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Verkkokaupan menestyksen kannalta asiakkaan luottamus kauppaa kohtaan
on avainasemassa. Myyjdn tuleekin tietdd, kuinka luottamusta pystytdan omalla
toiminnalla vahvistamaan. Yksi merkittidva tekijd luottamuksen muodostumi-
sessa verkkokaupassa on kdytettdavyys.

Tdssd kirjallisuuskatsauksessa pyritddn selvittdméddn, mitkd kaytettavyy-
den osatekijat vaikuttavat luottamukseen, ja miten tdiméa vaikutus nédky. Tutki-
mustuloksena todetaan, ettd kadytettivyyden ja luottamuksen vililld nayttdisi
olevan yhteys. Loydetyistd kadytettdavyyden osatekijoistd erityisesti navigointi,
informaation saatavuus, opittavuus ja johdonmukaisuus ndyttavat vaikuttavan
luottamuksen rakentumiseen.
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For the success of an online store it is essential to earn a customer’s trust. A sell-
er must know how to act to strengthen trust towards their online store. Usabil-
ity is one of the most effective factors for earning trust in an online store.

In this literature review we find out which factors of usability impact on
trust and how. The results of this study are that there seems to be a connection
between trust and usability. Usability factors found in the study, especially nav-
igation, availability of information, learnability and consistency seem to impact
on trust.
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1 JOHDANTO

Verkkokauppojen tarjonta on tdnd pdivdnd runsasta ja kilpailu kovaa kun uusia
toimijoita ilmestyy alalle yhad kasvavaa tahtia. Yritysten madran lisddntyessa
samaa vauhtia on my0s asiakkaiden tietoisuus verkkokauppojen riskeistd kas-
vanut, kuten my6s huolestuneisuus seké tilaamiseen liittyvistd taloudellisista
uhista ettd oman yksityisyyden suojasta. Asiakkaat osaavat tietoisuuden lisddn-
tymisen myo6td myos entistd paremmin arvioida verkkokaupan luotettavuutta
ja huomioida riskeistd varoittavia merkkejd. Runsaan tarjonnan takia epaluotet-
tavaksi arvioidulta sivustolta poistuminen ja ostoksen muualla tekeminen on
helppoa ja nopeaa.

Verkossa tapahtuva transaktio vaatii ostajalta jopa traditionaalista ostoti-
lannetta suuremman luottamuksen myyjdd kohtaan, muun muassa epérehelli-
syyden mahdollistavan anonymiteetin takia (Thaw, Mahmood & Dominic,
2009). Myyjan luotettavuuden arviointi ei ole asiakkaalle fyysisten todisteiden
puuttuessa helppoa, ja usein tdmén tuleekin luottaa ldhes tuntemattomaan toi-
seen osapuoleen (Casal6, Flavidn & Guinaliu, 2010). Menestyméddn pyrkivaa
verkkokauppaa suunniteltaessa, rakennettaessa ja ylldpidettdessda onkin tiedet-
tava, kuinka vahvistaa asiakkaan luottamusta verkkosivunsa kautta.

Kaytettavyydelld, eli 16yhasti maariteltynd sivuston helppokayttoisyydella
(Pestec, Resi¢ & Nozica, 2011), on suuri merkitys luottamuksen rakentumiseen
(Roy, Dewit & Aubert, 2001; Egger, 2000). Kaytettdvyys ja sithen panostaminen
eivit ole kilpailuvaltteja, vaan edellytys yrityksen selviytymiselle internetin
kiihkedssd kilpailussa (Nielsen, 2012). Vaikeaselkoinen ja hankala verkkokaup-
pa luokitellaan nopeasti asiakkaiden keskuudessa epdaammattimaiseksi, valinpi-
tamattomaksi ja epdluotettavaksi, ja tilaukset suoritetaan muualta.

Kéaytettavyyden ja luottamuksen vilisestd yleisestd suhteesta on olemassa
aiempaa tutkimusta, joka tosin painottuu enemman ohjelmistoihin ja sovelluk-
siin. Vaikka aihe on merkityksellinen verkkokauppojen menestykselle, on yh-
musta tai luottamusta verkkokaupassa yleisesti tarkasteleva tutkimus maaritte-
lee kdytettdvyyden yksittdisend luottamukseen vaikuttavana pakettina, tarkas-
telematta lainkaan sen sisdlto4, eli osatekijoitd. Kaytettavyys on kuitenkin hyvin
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monisyinen ja -selitteinen késite, eikd yksinkertaistettu toteamus kaytettavyy-
den ja luottamuksen vilisestd yhteydestd riitd kehittdmaan verkkosivujen luo-
tettavuutta kiytettdvyyden keinoin.

Tutkielman tarkoituksena on selvittdd, miten kadytettdavyys ja luottamus
maédritelldadn verkkokaupan kontekstissa, kuinka kdytettdvyys on jaoteltu alan
tutkimuksissa, ja kuinka verkkokaupan kaytettavyys ja sen eri osatekijdt vaikut-
tavat asiakkaan myyjdd kohtaan tuntemaan luottamukseen. Tutkimuksessa
keskitytddn yrityksen ja kuluttajan viliseen kaupankdyntiin (B2C). Yritysten
vidlinen sekd yksittdisten kuluttajien vélinen kaupankdynti rajataan tutkimuk-
sen ulkopuolelle.

Tutkimusongelmat ovat seuraavat:

o Mitki kiytettivyyden osatekijit vaikuttavat asiakkaan yritysti kohtaan
tuntemaan luottamukseen?

o Miten loydetyt osatekijit vaikuttavat luottamukseen?

Traditionaaliseen kaupankdyntiin verrattuna juuri kdytettdvyys (Calisir
ym., 2010) ja luottamus (Thaw ym., 2009) ovat verkkokaupankayntiin erityisesti
vaikuttavia tekijoitd. Traditionaalisessa kaupankdynnissd myyjdn ja asiakkaan
vélinen vuorovaikutus on avainasemassa luottamuksen rakentumiseen, ja luot-
tamus puolestaan on kaupan syntymisen edellytys. Verkkokaupassa kaytetta-
vyyden voidaan ajatella korvaavan traditionaalisen kaupankdynnin kasvokkai-
sen vuorovaikutuksen (Calisir ym., 2010), ja tdten olevan tdrked luottamuksen
rakentamisen elementti. Luottamuksen merkitys taas, kuten aiemmin mainittu,
korostuu verkossa toimiessa. Naistd syistad tutkielman padkasitteiksi valikoitu-
vat juuri kdytettavyys ja luottamus.

