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1. JOHDANTO

Yha digitalisoituneemmassa ja globaalimmassa maailmassa meidan vaitetaan
térmaavan jopa 5000 markkinointi- ja brandiarsykkeeseen paivassa (esim. Branding
Communication blog 2007; Yankelovich 2008). Valtavasta maarasta johtuen nama
eivat paasaantoisesti herata meissa minkaanlaisia reaktioita, vaan olemmekin
kehittdneet henkilokohtaisen AdBlock-ohjelman. Kulutus on kuitenkin jatkuvasti
kasvussa ja ostoksista tehdaan yha suurempi osa verkossa - tai vahintaankin sielta
haetaan tietoa ostopaatoksen tueksi. 14 % ihmisistda uskoo yritysten oman
mainonnan informaatioon, yli 90 % etsii tietoa muualta - paaosin internetista
(Qualman 2012). Tastd seuraa, ettd ostopaatdstd rakennetaan jo ennen kuin
mennaan kauppaan tai asioidaan myyjan kanssa (Aminoff & Rubanovitsch 2015).
Mika ihmisia verkossa kiinnostaa, mitd he verkossa etsivat ja mihin reagoivat?
Tutkimusten mukaan muiden, jo ostaneiden ihmisten kokemuksia: 77 % on valmiita
muuttamaan ostopaatostaan samaistuttavan henkildon suosituksen tai arvostelun
perusteella (The Nielsen Company 2013).

Tasta seuraa, ettd kaikenlaisen verkossa olevan asiakaspalautteen merkitys
brandeille ja liiketoiminnalle on valtava ja kasvaa edelleen (ks. esim. Connors,
Mudambi & Schuff 2011). Eras asiakaspalautteen paljon verkossa esiintyvd muoto
on asiakkaiden kirjoittamat arvostelut tuotteeseen tai palveluun liittyen.

Tassa kandidaatintutkielmassa ollaan kiinnostuneita siita, millainen tuotearvostelu
koetaan luotettavaksi ja hyddylliseksi. Tuotearvosteluilla tarkoitetaan tuotteen
ostaneen asiakkaan omin sanoin ja omasta tahdostaan kirjoittamia kokemuksia
ostamastaan hyddykkeesta. Tutkimuksessa pyritdan selvittdmaan, vaikuttaako
tuotearvostelun sévy siihen, kuinka Iuotettavana arvostelua pidetdén. Lisaksi
tutkitaan, mitké tekijat arvosteluissa erityisesti vaikuttavat luotettavuuteen sita
nostavasti tai laskevasti.

Tuotearvosteluiden luotettavuuteen I[aheisesti liittyvaa aiempaa tutkimusta on
olemassa runsaasti (mm. Sen & Lerman 2007; Jensen, Averbeck, Zhang & Wright
2013; Lim & Heide 2015). Edellda mainittujen lisdksi etenkin taloustieteiden ja
markkinoinnin tutkimuksessa on kasitelty paljon luottamusta (trust) eri muodoissa:
kuinka ja minka tekijoiden johdosta se rakentuu (Racherla, Mandviwalla & Connolly
2012; Ba & Pavlou 2002) sekd miten se vaikuttaa vaikkapa ihmisten ostohaluihin
(Sichtmann C 2007; Comegys, Hannula & Vaisanen 2009).

Lahimmaksi tdman kandidaatintutkielman teemaa ovat osuneet Lim ja Heide (2014)
tutkiessaan internetissa olevien asiakaspalautteiden luotettavuutta. Tama tutkimus
on kuitenkin tarkemmin rajattu ja pyrkii ennen kaikkea vastaamaan kysymykseen:



onko positiivisten ja negatiivisten tuotearvosteluiden luotettavuudessa eroa?
Aiempien tutkimustulosten (mm. Arndt 1967; Sen & Lerman, 2007) valossa
negatiiviset asiakaspalautteet ja arvostelut on koettu positiivisia vaikuttavammiksi, ja
siihen perustuu myos taman tutkimuksen hypoteesi: oletuksena on, etta savylla on
vaikutus tuotearvostelun luotettavuuteen ja etta negatiivisia tuotearvosteluja pidetaan
luotettavampina kuin positiivisia.

Tutkielman aluksi esitellaan teoreettista taustaa ja viitekehysta: kaydaan lapi
tutkimuksen avainkasitteiden maaritelmia ja eroavaisuuksia, tuotearvosteluiden eri
muotoja ja siihen laheisesti liittyvia kasitteitd aiempien tutkimusten valossa.

Teoriaosuuden jalkeen eritellddn tutkimuskysymykset ja hypoteesit, mista siirrytaan
varsinaiseen tutkimuksen toteuttamiseen. Osiossa kaydaan vaihe vaiheelta lapi
aineiston keruu, analyysi seka prosessiin liittyvat valinnat. Taman jalkeen kaydaan
lapi saadut tulokset ja tehdaan niista johtopaatoksia. Lopuksi pohditaan tutkimuksen
onnistumista seka mietitaan aiheita jatkotutkimusta varten.

2. KIRJALLISUUSKATSAUS

Tassa luvussa kasitellaan tutkielman teoreettista taustaa. Teoriaan keskitytaan
avainkasitteiden kautta tarkastelemalla niihin liittyvaa aiempaa tutkimusta ja
pohtimalla niiden maaritelmia.

Teoreettisessa kentassa tama tutkimus sijoittuu vahvasti digitaalisen markkinoinnin
viitekehykseen kasitteineen (esim. UGC ja eWOM) ja ongelmineen (esim.
kuluttajakayttaytyminen, valillisesti myos ostohalut ja markkinoinnin mittaaminen).
Asiaa pyritaan kuitenkin tarkastelemaan viestinnallisesta nakokulmasta - ja tasta
syysta on muun muassa nostettu luotettavuus tutkimuksen keskeiseksi kasitteeksi
markkinoinnin tutkimuksessa paljon kaytetyn luottamuksen sijasta. Organisaation
konteksti on myods tarkeassa roolissa erityisesti johtopaatoksia tehdessa.

2.1 Tuotearvostelu ja sen laheiset kasitteet

Tuotearvostelut voidaan nahda eraanlaisena asiakaspalautteen muotona.
Asiakaspalautteen kasite linkittyy vahvasti englanninkielisiin termeihin word of mouth
(WOM) ja electronic word of mouth (eWOM). Westbrook (1987) maarittelee WOMin
viesteiksi, jotka kuluttajat lahettavat ja vastaanottavat maaritellyista tuotteista tai
myyijistd. Internetin valityksella levitettavaa WOMia puolestaan kutsutaan termilla
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electronic word of mouth, eWOM (Lim & Heide 2014). Kasitteina WOM ja etenkin
eWOM liittyvat myos tuotearvosteluihin, siten ettd internetissa olevista
tuotearvosteluista voidaan puhua eWOMina (Doh & Hwang 2009). Varsinainen
tuotearvostelu linkittyy vahvasti eWOMin kasitteeseen: Mudambi & Schuff (2010)
maarittelevatkin tuotearvostelut eWOMiksi, jota kayttajat laativat verkkokauppojen tai
kolmansien osapuolien nettisivuille.

Tuotearvostelut ovat siis kayttgjien luomaa sisaltoa, jota kuvastamaan kaytetaan
usein englanninkielista termia user-generated content, UGC. Lee (2008) maarittelee
UGC:ksi kaiken kayttajien luoman sisallon, poislukien ammatilliset teokset. Tata
sisaltdoa voi olla esimerkiksi blogit, kuvat, videot, twiitit tai muut sosiaalisen median
sisallét. UGC:n kasite alkoi yleistya vuoden 2005 tienoilla, jolloin useat palvelut
alkoivat laajassa mittakaavassa hyoddyntaa kayttajien tuottamaa sisaltoa
toiminnassaan. Nykyisin lukuisat modernit internetpalvelut, kuten Facebook, Airbnb
ja Momondo, ovat suorastaan riippuvaisia UGC:sta ja pyrkivat kaikin keinoin
kannustamaan kayttajiaan luomaan uutta sisaltéa palvelun kayttéon (Lee 2008).

