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Kuluttajan ja verkkokaupan vilistd luottamusta pidetddn suurimpana verkko-
kaupan kasvua rajoittavana tekijana. Selked mddritelmd luottamukselle on ku-
luttajan tapa vahentdd riskid. Verkkokaupoilla on monia eri tapoja vaikuttaa
luottamuksen syntyyn. Tamén tutkielman tarkoituksena on selvittdd kuluttajan
luottamukseen vaikuttavia tekijoitd mobiilikaupankdynnissd. Kandidaatintut-
kielma toteutettiin kirjallisuuskatsauksena. Tutkielmassa maééritelldan mobiili-
kaupank&dynti, mobiiliostaminen ja kuluttajan online-luottamus. Kuluttajan on-
line-luottamuksen mddritelman yhteydessa esitellddn luottamuksen siirtoteoria.
Tutkielmassa nostetaan esille myds luottamuksen vaikutus mobiiliostamisen
hyvaksymisessa. Tuloksissa eritellddn erilaisia tekijoitd, jotka vaikuttavat kulut-
tajan luottamukseen mobiilikaupankdynnissa ja elektronisessa kaupankadynnis-
sd.
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The trust between the consumer and the online store is considered the biggest
factor limiting the online store's growth. A clear definition of trust is the con-
sumer's way of reducing risk. Online stores have various ways to influence the
creation of trust. The purpose of this thesis is to identify factors affecting con-
sumer trust in mobile commerce. The bachelor's thesis was constructed as a lit-
erature review. The study defines mobile commerce, mobile shopping, and con-
sumer online trust. The transfer theory of trust is presented in the context of
defining consumer online trust. The study also highlights the impact of trust on
the acceptance of mobile shopping. Results identified various factors that affect
consumer trust in mobile commerce and electronic commerce.
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1 JOHDANTO

Mobiililaitteista ja niiden kdytostd on tullut ihmisille valttamé&ton osa arkea.
Mobiililaitteiden levinneisyys on kasvanut poikkeuksellisen nopeasti, muoka-
ten kuluttajien kokemuksia ja tottumuksia. Pelkéstdan dlypuhelimien kdyttdjien
madrd on kasvanut maailmanlaajuisesti yli 4 miljardiin, ja sen ennustetaan kas-
vavan edelleen useilla sadoilla miljoonilla ldhivuosina (Luceri ym., 2022).

Jaller ja Pahwa (2020) ovat todenneet, ettd useat alat ja kaupalliset sektorit
ovat kokeneet muutoksen internetin myota. Tutkimuksessa todetaan, ettd eri-
tyisesti vahittdiskauppa on viimeisen vuosikymmen aikana ndhnyt elektronisen
kaupankdynnin massiivisen kasvun. Sahkoinen kaupankdynti oli pari vuosi-
kymmenti sitten tdysin tuntematon termi. Nyt se on véhitellen tulossa perusta-
vanlaatuiseksi osaksi jokapdivdistd elamdamme. (Jaller & Pahwa, 2020)

Mobiililaitteiden lisdéntyessé ja verkkokaupankdynnin suosion kasvaessa
mobiilikaupankdynnistd on tullut nykypdivand yha suositumpi tapa tehdd osto-
ja verkossa. Wang, Ngamsiriudom ja Hsieh (2015) maédrittelevat mobiilikau-
pankdynnin tuotteiden ja palveluiden ostamiseksi ja myymiseksi henkilokoh-
taisten langattomien kimmenlaitteiden eli matkapuhelimien ja tablettien kautta,
jotka on varustettu matkapuhelinverkolla.

Mobiiliostaminen on osa mobiilikaupankédyntid. Mobiiliostamisella tar-
koitetaan puhelimilla tai tableteilla tehtyjad ostoja langattoman tietoliikennever-
kon kautta, joilla on rahallista arvoa (Gao, Waechter, & Bai, 2015). Suomessa
vuonna 2018 kaikista verkko-ostoksista 56 prosenttia tehtiin mobiililaitteiden
kautta. Vuonna 2019 vastaava luku oli noussut 71 prosenttiin. Tietokoneella
tehtyjen ostojen osuus oli jadnyt ainoastaan 29 prosenttiin. (Kauppalehti 2019)
Luvut kertovat selkedsti mobiiliostamisen suosion kasvusta seka siitd, ettd mo-
biiliostaminen on nykyé&én suosituin verkko-ostamisen muoto. Mobiiliostamista
pidetddn myos tehokkaampana ja nopeampana kuin tietokonepohjaista verk-
kokauppaa (Hsieh, Chen, & Lin, 2014; Nassuora, 2013).