Tutkimus toteutettiin kirjallisuuskatsauksena tutustumalla luottamuksen
ja kdytettdavyyden vilisid suhteita verkkokaupan kontekstissa tutkivaan kirjalli-
suuteen. Tarkastelussa kiinnitettiin huomiota erityisesti kédytettavyyden osateki-
joiden merkitystd luottamukseen arvioiviin tutkimuksiin. Lahdeaineisto kerét-
tiin Google Scholar - palvelua sekd JYKDOK:ia hyodyntamalld, hakusanoilla
trust, usablity, e-commerce ja online shopping.

Tutkimusaineistoa valittaessa tarkastelun ulkopuolelle pyrittiin rajaamaan
artikkelit, joissa kdytettavyyttd kasiteltiin yksittdisend kasitteend, jakamatta sita
pienempiin osatekijoihin. Pelkdn kdytettdvyyden, ilman tarkempaa jaottelua, ei
ndhty antavan tarpeeksi tietoa sen yhteyksistd luottamukseen. Samoin kasitel-
tavastd aineistosta jatettiin pois artikkelit, jotka kasitteliviat kdytettdvyyden ja
luottamuksen vilistd yhteyttd muulla kuin kaupallisella sivustolla. Esimerkiksi
verkkopankin kdytettavyyttd ja luotettavuutta tutkivat artikkelit rajattiin pois.
Myos kayttdjakokemusta ja luottamusta késittelevat tutkimukset jatettiin tar-
kastelun ulkopuolelle kayttdjadkokemuksen kisitteen laajuuden ja monitahoi-
suuden takia. Tutkielman tavoitteena oli p&dstd kasiksi konkreettisempiin ja

kemus n&htiin lilan monisyiseksi kéasitteeksi.



Tarkasteluun otettiin mukaan muutama artikkeli, joissa kdytettdvyyden si-
jaan tarkasteltiin sivuston helppokédyttoisyyden yhteyttd luottamukseen. Tut-
kimukset otettiin késite-erosta huolimatta mukaan silld perusteella, ettd kysei-
sissd artikkeleissa helppokayttoisyyden kisite oli mddritelty ja jaettu samankal-
taisesti kuin kdytettdvyys muissa artikkeleissa. Télld perusteella niiden katsot-
tiin olevan relevantteja aineistoja tutkimukseen.

Tutkielman toisessa kuvataan tutkimuksen padkasitteet, jotka ovat kaytet-
tavyys ja luottamus. Kéytettdvyyttd kdsitellddn ensin yleisesti, sitten verkkosi-
vuston ja verkkokaupan ndkokulmasta, ja lopuksi jaottelemalla se ldhdeaineis-
ton perusteella 16ydettyihin osatekijoihin. Niin ikddn luottamusta kasitelldan
aluksi yleiselld tasolla, seuraavaksi traditionaalisen kaupankdynnin, ja viimeksi
verkkokaupankédynnin kontekstissa. Lopuksi tarkastellaan luottamuksen ulot-
tuvuuksia verkossa. Tutkielman kolmannessa luvussa pyritddan selvittaméan,
mitkd luvussa kaksi médritellyistd kdytettdvyyden osatekijoistd vaikuttavat asi-
akkaan luottamuksen rakentumiseen, ja miten tdmd mahdollinen yhteys nikyy.
Lopuksi neljannessd luvussa esitetddn pddtelmét ja mahdolliset jatkotutkimus-
aiheet.



2 KAYTETTAVYYS JA LUOTTAMUS

Téassd luvussa kisitellddn ensin kadytettdvyyttd, madrittelemadlld késite ensin
yleiselld tasolla, taméan jdlkeen tutkimalla sitd verkkosivun ndkokulmasta, ja
lopulta tarkastelemalla 1oydettyjd kaytettdavyyden osatekijoitd erityisesti verk-
kokaupassa. Toiseksi luvussa paneudutaan luottamukseen, pyritddn maééaritte-
lemddn se ensin yleiselld tasolla, tarkentamaan sitten koskemaan luottamusta
kaupankdynnin kontekstissa ja lopulta vield tarkemmin verkkokaupankdynnin
yhteydessa.

2.1 Kiytettivyys

Yleisesti ja yksinkertaisesti maéariteltyna kaytettavyys tarkoittaa kayttoliittyman
helppokayttoisyyttd kayttdjan ndkokulmasta (Nielsen, 2012). Se voidaan ndhda
my0s joukkona periaatteita, jotka toimivat kayttoliittyméan suunnittelun pohja-
na (Kim & Ahn, 2007), eli ikdédn kuin suunnittelijan ohjekirjana. Kaytettavyyden
avulla tuotteesta siis pyritddn luomaan asiakkaalle mahdollisimman miellyttava
ja helppo kayttaa.

Kaytettdvyys voidaan jaotella pienempiin attribuutteihin, esimerkiksi
opittavuuteen, tehokkuuteen, muistettavuuteen, virheettomyyteen ja tyytyvai-
syyteen (Nielsen, 2012). Toisaalta se voidaan esittdd myos ISO 9242-210 -
standardin mukaisesti jaoteltuna tuottavuuteen eli toiminnan tavoitteiden saa-
vuttamisen laatuun, tehokkuuteen eli kdytettyjen resurssien ja tuloksen suhtee-
seen, sekd tyytyvdisyyteen eli epamukavuuden puuttumiseen (Flavidn ym.,
2006). Nama kaksi jaottelua ovat usein pohjana erilaisille kaytettavyytta tutki-
ville mittareille ja tutkimuksille.

211 Kaiytettivyys verkkosivustolla ja verkkokaupassa

Verkkosivuston kdytettdvyys kuvaa yhtilailla sivuston kdyttamisen helppoutta,
mutta yleiseen kdytettdvyyteen verrattuna verkkokaupassa erityisesti navigoin-
ti korostuu. Hyva kaytettavyys verkkosivustolla tarkoittaakin navigoinnin te-



hokkuutta ja vaaditun tehtdvan suorittamisen helppoutta (Flavidn, Guinaliu &
Gurrea, 2006). Tarkemmin mddriteltynd hyva kaytettdvyys verkkosivustolla
takaa, ettd kayttdja mahdollisimman nopeasti ja mahdollisimman pienin virhein
16ytdd halutun polun ja paamadrdn sivustolta, osaten ottaa my0s seuraavan as-
keleen ilman suurempaa pohdintaa (Nah & Davis, 2002).

