, 2007, 44)

KMO -testin seké Bartlettin testin jdlkeen tarkastettiin muuttujien kommu-
naliteetit. Kommunaliteetti kertoo muuttujan sopivuuden faktorianalyysiin. Kar-
jaluoto (2007, 48) suosittelee muuttujan pudottamista pois faktorianalyysistd, mi-
kali kommunaliteetti on alle 0,3. Muuttujista TIE1 tuotti kommunaliteetin 0,115,
joten se pudotettiin pois faktorianalyysistd. Taulukossa 6 esitetdan faktorianalyy-
sin tulokset ja Cronbachin alfa. Faktorianalyysissd koetun arvon ensimmaéinen
muuttuja (ARV1) latautuu kahteen eri faktoriin latauksilla 0,485 ja 0,483. Tama
tarkoittaa, ettd ARV1 ei mittaa yksinomaan tarkoitettua muuttujaa, vaan latautuu
lahes yhtd vahvasti my0s toiseen faktoriin. Ndin ollen ARV1 -muuttuja tiputettiin
pois jatkoanalyyseistd. Muutoin muuttujat latautuivat omiin faktoreihinsa riitta-
véan korkeilla latauksilla.

TAULUKKO 6: Faktorianalyysin tulokset ja Cronbachin alfa

Faktori: Cronbachin | Muuttuja: Faktori-
alfa: lataus
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Hinnan
reiluus

0,928

”Esitetty hinta oli reilu”

0,839

”Esitetty hinta oli kohtuullinen”

0,888

”Esitetty hinta oli hyvaksyttava”

0,841

Maksamisen
vaivatto-
muus

0,919

”Tdmd maksutapa
sadstdisi minulta
aikaa ostamisen
yhteydessd”

0,827

”Tamd maksutapa
tekisi ostamisesta
vihemmain aikaa
vievdd”

0,932

”Tamd maksutapa
olisi vaivaton tapa
tehd& ostoksia”

0,813

Turvallisuus

0,810

”"Mielestini
tilauslomakkeessa
esitetyt kdayttoehdot on
helppo ymmartaad”

0,557

”Keskisuomalaisen
verkkosivu esittdd
tilauksen kayttoehdot
ennen tilausmaksun
tekemistd”

0,523

”Keskisuomalainen
vaikuttaa tarjoavan
turvallisia maksutapoja”

0,511

”"Keskisuomalaisen
verkkosivulla on riittdvat
turvallisuusominaisuudet”

0,598

Yksityisyys

0,839

”"Keskisuomalaisen
verkkosivu esittdaa
selkedsti, kuinka

kaytetaan”

0,732

”Kun teen tilauksen,
minun tarvitsee
luovuttaa vain
tilauksen tayttamisen
kannalta oleelliset
henkil6tiedot”

0,727

"Tiedot
tietosuojalausekkeessa
ovat selkedsti
esitettyja”

0,672
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Vilpittomyys

0,797

“Keskisuomalainen
liioittelee
palveluidensa
hyotyjd ja

ominaisuuksia”

0,711

“Keskisuomalainen
kayttad hyvakseen
kokemattomia
kuluttajia
saadakseen heidit
ostamaan”

0,811

“Keskisuomalainen
yrittdd suostutella
minua ostamaan
asioita, joita en
tarvitse”

0,716

Varmuus

0,885

“Keskisuomalaisen
sivuilla esitetty hinta
on se, joka minulta
oikeasti laskutetaan”

0,673

“Keskisuomalainen
toimittaa minulle
sen, mit4 olen
tilannut”

0,799

“Keskisuomalainen
tekee lupaamansa
asiat ajallaan”

0,737

Koettu arvo

0,888

”Keskisuomalaisen tilaaminen
on siitd aiheutuvan
vaivan arvoista”

0,538

”Keskisuomalaisen tilaaminen
on tilaukseen liittyvien
riskien arvoista”

0,555

”"Keskisuomalaisen
tilaaminen tuottaa
minulle
kokonaisvaltaisesti
enemman arvoa
kuin mistd joudun
tilatessa luopumaan”

0,534

Brandiluotta-
mus

0,916

“Keskisuomalainen on
brandi, joka vastaa
odotuksiini”

0,713
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“Tunnen luottamusta
Keskisuomalaista
kohtaan”

0,753

“Keskisuomalainen on
brandi, joka ei

aiheuta minulle
pettymystd”

0,826

“Keskisuomalainen on
bréandi, joka takaa

tyytyvdisyyden”

0,810

Tiedonluovu-
tusaikomus

0,713

“Kayttadkseni tarjottua palvelua on
todennidkoists,

ettd luovuttaisin

tarvittavat tiedot
Keskisuomalaiselle”

0,616

“Kayttadkseni tarjottua palvelua olen
valmis

tarjoamaan

palvelulle sen

pyytdmat tiedot”

0,580

Ostoaikomus

0,969

”Tulen ehdottomasti
tilaamaan
Keskisuomalaisen
lahitulevaisuudessa”

0,894

” Aion tehdi tilauksen
Keskisuomalaisen
verkkosivulta
ldhitulevaisuudessa”

0,907

”On todennikoists,
ettd tulen tilaamaan
Keskisuomalaisen
ldhitulevaisuudessa”

0,903

”QOdotan, etti tulen
tekemain tilauksen
Keskisuomalaisen
verkkosivulta
ldhitulevaisuudessa”

0,889

Muuttujien keskindisten erojen varmistamiseksi tehtiin vield korrelaatioanalyysi,
jossa tarkastettiin faktorianalyysin perusteella muodostettujen summamuuttu-
jien korrelaatiot (taulukko 7). Summamuuttujien korrelaatiokertoimet pysyivét
riittdvan matalina, jotta voidaan todeta niiden mittaavan eri asioita. Korkein
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korrelaatiokerroin oli turvallisuuden (TUR) ja yksityisyyden (YKS) vilinen kor-
relaatiosuhde, jonka voimakkuus oli 0,718.

TAULUKKO 7: Summamuuttujien korrelaatiot

HR MV TUR YKS VIL VAR LUO ARV TIE OST
HR 1 220,324,288  -139 247 388 533 324 238
MV 220 1 387 ,370 -,047 ,303 ,182 ,184 ,202 ,079
TUR /324 387 1 , 718 -105 642 475 445 504 110
YKS 288 ,370 ,718 1 -068 ,523 499 464 503 221
VIL  -139 -047 -105 -068 1 -125 -150 -157 -205 ,110
VAR 247 303 642 523 -125 1 438 ,335 500 -,029
LUO ,388 ,182 ,475 ,499 -150 ,438 1 715,674,440
ARV 533 /184 ,445 464 -157 /335 715 1 ,602 532
TIE 324 202 ,504 ,503 -205 ,500 ,674 ,602 1 ,269
osT ,238 ,079 ,2110 ,221 ,110 -029 ,440 /532 269 1

Taulukossa 8 esitetddn summamuuttujien keskiarvot ja keskihajonnat. Matalin
keskiarvo oli ostoaikomuksella (OST), 2,31, kun taas korkein keskiarvo oli var-
muudella (VAR). Erot summamuuttujien keskijakaumien vililld olivat maltillisia,

pienin ero oli turvallisuudella (TUR), 1,11, suurin tiedonluovutusaikomuksella
(TIE), 1,66.