Elektroninen kaupankdynti perustuu luottamukseen (Beatty, Reay, Dick &
Miller, 2011). Merkittdva osa siten my6s mobiilikaupankédyntid on kuluttajan
kokema luottamus. Yhtend merkittdvand ongelmana elektronisessa-
kaupankdynnissd ja siten mobiilikaupankdynnissd ndhddan kuluttajan koke-
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man luottamuksen puute verkkoasioinnissa (Liu ym., 2004). Elektronisen kau-
pankdynnin perustuessa luottamukselle onkin tadrked tutkia luottamukseen liit-
tyvid ongelmia mobiilikaupankdynnissd kuluttajan ndkokulmasta ja selvittdd,
mitkd tekijat vaikuttavat kuluttajan luottamuksen muodostumiseen postitiivi-
sesti ja mitkd negatiivisesti.

Tamdn kandidaatintutkielman tarkoitus on etsid vastauksia seuraavaan
tutkimuskysymykseen: mitkd tekijat vaikuttavat kuluttajan kokemaan luotta-
mukseen mobiilikaupankdynnissd? Tutkielma on rajattu koskemaan juuri ku-
luttajan ndkokulmaa eli B2C ostamisen ndkdkulmaa (Thirumalai & Sinha, 2005).
Tutkielman tavoitteena on eritelld erilaisia tekijoitd, jotka mobiilikaupankayn-
nissd muodostavat luottamusta tai heikentdvat sitd. Tutkimusmenetelmé&na on
kaytetty kirjallisuuskatsausta, joka pohjautuu tieteellisiin artikkeleihin. Tutki-
musaineistoa on kerdtty pddasiassa Google Scholarin ja IEEE: tietokantojen
avulla, kdyttden esimerkiksi hakusanoja: electronic commerce, mobile commer-
ce, mobile shopping ja trust.

Tutkielman toisessa ja kolmannessa luvussa madritellddn tutkielman kan-
nalta keskeisid késitteitd, joita ovat mobiilikaupankdynti, mobiiliostaminen ja
online-luottamus. Luottamus yleisesti madritelldan tiivistetysti, koska tutkiel-
massa keskitytdan kuluttajien online-luottamuksen méaritelméaan. Kolmannessa
luvussa kuluttajien luottamuksen maédritelmédn yhteydessd esitellddn luotta-
muksen siirtoteoria ja luottamuksen vaikutus mobiilikaupan hyvaksymisessa.
Neljannessd luvussa kerrotaan elektronisen ja fyysisen kaupankdynnin eroista
sekd eritellddn tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajien luottamukseen elektroni-
sessa kaupankdynnissd ja mobiilikaupankdynnissd. Neljds luku vastaa tutki-
muskysymykseen ja esittdd kokoavan taulukon kuluttajan luottamukseen vai-
kuttavista tekijoistd. Tutkielman lopussa on yhteenveto késitellyistd asioista,
jossa pohditaan myos mahdollisia jatkotutkimusaiheita.



2 MOBIILIKAUPANKAYNTI

Mobiiliostokset ja digitaalinen maksaminen ovat syrjayttaméassa nopeasti perin-
teiset ostokset (Sharma ym., 2018; Dwivedi ym., 2020). Mobiilikaupank&dynti
toimii osana elektronista kaupankdyntid. Mobiilikaupankdyntiin liittyy kuiten-
kin monia etuja, joita perinteinen elektroninen kaupankdynti ei tarjoa. Tdssa
luvussa madritellaan mobiilikaupankdynti sekd perehdytddn tarkemmin mobii-
liostamisen kisitteeseen. Luvussa myos verrataan mobiilikaupankdynnin ja
elektronisen kaupankdynnin eroja sekd yhtenevdisyyksid. Luvussa saadaan
ndin késitys myos elektronisesta kaupankdynnista.