Erityisesti verkkokaupassa on tdrkedd huomioida ja ymmartdd yleisten
verkkosivun kaytettdvyyden ohjeiden lisdksi koko asiakkaan ldpikdymd osto-
prosessi, ja rakentaa tilauksen tekeminen helpoksi (Nah & Davis, 2002). Siind
missd traditionaalisessa kaupankdynnissd myyjd kykenee toimillaan vaikutta-
maan asiakkaan ostopddtokseen, tulee verkkokaupassa sama tehdd sivuston
ominaisuuksien avulla. Verkkokaupan kiytettdvyys voidaankin ndhdd erdan-

2.1.2 Kaiytettivyyden osatekijat

Kuten tekstissd aiemmin mainittiin, kdytetdan Nielsenin ja ISO 9242-210 -
standardin mukaista jakoa usein pohjana alan tutkimuksille, soveltaen niita
kohdealueeseen sopivaksi. Verkkokaupan kontekstissa kdytettdvyyden osateki-
joiksi madritellddn ndiden pohjalta usein opittavuus, johdonmukaisuus ja navi-
goinnin tehokkuus. T&td jaottelua tdydentdmddan Chen ja Dipp (2010) valitsivat
kayttotuen, Roy ym. (2001) niin ikddn kayttotuen ja lisdksi havainnoinnin rajoit-
teet, eli kdytdnnossd sddannonmukaisuuksien noudattamisen ulkoasua ja toi-
minnollisuuksia rakennettaessa. Egger (2000) puolestaan lisdsi méadritelmadn
sivuston joustavuuden seké virhesietoisuuden.

Kaikki kolme ylld mainittua ottivat tutkimuksessaan esiin opittavuuden,
joka voidaan madritelld yksinkertaisena kielend, tarkoituksenmukaisena ulko-
asuna ja loogisena ryhmittelynd. Samoin he mainitsivat johdonmukaisuuden,
joka tarkoittaa standardien ja yleissopimusten noudattamista sivuston ulkoasua
suunnitellessa. (Roy ym., 2001; Chen & Dipp, 2010.) Tehokas navigointi esiintyy
my0s ldhes kaikissa alan tutkimuksissa, ja onkin usein korostettu osa kaytetta-
vyyttd (Nah & Davis, 2002). Navigoinnin tehtdva on antaa kayttdjdlle jatkuvasti
tietoa hdnen senhetkisestd sijainnistaan sivustolla, sinne johtaneesta polusta
sekd etenemismahdollisuuksista (Roy ym., 2001). Hyva navigointi on erityisen
tarked suurissa verkkokaupoissa, joissa on tuhansia tuotteita kayttdjan selatta-
vana.

Flavian ym. (2006) taas esittelevit kdytettdvyyden tekijoiksi ymmartami-
sen helppouden, yksinkertaisuuden, etsintdanopeuden, navigoinnin sekd itse-
kontrollin. Ymmartamisen helppouden he méérittelevit toimintojen, siséllon ja
ulkoasun selkeytend ja helppoutena, ja yksinkertaisuudella he puolestaan tar-
koittavat sivuston organisointia niin, ettd kdyttdjan on mahdollista ymmartaa
sen kaytto ja toimintaperiaatteet heti ensimmadiselld kerralla (Flavian ym., 2006).
Flanidnin ym. (2006) méérittelemédt etsinndn nopeuden, navigoinnin helppou-
den ja itsekontrollin moni muu tutkimus (esim. Roy ym. 2001) listaa navigoin-
nin alle.

Bedi ja Banati (2006) valitsivat tutkimuksessaan muista poikkeavan jaotte-
lun kaytettdvyydelle. Heiddn tutkimuksensa jaottelu koostui kaytetyistd va-
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riyhdistelmistd, sivuinfosta eli kdyttoopasteista, kuulumisesta ja linkittymisesta
ympdrdivadn maailmaan, tehokkaasta hakutoiminnosta, linkkien nimistd, link-
kien selityksistd, kustomoinnista sekd toimivasta skrollauksesta, sujuvasta osto-
tapahtumasta ja erilaisista myynninedistdmiskeinoista (Bedi & Banati, 2006).
Kaytettdavyys on néin jaettu konkreettisempiin ja pienenpiin osiin muiden tut-
kimusten kédyttamien abstraktimpien kasitteiden, kuten ”opittavuus” sijaan.

Sivuston helppokéytttisyys on mielenkiintoinen termi. Osa alan tutkijoista
madrittdd sen yhdeksi kdytettdvyyden osatekijdksi (esim. PeStec ym., 2011) ja
osa taas kdytettivyyden synonyymind. Usein synonyymina kdytettdessad help-
pokéayttoisyyden osatekijoiksi on maddritelty kutakuinkin samat tekijdt, jotka
yleisesti yhdistetddn kaytettdvyyteen (esim. Chen & Dipp, 2010; Corritore,
Kracher, & Wiedenbeck, 2003; Wang & Emurian, 2005). Kuten kéytettdvyyden-
kin kohdalla, myos helppokéyttdisyyden osatekijoitd ovat usein navigointi, ha-
ku, onnistuneen transaktiot ja linkkien eheys (Corritore ym., 2003) tai saavutet-
tavissa oleva informaatio, navigoinnin vahvistus ja erilaiset page-desing-
tekniikat (Wang & Emurian, 2005). Toisaalta helppokéayttoisyys voidaan maari-
telld toisin, ja jaotella kédsite ainoastaan helppokayttdisyyteen ja hyodyllisyyteen.
Télloin helppokéyttoisyys pitdd sisdllddn rakenteet, kuten monesti mainitut na-
vigoinnin ja haun, kun taas hyddyllisyys enemmaénkin sisallolliset asiat. (Chen
& Barnes, 2007.)

2.2 Luottamus

Yleisesti luottamusta on tutkittu paljon. Johtuen luottamuksen subjektiivisesta
kéasityksestd ja kontekstisidonnaisuudesta sille on olemassa lukuisia médaritel-
mid. Luottamuksen voidaankin sanoa kauneuden tapaan olevan “katsojan sil-
méssd” (Bedi & Banati, 2006). Luottamus on mahdollista méaéritelld esimerkiksi
niin, ettd yksilo myontdd haavoittuvaisuutensa, mutta samalla odottaa ja uskoo,
ettd voi luottaa toiseen osapuoleen (Bart, Shankar, Sultan & Urban, 2005). Luot-
tamus on sosiaalista pddomaa ja mahdollistaa eldmisen epdvarmoissa olosuh-
teissa (Corritore ym., 2003). Epédtdydellisen informaation tilanteessa luottamus
vdhentdd kompleksisuutta ja helpottaa riskinottoa (Araujo & Araujo, 2003).
Luottaessaan toiseen osapuoleen on luottajan helpompi tehdd paitos, vaikka
hénells ei olisi kaikkea rationaaliseen padtokseen tarvittavaa tietoa luotettavasta.
Kaupankédynnissa luottamus on isossa roolissa, ja se voidaan ndhda yhte-
nd liiketoiminnan tarkeimmistad edellytyksistd. Luottamus mahdollistaa menes-
tyksekkadn liiketoiminnan ja pitkit asiakassuhteet (Corritore ym., 2003). Tradi-
tionaalisessa kaupank&dynnissad luottamus muodostuu yleensd ostotilanteen yh-
teydessd myyjdn ja asiakkaan vilille molemminpuolisesti, jotta kauppa syntyy.