TAULUKKO 8: Summamuuttujien keskiarvot ja keskihajonnat

Muuttuja | HR | MV | TUR | YKS | VIL | VAR | LUO | ARV | TIE | OST
Keski- 4,02 452 4,60 |428 |3,74 |497 |393 3,65 |421 |231
arvo
Keskiha- | 1,60 |1,53 |1,11 |1,20 | 1,22 | 1,29 |1,34 |1,39 | 1,66 |1,55
jonta

4.3 Hypoteesien testaus

Tutkimuksen hypoteesien testaus suoritettiin hyodyntden lineaarista regressio-
analyysid. Analyysissd analysoitiin tutkimusmallin muuttujien vilisid suhteita:
hinnan reiluuden vaikutusta koettuun arvoon ja eettisyyteen, koetun arvon ja
eettisyyden suhteita brandiluottamukseen ja lopuksi brandiluottamuksen suh-
teita tiedonluovutusaikomukseen ja tilausaikomukseen. Lisdksi testattiin mak-
samisen helppouden moderoivaa vaikutusta hinnan reiluuden ja koetun arvon
sekd hinnan reiluuden ja koetun eettisyyden valilla.
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Regressioanalyysi perustuu muuttujien vélisten selityssuhteiden analy-
sointiin. Regressioanalyysissd yhtd tutkittavaa muuttujaa selitetddn yhdelld tai
useammalla muuttujalla. (Karjaluoto, 2007, 51). Regressioanalyysi on hyodylli-
nen tyokalu varsinkin, kun tavoitteena on tutkia jo entuudestaan merkittaviksi
tunnettujen muuttujien roolia toisia muuttujia selittdvind tekijoind (Metsa-
muuronen, 2011, s. 714). Jotta regressioanalyysi voidaan suorittaa onnistuneesti,
muuttujien tdytyy olla riippuvia toisistaan lineaarisesti, normaalijakautuneita,
mitattu intervalliasteikolla, eikd poikkeavia havaintoja tai vahvaa korrelaatiota
selittdvien muuttujien vélilld saa olla (Karjaluoto, 2007, s. 51-52).

Taulukossa 9 on esitetty standardisoidut beta-kertoimet, T-testin arvot ja
tilastollinen merkitsevyys.

TAULUKKO 9: Regressioanalyysin tulokset

Yhteys Beta R2?-arvo T-arvo P-arvo Hypoteesit
HR—ARV | 0,533 0,284 15,418 <0,001 H1 Tuettu
HR—EET | 0,266 0,071 6,755 <0,001 H2 Tuettu
MV—ARV | 0,070 0,289 1,977 <0,001 H3 Ei tes-
tattu
MV—EET |0,334 0,177 8,771 <0,001 H4 Ei tes-
tattu
ARV—LUO | 0,627 0,511 20,941 <0,001 H5 Tuettu
EET—LUO | 0,217 0,219 7,256 <0,001 H6 Tuettu
LUO—TIE |0,674 0,455 22,334 <0,001 H7 Tuettu
LUO—OST | 0,440 0,129 11,969 <0,001 HB8 Tuettu

HR=hinnan reiluus, MV=maksamisen vaivattomuus, ARV=koettu arvo, EET=koettu eetti-
syys, LUO=koettu brandiluottamus, TIE=tiedonluovutusaikomus, OST=ostoaikomus

Hinnan reiluuden ja koetun arvon regressiokerroin oli 0,533. Regressio-
analyysin perusteella hypoteesi H1 voidaan hyviksya. Seka T-testin arvo 15,418
ettd P-arvo <0,001 tarkoittavat, ettd regressiokerroin on tilastollisesti merkitseva.
T-testin avulla arvioidaan beta-kertoimen hyvyyttd; kun T-arvo on korkea (n. 2
tai korkeampi) ja P-arvo on 0,05 tai pienempi, beta-kerroin on hyvaksyttava se-
littdja (Metsamuuronen, 2011, 724). Hinnan reiluudella on siis tilastollisesti mer-
kitsevd ja positiivinen vaikutus koettuun arvoon. Hinnan reiluuden ja koetun
eettisyyden vilinen regressiokerroin oli puolestaan 0,266. T-arvon ollessa 6,755
ja P-arvon <0,001 hypoteesi H2 voidaan niin ikddn hyvéksya. Hinnan reiluus siis
vaikuttaa positiivisesti koettuun eettisyyteen, joskin heikommin kuin koettuun
arvoon. Hypoteesit 5 ja 6 hyvidksytdan myos. Ne ovat T-testin ja P-arvon mukaan
tilastollisesti merkitsevia.

Koetun arvon suhde brandiluottamukseen saa regressiokertoimeksi 0,627,
kun taas koetun eettisyyden suhde brandiluottamukseen 0,217. Kummatkin reg-
ressiokertoimet ovat tilastollisesti merkitsevid T-testien (20,941 ja 7,256) ja P-ar-
vojen (kummatkin <0,001) osalta. Sekd koettu arvo ettd koettu eettisyys siis
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vaikuttavat koettuun brandiluottamukseen positiivisesti; koetulla arvolla on ko-
ettua eettisyyttd suurempi vaikutus. Hypoteesit H5 ja H6 hyvaksytaan.
Bréndiluottamuksen regressiokerroin tiedonluovutusaikomukseen on
0,674 sekd ostoaikomukseen 0,440. Brandiluottamus vaikuttaa siis tiedonluovu-
tusaikomukseen vahvemmin kuin ostoaikomukseen. T-arvojen (22,334 ja 11,969)
sekd P-arvojen (kummatkin <0,001) ollessa hyvdllad tasolla regressiokerroin on ti-
lastollisesti merkitsevad. H7 ja H8 saavat siis tukea regressioanalyysistd ja ne hy-
vaksytdan. Ndin ollen kaikki regressioanalyysilld testatut hypoteesit olivat tilas-
tollisesti merkitsevid ja ne hyvaksyttiin. Hypoteesit H3 ja H4 olivat mukana reg-
ressioanalyyseissd, mutta niiden testaus suoritetaan moderaatiotestauksella.

4.3.1 Moderaatiotestaus

Maksamisen vaivattomuudella ei ollut tilastollisesti merkitsevdd moderoivaa
vaikutusta hinnan reiluuden ja koetun arvon tai hinnan reiluuden ja koetun eet-
tisyyden vilisille suhteille. Hinnan reiluuden ja koetun arvon moderaattorina
maksamisen vaivattomuus tuotti beta-arvoksi -0,001. T-testin tulos -0,844 seki P-
arvo 0,932 tarkoittavat, ettei moderaatiosuhde ole tilastollisesti merkitseva. Hin-
nan reiluuden ja koetun eettisyyden moderaattorina maksamisen vaivattomuus
tuotti beta-arvon -0,176. T-arvon ollessa -1,707 ja P-arvon 0,0884 tamé&k&dan mo-
deraatiosuhde ei kuitenkaan ole tilastollisesti merkitseva.
Moderaatiotestit eivit olleet tilastollisesti merkitsevii eivitki ndin ollen

saa tukea, joten hypoteesit H3 ja H4 hylatdan.