2.2 Luotettavuuden teoriaa

Luotettavuus (credibility) on yksi tutkituimpia ja vanhimpia viestinnallisia ilmioita, silla
sitd pohtivat seka Aristoteles ettd Platon jo antiikin Kreikassa. Nykyaikaista
tutkimusta luotettavuuden rakentumisesta viestinnassa Ioytyy vuosikymmenten takaa
(ks. esim. Hovland, Janis & Kelley 1953).

Luotettavuuden tutkimusta on olemassa jonkin verran, mutta tilaa lisatutkimukselle
erityisesti yksittaisten arvostelujen kohdalla on reilusti, kuten myés Doh ja Hwang
(2009) ovat todenneet. Taulukossa 1 vertaillaan luotettavuuden (credibility) kasitetta
laheiseen Kkasitteeseen luottamus (trust) eri kirjallisuudessa esiin tulleiden
maaritelmien avulla.

TAULUKKO 1. Tutkimuksen keskeisten kéasitteiden médaritelmét ja niiden vertailu

Luotettavuus (credibility)

Luottamus (trust)

Maaritelmia

1) “Credibility refers to a person's
perception of the truth of a piece of
information. It is a multi-dimensional
concept that serves as a means for
the receiver of the information to
rate the source or transmitter of the

1) “Trust refers to person’s
expectation that the information is
correct. -- Trust can be seen as a
property of the user, whereas
credibility is a property of
information.”




communication in relation to the
information. This rating correlates
with the willingness of the receiver
to attribute truth and substance to
the information”

2) “The willingness of a party to be
vulnerable to the actions of another
party based on the expectation that
the other will perform a particular
action important to the trustor,

2) Credibility is built upon the |irrespective of the ability to monitor or
following traits: authoritativeness, | control that other party”
character, sociability, composure,

and extroversion

3) “Credibility may be defined as the
believability of information.”

3) “Trust is defined as “no-harm
expectation”, that is as the
expectation of the trust giver that the
trust taker will not do harm to him*“

Lahde 1) Hovland, Janis & Kelley (21, | 1) Lucassen, Muilwijk, Noordzij &
1953) Schraagen (255, 2013)
2) McCroskey (1966); McCroskey & | 2) Mayer, Davis, and Schoorman
Jensen, (174-175, 1975) (712, 1995)
3) Fogg & Tseng (81, 1999) 3) Bekmeier-Feuerhahn &
Eichenlaub (340, 2010)
Missa Viestinnan, median ja psykologian Erityisesti kaupallisella puolella ja
kaytetaan? | tutkimuksessa kaytettava termi. markkinoinnin tutkimuksessa kaytetty
termi
Keskeinen Informaation ominaisuus Kayttajaan tai ihmiseen liittyva
ero ominaisuus
Mista Competence/expertise, Familiarity, perception of similarity,
tekijoista goodwill/caring, trustworthiness -> fulfilled promises, reciprocal
rakentuu? luottamus ihmiseen informaation disclosure, previous experiences,

takana

threats and vulnerability

Taulukosta kay ilmi, etta termit luotettavuus ja luottamus ovat varsin laheisia ja
rakentuvat samankaltaisista tekijoistd. Luotettavuus on ollut erityisesti
yhteiskuntatieteissa seka viestinnan ja median tutkimuksessa kaytetty termi, kun
taas luottamus on kaupallisen alan ja markkinoinnin keskeista termistoa. Keskeisena
erona termien valilld voidaan nahda se, etta luotettavuudesta puhuttaessa kyse on
nimenomaan informaation ominaisuudesta. Luottamus puolestaan on kayttajan tai
ihmisen ominaisuus. Tassa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita nimenomaan



tuotearvostelun, eli informaation luotettavuudesta, joten luotettavuus (credibility)
valikoitui avainkasitteeksi.

Tutkimuksessa kaytetty luotettavuuden maaritelma on seuraavanlainen: luotettavuus
on informaation ominaisuus, joka syntyy asiantuntevuudesta (competence),
hyvéntahtoisuudesta (goodwill) seké siitd, onko jokin Iluottamuksen arvoinen
(trustworthiness). Huomionarvoista on, etta kaikki nama tekijat on liitettavissa myos
luottamukseen ja nimenomaan kayttajaan tai ihmiseen. Kuten taulukosta voidaan
havaita, luottamusta synnyttavia tekijoita ovat [asian] tuttuus ja samankaltaisuus,
taytetyt lupaukset, [asioiden] molemminpuolinen esilletuonti, aiemmat kokemukset
seka uhkat ja haavoittuvuuden ilmaiseminen.

Yksi tassakin tutkimuksessa huomionarvoinen asia on siis informaation jakajaan, el
ihmiseen kohdistuvan luottamuksen vaikutus itse informaation luotettavuuteen.
Tutkimuksessa ei kuitenkaan varsinaisesti eritella, miten suuri osa tuotearvostelun,
eli informaation luotettavuudesta muodostuu luottamuksesta arvosteluiden
kirjoittajiin.

3. TUTKIMUSKYSYMYS & HYPOTEESI

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen tutkimuskysymykset seka naihin liittyvat
hypoteesit.

Taman kandidaatintutkielman tavoite on selvittda, mistd tekijoistéd tuotearvostelun
luotettavuus tai epaluotettavuus rakentuu, painotuksen kohdistuessa arvostelun
savyyn. Nain ollen tutkimus pyrkii ennen kaikkea vastaamaan kysymykseen: onko
positiivisten ja negatiivisten tuotearvosteluiden luotettavuudessa eroa? Aiempien
tutkimustulosten (mm. Arndt 1967; Sen & Lerman 2007) valossa negatiiviset
asiakaspalautteet ja arvostelut on koettu positiivisia vaikuttavammiksi, ja niiden
pohjalta rakentuu myds tdman tutkimuksen hypoteesi. Oletus on siis, etta savylla on
vaikutusta tuotearvostelun luotettavuuteen ja ettd negatiivisia tuotearvosteluja
pidetaan luotettavampina kuin positiivisia.

Lisaksi tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita selvittdmaan, mista tekijoista
luotettavuus rakentuu ja vaikuttaako vastaajien ika ja sukupuoli luotettavuuden
kokemukseen. Luotettavuuden rakentumisessa oletetaan tutkielman keskeisen
maaritelman esiin nousemista, eli asiantuntevuus, hyvantahtoisuus ja luottamuksen
arvoiseksi kokeminen.



lan ja sukupuolen vaikutusta pohdittaessa voidaan todeta, etta tutkimusten mukaan
(esim. Thomson & Laing 2002) nuoret kayttavat enemman internetia ja ovat
valmiimpia ostamaan verkosta kuin vanhemmat ihmiset. Nuoret siis tekevat
enemman ostopaatoksia tilanteissa, joissa heilla on korkeintaan kaupan kuvaus ja
mahdolliset arvostelut kaytettdvissd. Taman pohjalta luodaan hypoteesi, etta
nuoremmat vastaajat luottavat tuotearvosteluihin enemman kuin vanhemmat.
Sukupuolen vaikutukseen ei osata ottaa tassa kohtaa kantaa ja onkin
mielenkiintoista nahda, korreloiko se tulosten kanssa.

Tutkimuskysymykset

K1 Onko tuotearvostelun sévylla vaikutusta sen luotettavuuteen -
koetaanko joko positiiviset tai negatiiviset arvostelut vastapuoltaan
luotettavammiksi?

K2 Misté tekijoisté tuotearvostelun luotettavuus rakentuu?

K3 Onko sukupuolella tai ialld vaikutusta siihen, kuinka
luotettavaksi tuotearvostelut koetaan?

Hypoteesit

H1 Sévylla on vaikutus tuotearvostelun luotettavuuteen: negatiiviset
tuotearvostelut koetaan luotettavammiksi kuin positiiviiset.

H2 Keskeisié asioita luotettavuuden rakentumisessa ovat
asiantuntevuus (competence), hyvédntahtoisuus (goodwill) sekéa se,

koetaanko jokin luottamuksen arvoiseksi (trustworthiness).

H3 Nuoret kokevat tuotearvostelut Iuotettavammiksi kuin
vanhemmat.

4. TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tassa osiossa kaydaan lapi vaihe vaiheelta tutkimuksen toteuttaminen ja
perustellaan tutkimuksen aikana tehtyja valintoja.



4.1 Tutkimukseen osallistujat & tutkimuskohde

Aineiston kerdamista varten jarjestettiin kyselytutkimus, johon kerattiin vastaukset
Jyvaskylan yliopiston viestintatieteiden laitoksen opiskelijoilta. Kysely toteutettiin
15.11.2016 tutkimuskurssin yhteydessa. Kyselyyn saatin 45 vastausta
suomenkielisilta kandidaatti -ja maisterivaiheen opiskelijoilta. 21 ihmista Iluki
positiiviset ja 24 ihmista negatiiviset tuotearvostelut. Naisia oli 33 ja miehia 12. Kaikki
vastaajat olivat ialtdan 20-40 vuotiaita. Otannan pienuuden vuoksi tutkimus ei ole
tilastollisesti kattava, silla maarallisen tutkimuksen minimirajana pidetaan usein 100
vastaajaa (Borg & Gall 1979). Borg ja Call (1979) jatkavat myds, etta tieteellisesti
validin kyselytutkimuksen molemmissa vastaajaryhmissa tulisi olla vahintaan 50
vastaajaa, mika ei tassa kandidaatintutkielmassa tayty.

Kyselyn kohdetuotteeksi paatyivat Symphonized NRG 3.0 -korvakuulokkeet. Juuri
korvakuulokkeet valikoitiin tuoteryhmaksi, silla arkikasityksemme mukaan niita
kayttavat l1ahes kaikki opiskelijat Suomessa, mutta harvalla on suurta tunnesidetta
korvakuulokkeitaan kohtaan. Lisaksi Googlen avainsanatyodkalulla tehdyn haun
perusteella Symphonized on valmistajana tuntematon merkki Suomessa.
Tunnetumpiin valmistajiin, kuten Skullcandyyn, Sonyyn, Phillipsiin ja Samsungiin
verrattuna korvanappeihin kohdistuneita hakuja oli kymmenia tai satoja kertoja
vahemman. Symphonizedin vahaisen tunnettuuden perusteella voidaan olettaa, etta
vahaisista ennakkotiedoista johtuen taman merkin kohdalla tuotearvosteluilla on
tavanomaista suurempi merkitys.

Tutkimuksessa kaytettiin neljaa yksittaista tuotearvostelua, jotka valittiin suuren ja
kansainvalisesti toimivan Amazon-verkkokaupan sivuilta. Neljasta arvostelusta kaksi
oli neljan-viiden tahden arvosteluita ja kaksi yhden-kahden tahden arvosteluita. Vain
yhden tai muutaman sanan mittaisia arvosteluita oli tuotearvosteluille tyypilliseen
tapaan runsaasti, ja niiden luotettavuuden mittaaminen koettiin tutkimuksen kannalta
vaikeaksi. Tasta syysta tutkimuksessa paadyttiin kayttamaan arvosteluita, jotka olivat
sisallollisesti keskimaaraista runsaampia.

Arvosteluiden valinnassa painotettin myos niiden sisaltgja: tutkimuksen luonteen
takia on tarkeaa, etta seka positiivissa etta negatiivisissa arvosteluissa keskitytaan
samoihin teemoihin, eli esimerkiksi kaytettavyyteen ja aanenlaatuun. Tasta syysta
valmiita arvosteluita jouduttin hieman muokkaamaan ja poistamaan niista
eparelevantteja kohtia. Naita kohtia olivat sellaiset osat arvosteluissa, jotka eivat
varsinaisesti liittyneet kuulokkeisiin ja laatuun. Esimerkiksi yhdessa arvostelussa
puhuttiin kuulokkeiden pellavakankaisesta kantopussista - tamankaltaiset erilliset
lisaykset poistettiin arvosteluista.
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Arvostelujen alkuperaiskieli oli englanti, josta arvostelut on kaannetty suomeksi.
Kirjoitusasut on sailytetty mahdollisimman lahella alkuperaista, eli esimerkiksi liiallisia
valimerkkeja tai niiden vaarinkdytoksia ei ole korjattu. Kuvakaappaukset
alkuperaisista arvosteluista loytyvat liitteesta 3.

Tutkimuksen analyysivaiheessa arvosteluvalinnoista paljastui tiettyja heikkouksia,
joita kasitellaan tarkemmin luvussa 6.2.

4.2 Aineiston keruu

Kysely toteutettin jakamalla luokan opiskelijoille kyselylomakkeet. Puolelle
opiskelijoista  jaettin  kyselylomake, jossa on kaksi positiivissavytteista
asiakaspalautetta ja toiselle puolelle vastaavasti annettiin kaksi negatiivissavytteista
asiakaspalautetta. Molemmissa lomakkeissa oli asiakaspalautteiden jalkeen samat
kysymykset, joilla mitattin kuinka luotettavuus luettuun asiakaspalautteeseen
rakentuu ja ovatko joko positiiviset tai negatiiviset tuotearvostelut vastapuoltaan
luotettavampia. Vastausaikaa ei erikseen maaritelty, vaan vastaajat saivat tayttaa
kyselya haluamansa ajan. Nopeimmat olivat kyselyn kanssa valmiita alle viidessa
minuutissa, kun taas hitaimmilla meni tayttamiseen noin 15 minuuttia.

4.3 Aineiston analyysi

Kysely koostui neljasta avoimesta kysymyksesta seka taulukosta, jossa vastaajien
tuli ottaa kantaa vaittamiin asteikolla 1-5. Kyselylomakkeet seka positiiviselle etta
negatiiviselle vastaajaryhmalle 16ytyvat kokonaisuudessaan liitteista (Liite 1C).

Aineiston keraamisen jalkeen saatu materiaali asetettin numeeriseen muotoon
(prosessi avataan myohemmin tassa luvussa), joka mahdollisti maarallisten
menetelmien kayttamisen. Tutkimuksessa hyodynnettin  myos laadullisia
menetelmia, joita avataan seuraavassa kappaleessa. Numeeriseen muotoon
asetetut vastaukset testattiin data-analyysin keinoin SPSS-tilastoanalyysiohjelmalla
kayttden Pearsonin korrelaatiokerrointa. Analyysilla pyrittiin selvittamaan 16ytyyko
vastaajaryhmien ja taustamuuttujien valilla tilastollisesti merkittavia eroja.
Maarallisessa tutkimuksessa merkittava ero syntyy, kun merkitsevyyden arvo, eli niin
sanottu p-arvo, ylittda rajan 0,05 (Holopainen & Pulkkinen 2004).

Avoimet kysymykset analysoitiin laadullisen tutkimuksen menetelmin kayttden
teemoittelevaa sisallonanalyysia luokittelemalla vastauksissa esille nousseet teemat
osiin, ja tdman jalkeen vertailemalla eroja positiivisen ja negatiivisen vastaajaryhman
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valilla. Eskolan ja Suorannan (2000) menetelmien mukaisesti aineiston materiaali
taulukoitiin ja sielta pyrittiin 10ytamaan toistuvia teemoja. Teemaksi kutsutaan tassa
yhteydessa aineistossa usein esiintyvia toistuvia kokonaisuuksia, joita avoimissa
vastauksissa ilmeni. Kysymyksista riippuen esille nousseita teemoja olivat muun
muassa aitous, analyyttisyys ja voimakkaat reaktiot. Aineiston havainnollistamisen
vuoksi jokaisesta kohdasta esitetadan myos sitaatteja, jotta lukija saisi selkean
kasityksen teemoittelun metodeista (Eskola & Suoranta 2000). Seuraavassa luvussa
avataan kysymys kysymykselta tapaa, jolla avointen vastausten luokittelu toteutettiin.

Kyselyn vaitelauseiden vastaukset analysoitin SPSS:I1a, jonka avulla voitiin nahda
mahdolliset korrelaatiot vastaajaryhmien ja taustamuuttujien sisalla. Naita
taustamuuttujia tutkimuksessa olivat ika ja sukupuoli. Erityisen kiinnostavana nahtiin,
onko vastaajaryhmien tuloksista I0ydettavissa selvasti toistuvia yhtenevia tai
toisistaan poikkeavia teemoja. Lisaksi avointen Kkysymysten avulla pyrittiin
selvittamaan, miten henkiloon eli arvostelun kirjoittajaan rakentuva luottamus
vaikuttaa itse informaation eli arvostelun luotettavuuteen.