2.21 Luottamus verkossa

Luottamus ja sen rakentuminen verkossa eroaa reaalimaailman luotta-
muksesta, koska asiakas on erityisen haavoittuvainen. Verkkokaupassa asioi-



dessaan asiakas ei pddse tarkastelemaan fyysistd tuotetta eikd tunne myyjaa tai
kykene arvioimaan tdtd fyysisten todisteiden perusteella. Usein tuote my®os tu-
lee maksaa ennen toimitusta, jolloin riski rahojen menetyksestd kasvaa. Toisaal-
ta verkkokaupassa myyjdlld ei kdytdnnossd ole vastaavanlaista riskid, mikali
tuote maksetaan ennen toimitusta tai luottokorttiyhtion valitykselld (Roy ym.,
2001).

Verkkokaupassa luottamus voidaankin maééritelld esimerkiksi niin, ettad
asiakas luottaa myyjan olevan kadyttamattd hyvéakseen kuluttajan haavoittuvai-
suutta (Araujo & Araujo, 2003; Corritore ym., 2003). Toisin sanoen asiakas on
myontyvdinen olemaan haavoittuvainen ja toisen armoilla sekd luottaa siihen,
ettei myyjd kédyttdaydy opportunistisesti (Chen & Barnes, 2007). Haavoittuvai-
suus onkin yksi verkkokaupankdynnin luottamuksen erityispiirteista.

Toinen verkkokaupan erityispiirre on se, ettei asiakas muodosta luotta-
mussuhdetta suoraan myyvan yrityksen kanssa, vaan taman verkkosivuston
kanssa (Bart ym., 2005; Corritore ym., 2003). Verkkosivu on usein asiakkaan
ainoa linkki yritykseen, ja asiakas muodostaa kuvansa yrityksestd verkkosivu-
jen kautta. Mikéli sivusto ei vakuuta kuluttajaa sen luotettavuudesta, ei min-
kddnlaista tilausta tai transaktiota synny (Emurian & Wang, 2005). Menestykse-
kés ja luotettava verkkokauppa vaatii siis luotettavat verkkosivut.

2.2.2 Luottamuksen ulottuvuudet

Luottamus on luonteeltaan moniulotteinen kisite, joka eldd ja vaihtelee kon-
tekstin ja kasittelijin mukaan. Myos ndiden ulottuvuuksien méérittely vaihtelee
eri tutkimusten vililld, riippuen tutkimuksen ndkokulmasta. Alan aikaisem-
masta tutkimuksesta osa késittelee online-luottamusta myyjan ominaisuuksina,
joita ostaja arvioi myyjan kanssa toimiessaan. Osa tutkimuksista taas tarkastelee
luottamusta asiakkaan ominaisuuksina, asenteina ja kokemuksina.

Verkkokaupankdynnin luottamuksen mééritellddn usein rakentuvan asi-
akkaan eli luottajan ja myyjdn eli luotettavan keskindisestd riippuvuussuhteesta.
Tamd edellyttdd, ettd luotettava arvioidaan pystyvéksi, hyvantahtoiseksi sekd
rehelliseksi. (esim. Kim & Ahn, 2007; Chen & Dipp, 2010.) Toisaalta voidaan
myds ndhdd, ettd kaupankdynnin luottamus rakentuu joukosta asiakkaan us-
komuksia, jotka voidaan jaotella edelld mainittuihin pystyvyyteen, hyvantah-
toisuuteen ja rehellisyyteen (Chen & Barnes, 2007; Roy ym., 2001; Nah & Davis,
2002; Flavian ym., 2006).

Pystyvyydelld tarkoitetaan myyjan péatevyyttd, ominaisuuksia ja taitoja,
joiden perusteella myyjdorganisaatiolla voidaan olettaa olevan resurssit vaadit-
tavan tehtdvidn, esimerkiksi ostetun tuotteen toimittamisen, suorittamiseen
(Chen & Dipp, 2010; Flavidn, ym., 2006; Nah & Davis, 2002). Toisaalta pysty-
vyys voidaan ndhdd my6s ominaisuuksina, joiden perusteella myyjalld voidaan
olettaa olevan vaikutusvaltaa ja auktoriteettia alallaan (Roy ym., 2001). Hyvén-
tahtoisuudella tarkoitetaan myyjan asennetta asiakasta kohtaan. Hyvantahtoi-
nen myyja valittdd asiakkaan hyvinvoinnista (Chen & Dipp, 2010; Nah & Davis,
2002) ja pyrkii etsimdan yhteisid, molempia tyydyttavid paamaarid, eikd aja ai-
noastaan omaa etuaan (Roy ym., 2001; Flavidn ym., 2006). Rehellisyys taas ku-
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vastaa asiakkaan késitystd myyjdn toiminnasta, timédn periaatteiden ja paamaa-
rien hyviksyttavyydestd (Chen & Dipp, 2010; Roy ym., 2001), lupausten pitami-
sestd ja vilpittomyydestd (Nah & Davis, 2002).

Kim ja Ahn (2005 & 2007) taas ovat edellisestd poiketen sitd mieltd, ettd
verkkokaupan kontekstissa pystyvyys ei kuulu luottamuksen ulottuvuuksiin.
He madrittelevat ulottuvuuksiksi ainoastaan rehellisyyden eli myyjan noudat-
tamat sddnnot transaktion yhteydessd, sekd hyvéantahtoisuuden eli myyjan toi-
mimisen yhteisen hyvéan eteen yli oman rahallisen edun. (Kim & Ahn, 2005).
Kuitenkin suurin osa ottaa myos pystyvyyden vahvasti mukaan jaotteluunsa.