TAULUKKO 10: Moderaatiotestauksen tulokset

Moderaatio Beta-arvo | T-arvo P-arvo AR?2 Tulos
HRxMV—ARV | -0,001 -0,844 0,932 0,000 H3 Hy-
léitty
HRx MV—EET -0,176 -1,707 0,0884 0,004 H4 Hy-
latty
0,533 0627 Halukkuus
0289 | arvo 01 %ig; luovuttaa
' tietoja
. . Brandi-
Hinnan reiluus
luottamus
: Koettu 0,440 Osto-
Moderaatiot} eettisyys (%51197} (0.129) aikomus

hylatty —>

Maksamisen
vaivattomuus

KUVIO 3: Tutkimusmallin regressiokertoimet, R2-arvot (suluissa) ja moderaatiot
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5 JOHTOPAATOKSET

Taman pro gradu -tutkielman tavoitteena oli lisdtd ymmarrystd kuluttajien paa-
toksentekoon vaikuttavista tekijoistd verkkouutisbrandin kontekstissa keskei-
sien késitteiden vilisid kausaalisuhteita tutkimalla. Tyon ja kasitteiden aihepiiria
tarkasteltiin laajemmin niin kutsutun yksityisyysparadoksin ja yksityisyyslaskel-
man ndkokulmista, eli kuluttajien paatoksenteon rationaalisuutta arvioiden. Tut-
kimuksen koeasetelmassa kuluttajia ohjattiin verkkouutissivuston uutiseen ja
sitd kautta maksumuuriin, jolloin voitiin tarkastella koetun hinnan reiluuden,
maksun vaivattomuuden koettuun eettisyyteen ja arvoon.

5.1 Tieteelliset johtopditokset

Tutkimuksen hypoteesit saivat padosin tukea. Kokeellisen tutkimuksen kohteena
olevista muuttujista toisella, hinnan reiluudella, oli positiivinen suhde koettuun
arvoon ja koettuun eettisyyteen. Maksun vaivattomuuden moderoiva vaikutus
suhteiden vililld ei puolestaan saanut tukea. Hinnan reiluuden vaikutus koet-
tuun arvoon on 18ydetty myos aikaisemmissa tutkimuksissa (Kim ym. 2008, Ron-
dan-Cataluna ym. 2011), mutta hinnan reiluuden ja koetun eettisyyden yhteys on
empiirisesti tutkimattomampi. Reiluus ja eettisyys ovat kuitenkin késitteellisesti
yhtenevdisid ainakin Carrollin (1991), Campbellin (1999) sekd Romanin (2007)
mukaan. Tama tutkimus tarjoaa kasitteistd koeasetelman avulla tutkittua tietoa,
joka vahvistaa kasitteellisid méddritelmid. Reilu, oikeudenmukainen hinnoittelu
siis johtaa korkeammin koettuun tarjouksen hy6tyyn sekéd saa palveluntarjoajan
vaikuttamaan turvallisemmalta, varmemmalta, vilpittomdmmaltad ja yksityisyy-
destd paremmin huolehtivalta. Reilut, positiiviset tuntemukset siis kantautuvat
myds muihin arvioinnin vaiheisiin.

Vaikka maksamisen vaivattomuuden on huomattu olevan yhteydessa
sekd hinnan reiluuteen (Roy ym. 2016), ettd koettuun arvoon (Roy ym. 2016, Bo-
den ym. 2020), tamaé tutkimus ei osoittanut sen toimivan moderoijana niiden va-
lilla. Moderoivaa vaikutusta hinnan reiluuden ja koetun eettisyyden valilld ei
myoskddn 1oytynyt, vaikka Carrigan & Attalla (2001) totesivat vaivattomuuden
toimivan eettisyyden mahdollistajana. Maksamisen vaivattomuuden moderoi-
van vaikutuksen puute on ylldttavad myos yksityisyyslaskelman ndkokulmasta,
silld vaivattomuus ja kdytannolliset hyodyt ovat tutkimusten mukaan edesautta-
neet ostopolkujen etenemistd (Fernandes & Pereira, 2021).

Tutkimusmallin kuvaaman prosessin muut késitteiden véliset suhteet to-
teutuivat teorialuvussa ehdotetulla tavalla. Positiivinen koettu arvo ja koettu eet-
tisyys johtivat suurempaan brandiluottamuksen. Mitd korkeampaa brandiluot-
tamus on, sitd korkeampia ovat myos tiedonluovutusaikomus seké ostoaikomus.
On huomionarvoista, ettd koetun eettisyyden vaikutus brandiluottamukseen on
huomattavasti koettua arvoa pienempi. Yksityisyyslaskelman kontekstissa tama
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siis tarkoittaa sitd, ettd kuluttajat arvioivat koetut hyodyt koettuja riskejd suu-
remmiksi. Toisaalta, eettisyyden matalampi arvostus laskelmassa ei valttamatta
automaattisesti tarkoita suuremman riskin hyvaksymistd, silld eettisyys on
enemmankin tae riskejd vastaan. Roman (2007) kuitenkin rinnasti koetun eetti-
olla vaikea verrata konkreettiseen taloudelliseen tai tuotteen tarjoamaan hyotyyn.

Koetun arvon ja luottamuksen vilinen yhteys on jo aikaisemmin notee-
rattu tutkimuksissa (esim. Kim ym. 2008a, Kim ym. 2008b, Kim ym. 2012). Aikai-
sempien havaintojen mukaan positiivisesti koettu arvo herattaa lisdd positiivisia
kognitiivisia tuntemuksia, jotka kasvattavat luottamusta tuotetta tai brandid koh-
taan. Tama pitdd paikkaansa myos tdssd digitaalisen paikallisuutismedian ta-
pauksessa. Toisaalta luottamuksen ja arvon vélinen suhde saattaa olla myds mo-
lemminpuolinen (Lien, ym. 2015).

Kokonaisuudessaan voidaan kuluttajien padtoksentekoprosessista todeta,
ettd taloudellinen arvo vaikuttaa eettisyyttd enemmaéan luottamukseen ja sita
kautta tiedonluovutus- ja ostoaikomuksiin. Yksityisyyslaskelman teorian mu-
kaan (esim. Gerber ym. 2018) kuluttajat vertailevat tiedonluovutuksesta saatavaa
arvoa sen potentiaalisiin haittoihin tehdessdan paatosta. Taméan tutkimuksen va-
lossa kuluttajien tiedonluovutus- ja ostopddtosprosessi ei vaikuta epdrationaali-
selta, vaan korkeintaan Gerberin ym. (2018) esittdimdn rajatun rationaalisuuden
mukaiselta. Kuluttajat siis toimivat tietojensa ja laskelmiensa puitteissa mahdol-
lisimman rationaalisesti, mutta esimerkiksi eettisyyden arvo on vaikea sisallyttaa
yksityisyyslaskelmaan. Hinnan reiluuden vahvempi vaikutussuhde koettuun ar-
voon verrattuna eettisyyteen tukee tétd, silld tarjouksen arvo on selkeimmin esi-
tettynd kuin vaikkapa tiedonkerdyksestd syntyva mahdollinen riski tai haitta eet-
tisyyteen.