1 a) Lukemasi perusteella, millaisen kuvan sait kuulokkeista?

Talla kysymyksella haluttiin kartoittaa ensireaktiota ja yleisia mielikuvia, joita lukijat
saivat lukemiensa arvosteluiden perusteella. Saatujen vastausten myota ne jaoteltiin
viiteen eri teemaan:

Hinta-laatusuhde, Yleinen laatu, Aéni, Ulkondko, Kaytannollisyys/ominaisuudet.

Naista teemoista kaikki paitsi kaytannollisyys/ominaisuudet olivat helposti
maariteltavissa vastauksissa: “Kuulokkeet ovat napeiksi hintavat, mutta ilmeisesti
laadukkaat. Basso  hyvad.”  “Napeiksi hintavat”  viittaa  luonnollisesti
hinta-laatusuhteeseen, “ilmeisesti laadukkaat” yleiseen laatuun ja “Basso hyva”
aaneen.

Harva vastaajista mainitsi kaytannollisyyksid/ominaisuuksia  sanallisesti
vastauksissaan, mutta teeman havaittiin olevan selvasti toistuva. Tahan teemaan
laskettiin kuuluviksi kaikki osa-alueet, jotka kasittelevat tuotteen ominaisuuksia,
mutta eivat suoraa linkity yleiseen laatuun tai daneen. Esimerkiksi kuulokkeiden
istuvuuteen, muotoiluun tai tulppien muokattavuuteen liittyvat maininnat laskettiin
kuuluvaksi tahan teemaan. Esimerkiksi yksi vastaajista pohti kuulokkeiden istuvuutta
seuraavin sanoin: “Hinta-laatu -suhde lienee hyva. Soundi myds hyvéa. Kuulokkeiden
istuvuus on yksiléllista.”
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1 b) Lukemasi perusteella, millaisen kuvan sait arvostelut Kkirjoittaneista
henkilbista?

Kysymyksella selvitettiin vastaajien mielikuvia ja kasityksia arvosteluiden laatijoista.
Vastauksissa toistuivat seuraavat viisi teemaa:

Aito tai uskottava (tai vastakohta) -teemaan liittyvat vastaukset olivat helpoimmin
IOydettavissa. Usein vastaajat mainitsivat suoraan jonkun tekijan herattavan
aitouden/epaaitouden tunteen: “En kokenut henkilbitd trolleina, vaan aitoina
arvostelijoina.” Jotkut vastaajista viittasivat vastauksissaan epasuorasti aitouteen:
“‘Ensimmaéinen henkilé vaikuttaa arvioinneissaan toistavan mainospuhetta. Kritiikitén
ldhestymistapa on epdéilyttdvd” Myds tamankaltaiset vastaukset laskettiin kuuluviksi
teeman alle.

Yllattynyt (odotukset vylittyivat/alittuivat) teemaan laskettiin kuuluviksi maininnat,
joissa arvostelijan odotukset tuotteeseen ylittyivat tai alittuivat. Esimerkkivastaus
teemasta: “Sain sen vaikutelman, etté henkil6t ovat aidosti pettyneité tuotteeseen’.

Perusteellisuus-teema toistui vastauksissa jonkin verran. Tahan teemaan laskettiin
kuuluviksi kaikki maininnat arvosteluiden “perusteellisuudesta”, “kattavuudesta”,
“analyyttisyydestd” ja “kriittisyydestd”. Vastaajat kirjoittivat asiasta esimerkiksi
seuraavin tavoin: “Asiallinen, analysoiva. Miettivdt ongelmien johtuvan myds omasta
toiminnasta.” ja “Mielesténi uskottavia ja hyvin perusteltuja kommentteja.”

Arsyttivyys toistui vastauksissa monessa muodossa. Vastaajat ilmaisivat
arsyyntyneisyyttd arvosteluiden kirjoitusasuun sekad kuulokkeiden liialliseen
kehumiseen. Eras vastaaja mainitsi asiasta nain: “Ensimméisestd tuli melkein
vastareaktio kaikkeen, koska liiallista hypetystd/epdolennaisuuksia.” Sanan
“arsyttavyys” lisaksi myds esimerkiksi maininnat “elamantapavalittajasta”,
“yli-innokkuudesta” ja “ylidramaattisuudesta” liitettiin tahan teemaan.

Voimakas reaktio -teema ilmaisee seka positiivia ettd negatiiviisia vahvoja
reaktioita. Useat tdman teeman vastaukset menevat osittain aitous/uskottavuus-
seka arsyttavyys-teeman kanssa paallekkain, mutta se paatettiin silti nostaa omaksi
osa-alueekseen, silla kaikissa kahteen muuhun teemaan liittyvissa vastauksissa
emootio ei tullut yhta vahvasti lapi. Toistuvia sanavalintoja oli muun muassa: “todella
pettynyt”, “yli-innostunut®, “selkea pettymys” ja muut samantyyliset voimakasta
reaktiota ilmaisevat sanavalinnat. Esimerkkivastaus teemasta: “Ensimméinen on
innokkaampi kuin toinen, melkein jopa yli-innokas” ja “todella &rsyttdvén kuvan,
kirjoittajalla varsin mainosmainen ja tuotetta ylistava kirjoitustapa”.
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3 a) Mitka tekijat lukemissasi arvosteluissa heréttivat luottamusta?

Talla kysymyksella haluttiin kartoittaa niita tekijoita, jotka luetuissa arvosteluissa
herattivat luottamusta. MyoOs tahan kysymykseen Ioydettiin vastauksista viisi
toistuvaa teemaa.

Vertailu nousi helposti yhdeksi toistuvimmista teemoista. Tahan teemaan liitettiin
kaikki vastaukset, joissa vastaajat selkeasti nostivat vertailun luottamusta
herattavaksi asiaksi. Yksi vastaajista toteaa suoraan: “Yksityiskohtaiset kuvaukset ja
vertailu muihin tuotteisiin’

Analyyttisyys tai prosessin kuvaus -teema koostettiin lukuisista erilaisista
vastauksista, joissa joko vastausten analyyttisyys tai prosessin kuvaus lisasi
luottamusta arvosteluihin. Prosessin kuvauksella tarkoitetaan sita ajatuksenkulkua,
joka tuotearvosteluiden kirjoittajien ilmaisutyylissa lisasi luottamusta, esimerkiksi
nain: “Arvostelu A:ssa oman ostoprosessin ja siihen liittyvien ajatusten kuvaaminen
herétti luottamusta. B:ssé asialliset kritiikit lisésivét luottamusta paljon.”, tai: “puhe
omasta paatbksentekoprosessista, vertaus muihin kuulokkeisiin.”.

Analyyttisyyteen laskettiin kuuluvaksi maininnat, joissa vastaaja kaytti sanoja:
“analyyttisyys”, “perusteellisuus”, “asiantuntevuus” ja “asiallinen argumentointi”.
Konkreettiset esimerkit -teema koostettiin niista vastauksista, joissa esimerkit
kuulokkeiden ominaisuuksista lisasivat luottamusta. Monet vastaajat kirjoittivat
asiasta suoraan: “Konkreettiset esimerkit kuulokkeiden toimivuudesta ja kaytésta
arkielaméssé luovat myés osaltaan luotettavuuden tunnetta arvosteluun.”

Positiivisten ja negatiivisten asioiden huomiointi koettiin tarkeaksi luottamuksen
edistgjaksi. Asiaa oli ilmaistu muun muassa seuraavin tavoin: “Kun huomioitu seké&

negatiivisia ettd positiivisia ominaisuuksia”, ‘jos ei ole pelkkédé posia” ja “Toisen
tekstin kohdalla se, ettd huonojakin puolia oli tuotu esiin -> vaikuttaa aidommalta”

Aitous tai tavallisen oloiset kuluttajat oli piirre, joka heratti luottamusta
arvosteluissa. Sanat “aitous”, “todellinen kuluttaja” ja “tavallisten kuluttajien
kokemus” toistuivat vastauksissa. Tallaisia vastauksia olivat esimerkiksi: “Ei
ainakaan turhaa mainospuhetta, vaan tavallisten ihmisten kokemuksia” ja “Aidon
tuntuiset kokemukset, antava myds kehuja”.
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3b) Mitkaé tekijat lukemissasi arvosteluissa herattivét epailyksia?