Bedi ja Banati (2006) puolestaan laajentavat yleisimmin kdytettyd mallia.
He pitdvdat mukana myyjan pystyvyyden, sisdllyttden siihen tekniset ja talou-
delliset ominaisuudet, seka sisdllollisesti rehellisyyden kasitteeseen verrattavis-
sa olevan termin aikomukset. He lisddvit vield myyjan maineen, vetovoiman
sekd asiakassuhteen pituuden. (Bedi & Banati, 2006.) Tamad malli ottaa siis
huomioon my6s konkreettisempia ulottuvuuksia, kuten asiakassuhteen pituu-
den, eikd ainoastaan asiakkaan arvioita myyjdsta.

Luottamuksen ulottuvuuksia voidaan kuitenkin kasitelld myos asiakkaan
ominaisuuksina, tdysin luottamussuhteen ulkopuolelta arvioituna. Wang ja
Emurian (2005) mddrittelevat luottamuksen ulottuvuuksiksi luotettavan ja luot-
tajan vilisen vuorovaikutussuhteen, asiakkaan haavoittuvuuden, joka johtuu
esimerkiksi riskistd rahojen tai yksityisyyden menettdmiseen, aiemmin toteutu-
neet ostotapahtumat sekd ostajan subjektiiviset ominaisuudet, kuten asenteen ja
kokemuksen. Corritore ym. (2003) nostavat yhtdlailla esiin haavoittuvuuden ja
luottaja-luotettava vuorovaikutussuhteen, ja tdmdn lisdksi riskin, odotukset
myyjan luotettavuudesta sekd ostajan itsevarmuuden. He my0s korostavat ris-
kin ldheistd yhteyttd luottamukseen, silld mikali riskid ei ole, ei ole myoskaan
tarvetta luottamukseen (Corritore ym., 2003).



3 KAYTETTAVYYDEN OSATEKIJAT JA LUOTTA-
MUKSEN RAKENTUMINEN

Kaytettdvyyden ja luotettavuuden vililld nadyttdd tutkimusten mukaan olevan
vahva yhteys (Roy ym., 2001). Kun kaytettdvyyteen on panostettu verkkokaup-
paa suunnitellessa ja toteutettaessa, kykenee asiakas paremmin ymmartamaan
héneltd vaaditut toimenpiteet tavoitteensa, yleensd ostoksen tekemisen, saavut-
tamiseksi. Tamd ymmarrys vahentdd virheiden todenndkoisyyttd ja lisdd ndin
ollen asiakkaan luottamusta. (Flavidn ym., 2006.) Samalla kdytettdvyyteen pa-
nostaminen luo mielikuvaa yrityksen osaamisesta ja hyvistd resursseista, jotka
osaltaan taas vahvistavat asiakkaan luottamusta (Kim & Ahn, 2005).

Jo aiemmin tdssd tutkimuksessa huomattu kéytettdvyyden késitteen laa-
juus aiheuttaa kuitenkin sen, ettei kédytettdvyys yksittdisend termind kuvaa ko-
vin hyvin luottamukseen vaikuttavia tekijoitd. Kadytettdvyys koostuu monista
pienistd osatekijoistd, ja toisten tekijoiden merkitys luottamukseen néyttda ole-
van vahvempi kuin toisten (Roy ym., 2001). Ndiden vaikuttavien osatekijoiden
madrittely riippuu siitd, kuinka laajasti kédytettdvyys on maaritelty. Tutkimuk-
sessa loydettyjd luottamukseen vaikuttavia kdytettdvyyden osatekijoitd ovat
sivuston yksinkertaisuus, johdonmukaisuus, saavutettava informaatio (Wang &
Emurian, 2005), ajantasaiset tuote- ja hintatiedot, sivuston design (Nah & Davis,
2002) sekd opittavuus, kdyttotuki, havainnoinnin rajoitteiden huomiointi (Roy
ym., 2001) ja helppo navigointi (Chen & Dipp, 2010; Roy ym., 2001; Nah & Da-
vis, 2002; Pestec ym., 2011).

Loydetyt tekijdt jaoteltiin kuvausten perusteella neljan kasitteen alle, joi-
den vaikutusta luottamukseen tarkasteltiin lahemmin. Jaottelussa pyrittiin 16y-
nevdisyyksien seurauksena tekijdt oli luonnollista jaotella juuri ndihin neljaan
luokkaan. Navigointi oli tutkimuksissa yleisimmin esiintynyt luottamukseen
vaikuttava tekijg, ja siksi se valikoitui omaksi tarkastelukohdakseen. Kayttotuki,
ajantasainen tuotetietous ja yrityksen turvallisuuspolitiikasta tiedottaminen
koottiin yhteen saavutettavan informaation alle. Ndiden katsottiin kaikkien ole-
van tietoa, jonka tulee olla helposti saatavilla. Navigoinnin tapaan myos opitta-
vuus erottui tutkimuksista selkedsti omaksi osa-alueekseen. Design sekd ihmi-
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sen rajoittuneen havainnointikyvyn ottaminen huomioon sivustoa suunnitelles-
sa taas liitettiin johdonmukaisuus tarkastelun yhteyteen, koska niiden katsottiin
kaikkien liittyvan erityisesti ulkoasullisiin seikkoihin.

Lopulta tarkempaan tarkasteluun valittiin

e navigointi,

e informaation saavutettavuus,
e opittavuus ja

e johdonmukaisuus.

Tarkastelun johtopdatoksend muodostettiin Kuvio 1, joka esittdd 16ydetyt yh-
teydet kdytettdvyyden osatekijoiden ja luottamuksen ulottuvuuksien valilla.
Luottamuksen ulottuvuuksiksi valikoituivat rehellisyys, hyvéntahtoisuus ja
pystyvyys, silld ne esiintyivit useimmissa késitellyistd artikkeleista. Seuraavak-
si tarkastellaan ldhemmin néitd yhteyksid ja niiden muodostumista.

*4‘ NAVIGOINTI

*} INFORMAATION SAATAVUUS s

REHELLISYYS

HYVANTAHTOISUUS LUOTTAMUS
PYSTYVYYS ‘7

KAYTETTAVYYS |

—’ OPITTAVUUS }

—{ JOHDONMUKAISUUS }

KUVIO 1 Kéytettavyyden ja luottamuksen véliset yhteydet

3.1 Navigointi

Verkkosivuston navigoinnin toimivuus on merkittdva tekijd tarkasteltaessa asi-
akkaan luottamusta (Roy ym., 2001; Chen & Dipp, 2010; Pestec ym., 2011; Fla-
vian ym., 2006). Navigoinnin tehtdva on kertoa asiakkaalle mistd ja miten tama
16ytdd etsiménsd, kuinka sinne siirrytddn ja mistd sijainnista siirtyminen tapah-
tuu. Toisin sanoen suunnanndyttdmisen ja opastamisen lisdksi navigoinnin tu-
lee kertoa myos asiakkaan taméanhetkinen sijainti.