5.2 Liikkeenjohdolliset johtopaditokset

Tama tutkimus voi tuottaa relevanttia lisdinformaatiota myos liikkeenjohdolli-
sessa kontekstissa. Varsinkin uutismediayritysten kontekstissa tutkimustulokset
korostavat hinnan reiluuden merkitystd ostoprosessissa. Reilu ja oikeudenmu-
kainen hinta vaikuttaa koettuun arvoon ja eettisyyteen positiivisesti, jotka puo-
lestavaan vaikuttavat briandiluottamukseen. Reilu, oikeudenmukainen hinta
sekd korkeaksi koettu tarjouksen arvo ovat siis tdrkeitd mediayrityksille jo luo-
tettavaa brandid rakentaessa. Huomionarvoista on my0s se, ettd koeasetelman
mukaisesti kuluttajat kokivat reiluimmaksi hinnaksi tarjouksen, joka alkoi mata-
lalla hinnalla mutta kallistui tarjousjakson jdlkeen.

Liiketoiminnallisesti tarkeimpand tavoitteena ovat luonnollisesti ostot (tai
tassd kontekstissa lehtitilaukset), mutta kuten johdannossa todetaan, my6s hen-
kilotietojen luovuttamisesta on tulossa uutismediayrityksille erittdin arvokas
asiakastoiminto. Niin ollen, tutkimusmallin mukaisesti, luottamuksen rakenta-
misesta tuleekin entistd tarkeampédd. Vaikka kuluttajat edelleen ilmaisevat huo-
lensa yksityisyydestddn, matalalla hinnalla ja korkealla taloudellisella arvolla
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varustettu tarjous ndyttdd vaikuttavan kuluttajan luottamuksen rakentumiseen
koettua eettisyyttd enemman. Kuluttajat siis suosivat taloudellista hyotyd eetti-
syyden sijaan. Koeasetelman mukaisessa tarjoushinnoittelussa taloudellinen
hyoty saadaan heti, kun taas mahdolliset tietosuojariskit voivat realisoitua vasta
myShemmadssd vaiheessa. Tdltd osin valiton hyoty vaikuttaa yksityisyysparadok-

Koetulla eettisyydelld ja brandiluottamuksella on kuitenkin selvé ja posi-
tiivinen suhde. Ndin ollen eettisyyteen ja sen viestimiseen kuluttajille on hyva
kiinnittdd erityishuomiota. Varsinkin digitaalisissa rajapinnoissa koetusta eetti-
syydestd muodostuva riskien vastavoima voi olla brandiluottamuksen kannalta
erittdin oleellista. Eettisyyden ja arvon vastakkainasettelu ja niiden priorisointi
laskelmaprosessissa voi myds vaihdella ostettavan tuotteen ja palvelun mukaan:
jos kilpailevat yritykset tarjoavat arvoltaan samankaltaisia hyodykkeitd, eetti-
syys voi nousta kuluttajan laskelmaprosessissa merkittavimpaan rooliin.

Kolmannen osapuolten evasteiden poistuessa digitaalisten mediayhtioi-
den tulee pyrkid kasvattamaan kuluttajien luottamusta omaan brandiinsé; oli lii-
ketoimintastrategiana maksavat kuukausitilaajat, mainospalveluiden myyminen
kolmansille osapuolille tai ndiden kahden yhdistelmd, brandiluottamus tulee ole-
maan avainasemassa asiakashankinnassa ja tiedonkerdyksessa. Myds matalahin-
taisilla tarjouskampanjoilla voidaan houkutella asiakkaita tilaajiksi seké tiedon-
luovuttajiksi, silld ainakaan tdmé&n tutkimuksen valossa matalaa tilauksen aloi-
tushintaa ei koettu epéreiluksi tai epdeettiseksi.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella arvioimalla sen reliabiliteettia ja
validiteettia. Reliabiliteettia arvioimalla voidaan tarkastella tutkimuksen toistet-
tavuutta sekd mittaustulosten pysyvyyttd (Metsamuuronen, 2011, 74).

Reliabiliteettia voidaan mitata Cronbachin alfan avulla. Yksittdisen muut-
tujan Cronbachin alfa ei saa alittaa arvoa 0,60, jotta mittarin muuttujien voidaan
olettaa mittaavan samaa asiaa. Mikéli Cronbachin alfa on alle 0,60, muuttuja tay-
tyy poistaa mittaristosta. (Hirsjarvi, 2011, 79). Tutkimusmallin jokainen faktori
ylitti vaaditun Cronbachin alfan, matalimman ollessa 0,713. N4in ollen tutkimuk-
sen reliabiliteetti on hyvélla tasolla.

Validiteetti puolestaan viittaa mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mi-
tata sitd, mitd on tarkoituskin mitata (Vilkka, 2007, 179). Validiteetti voidaan ja-
kaa kahteen osaan, sisdiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Sisdiselld validiteetilla tar-
koitetaan kéasitteiden operationalisoinnin sekd teoreettisen tiedon ja tutkimusase-
telman yhdistdamisen onnistuneisuutta, ja mittareiden toimivuutta (Vilkka, 2007,
159). Ulkoinen validiteetti puolestaan viittaa tutkimuksen tulosten yleistettavyy-
teen, eli sithen, kuinka laajalti tutkimuksen tuloksia voidaan yleistdd kyseisen
tutkimuksen otantajoukon ulkopuolelle (Metsamuuronen, 2011, 65).

Tutkimuksen sisdisen validiteetin varmistamiseksi tutkimuksessa kaytet-
tiin aikaisemmassa kirjallisuudessa jo valmiiksi testattuja ja validoituja
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mittaristoja. Validiutta paransi myos se, ettd jokainen ndistd mittareista sislsi
useamman eri muuttujan. Alkuperdiset mittaristot olivat kirjallisuudessa englan-
niksi, joten niiden kddntaminen suomen kielelle on mahdollinen riski mittariston
validiteetille. Tamén riskin minimoimiseksi mittaristo ja sen kddnnos tarkistettiin
useamman henkilon toimesta. Myos tutkimuksen kyselylomakkeesta sekd mani-
puloidusta maksumuurista tehtiin tarkoituksellisesti mahdollisimman helposti
ymmarrettavia.

54  Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Kvantitatiivisen tutkimuksen tavoitteisiin kuuluu aina yleistettdavyys tutkimuk-
sen oman otantajoukon ulkopuolelle. Téastd syystd tutkimuksen otantajoukon tu-
lee aina olla mahdollisimman edustava (Bryman & Bell, 2007, 169). Tamén tutki-
muksen vastaajajoukon muodosti kolmannen osapuolen kerddaméd paneelidata,
jossa tutkimuksen vastaajat saivat rahallisen palkkion.