Yksipuolisuus nahtiin suurena epailyksia herattdvana teemana. Tahan teemaan
sisaltyvat vastaukset, joissa toistuu seuraavat sanat ja aihealueet: “yksipuolinen”,
“subjektiivisuus/vain yhden henkilon mielipide” ja “liiallisen varmat ja vahvat
mielipiteet”. Esimerkkeja teemasta olivat: “Vain yhden henkilébn mielipide. Yleisesti:
voiko netisséa julkaistuihin arvioihin luottaa?” ja “Liiallinen hehkutus ja kannustus
tuotteen ostamiseen.”

Anonyymius heikensi luotettavuutta. Tahan teemaan asetettiin kuuluvaksi kaikki
maininnat arvosteluiden kirjoittajien nimettdmyydesta tai anonyymiudesta.
Esimerkkivastauksia teemasta:  “Arvosteluiden kirjoittajien anonyymius. Ei tieda
onko kyseessé lapsi, nuori, aikuinen vai vanhus” ja “Henkilbiden anonyymius ei lisGa
luottamusta”

Ristiriitaisuus yksittaisessa arvostelussa tai luettujen arvosteluiden valilla heratti
epailyksia. Tahan teemaan laskettiin kuuluvaksi kaikki maininnat arvosteluiden
ristiritaisuudesta tai epajohdonmukaisuudesta. Naita vastauksia olivat esimerkiksi:
“Epédjohdonmukaisuus arvostelussa oli epdilyttavéa.” ja “Ristiriitaiset kokemukset
tuotteen kaytbsta”

Superlatiivit tai ylisanat mainittiin toistuvasti epailyksia herattavana seikkana.
Tahan teemaan sisaltyvat kaikki maininnat ylisanoista, superlatiiveista, suurista
sanoista ja liiallisesta ylistamisesta. Esimerkiksi: “Yli-innokkuus ja suuret sanat” ja
“liiallinen hehkuttaminen ja liioitellut ylisanat”

Valimerkkien liiallinen kayttd koettiin epailyttavana. Tahan teemaan kuuluvat
huomiot liiallisista valimerkkien kaytosta - paaasiassa ylimaaraisista huutomerkeista.
Myds maininnat kirjoitusvirheistd kuuluvat taman teeman alle. Vastaajat
kommentoivat valimerkkien kayttda muun muassa seuraavasti: “1. arvostelija liikaa
hehkutusta ja huutomerkkejé” ja “kirjoitusvirheet arvosteluissa [herattivat epailyksial”.

Epaaitous nousi esiin kysymyksen vastauksissa. Tahan teemaan lasketaan myos
maininnat arvostelun mainosmasuudesta ja epailykset kirjoittajan suhteesta
tuotteeseen - arvostelut koettiin hateholderin puheeksi. Myds maininnat
trolliarvosteluista kuuluvat tahan teemaan. Esimerkkeja teemasta: “Voiko kyseessé
olla trollaus? Hateholderin puhetta?” ja “Toisessa tekstissa jotenkin mainosmainen
ote”
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5. TULOKSET

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen tulokset SPSS:sta saatujen kuvioiden avulla.
Tulokset kaydaan lapi kysymys kerrallaan - varsinainen tulosten yhteenveto ja siita
seuraavat johtopaatokset kasitellaan luvussa 6.1 ja tulosten luotettavuutta arvioidaan
luvussa 6.2.

Kyselyssa taustamuuttujina olivat ikd ja sukupuoli. Nuoremmat vastaajat pitivat
arvosteluita hieman vanhempia luotettavampana. Naiset kokivat tuotearvostelut
aavistuksen miehia luotettavammiksi. Tilastollisen merkitsevyyden raja ei kuitenkaan
tayttynyt ja taustamuuttujien ryhmakoot olivat liilan pienia, jotta tarkempi vertailu olisi
ollut mielekasta.

Taulukot 2 ja 3 nayttavat vastaajaryhmittain kyselyn (ks. kyselylomake, liite 1C)
avoimet kysymykset 1a ja 1b tulokset. Kuvioissa tuodaan esille, kuinka monta
prosenttia kummastakin vastaajaryhmasta oli tuonut luvussa 4.3 avattuja asioita tai
teemoja esille vastauksessaan. Taulukko 4 nayttda vastaajaryhmittain keskiarvot
kyselylomakkeen vaittamista. Taulukot 5 ja 6 kattavat kyselylomakkeen viimeiset
avoimet kysymykset taulukoiden 2 ja 3 tapaan. Tassa luvussa esitelldaan
yksinkertaistetut taulukot, joihin on poimittu tutkimuksen kannalta olennainen
informaatio. Kuvakaappaukset SPSS:sta otetuista taulukoista I0ytyvat liitteena (liite
2).

TAULUKKO 2: Lukemasi perusteella, millaisen kuvan sait kuulokkeista?

Negatiivinen Positiivinen
Hinta-laatusuhde 45,8% 66,7%
Yleinen laatu 87,5% 52,4%
Aani 8,3% 23,8%
Ulkonakd 4.2% 4,8%
Kaytettavyys / Ominaisuudet 29,2% 19,0%

Taulukosta 2 kay ilmi, millaisen kuvan kuulokkeista vastaajaryhmat saivat
arvosteluiden perusteella. Yhden ja kahden tdhden arvostelun lukeneista 87,5%
viittasi vastauksessaan tuotteen yleiseen laatuun. Neljan ja viiden tahden arvostelun
lukeneista 52,4% kommentoi samaa asiaa. Vastaavasti hinta-laatusuhde mainittiin
66,7% positiivisen vastaajaryhman vastauksista, kun negatiivisilla luku oli 45,8%.
Aanenlaatuun viitattiin l1ahes joka neljannessa positiivisen vastaajaryhman paperissa,
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kun taas negatiivisen vastaajaryhman ihmisista vain joka kahdestoista nosti taman
asian esille. Ulkonakoa ei nostettu esille isosti kummankaan vastaajaryhman
toimesta, mutta kaytettdvyys ja ominaisuudet olivat hieman vahvemmin lasna
negatiiviset arvostelut lukeneiden vastauksissa (29,2% vs. 19,0%).

TAULUKKO 3: Lukemasi perusteella, millaisen kuvan sait arvostelut
kirjoittaneista henkilbistd?

Negatiivinen Positiivinen
Aito / Uskottava (tai 76,2% 60,0%
vastakohta)
Yllattynyt 33,3% 0,0%
Perusteellinen 57,1% 20,0%
Arsyttava 14,3% 5,0%
Voimakas reaktio 9,5% 85,0%

Taulukko 3 osoittaa, millaiseksi vastaajat kokivat arvostelut kirjoittaneet henkil6t.
Tuloksia katsellessa nousee esille viimeinen luokka. Voimakas reaktio oli
havaittavissa 85% positiiviset arvostelut lukeneiden vastauksissa, negatiivisen
ryhman vastauksissa luku oli 9,5%. Aitouteen ja uskottavuuteen viitattiin valtaosassa
molempien vastaajaryhmien vastauksista (neg 76,2%; pos 60,0%). Yllattyneisyyden
nosti esille joka kolmas negatiiviset arvostelut lukenut, positiiviset lukeneista ei
kukaan. Arvosteluiden perusteellisuutta korosti yli puolet negatiivisen
vastaajaryhman henkiloista ja joka viides positiivisen vastaajaryhman henkilGista.
Arsyttavaksi arvosteluita ei kokenut kovin moni, negatiivisesta ryhmasta kuitenkin
useampi kuin positiivisesta (14,3% vs. 5,0%).