Johdonmukainen ja hyvin suunniteltu navigointi vahentdd asiakkaan ris-
kejd ajan tuhlaamiseen tai turhautumiseen (Wang & Emurian, 2005). Mikali na-
vigointi on huonosti suunniteltu ja/tai toteutettu, voi asiakas joutua etsim&an
haluamaansa tuotetta tai tietoa pitkddn 16ytamatta haluamaansa. Oman sijain-
nin tietdiminen taas lisdd asiakkaan tunnetta tilanteen hallitsemisesta ja edistdd
ndin tdman itsevarmuuden kasvamista. Itsevarmuuden kohotessa puolestaan
lisdédntyy myos asiakkaan luottamus. (Flavian ym., 2006)

Hyvin organisoidun navigointijdrjestelman voidaan ajatella olevan merkki
asiakkaan kunnioittamisesta, silld myyjd on ottanut toimissaan huomioon asi-



akkaan tarpeet. Samalla se voidaan ndhda lupauksena hyvastd palvelusta - kun
asiointitilanteen alku, eli kaupan selaaminen, on hoidettu mallikkaasti, voidaan
olettaa my0s tulevien toimien sujuvan hyvin. (Nah & Davis, 2002.) Sujuvan ja
tehokkaan navigoinnin voidaankin katsoa lisddvan kasitystd myyjan hyvéantah-
toisuudesta (Roy ym., 2001) sekd rehellisyydestd (Nah & Davis, 2002). Myyjd
osoittaa toimillaan olevansa valmis nikemé&dian vaivaa asiakkaan eteen, eli edis-
tamddn molemminpuolista tyytyvaisyytta.

Toisaalta laajan, paljon tuotteita sisdltdvan verkkokaupan navigointi on
haasteellista organisoida toimivasti ja tehokkaasti. Navigointi voidaankin ndin
ollen ndhdd todisteena myyjan pystyvyydestd (Roy ym., 2001; Nah & Davis,
2002) eli todisteena riittdvistd resursseista ja taidoista suorittaa asiakkaan toi-
vomat toimet sujuvasti, turvallisesti ja asiakasta tyydyttavasti.

Hyvalla navigoinnilla voidaankin vaikuttaa asiakkaan kasitykseen myyjan
rehellisyydestd, hyvantahtoisuudesta ja pystyvyydestd (ks. Kuvio 1). Vastaavas-
negatiivisesti. Navigoinnin kompleksisuus, epdjohdonmukaisuus ja huono or-
ganisointi voivat viahentdd asiakkaan luottamusta myyjdd kohtaan (Pestec ym.,
2011) antamalla myyjdstd huonon, vilinpitdm&ttoméan ja epdammattimaisen
kuvan.

3.2 Saavutettava informaatio

Verkkokaupassa erilaisen informaation saatavuuden merkitys korostuu, silld
asiakkaalla ei ole mahdollisuutta tutustua fyysiseen tuotteeseen tai palveluun
konkreettisesti. Asiakas on verkkokaupassa siis tdysin myyjdn tarjoaman tiedon
varassa. Tama korostaa entisestddn traditionaalisessa kaupankadynnissakin il-
menevdd ongelmaa informaation asymmetriasta eli tiedon epétasaisesta jakau-
tumisesta osapuolten kesken.

Saavuttaakseen asiakkaan luottamuksen on myyjdn kyettdva tarjoamaan
tarpeeksi tietoa itsestddn, toimintatavoistaan ja tuotteistaan. Tiedon tulee olla
myos helposti saatavilla, jotta asiakas ei turhautumisen seurauksena poistu si-
vustolta (Pestec ym., 2011). Informaation saatavuus voi tarkoittaa esimerkiksi
teknisid ominaisuuksia, kuten linkkien eheyttd (Wang & Emurian, 2005), saavu-
tettavaa ja ajantasaista hinta- ja tuotetietoa tai sivuston kayttoon liittyvad tur-
vallisuus- ja yksityisyysinfoa (Nah & Davis, 2002). My0s asiakkaalle tarjottavan
kayttotuen sekd kayttoopasteet laskemme kuuluvaksi saavutettavan informaa-
tion alle.

Asiakkaalle tiedot myyjdn tietoturvakdytéanteistd, esimerkiksi maksuta-
pahtuman suojauksesta, ovat kriittisid muodostettaessa luottamusta; luottokort-
titietojen luovuttaminen tuntemattomalle osapuolelle on aina riskialtista. Tar-
joamalla tietoa maksutapahtuman kulusta ja suojauksesta kyetddan halventa-
madn asiakkaan riskialttiuden kokemusta ja lisidmddn luottamusta. (Nah &
Davis, 2002.) Yhtilailla yksityisyyden suoja internetissd herdttdd huolta asiak-
kaassa. Tarjoamalla tietoa kdytdnteistidn myyjd vahvistaa kuvaa luotettavuu-
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destaan sekd rehellisyydestddn. Tietojen avulla asiakkaan on myds mahdollista
arvioida transaktion hyotyjd ja riskejd. (Nah & Davis, 2002.) Samoin saatavilla
olevat ajantasaiset tuote- ja hintatiedot vahvistavat kuvaa myyjan rehellisyydes-
td (Nah & Davis, 2002). Verkkokaupassa annetut tiedot ovat asiakkaalle sekd
arviointiperusta ettd todiste tuotteen olemassaolosta. Virheelliset tiedot lisdavat
asiakkaan epdavarmuutta ja laskevat luottamusta.

Aikaisemmin mainittu informaation asymmetria myyjan ja asiakkaan va-
lilla korostuu verkkokaupassa. Asiakas ei pddse arvioimaan tuotetta fyysisesti,
seuraamaan toimitusprosessia tai valvomaan maksutapahtumaa. Tarjoamalla
hyvit tiedot tietosuojastaan, tuotteistaan ja esimerkiksi toimituskdytéanteistd voi
myyijd oleellisesti kaventaa tdtd asymmetriaa ja ndin ollen lisdtd asiakkaan luot-
tamusta. (Chen & Barnes, 2007).