Tutkimuksen vastaajat olivat 18-39 -vuotiaita, jotka eivét olleet Keskisuo-
malaisen nykyisid tilaajia. Alkuperdisend tarkoituksena oli rajata vastaajajoukko
Keski-Suomen, eli Keskisuomalaisen maantieteellisen asiakaskohderyhmdn, alu-
eelle, mutta riittdvian vastaajaméadran saaminen edellytti maantieteellisen rajauk-
sen vahentdmistd. Tutkimuksen otoskoko (n=600) on kvantitatiivisten tutkimus-
metodien kannalta hyvélld tasolla, joskin yksittdiset kontrolliryhmit koostuivat
noin sadasta vastaajasta. Koska tutkimuksessa tutkittiin olemassa olevan yrityk-
sen maksumuuria, saattaa vastaajien taustaoletukset yrityksestd vaikuttaa hei-
dén vastauksiin kysymyslomakkeessa ja ndin ollen myos tutkimuksen yleistetta-
vyyteen. Vaikka lehden nykyiset tilaajat ohjattiin pois kyselystd, entiset tilaajat
olivat sallittuja vastaamaan lomakkeeseen. Yleistettdvyyden parantamiseksi tut-
kittavaa yritystd voitaisiin siis laajentaa myos muihin paikallisuutismedioihin ja
niiden paikallisiin asiakaskuntiin.

Téssd tydssd keskityttiin hinnan reiluuden, koetun eettisyyden ja arvon
sekd brandiluottamuksen vaikutuksia osto- ja tiedonluovutusaikomuksiin. Jatko-
tutkimuksena olisi mielenkiintoista rakentaa lisdd kirjallisuutta yrityksen digi-
taalisen vastuun (Corporate Digital Responsibility tai CDR) kisitteen ympadrille,
varsinkin kuluttajakokemuksen kontekstissa. Kuten luvussa kaksi kerrattiin, yri-
tyksilld on s&ddtelystd huolimatta paljon vapautta toimia eettisesti ongelmaisilla
tavoilla: jatkotutkimuksena CDR:n ja yritysten taloudellisen menestyksen suh-
teen ymmartdminen voi myos olla tarkedd. Jatkossa myos tdmén tutkimuksen
kaltaista tutkimusmallia voisi soveltaa muissa digiymparistdissd, muun muassa
mobiilisovelluksissa tai uuden sukupolven internetsovelluksissa.

Maksamisen vaivattomuuden mittaamisen lisdksi voitaisiin jatkossa tut-
kia my6s muiden kdyttokokemusten vaivattomuutta. Yritykset kédyttavat esimer-
kiksi useita erilaisia evésteiden hyvaksymislomakkeita ja henkiltietolomakkeita.
Lomakkeiden vaivattomuus tai jopa niiden automaattinen tdydentdminen seka
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yleinen kayttokokemuksen personalisointi voivat parantaa vaivattomuutta, ja
vaivattomuuden suhdetta esimerkiksi koettuun arvoon, tiedonluovutuskayttay-
tymiseen sekd yksityisyyslaskelman lopputulemiin voitaisiin jatkossa tutkia lisaa.

Luottamuksen rooliksi on tdssd tutkimuksessa usein mainittu riskin pie-
nentaminen ja varmuuden kasvattaminen. Jatkotutkimuksessa koettu riski voisi
nousta késitteend suurempaan rooliin tai siitd voitaisiin luoda vastakésite luotta-
mubkselle. Tama palvelisi my6s yksityisyyslaskelman tutkimusta, silld koetun ar-
von ja luottamuksen lisdksi ndin voitaisiin tuoda myos potentiaalisten menetys-
ten mahdollisuus paremmin mitattavaan ja verrattavaan muotoon.
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6 LIITTEET

Liite 2: Kyselylomake
Portinvartija 1

Kysely on osa akateemista tutkimusta, joka
toteutetaan Jyvaskyldn yliopiston ja Keski-
suomalaisen yhteistytssd. Tavoitteena on
tutkia datan kadyttoon ja eettisyyteen liitty-
vid asenteita uutismedioiden verkkosisalto-
jen osalta. Erityisesti olemme kiinnostuneita
maksamisen ja hinnoittelun vaikutuksista
uutismedioiden tilaamiseen.

Vastaa valitsemalla oikea vaihtoehto tai kirjoittamalla se avoimeen kent-
tadan.

Mikd on kotipaikkakuntasi?

Portinvartija 2

Oletko tilannut tai tilaatko Keskisuomalaista?

Olen tilaaja (maksan tilauksestani Keskisuo-
malaiselle) Olen entinen tilaaja

En ole koskaan tilannut Keskisuomalaista

Mink3 ikdinen olet?

18 -24
25-29
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30 - 34
35 -39

40 tai vanhempi

Sisidlto 1

Ole hyvi ja vastaa seuraaviin taustakysymyksiin, jotka kartoitta-
vat kulutustottumuksiasi liittyen
verkkoympaéristoon ja Keskisuomalaiseen.

Kuinka usein luet uutismedioiden verkkosisaltoja?

Useita kertoja pdivéassa
Paivittdin

Viikoittain
Kuukausittain

Harvemmin tai en ollenkaan

Kuinka monta minuuttia kdytat pdivittdin uutismedioiden verkkosisalto-
jen lukemiseen?
Kuinka tuttu bréandi Keskisuomalainen on sinulle? As-

teikko: 1= ei lainkaan tuttu ... 7= erittdin tuttu

Mitd maksutapaa suosit verkossa?

Verkkopankki
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Mobiilisovellus (esim. Mobile Pay, Apple Pay, Google Pay)

Miti laitetta kdytat useimmiten uutismedioiden verkkosiséltojen lukemi-
seen?

Mobiili
Tietokone

Tabletti

Muu, mika?

Mita kautta yleensd luet uutismedioiden verkkosisaltoja?

Facebook

Instagram

LinkedIn

Median oma mobiilisovellus (esim. Iltalehti)
TikTok

Twitter

Verkkolehti/selain (esim. hs.fi tai yle.fi)

Muu, miki?

Oletko huolestunut siitd, miten yritykset kerdavit ja kayttavat henkilotieto-
jasi?

Asteikko: 1 = En lainkaan huolestunut ... 7 = Erittdin huo-
lestunut

Skenaario
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Lue seuraava skenaario ja toimintaohjeet huolelli-
sesti lapi.

Kuvittele tilanne, etti olet kohdannut sosiaalisessa mediassa alla
nikyvin Keskisuomalaisen uutisen, joka on mielestisi erittdin kiin-
nostava ja haluat ehdottomasti lukea sen kokonaisuudessaan.

1. Lue huolellisesti ndkyvissd oleva uutinen, jonka jalkeen sinun tu-
lee klikata sen alla olevaa linkkia.

2. Siirryt seuraavaksi uutisen maksumuuriin, joka avautuu uudelle
vililehdelle.

3. Maksumuurissa sinulle esitetddn tilausvaihtoehto: tutustu
huolellisesti sivulla esitettyihin tilaustietoihin ja siirry tamaén jal-
keen eteenpdin painamalla “Tilaa”- painiketta.