TAULUKKO 4: Kysymyksen 2 viittamien keskiarvot

Negatiivinen Positiivinen

Koin arvostelut hyodyllisiksi 4,04 3,67
Mielestani arvostelijat kertovat 3,17 2,29
objektiivisesti tuotteen laadusta

Arvostelijat puhuvat aidosta 3,92 3,14
kokemuksesta

Arvostelijoiden motiivina on ollut 3,21 2,57
kertoa tuotteen laadusta tarkasti
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Taulukko 4 esittaa keskiarvot vastaajaryhmittain kysymyksen 2 vaittamiin. Arvoista 1
vastaa mielipidetta “Taysin eri mieltd” ja 5 mielipidettd “Taysin samaa mielta”.
Vaittamat on muotoiltu siten, ettd suurempi luku vastaa positivisempaa tai
luottavaisempaa suhtautumista arvosteluihin.

Taulukosta voidaan todeta, ettd negatiiviset arvostelut on koettu positiivisia
luotettavammiksi. Ero ei ole kovin suuri, silla keskiarvot eivat poikenneet yli yhdella
minkaan vaittaman kohdalla. Suurimmat erot syntyivat vaittamissa 2 ja 3, joissa
poikkeamat olivat 0,88 seka 0,78.

Tilastollisen merkitsevyyden rajalle ylsi vaittama 3 (Arvostelijat puhuvat aidosta
kokemuksesta). Tassa kohdassa negatiiviset arvostelut koettiin siis selkeasti
positiivisia aidommiksi. Tatéd havaintoa vahvistaa myoOs alla oleva taulukko 5, jossa
luotettavuutta nostavaksi tekijaksi oli nostettu arvosteluiden aitous ja tavallisuus
negatiivisissa arvosteluissa positiivisia useammin.

TAULUKKO 5: Mitka tekijat arvosteluissa herattivét luottamusta?

Negatiivinen Positiivinen
Vertailu 8,7% 30,0%
Analyyttisyys / Prosessin kuvaus 52,2% 15,0%
Konkreettiset esimerkit 56,5% 35,0%
Positiivisten ja negatiivisten asioiden 13,0% 65,0%
huomiointi
Aitous / Tavallisen oloiset kuluttajat 26,1% 10,0%

Taulukossa 5 esitellddn arvosteluissa luottamusta herattaneitd tekijoita.
Negatiivisisisa arvosteluissa koettiin luotettavuutta lisdaviksi asioiksi erityisesti
konkreettisten esimerkkien kayttd seka analysointi ja prosessin kuvaaminen:
molemmat nousivat esiin yli 50% vastauksista. Vastaavasti positiivisissa
arvosteluissa luottamusta herattivat seka positiivisten etta negatiivisten asioiden
kertominen (65,0%). Myos konkreettiset esimerkit ja muihin tuotteisiin vertaileminen
koettiin luotettavuutta kasvattaviksi tekijoiksi (35,0% & 30,0%). Noin joka neljas
negatiivisesta vastaajaryhmasta nosti esille arvosteluiden kirjoittaneiden henkildiden
vaikuttaneen aidoilta ja tavallisilta kuluttajilta, positiivisesta vastaajaryhmasta saman
mainitsi yksi kymmenesta.
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TAULUKKO 6: Mitka tekijat arvosteluissa herattivét epéilyksia?

Negatiivinen Positiivinen
Yksipuolisuus 33,3% 30,0%
Anonyymius 16,7% 0,0%
Ristiriitaisuus 5,6% 25,0%
Superlatiivit / Ylisanat 11,1% 25,0%
Valimerkkien maara 11,1% 30,0%
Epaaitous 33,3% 40,0%

Taulukosta 6 kay ilmi arvosteluissa epailyksia herattaneet tekijat. Molemmissa
vastaajaryhmissa karkeen nousevat epailys arvosteluiden aitoudesta seka niiden
yksipuolisuus. Huomionarvoista on myods, ettd positiivinen vastaajaryhma I0ysi
epailyttavia tekijoitd negatiivista vastaajaryhmaa enemman. Ainoastaan vastaajien
anonyymius hairitsi negatiivisissa arvosteluissa positiivisia useammin. Positiivisissa
arvosteluissa epailyttdvammiksi koettiin arvosteluiden ristiriitaisuus, superlatiivien
seka ylisanojen kaytto ja valimerkkien maara.

6. POHDINTA

Tassa luvussa kaymme lapi tulosten pohjalta muodostuneet johtopaatokset,
tutkimuksemme ongelmat ja rajoitteet ja pohdimme jatkotutkimuksen tarvetta.

6.1 Johtopaatokset

Tutkimuskysymyksessa K1 kysyttin  tuotearvostelun savyn vaikutusta sen
luotettavuuteen. Hypoteesissa H1 oletettin savylla olevan vaikutus arvostelun
luotettavuuteen ja ettd negatiiviset arvostelut koetaan luotettavammiksi kuin
positiiviset. Tulosten perusteella voidaan sanoa hypoteesin osuneen oikeaan, silla
negatiivisten arvosteluiden luotettavuus tuli positiivisia selkeammin esille lahes
jokaisen  kysymyksen kohdalla. Tuloksia voidaan kuitenkin pitaa vain
suuntaa-antavina, silla tilastollinen merkitsevyys saavutettiin vain yhdessa kohdassa.

19



Tuotearvosteluiden savyn vaikutus on nahtavissa erityisesti siind, etta arvosteluiden
epailyksia kysyttaessa tuli huomattavasti enemman asioita esille positiivisten kuin
negatiivisten arvosteluiden kohdalla.

Toinen tutkimuskysymys K2 Kkysyi luotettavuuteen vaikuttavia tekijoita ja
hypoteesissa H2 nostettiin esille asiantuntevuus, hyvantahtoisuus ja luottamuksen
arvoisuus. Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta tuotearvosteluiden
luotettavuuden rakentuvan erityisesti vertailusta muihin vastaaviin tuotteisiin,
aitouden tunteeseen, seka positiivisten etta negatiivisten asioiden esiintuomiseen,
konkreettisten esimerkkien kayttamiseen ja Kkirjoittajan oman ajatus- tai
ostoprosessin analysointiin. Mita useampi naista toteutuu selkeasti, sita
luotettavammaksi arvostelu koetaan. Hypoteesissa esitetyt asiat siis tulivat selkeasti
esiin, mutta mukana oli myos muita teemoja.

Kolmas tutkimuskysymys K3 kysyi sukupuolen ja ian vaikutusta ja hypoteesissa H3
oletettiin nuorempien kokevan arvostelut luotettavammiksi. Toteutuneella otannalla
hypoteesi naytti olleen oikeansuuntainen, minka liséksi naiset suhtautuivat hieman
miehia luottavaisemmin. Naiden taustamuuttujien vertailuryhmat jaivat kuitenkin niin
pieniksi, etta todellisiin johtopaatdksiin rohkaisevia tuloksia ei saatu.

Wu ja kumppanit (2015) ovat osoittaneet yksipuolisuuden luotettavuutta heikentavan
merkityksen ja heidan tulostensa perusteella seka positiiviset ettda negatiiviset
nakokulmat  huomioivat  arvostelijat koetaan  huomattavasti luottamusta
herattavammiksi (trustworthy). Verkossa olevan negatiivisen tiedon on myos todettu
vaikuttavan brandiin luomiin asenteisiin positiivista tietoa voimakkaammin (Pan &
Chiou 2011). Samassa tutkimuksessa Pan ja Chiou (2011) saivat selville, etta
positivinen eWOM nahdaan useammin itsekkdana kuin negatiivinen, mika osaltaan
vaikuttaa myos luotettavuuteen.

Negatiivisten tuotearvosteluiden luotettavuus positiivisiin verrattuna nostaa vakisin
organisaation nakokulmasta esille kysymyksen: kannattaako tuotearvosteluille tai
verkkokeskustelulle tarjota alustaa lainkaan? Tatd ovat pohtineet aiemmin
esimerkiksi Chiou ja Cheng (2003), jossa eri aspekteja vertailtuaan paatyivat siihen,
ettd keskustelu kannattaa kuitenkin ehdottomasti pyrkia pitdmaan organisaation
omilla foorumeilla. Keskustelua kuitenkin kaydaan joka tapauksessa, joten
organisaatio voi itse pohtia, onko aktiivinen osallistuminen ja keskustelualustan
tarjoaminen parempia vaihtoehtoja kuin esimerkiksi Suomi24-, Vauva.fi-, ja
Kaksplus.fi -kaltaiset foorumit.