2.1 Mobiilikaupankdynti

Wang, Ngamsiriudom ja Hsieh (2015) maédrittelevdt mobiilikaupankadyn-
nin tuotteiden ja palveluiden ostamiseksi ja myymiseksi henkilokohtaisten lan-
gattomien kdmmenlaitteiden eli matkapuhelimien ja tablettien kautta, jotka
ovat varustettu matkapuhelinverkolla. He toteavat, ettd mobiilikaupankadynti
on yksi nopeimmin kasvavista verkkokaupan alustoista yritysten ja teknologi-
oiden osalta. Heiddn mukaansa mobiilikaupankédynti tarjoaa tdlld hetkelld laa-
jan valikoiman sisdltojd ja palveluita mukaan lukien mobiiliostokset, mobiili-
pankkipalvelut, mobiilin, mobiilimainonnan ja muut sijaintiin perustuvat pal-
velut. Voidaan siis sanoa, ettd mobiiliostaminen on osa mobiilikaupankdyntia.

Gao, Waechter ja Bai (2015) maédrittelevat mobiilikaupankédynnin tiiviste-
tymmin: kaikkina rahallisesti arvokkaina tapahtumina, jotka suoritetaan langat-
toman tietoliikenneverkon kautta. Koin, Kimin, ja Leen (2009) madritelma on
pelkistetty muihin esitettyihin maéritelmiin verrattuna. Heiddan mukaansa mo-
biilikaupalla  tarkoitetaan liiketoimintaa, jota harjoitetaan Internet-
yhteensopivien mobiililaitteiden kautta. Marriottin ja Williamsin (2018) mukaan
mobiilikauppa on kattotermi, joka kattaa useita mobiililiiketoiminnan tyyppejd,
kun taas mobiiliostokset koskevat vain ostoprosessiin liittyvid toiminnallisuuk-
sia erityisesti osapuolien B2C ja C2C valilla.
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Mobiilikaupank&ynti toimii osana elektronista kaupankayntia. Siihen kui-
tenkin liittyy monenlaisia etuja, joita perinteinen elektroninen kaupankdynti ei
tarjoa. Zhangin, Zhuin ja Liun (2012) mukaan verrattuna perinteiseen elektroni-
seen kaupankdyntiin, mobiilikaupankédynti tarjoaa kuluttajille joukon monia
etuja, kuten vilittomyyttd (engl. instantaniety), paikkariippumattomutta, pai-
kantamista, personointia ja tunnistamista. Hamedin, Hamzan ja Saroitin (2011)
mukaan mobiilikaupankédynnin etuja ovat vilittoémyys, personointi, lokalisointi,
tiedon siirrettdvyys ja liitettavyys.

Siau, Lim ja Shen (2001) uskovat my®os, ettd mobiilikaupankdynti tarjoaa
kuluttajille lisdetuja perinteiseen elektroniseen kaupankdyntiin verrattuna mo-
biililaitteiden ainutlaatuisten ominaisuuksien perusteella. Ensimmadisend etuna
tutkimuksessa kerrotaan kyky suorittaa tapahtumia missd ja milloin tahansa
mobiilin ansiosta. Toisena etuna kerrotaan olevan se, ettd mobiililaitteet ovat
tavallisesti yhden kayttdjan omistuksessa ja sen avulla laitteiden omistajat voi-
vat mukauttaa laitteissa nakyvid tietoja oman mieltymysten perusteella (Chong,
2013b; Siau, Lim & Shen, 2001).