4. “Tilaa”-painike johdattaa sinut tilauslomakkeeseen. Kiinnita lo-
makkeessa huomiota erityisesti maksutapaan ja hintaan. Tutustu
huolellisesti tilauslomakkeeseen (voit edetd lomakkeessa rullaamalla
sivua alaspdin). Huomaathan, ettei sinun tule tayttdd mitddan sivulla
nakyvid henkilotietokenttid, vaan jatd ne tyhjaksi.

5. Lopuksi paina "Suorita ostos" -painiketta, jonka jialkeen vastauksesi
on tallennettu.

6. Palaa kyselyyn (tille vililehdelle, jossa nvt olet) ja tavti ky-
sely loppuun. Voit tarvittaessa palata tdlle vililehdelle tarkista-
maan ohjeet.

Tarkedd! Linkki ei johdata sinua oikealle sosiaalisen median alustalle, eikdi ky-
seessd ole oikea maksumuuri tai tilauslomake. Linkin kautta avautuvat sivut
ovat vain titd kyselyd varten luodut. Ne eivit ole julkisesti nihtivissd ja ovat
suljetussa ympdristossi. Sivustolla vierailu ja liikkuminen, sielli olevien link-
kien klikkaaminen ja tietokenttien tiyttdminen on tiysin turvallista. Tiedot
nékyvit vain tdmdin tutkimuksen toteuttajille.

Lue seuraava skenaario ja toimintaohjeet huolellisesti lipi.
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Kuvittele tilanne, ettd olet kohdannut sosiaalisessa mediassa alla
nikyvin Keskisuomalaisen uutisen, joka on mielestisi erittdin kiin-
nostava ja haluat ehdottomasti lukea sen kokonaisuudessaan.

1. Lue huolellisesti ndkyvissd oleva uutinen, jonka jdlkeen sinun tu-
lee klikata sen alla olevaa linkkia.

2. Siirrvt seuraavaksi uutisen maksumuuriin, joka avautuu uudelle
vililehdelle.

3. Maksumuurissa sinulle esitetdédn tilausvaihtoehto: tutustu
huolellisesti sivulla esitettyihin tilaustietoihin ja siirry tamaén jal-
keen eteenpdin painamalla “Tilaa”- painiketta.

4. “Tilaa”-painike johdattaa sinut tilauslomakkeeseen. Kiinnité lo-
makkeessa huomiota erityisesti maksutapaan ja hintaan. Tutustu
huolellisesti tilauslomakkeeseen (voit edetd lomakkeessa rullaamalla
sivua alaspdin). Huomaathan, ettei sinun tule tdyttdd mitdan sivulla
ndkyvid henkildtietokenttid, vaan jatd ne tyhjaksi.

5. Taman jdlkeen tutustu ja tdytd kiinnostuksen kohteita kartoitta-
vat tiedot

6. Lopuksi paina "Suorita ostos" -painiketta, jonka jialkeen vastauksesi
on tallennettu.

7. Palaa kyselyyn (tdlle vélilehdelle, jossa nyt olet) ja tdytad ky-
sely loppuun. Voit tarvittaessa palata tdlle vililehdelle tarkista-
maan ohjeet.

Tarkedd! Linkki ei johdata sinua oikealle sosiaalisen median alustalle, eikdi ky-
seessi ole oikea maksumuuri tai tilauslomake. Linkin kautta avautuvat sivut
ovat vain titd kyselyd varten luodut. Ne eivit ole julkisesti nihtivissd ja ovat
suljetussa ympdristossi. Sivustolla vierailu ja liikkkuminen, sielli olevien link-
kien klikkaaminen ja tietokenttien tidyttdminen on tdysin turvallista. Tiedot
ndkyvit vain timdin tutkimuksen toteuttajille.
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Ei tainnut menna ihan putkeen pysékkien siirto Jyvaskylassa...

KSMLFI

Ravintoloitsija hiiltyi pysakeista Jyvaskylan keskustassa: Terassiluvat
otettiin pois, matkustajat tien tukkona, tupakat tumpataan...

ogﬁ 311 159 comments 10 shares

Klikkaa jatkaaksesi:

(Linkki maksumuuriin)

Vastaa seuraaviin kysymyksiin ndkemadsi uutisen ja uutisesta
avautuvien sivustojen pohjalta.

Mista uutinen kertoi?

Urheilutapahtuman lippujen hinnat

Linja-autopysédkin haitat ravintolalle
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Kansallispuisto ruuhkautuu kavijoista

Ohjeistus

Katso uutista vield uudelleen tarkemmin, jotta tiedadt mista
siind on kyse.

Sisdlto 2

Millainen tilaus maksumuurissa esitettiin?

Keskisuomalainen digi: Tarjous 6kk
Keskisuomalainen digi: Tarjous 1kk

Keskisuomalainen painettu lehti: Tarjous 6kk

Kuinka kiinnostava uutinen oli mielestisi?

Asteikko: 1 = Ei lainkaan kiinnostava ... 7 = Hyvin
kiinnostava

Kuinka paljon koet sivuston kerdnneen henkilkohtaisia tietojasi?

Asteikko: 1 = Erittdin vahan ... 7 = Erittdin paljon

Olisitko valmis tekeméain tilauksen?
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Huomioi, etti kyseessd ei ole oikea tilaus vaan tdmd kysymys on osa kyselylo-
maketta. Kuvittele mitdi tekisit, jos olisit tdssi tilanteessa.

Kyllg, haluan tilata
Ei, kiitos!

Ei nyt, mutta ehkd myohemmin

Kerro tarkemmin paatoksesi syista?

Kerro seuraavaksi, mitd mieltéd olet tarjotun Keskisuomalaisen ti-
lauksen hinnasta ja maksutavasta vastaamalla seuraaviin vaitta-
miin.

Miké oli maksumuurissa ndkemdsi tarjouksen en-
simmadisen tilausjakson hinta?

1€ / Kk
11,90€ /Kkk (6kk yht. 71,40€)
11,90€ + 5€ / kk (6 kk yht. 101,40€)
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Mielestdni timid Keskisuomalaisen hinta on...

1 = Tdysin eri mieltd, 7 = tdysin samaa mieltd
reilu
kohtuullinen

hyvaksyttava

Vastaa aluksi, kumpi maksutapa sinulle esitettiin tilauslomakkeessa?

Mobiilimaksu (Mobile Pay, Apple Pay, Google Pay)
Verkkopankki

Kerro seuraavaksi, mitd mieltd olet tastd maksutavasta? 1 = Tdysin eri
mieltd, 7 = tdysin samaa mieltd

Taméa maksutapa
sddstaisi minulta
aikaa ostamisen

yhteydessa.

Tamd maksutapa
tekisi ostamisesta
vihemmain aikaa

vievia.

Taméa maksutapa
olisi vaivaton tapa
tehdd ostoksia.

Ole hyvi ja vastaa seuraavaksi ndkemdsi sivuston turvallisuutta ja yksityi-
syyttd koskeviin kysymyksiin.
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Arvioi aluksi, kuinka tarkkaan luit sinulle esitetyssa tilauslomakkeessa esi-

tetyt tilausehdot ja
tietosuojaselosteen?