Tasta voitaisiin vetaa johtopaatos, etta vaikka negatiiviset tuotearvostelut koetaankin
positiivisia luotettavammiksi, mahdollisuus avoimelle palautteelle ja nakyville
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arvosteluille kannattanee tarjota organisaation omissa kanavissa, missa vallitsevaa
keskusteluilmapiiria on huomattavasti helpompi valvoa.

6.2 Tutkimuksen ongelmat ja rajoitukset

Aineistonkeruu sujui hyvin, mutta  tutkimuksurssi ymparistona ja viestinnan
opiskelijat vastaajina muodostavan poikkeuksellisen valveutuneen ja tarkan
kohderyhman. Perusajatuksena oli tutkia Iahinna intuitiota ja nopeasti muodostuvia
kasityksia, mutta vastaajat kayttivat huomattavan paljon aikaa kyselyn tayttamiseen
ja arvosteluihin perehtymiseen. Kyselya oltiin testattu kahdella koehenkildlla, joilla
meni vastaamiseen noin viisi minuuttia. Kaytannon tilanteessa useat vastaajista
tekivat sita kuitenkin jopa yli 15 minuuttia. Aineisto on my6s maaralliseen
tutkimukseen varsin pieni, silla vastauksia saatiin vain 45 kappaletta, kun yleensa
maarallisen aineiston alarajana on pidetty 100 vastaajaa.

Tutkimuksessa puolille vastaajista naytettiin kaksi positiivista ja toiselle puoliskolle
kaksi negatiivista tuotearvostelua luettavaksi. Erityisesti avoimissa kysymyksissa
muutama vastaaja meni vertailemaan kahta lukemaansa arvostelua keskenaan,
mika ei ollut tutkimuksen tavoite. Nain ollen osa vastaajista vastasi avoimissa
kysymyksissa hieman kysymysten ohi, mika vaikeutti osaltaan vastausten
analysointia.

Tutkimuskurssilla olleiden opiskelijoiden ika- ja sukupuolijakauma eivat mahdollista
luotettavaa tilastollista analyysia naiden faktoreiden vaikutuksesta tuloksiin.
Tutkimuskurssi oli kuitenkin helpoin ja luontevin ymparistdo kerata aineisto
kanditutkielmaa varten, joten kysely paatettin toteuttaa sielld. Huomioitavaa
kuitenkin on, ettd suurempi ja tasapainoisempi otanta olisi mahdollistanut
kattavamman tilastollisen analyysin taustamuuttujien vaikutuksesta tutkimustuloksiin.

Mikali sama tutkimus tehtaisiin uudelleen, kannattaisi kaikille vastaajille nayttaa yksi
yhteinen neutraali arvostelu ja vasta sen jalkeen puolelle yksi positiivisen ja lopuille
yksi negatiivisen arvostelu. Nain varmistettaisiin, etta kaikilla lukijoilla on
samantasoinen |ahtokasitys tuotteesta, jonka myota jalkimmaisen arvostelun
luotettavuutta olisi helpompi mitata. Toinen vaihtoehto olisi nayttaa kaikille lukijoille
yksi positiivinen ja yksi negatiivinen arvostelu, jossa arvosteluiden vertailu olisi
sallittua, jopa toivottavaa.

Analyysivaiheen kaynnistyttya huomattiin pienia puutteita tuotearvosteluiden

valinnassa. Positiivisissa tuotearvosteluissa arvosteluiden savyt olivat varsin
erilaisia: ensimmaista arvostelua pidettiin mainosmaisena ja toista analyyttisempana.
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Nama tekijat heijastuivat suoraan niiden luotettavuuden rakentumiseen. Olisi ehka
ollut jarkevampaa kirjoittaa tuotearvostelut lahtOkohtaisesti itse. Nain seka
positiivisiiin ettd negatiivisiin arvosteluihin olisi voitu valita tdysin samat teemat ja
yksityiskohdat kuulokkeista. Taman myota arvostelut olisivat olleet saman mittaisia ja
niissa olisi ollut yhtenainen kirjoitusasu myds valimerkkien suhteen, jolloin namakaan
muuttujat eivat olisi vaikuttaneet luotettavuuden kokemukseen.

Avoimia kysymyksia oli kyselylomakkeessa maaralliset tutkimusmenetelmat
huomioon ottaen aika paljon, joten metodikirjallisuuteen olisi ehdottomasti
kannattanut tutustua tarkemmin jo ennen aineiston keruuta. Nain kysely olisi osattu
rakentaa paremmin maarallisiin menetelmiin soveltuvaksi ja tutkimuksen validiteetti
olisi ollut korkeampi.

6.3 Jatkotutkimuksen tarve

Jatkotutkimusta pohdittaessa voidaan nostaa esiin luvussa 6.2 pohditut tdman
tutkimuksen rajoitteet. Vastaavanlainen tutkimus olisi mielenkiintoista toteuttaa
uudestaan taman tutkimuksen rajoitteet huomioiden. Olisivatko vastaukset
selkeampia tai saavutettaisiinko tilastollinen merkitsevyys? Sitd on mahdoton sanoa,
mutta joka tapauksessa tassa tutkimuksessa on jouduttu tulosten ja johtopaatdsten
nakokulmasta tekemaan kompromisseja.

Erés hyvin selked ja mielenkiintoinen seuraavalle tasolle meneva jatkotutkimuksen
kohde olisi myos eri WOM-, eWOM-, ja UGC -sisaltojen luotettavuuden tutkiminen ja
vertailu. Tallaisesta tutkimuksesta olisi mahdollista saada iso maara hyvin arvokasta
dataa organisaatioille esimerkiksi siitd, millaiset palautekanavat kannattaa rakentaa
seka kuinka ja missa itselle tarkeimmat asiakasryhmat kannattaa aktivoida.

Useat vastaajat mainitsivat anonyymiuden yhtena Iluotettavuuteen Kkielteisesti
vaikuttavana tekijana. Organisaation nakokulmasta olisikin mielenkiintoista seka
tarkeda tutkia, milla tavoin lisatiedot arvostelijasta vaikuttavat arvostelun
luotettavuuteen. Mikali arvostelijasta olisi tekstin yhteydessa esimerkiksi koko nimi,
kuva seka ammatti, mika olisi niiden vaikutus koettuun luotettavuuteen? Nain
voitaisiin selvittdad tarkemmin, miten arvostelijaan koettu luottamus reflektoituu itse
arvostelun luotettavuuteen. Tieto naiden tekijoiden vaikutuksesta olisi organisaatioille
erittdin tarkeaa, silla tuotearvosteluiden merkitys ostopaatokseen on kiistattomasti
todettu. Kuten jo taman tutkimuksen johdannossa mainittiin, tuotearvosteluiden
merkitys ostopaatoksiin tulee vain kasvamaan tulevaisuudessa. Nain ollen
organisaatiot voivat varautua muutokseen ja olla alalla kehityksen karjessa, tai
vastata muutokseen reaktiivisesti.
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LITTEET

LIITE 1a: Arvostelut, negatiivinen vastaajaryhma

TUOTEearvosTelun tuortetT ravuus

Kuvittele, etta olet ostamassa uusia nappikuulokkeita. Lue oheiset asiakkaiden
Amazonin verkkokauppaan kirjoittamat tuotearvostelut liittyen Symphonized NRG 3.0
-nappikuulokkeisiin (hinta Amazonissa n. 25 euroa) ja vastaa sen jalkeen kysymyksiin.

Tuotearvostelut:

Huonosti suunniteltu, keskinkertainen aani

Huonoimmat kuulokkeet, jotka olen koskaan omistanut. Mitkdan paketissa tulleista
tulpista eivat istuneet kunnolla korviini saati pysyneet sielld. Uskon tdman johtuvan
nappiosan pituudesta ja oudosta painotuksesta, joka vetdd nappia pois korvasta.
Adnenlaatu on ok, kun napit istuvat kunnolla, mutta ei merkittdvasti parempi kuin
taalla myytavien 7 euron korvanappien, jotka ovat myos kaytanndllisemmin
suunniteltuja. Kuulokkeet myds nayttavat ja tuntuvat halvoilta.