Vaikka sdhkoiselld kaupankdynnilld ja mobiilikaupankdynnilld on monia
yhteisid asioita, jotkut tutkijat uskovat, ettd mobiilikaupankdynti eroaa elektro-
nisesta kaupankdynnistd myos siind mielessd, ettd mobiilikaupankdynti tarjoaa
uusia liiketoimintamalleja, joita ei ole saatavilla elektronisen kaupankdynnin
kautta (esim. sijaintiin perustuva markkinointi) (Feng, Hoegler ja Stucky, 2006;
Hamed, Hamza & Sariot 2011). Wangin, Ouin ja Chenin (2019) mukaan mobii-
likauppa eroaa perinteisestd verkkokaupasta myos kayttoliittyménsa ja sithen
liittyvien riskien, vuorovaikutteisuuden, lokalisointipalvelujen ja kdyttdtapojen
osalta.

2.2 Mobiiliostaminen

Mobiilikaupankdynnin méaaritelmédd tutkiessa, kohtaa useita muita samankal-
taisia termejd. Mobiilikaupankayntiin liittyy alaké&site mobiiliostaminen, joka on
merkittdvd osa mobiilikaupankdyntid. Mobiiliostamisen késitteen maééritelma
on myos tiarked huomioida tutkimuksessa, koska kuluttajan luottamuksesta on
tutkimusta my6s mobiiliostamisen méaritelmaa kayttaen.

Mobiiliostaminen on saavuttanut viime vuosikymmenind merkittdvan
suosion mobiililaitteiden, kuten &dlypuhelimien ja tablettien laajan kdyton ansi-
osta. Teknologian kehittymisen ja langattoman mobiiliverkon my6ta kuluttajille
on syntynyt uusia tapoja ostaa tuotteita ja palveluita mobiililaitteidensa kautta.

Kaupan liiton (2018) mukaan suurin osa suomalaisista on verkossa mobii-
lilla ja on siten luonnollista, ettd ostosten mddrd mobiililaitteilla kasvaa. Erityi-
sen ahkerasti Suomessa dlypuhelimia kédytetddn ruuan verkkokaupassa sekd
lastenvaatteiden ja tarvikkeiden ostossa (Kaupan liitto, 2018). Suomi ei kuiten-
kaan ole mobiiliostamisen karkimaita, eniten dlypuhelinta verkko-ostamiseen
kdytetdan Iso-Britanniassa (Kaupan liitto, 2020). On kuitenkin selvad, ettd mah-
dollisuus ostaa tuotteita ja etsid tietoa mobiililaitteiden avulla on pysyvasti
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muuttanut kuluttajien ostotapoja ja tottumuksia. Mobiiliostamisen voidaan siis
sanoa muokanneen nykypdivan kuluttajakdyttdytymistd huomattavalla tasolla.

Gaon, Waechterin ja Bain (2015) mukaan mobiiliostamista on kaikki ostoi-
hin liittyvid toimia, joita dlypuhelimet tai tabletit tekevat mobiiliverkon kautta.
Mobiiliostoksilla voidaan tarkoittaa myos rahallista arvoa, joko suorina tai valil-
lisind tapahtumina, jotka tehdddn langattoman tietoliikenneverkon kautta
(Hsieh, Chen & Lim 2014). Luin ja Suin (2009) mukaan mobiiliostamisen avulla
asiakkaat voivat tehdd ostoksia verkossa, missd ja milloin tahansa. Nassoura
(2013) madrittelee myos mobiiliostamisen yksinkertaisesti mahdollisuudeksi
ostaa tavaroita mistd tahansa mobiililaitteen avulla.

Laajemmin maédériteltdessd mobiiliostoksia voidaan kuvata yleisesti ottaen
edistyneiksi mobiilipalveluiksi, jonka avulla asiakkaat voivat selata tai ostaa
tuotteita ja palveluita jdlleenmyyjiltdi mobiililaitteiden kautta missd ja milloin
tahansa (Hung, Yang & Hsieh, 2012; Lu & Su, 2009; Yang & Kim, 2012).
Grofs:sin (2015) mukaan tdmad ldhestymistapa kuitenkin usein epdonnistuu eikd
hyodynna kaikkia mobiiliostoksien mahdollisuuksia. Esimerkiksi Wong ym.
(2012) pitavat mobiiliostamista kaikkina rahatapahtumina, jotka liittyvit tava-
roiden tai palveluiden ostamiseen Internet-yhteensopivan matkapuhelimen tai
langattoman tietoliikenneverkon kautta. Lai, Debbarma ja Ulhas (2012) huo-
mauttavat myds, ettd mobiiliostaminen antaa kuluttajille mahdollisuuden keré-
td tietoa paikan pddlld useista ldhteistd, tarkistaa tuotteiden saatavuuden, eri-
koistarjoukset ja muuttaa valintaansa missa tahansa vaiheessa ostopolkua.