Asteikko: 1 = Erittdin huonosti ... 7 = Erittdin hyvin

lukemisen tarkkuus

Arvioi seuraavia vdittdmid turvallisuuden osalta. 1 = Tdysin eri mieltd, 7 =

tdysin samaa mielta

Mielestini
tilauslomakkeessa
esitetyt kdyttoehdot on

helppo ymmartaa

Keskisuomalaisen
verkkosivu esittdd
tilauksen kayttoehdot
ennen tilausmaksun

tekemista

Keskisuomalainen
vaikuttaa tarjoavan
turvallisia maksutapoja

Keskisuomalaisen
verkkosivulla on riittavat

turvallisuusominaisuudet

Arvioi seuraavia vdittdamid yksityisyyden osalta. 1 =

Tdysin eri mieltd, 7 = tdysin samaa mieltd



Keskisuomalaisen
verkkosivu esittda
selkedsti, kuinka
kayttdjatietoja

kaytetdan

Kun teen tilauksen,
minun tarvitsee

luovuttaa vain

tilauksen tdayttamisen

kannalta oleelliset
henkilotiedot

Tiedot

tietosuojalausekkeessa

ovat selkedsti

esitettyja
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Arvioi seuraavia vdittamia vilpittomyyden osalta. 1= Tdysin eri mieltd, 7 =

tdysin samaa mielta

Keskisuomalainen
liioittelee
palveluidensa
hyotyjd ja
ominaisuuksia

Keskisuomalainen
kayttad hyviakseen
kokemattomia
kuluttajia
saadakseen heidat

ostamaan

Keskisuomalainen
yrittdd suostutella
minua ostamaan
asioita, joita en

tarvitse
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Arvioi seuraavia vdittdmid varmuuden osalta. 1 = Tdysin eri mieltd, 7 =
tdysin samaa mielta

Keskisuomalaisen
sivuilla esitetty hinta
on se, joka minulta

oikeasti laskutetaan

Keskisuomalainen
toimittaa minulle
sen, mitd olen

tilannut

Keskisuomalainen
tekee lupaamansa

asiat ajallaan

Ole hyvi ja vastaa seuraavaksi Keskisuomalaista koskeviin vdittamiin na-
kemaisi sivuston ja tarjouksen pohjalta.

Arvioi seuraavia vdittamid asteikolla 1= tdysin eri mieltd, 7= tdysin samaa
mieltd.

Keskisuomalaisen tilaaminen on...

hinnat huomioiden

hyvd valinta

siitd aiheutuvan

vaivan arvoista

tilaukseen liittyvien

riskien arvoista
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Keskisuomalaisen
tilaaminen tuottaa
minulle
kokonaisvaltaisesti
enemman arvoa
kuin mistd joudun

tilatessa luopumaan

Arvioi seuraavia vdittdmid asteikolla 1= tdysin eri mieltd, 7= tdysin samaa
mieltd.

Keskisuomalainen on
brandi, joka vastaa

odotuksiini

Tunnen luottamusta
Keskisuomalaista
kohtaan

Keskisuomalainen on
brandi, joka ei
aiheuta minulle

pettymysta

Keskisuomalainen on
brédndi, joka takaa

tyytyvdisyyden

Arvioi seuraavia vdittdmid asteikolla 1= tdysin eri mieltd, 7= tdysin
samaa mielta.

Kayttadkseni tarjottua palvelua...

luovuttaisin



tarvittavat tiedot
Keskisuomalaisen

saataville

on todennidkoistd,
ettd luovuttaisin
tarvittavat tiedot

Keskisuomalaiselle

olen valmis
tarjoamaan
palvelulle sen

pyytdmat tiedot

Arvioi seuraavia vdittamid asteikolla 1= tdysin eri mieltd, 7= tdysin

samaa mielta.

Tulen ehdottomasti
tilaamaan
Keskisuomalaisen

ldhitulevaisuudessa

Aion tehdai tilauksen
Keskisuomalaisen
verkkosivulta

ldhitulevaisuudessa

On todennikoistd,
ettd tulen tilaamaan
Keskisuomalaisen

ldhitulevaisuudessa

Odotan, etti tulen
tekemdaan tilauksen

Keskisuomalaisen

61



verkkosivulta

ldhitulevaisuudessa

Taustatiedot

Kysely on melkein lopussa. Vastaa vield seuraaviin tausta-
tietoihisi liittyviin kysymyksiin.

Sukupuoli?

Nainen
Mies
Muu

En halua vastata

Mikd on ammattisi?

Opiskelija
Tyoton
Toimihenkilo

Ylempi toimihenkil®

Eldkeldinen

Muu

Mika on kotitaloutesi koko? (kuinka monta henkilod asuu kanssasi sa-
massa asunnossa)
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3
4

5 tai enemmain

Miké on kotitaloutesi vuosittainen bruttotulo? (Kotitalouden palkansaajien
vuositulot yhteensd, ennen veroja, etuudet mukaan luettuna)

20 000€ tai vahemmén
20 001€ - 35 000€

35 001€ - 50 000€

50 001€ - 65 000€

65 001€ - 80 000€

80 001€ - 95 000€

95 001€ - 110 000€

110 001€ tai enemman

en halua vastata

Kyselyn toteuttaa Qualtrics

Liite 2: Koeasetelma



KESKISUOMALAINEN

Sovellukset Nikéislehti

Luitko jo timdn: Seurasimme paivan lastensuojelun
sosiaalityontekijan Elina Markukselan arkea
Jyviskyldssa: “Tama tyo ei sovi kaikille™

Etusivu / Keski-Suomi WVain tilaajille

Ravintoloitsija hiiltyi
pysikeisti Jyviiskylin
keskustassa: Terassiluvat
otettiin pois, matkustajat
tien tukkona,
tupakantumpit

Haluatko lukea koko jutun?

Tilaa digi ja lue juttuja rajattomasti. Tue
paikallismediaa!

Tilaa1kk 1,00 €/kk

- KSML fi-verkkopalvelun rajaton kiyttéoikeus
vuoden jokaisena paivini

- Nakaislehti

+ Uutissovelluksen ja paivin lehti -sovelluksen
kayttooikeus (i0S ja Android)

+ Lukuoikeus sinulle ja kolmelle perheenjasenellesi

Oletko jo tilaaja? Kirjaudu

Kampanjahinta

©1,00€

yksi kuukausi (1,00 € / k), jonka jalkeen tilaus jathuu
tilausehtojen mukaisesti,

Valitse maksutapa

Verkkopankki

Ehdot
Hyviksyn kiyttoehdot seki tilausehdot ja

olen lukenut Mediatalo Keskisuomalaisen
tietosuojalausekkeen. *

1 milloin vain of
kaspalveluun.

Liite 3:

Tilaa Keskisuomalainen
digi 1 kk vain 1,00 eur /

1 klen digitilaus 1,00 eur (KSMLfi-
verkkopalvelun, ndkdislehden ja sovellukset
joka pdiva), jonka jélkeen tilaus muuttuu
normaalihintaiseksi (16,90 eur/kk). Voit
peruuttaa tilauksen verkossa milloin vain.
Tarjous koskee vain uusia tilaajatalouksia.