*

P&aanvaivaa aiheuttavat kuulokkeet!

Kuulostavat toimiessaan hyvaltad! Mutta siindpéa se ongelma onkin - saada ne
toimimaan! En tieda olenko se vain mina, mutta kuulokkeet tuntuvat toimivan vain, kun
aaniliitin on juuri tietyssa asennossa. Voitte kuvitella, kuinka drsyttavaa on joutua
sdaatamaan kuulokkeiden asentoa jatkuvasti, jotta ne toimisivat kunnolla. Paikallaan
ollessa ongelmaa ei ole, mutta heti kun Idhdet liikkeelle - ihan vaikka vaan
kdvelemaan - ne tippuvat. Luulin ensin, ettd vika on vain minun parissani, joten laitoin
sdhkopostia valmistajalle ja he [dhettivat minulle uudet, mutta niissa oli sama ongelma!
Tasta johtuen olen varma, etta kyseinen tuote on vain kertakaikkiaan huonosti tehty.
Yhteenvetona en suosittelisi ostamaan naita kuulokkeita, ellet aio kuunnella musiikkia
vain yhdessa paikassa istualtaan.

*k
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LIITE 1b: Positiiviset arvostelut

TUuoOTEearvos Telun LuoTtTeT ravuus

Kuvittele, ettd olet ostamassa uusia nappikuulokkeita. Lue oheiset asiakkaiden
Amazonin verkkokauppaan kirjoittamat tuotearvostelut liittyen Symphonized NRG 3.0
-nappikuulokkeisiin (hinta Amazonissa n. 25 euroa) ja vastaa sen jalkeen kysymyksiin.

Tuotearvostelut:

Kuulokkeet loistavalla danenlaadulla ja taitetulla liittimella!

Hyvat korvakuulokkeet erinomaiseen hintaan! Etsiskelin uusia kuulokkeita
korvaamaan kaikki halvat napit, joita minulta 1oytyy ympéari kdmppaa. Halusin parin,
jossa on hyvét soundit, basso ja jotka ovat mukavan tuntuiset korvassa. Hinta oli
minulle tarkea tekija kuulokkeita valitessani, halusin pysya 20-25 euron hintaluokassa.
Kuulokkeet tulivat kauniissa paketissa useiden vaihtotulppien kanssa, mutta tosi
herkkua oli luvassa kun kokeilin niitd! Soundi on mahtava! Bassoa oli juuri sopivasti, ja
aani oli todella selkeda. Kumiset tulpat sopivat korviin aivan yhta hyvin kuin
samantyylisiltd kuulokkeilta voisi olettaa, mutta sen sijaan ddnenlaadun suhteen...
nama eivat ole tavalliset 25 euron kuulokkeet!. Liitin on 45 asteen kulmassa, joten se
on helppo tyontdd puhelimeen, jopa kuorien kanssa. En tieda johtuuko se siita, etta
kuulokkeet on tehty oikeasta puusta, mutta joka tapauksessa niissa on mahtava
soundi! Loistavat kuulokkeet hyvaan hintaan!

)k kkk

Hyva laatu ja aani

Hyvannakdiset ja tuntuvat korvassa todella mukavilta. Adnenlaatu on
korvakuulokkeiden parhaimmistoa. Miellyttavat &dnen tasot, mutta basso voisi olla
parempi. Adni on voimakkaampi kuin minun Samsungin vakiokuulokkeissa.
Kuulokkeiden ainoa miinus on se, etteivat ne pysy korvissani kovin hyvin, vaikka olen
kokeillut kaikkia kolmen kokoisia tulppia. Olen tullut siihen tulokseen, etta
kuulokkeissa kaytetty materiaali ei ole yhtad pitdvaa kuin aiemmissa kuulokkeissani.
Suosittelen naita kuitenkin ehdottomasti, ovat rahanarvoiset.

)k k%
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LIITE 1C: Kysymykset, molemmille vastaajaryhmille samat

Lukemasi perusteella, millaisen vaikutelman sait:

1.
a) Kuulokkeista

b) Arvostelun kirjoittaneesta henkilosta?

2. Ota kantaa seuraaviin vaittamiin

Taysin
samaa
mieltd

Samaa
mielté

En osaa
sanoa/
neutraali

Eri
mielté

Taysin

eri mieltd

Koin arvostelut hyodylliseksi

Mielestani arvostelijat
kertovat objektiivisesti
tuotteen laadusta

Arvostelijat puhuvat aidosta
kokemuksesta

Arvostelijoiden motiivina on
ollut kertoa tuotteen
laadusta tarkasti

3. Mitka tekijat lukemissasi arvosteluissa herattivat:

a) Luottamusta

b) Epailyksia?

Sukupuoli:
Ika:
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LIITE 2: Kuvakaappaukset SPSS-taulukoista

Yastaajaryhma

Megativinen  Positiivinen Total

FAvoin1®  HLaatu Count 11 14 25
% within Yastaajaryhma 45 8% 66, 7%

‘fLaatu Count 21 11 32
% within Yastaajarvhma 87.5% 52,4%

Aani Count z A 7
% within Vastaajaryhma 3,3% 23,8%

Ulkonakd  Count 1 1 2
% within Vastaajaryhma 4.2% 4 8%

KayOmi Count 7 4 11
% within Vastaajaryhma 29,2% 19,0%

Total Count 24 21 45

Percentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tabulated atvalue 1.

Kysymys 1a
Vastaajaryhma
1
Negativinen 2 Positinvinen Total
$awvoin1®  AitoUsko Count 16 12 28
% within Vastaajaryvhma T6,2% 60,0%
Yllattymyt Count 7 ] 7
% within Vastaajaryvhma 33,3% 0,0%
Perusteellinen  Count 12 4 16
% within Vastaajaryhma 57,1% 20,0%
Arsyttava Count 3 1 4
% within Vastaajaryvhma 14,3% 5,0%
VoimakasR Count 2 17 18
% within Vastaajaryvhma 9.5% a5,0%
Total Count 21 20 4

Percentages and totals are based on respondents.
a. Dichotormy group tabulated atvalue 1.

Kysymys 1b
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Group Statistics

Std. Error
Vastaajaryhma N Mean Std. Deviation Mean
V1 1 Negatininen 24 4,04 751 153
2 Positivinen ey 3,67 G913 199
V2 1 Negatiivinen 24 anv 1,007 206
2 Positiivinen iy 2,29 956 ,209
V3 1 Negatininen 24 3,82 G54 133
2 Positiivinen 1 314 910 149
V4 1 Negatinvinen 24 321 1,103 235
2 Positivinen iy 257 1,028 224
Kysymys 2
Vastaajaryhma
Megativinen Fositiivinen Total
$AvOIn3®  Wertailu Count 2 & 8
% within Vastaajaryhma 8.7% 30,0%
AnalyPros Count 12 3 15
% within Wastaajaryhma 522% 15 0%
KonkrEsim  Count 13 7 20
% within WVastaajaryhma 56,5% 35 0%
FosiMega Count 3 13 16
% within Wastaajaryhma 13,0% 65 0%
AitoTava Count i 2 8
% within WVastaajaryhma 26,1% 10,0%
Total Count 23 20 43
Fercentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tabulated at value 1.
Kysymys 3a
Vastaajaryhma
Megatiivinen FPositiivinen Total
FAvoind®  Yksipuolisuus Count 5} 5] 12
% within Vastaajaryhma 333% 30,0%
Anonyymius Count 3 0 3
% within Vastaajaryhma 16,7% 0,0%
Ristiriitaisuus Count 1 ] &
% within Vastaajaryhma 5 6% 25 0%
Superla¥lisanat  Count 2 5 7
% within Vastaajaryvhma 111% 25 0%
Valimmaara Count 2 6 8
% within Vastaajaryhma 111% 30,0%
Epaaitous Count 5} 8 14
% within Vastaajaryhma 333% 40,0%
Total Count 18 20 3s8

Percentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tabulated atvalue 1.

Kysymys 3b