Saavutettavaa informaatiota ovat myos erilaiset kdyttooppaat sekd kaytto-
tuki. Kayttooppaiden ja esimerkiksi FAQ-sivujen avulla kdyttdjan ei tarvitse
kuormittaa itseddn etsimdlld ja keksimalld kaikkea itse, vaan tieto on mahdollis-
ta tavoittaa helpommin. Edelleen, tiedon tarjoaminen lisdd kuvaa myyjan hy-
vantahtoisuudesta sekd halusta tukea ja auttaa asiakasta. Samalla tuki ja oppaat
toimivat todisteena myyjan pystyvyydestd. Asiakkaan on helppo luottaa myy-
jan kykenevéan toimittamaan halutut toimet, esimerkiksi tuotteen toimittaminen,
kun tarjolla on tietoa prosessin kulusta. (Roy ym. 2001; Chen & Barnes, 2007.)
Helposti saavutettavalla informaatiolla voidaankin ndin ollen kohentaa asiak-
kaan arviota myyjdn rehellisyydestd, hyvantahtoisuudesta ja pystyvyydesta (ks.
Kuvio 1).

3.3 Opittavuus

Myos sivuston kdyton ymmarrettdvyys ja tehokas opittavuus on tarkedd. Op-
pimisen tulee olla helppoa, jotta asiakkaalle ei koidu turhaa kognitiivista rasitet-
ta. Liiallinen sivuston toimintojen tai kdyttdmisen pohtiminen johtaa asiakkaan
turhautumiseen ja sivustolta poistumiseen (Chen & Dipp, 2010).

Helposti opittavan verkkokaupan voidaan ndhda antavan viitteitd myyjan
kiinnostuksesta asiakkaan hyvinvointiin. Kuten navigoinninkin yhteydessd,
myds opittavuuteen panostaminen on késitettdvissd myyjan haluna helpottaa
asiakkaan asiointia kaupassa. (Roy ym., 2001; Chen & Dipp, 2010) Pyrkimalld
vdhentamadn asiakkaan kuormitusta myyja osoittaa olevansa kiinnostunut mo-
lemminpuolisesta hyodystd, eikd ainoastaan omasta edustaan. Toisin sanoen
helposti opittavissa oleva verkkokauppa lisdd késitystd myyjan hyvéantahtoi-
suudesta. (Roy ym., 2001, ks. Kuvio 1.)



3.4 Johdonmukaisuus

Ensivaikutelma sivustosta ja sen luotettavuudesta muodostuu sen ulko-
asun ja designin perusteella (Pestec ym., 2011). Johdonmukainen ulkoasu nou-
dattaa yleisid standardeja ja yleissopimuksia ja on ndin ollen kayttdjdlle tuttu ja
helposti ymmarrettdvd. Samalla yleisid kdytdnteitd noudattava ulkoasu on
myds ajanmukainen. Hyvin suunniteltu, tyylikds, ajanmukainen ja selked ulko-
asu antavat myyjdstd ammattimaisen vaikutelman ja luovat asiakkaalle kuvan
omistautuneesta, asiansa osaavasta yrityksestd. Ammattimaisuus ja asiantunti-
juus puolestaan lisddvat asiakkaan luottamusta. (Nah & Davis, 2002.) Hyvi ja
johdonmukainen design vaikuttavatkin kasitykseen myyjan pystyvyydestd
(Nah & Davis, 2002; Roy ym., 2001). Ulkoasun tuoma ammattimaisuus antaa
kuvan riittdvistd resursseista ja luo kasitystd myyjan kyvystd ja ammattitaidosta
toteuttaa tyylikés ja hyva verkkokauppa. Ammattimainen ulkoasu seuraa myos
alati muuttuvaa muotia.

Nayttavyyden ja ammattimaisen ilmeen luomisen lisdksi hyva ulkoasu ja
desing ottaa my6s huomioon asiakkaan havaitsemiskyvyn rajoitukset (Roy ym.,
2001). Liiallisessa informaation ja kuvien epdjohdonmukaisessa tulvassa asiakas
ei kykene toimimaan. Sivuston designin tulisikin olla yksinkertaista ja selke&a.
(Roy ym., 2001.) Ulkoasun, sen johdonmukaisuuden ja erityisesti kdyttdjan ha-
vainnointikyvyn rajoitusten huomioimisen on todettu vaikuttavan selkedsti
myds kasitykseen myyjan rehellisyydestd (Nah & Davis, 2002; Roy ym., 2001)
sekd hyvantahtoisuudesta (Roy ym., 2001). Roy ym., (2001) esittddkin, ettd ha-
vainnointikyvyn huomioiminen on tédrkein ja merkittavin tekijd kdytettdavyyden
ja luottamuksen vélilld, silld se vaikuttaa heiddan tutkimuksensa mukaan kaik-
kiin kolmeen luottamuksen muotoon, rehellisyyteen, hyvantahtoisuuteen sekéa
pystyvyyteen (ks. Kuvio 1).
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4 YHTEENVETO JA POHDINTA

Kirjallisuuskatsauksena toteutetun tutkielman tarkoituksena oli selvittdd kay-
tettdvyyden ja luottamuksen vilistd suhdetta verkkokaupassa. Erityisesti pyrit-
tiin lI0ytdmaan luottamukseen vaikuttavia kdytettdavyyden osatekijoitd ja selvit-
tdimddn, miten ndmd vaikuttavat luottamukseen. Verkkokauppa, tarkemmin
B2C-kaupankadynti verkossa, valikoitui tutkielman kontekstiksi, koska verkko-
kaupankdynti yleistyy jatkuvasti, ja kuluttajien tietoisuus riskeistd ja niiden ar-
vioinnista lisddntyy. Verkkokauppojen on siis kyettdvad toimillaan vahvista-
maan asiakkaan luottamusta menestydkseen. Tdhdn kéytettdvyys antaa paljon
keinoja.

Tutkimuksissa yleisimpid kaytettdvyyden osatekijoind esiteltyja asioita
ovat navigointi, haku, opittavuus, helppokéyttoisyys ja johdonmukaisuus. Pal-
jon huomiota saavat myds monenlaisen informaation tarjoaminen asiakkaalle
sekd selkeddn, yksinkertaiseen ja ajanmukaiseen ulkoasuun liittyvit seikat. Kady-
tettdavyyden alle madritellyt osatekijdt kuitenkin vaihtelevat paljon, vanhempien
tutkimusten ottaessa huomioon ldhinna teknisiéd seikkoja, ja uudempien laajen-
taessa kasitteen koskemaan my®os esimerkiksi ulkoasullisia seikkoja.

Luottamus puolestaan jaotellaan useimmin verkkokaupan kontekstissa
erilaisiin asiakkaan uskomuksiin perustuviin ulottuvuuksiin. N&itd ovat myy-
jan pystyvyys, rehellisyys ja hyvantahtoisuus. Toisaalta luottamusta on tarkas-
teltu my0Os asiakkaan ominaisuuksina, jolloin jaottelun késitteitd voivat olla
esimerkiksi haavoittuvaisuus, riski, asiakkaan odotukset seki itsevarmuus.