Rekisterdidy rai Kirjaudu sisdin

Kiitos tilauksestasi!

Tilauksesi digisisallat ovat nyt kaytossasi.
Hyddynna monipuolisesti
Mediatunnuksellasi.

.meikalainen@gmail.com

Kerro vield muutamia taustatieto]a itsestisi, jotta
woimme tarjota sinulle parasta mahdollista sisaltod
ja kilnnostavaa mainantaa.

Millaisesta sisélldsta olet kiinnostunut?

Paikalliset aiheet
Valtakunnalliset aiheet
Kansainviliset aiheet
Urheilu

Politiikka

Talous

Kulttuuri

Henkilokuvat ja haastattelut
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Muuttujien keskiarvot ja keskihajonnat

Koettua eettisyyttd mitattiin neljan eri dimension avulla. Dimensiot olivat turval-
lisuus (TUR), yksityisyys (YKS), vilpittomyys (VIL) ja varmuus (VAR). Kysymys-
patteristot ovat perdisin Roman (2007) tutkimuksesta. Mittaristona kaytettiin 7-
portaista Likert -asteikkoa, jossa 1=tdysin eri mieltd ja 7= tdysin samaa mielta.

Muuttuja Keskiarvo Keskihajonta
Turvallisuus
TUR1 4,11 1,442

Mielestdni tilauslomakkeessa esitetyt
kayttoehdot oli helppo hymmartaa
TUR2 4,66 1,477
Keskisuomalaisen verkkosivu esittdd
tilauksen kayttoehdot ennen tilaus-
maksun tekemista

TUR3 5,00 1,387
Keskisuomalainen vaikuttaa tarjoa-
van turvallisia maksutapoja

TUR4 4,63 1,263
Keskisuomalaisen verkkosivulla on
riittdvit turvallisuusominaisuudet
Yksityisyys

YKS1 4,06 1,357
Keskisuomalaisen verkkosivu esittdd
selkedsti, kuinka kayttdjatietoja kdyte-
taan

YKS2 4,55 1,448
Kun teen tilauksen, minun tarvitsee
luovuttaa vain tilauksen tayttamisen
kannalta oleelliset henkil6tiedot
YKS3 4,24 1,350
Tiedot tietosuojalausekkeessa ovat
selkedsti esitettyja

Vilpittomyys

VIL1 3,76 1,315
Keskisuomalainen liioittelee palve-
luidensa hy6tyjd ja ominaisuuksia
VIL2 3,47 1,449
Keskisuomalainen kayttdd hyvakseen
kokemattomia kuluttajia saadakseen
heiddt ostamaan

VIL3 4,01 1,559
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Keskisuomalainen yrittdd suostutella
minua ostamaan asioita, joita en tar-

vitse

Varmuus

VAR1
Keskisuomalaisen

kutetaan

esitetty
hinta on se, joka minulta oikeasti las-

4,90

1,491

VAR2

Keskisuomalainen toimittaa minulle
sen, mitd olen tilannut

5,10

1,438

VAR3

asiat ajallaan

Keskisuomalainen tekee lupaamansa

4,92

1,382

Kim ym. (2012) tutkimuksesta. Mittaristona kaytettiin 7-portaista Likert -asteik-

koa, jossa 1=tdysin eri mieltd ja 7= tdysin samaa mielta.

Muuttuja

Keskiarvo

Keskihajonta

ARV1

Keskisuomalaisen tilaaminen on...
Hinnat huomioiden hyva valinta

3,63

1,575

ARV2

...Siitd aiheutuvan vaivan arvoista

3,72

1,561

ARV3

voista

...Tilaukseen liittyvien riskien ar-

3,89

1,550

ARV4

taaminulle

Keskisuomalaisen tilaaminen tuot-
kokonaisvaltaisesti
enemmadn arvoa kuin mistd joudun
tilatessa luopumaan

3,35

1,624

Bréandiluottamusta mitattiin neljalld muuttujalla. Muuttujat olivat perdisin Jung
ym. (2014) tutkimuksesta. Mittaristona kaytettiin 7-portaista Likert -asteikkoa,

jossa 1=tdysin eri mieltd ja 7= tdysin samaa mielta.

Muuttuja Keskiarvo Keskihajonta
BL1 3,76 1,516
Keskisuomalainen on brdndi, joka

vastaa odotuksiini

BL2 4,11 1,556
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Tunnen luottamusta Keskisuoma-
laista kohtaan

BL3 3,95 1,474
Keskisuomalainen on brdndi, joka
ei aiheuta minulle pettymysta

BL4 3,91 1,438
Keskisuomalainen on bridndi, joka
takaa tyytyvdisyyden

Tiedonluovutusaikomusta mitattiin Karwatzki ym. (2017) kdyttamilld kolmella
muuttujalla. Ostoaikomusta mitattiin Limbu ym. (2012) kayttamilld neljalla
muuttujalla. Mittaristona kaytettiin 7-portaista Likert -asteikkoa, jossa 1=tdysin
eri mieltd ja 7= tdysin samaa mielta.

Muuttuja Keskiarvo Keskihajonta

TIE1 2,20 0,500
Kayttadkseni tarjottua palvelua...
...luovuttaisin tarvittavat tiedot
Keskisuomalaisen saataville

TIE2 4,23 1,730
...on todennikoistd, ettd luovut-
taisin tarvittavat tiedot Keskisuo-
malaiselle

TIE3 4,19 1,714
...olen valmis tarjoamaan palve-
lulle sen pyytdmait tiedot

OST1 2,38 1,627
Tulen ehdottomasti tilaamaan
Keskisuomalaisen ldhitulevaisuu-
dessa

OST2 2,30 1,618
Aion tehdi tilauksen Keskisuo-
malaisen verkkosivulta ldhitule-
vaisuudessa

OST3 2,29 1,620
On todennikoistd, ettd tulen tilaa-
maan Keskisuomalaisen lidhitule-
vaisuudessa

OST4 2,29 1,649
Odotan, ettd tulen tekemiin ti-
lauksen Keskisuomalaisen verk-
kosivulta ldhitulevaisuudessa
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Hinnan reiluutta mitattiin Priester ym. (2020) kadyttamilld muuttujilla ja maksa-
misen vaivattomuutta Kerviler (2016) kayttamilld muuttujilla. Molemmat mitta-
rit sisdlsivdt kolme muuttujaa. Mittaristona kdytettiin 7-portaista Likert -asteik-
koa, jossa 1=tdysin eri mieltd ja 7= tdysin samaa mieltd.

Muuttuja Keskiarvo Keskihajonta
HR1 3,93 1,759
Mielesténi Keskisuomalaisen

hinta on...

...reilu

HR2 4,00 1,744
...kohtuullinen

HR3 4,13 1,725
...hyviaksyttava

MV1 4,45 1,703

Tamd maksutapa sddstdisi mi-
nulta aikaa ostamisen yhtey-
dessa.

MV2 4,47 1,668
Tamd maksutapa tekisi ostami-
sesta vdhemman aikaa vievaa.
MV3 4,64 1,619
Tamd maksutapa olisi vaivaton
tapa tehdd ostoksia.
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