Kéaytettdavyys ja luottamus nayttdisivdt tdméan tarkastelun mukaan olevan
vahvasti linkittyneitd toisiinsa. Tutkimusta aiheesta saisi kuitenkin olla enem-
mén. Joka tapauksessa nadyttdd siltd, ettd ilman kdytettdvyyttd ei synny luotta-
musta, ja ilman luottamusta ei synny myyntid. Néin ollen yritykselld ei ole me-
nestymisen edellytyksid. Erityisesti verkkokauppayritysten on kiinnitettdva
huomiota kéytettdvyyteen ja pyrittdvd ndin vahvistamaan kuvaansa luotettava-
selvittimdan, mitkd kaytettdvyyden osatekijdt vaikuttavat asiakkaan yritystd
kohtaan tuntemaan luottamukseen. Tuloksena esitetddn, ettd erityisesti navi-
gointi, informaation saavutettavuus, opittavuus sekd johdonmukaisuus ovat



avainasemassa, kun asiakas muodostaa kasitystddan verkkokaupan luotettavuu-
desta.

Tutkielman toinen tutkimuskysymyksen avulla haluttiin tietdd, miten 16y-
detyt osatekijat vaikuttivat luottamukseen. Tarkastelun tuloksena saatiin selvil-
le, ettd tehokkaan navigoinnin avulla voidaan vahvistaa asiakkaan itseluotta-
musta ja tunnetta tilanteen hallitsemisesta, vahentdd eksymisestd seuraavaa
turhautumisen tunnetta ja ndiden kautta lisdtd luottamusta. Sivuston opitta-
vuutta kehittdmalld kyetddn vahentaméddn asiakkaan kognitiivista kuormitusta
ja luomaan samalla kuvaa asiakkaasta valittdmisestd. Helposti asiakkaan saavu-
tettavissa olevalla informaatiolla voidaan vdhentdd informaation asymmetrian
tuomaa riskid, jolloin asiakkaalla on paremmat mahdollisuudet arvioida myy-
jan luotettavuutta. Ulkoasun johdonmukaisuus ja design taas antavat myyjastd
asiantuntevan ja ammattimaisen kuvan, joka osaa ja pystyy suorittamaan asiak-
kaan haluamat toimenpiteet.

Tuloksia tarkasteltaessa on kuitenkin huomioitava muutamia rajoituksia.
Artikkeleiden hakuun liittyy epdvarmuustekijoitd, eikd tdyttd varmuutta ole
siitd, loydettiinkd kaikkia aihealuetta késittelevid tutkimuksia. Toiseksi tutkiel-
massa tarkasteltujen artikkeleiden otanta oli yleisesti ottaen melko suppea, ja
useimmat testasivat ainoastaan opiskelijoita tai yhden maan kansalaisia. Yleis-
tettdvampddn malliin tulisikin tutkia laajempaa otosta, erityisesti eri ikéryh-
mien vdlilld. Opiskelijat usein kayttavat verkkokauppoja paljon, ja ovat roh-
keampia niiden kédytossd. Aikaisemmat tutkimukset on toteutettu pitkalti labo-
ratorio-olosuhteissa, jolloin todellisen luottamuksen syntymistd ja uskallusta
esimerkiksi luottokorttitietojen sy6ttdmiseen on vaikea arvioida. Myos tarkas-
teltavien tuotteiden hinta vaikuttaa vaadittavan luottamuksen madrdan.
Useimmat aihetta tarkastelleet tutkimukset ovat késitelleet suhteellisen edulli-
sia tuotteita, kuten kirjoja, jolloin asiakkaalle koitunut riski on verrattain pieni.
Nadin ollen tulokset eivit ole myoskdan yleistettavissa kaikkiin verkkokauppoi-
hin.

Kaytettivyyden mddritelmdn moninaisuuden takia selkedd ja kattavaa
madritystd siitd, mitka tekijat vaikuttavat luottamuksen rakentumiseen selvim-
min, on vaikea tehdd. Osa aiheesta tehdyistd tutkimuksista esimerkiksi ottaa
kadytettdvyyteen mukaan designin ja ulkoasun esteettisyyden, osa taas rajaa ne
tiukasti ulkopuolelle ottaen mukaan ainoastaan varsinaiseen helppokayttoisyy-
teen vaikuttavia tekijoitd. Lisdksi kdytannon kannalta termit kuten opittavuus ja
johdonmukaisuus ovat melko yleisid ja hankalasti arvioitavissa. Jatkossa olisi-
kin verkkokauppojen kannalta tdrkedd jakaa kdytettdavyys yhd konkreettisem-
piin osiin, jolloin verkkokaupan kehittaminen niiden avulla olisi helpompaa.

Verkkokauppa yleistyy myos yritysten vélisessd kaupankdynnissa. Niinpa
kdytettavyyden ja luottamuksen vilistd yhteyttd olisi hyva tarkastella myos
B2B-markkinoilla. Kiinnostavaa olisi jatkotutkimuksessa esimerkiksi pohtia,
onko B2C-verkkomarkkinoiden kasitys kaytettdvyydestd henkilokohtaisen
vuorovaikutuksen korvaajana ja luottamuksen rakentajana yleistettdvissa B2B-
markkinoille, joilla henkilokohtaisten suhteiden merkitys korostuu. Mielenkiin-
toista olisi tarkastella samaa yhteyttd myo6s kuluttajien vilisen kaupankdynnin
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kontekstissa, jossa myyijd ei itse kykene vaikuttamaan kauppapaikan kaytetta-
vyyteen. Muodostuuko luottamus kiytettdvyyden seurauksena t&lloin kauppa-
paikan tarjoajaan, myyjddn, vai kumpaankin? Mikd merkitys kaytettavyydelld
yleensd on luottamuksen rakentajana téllaisissa tilanteissa?

Toisaalta jatkotutkimusta olisi syytd tehdd myos kdytettavyyden vaiku-
tuksesta luottamukseen eri tuoteryhmien ja niiden kohdeyleissjen kesken. Esi-
merkiksi vaatekaupassa oletettavasti korostuu esteettisyys, kalliita kodinkonei-
ta myyvdssd kaupassa tuotetietous ja vanhemmalle ikdpolvelle suunnatussa
lankakaupassa selkeys ja muistettavuus. Verkkokauppaa suunnitellessa olisikin
tarkedd ottaa huomioon yleisten kaytettdvyysohjeiden lisdksi juuri omalle koh-
deyleisolle oleelliset seikat.
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