Holmes, Byrne & Rowley (2014) ovat samalla linjalla siitd, ettd mobiilios-
taminen ei rajoitu vain ostamiseen. Heiddn mukaansa mobiiliostaminen sisdltaa
myos toimintoja kuten hintojen tarkistamisen, tuotteiden vertailun, tuotetieto-
jen kerddmisen ja kdyttdjaarvostelujen lukemisen. Marriott, Williams, & Dwive-
di (2017) mukaan mobiiliostaminen edellyttdd ndkemystd koko kuluttajan osto-
prosessista mukaan lukien alustavat mobiiliostamisen tasot esimerkiksi mobii-
liselailun.

Eri méaaritelmista nousee esiin mobiiliostamisen tyypillisid piirteitd, kuten
aika- ja paikkariippumattomuus, langattoman verkon kayttd, mobiililaitteen eli
tabletin tai dlypuhelimen kayttd, mobiililaitteella maksaminen sekd mobiililait-
teella tuotteiden ja palveluiden vertaileminen. Madritelmistd voidaan huomata
se, ettd mobiiliostamiseen kuuluu muutakin kuin vain oston suorittaminen mo-
biililaitteella.

Mobiiliostoksia suoritetaan mobiiliostoskanavilta. Heinosen ja Purran
(2008) mukaan mobiiliostoskanava eroaa perinteisestd verkkokaupankaynnistd,
koska se tarjoaa palveluita ajallisista ja alueellisista rajoituksista riippumatta,
jolloin kuluttajat voivat tehdd ostoksia liikkeelld ollessaan. Heinosen ja Purran
ndkokulma vastaa hyvin mobiiliostamisen mddrittelyn ndkokulmaa, jossa ko-
rostetaan mobiiliostamisen aika- ja paikkariippumattomuutta.

Mobiiliostamisen ainutlaatuisten ominaisuuksien (esim. yleisyys, perso-
nointi, lokalisointi) ansiosta kuluttajilla voi olla erilaisia ostomotivaatioita mo-
biiliostoskanavan kdytossd verrattaen muihin perinteisiin ostoskanaviin (Yang
ja Kim, 2012). Mobiiliostamiseen kdytettdvat palvelut, sisdltavéat myos erilaisen
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mahdollisuuden hyddyntdd esitys- kasittely- ja vuorovaikutusmenetelmia. Na-
méd ovat mahdollistaneet kokonaan uuden joukon ennenndkemdittomid palve-
luominaisuuksia verrattuna tietokoneeseen. Téllaisia ominaisuuksia ovat esi-
merkiksi sijaintitietoisuus, kontekstin tunnistaminen ja push-toimitukset. Nama
ominaisuudet ovat myo6s synnyttaneet kokonaan uusia palvelukategorioita, ku-
ten sijaintitietoihin ja kontekstiin perustuvia palveluita. (Hsieh, Chen & Lin
2014; Kourouthanassis ja Giaglis, 2012) Voidaan siis sanoa, ettd mobiiliostami-
sen monipuolinen ldhestymistapa ajaa monikanavaisiin ostokokemuksiin ja
sulkee kuilun fyysisten kauppojen ja verkkoympdriston vdlilld. Mobiiliasiak-
kaat voivat navigoida yhdestd kohteesta toiseen vain yhdessd istunnossa ja si-
ten myos ostopolku on entistd vahemman maéaritelty.
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3 KULUTTAJIEN LUOTTAMUS

Beldadin, De Jongin ja Steehouderin (2010) mukaan luottamus on tdrked tekija
liikketoiminnan ja tutkimuksen ndkokulmasta, koska sitd pidetddn yhtend tar-
keimmistd tekijoistd onnistuneessa elektronisessa kaupankdynnissd. Luotta-
muksen maédritteleminen yksiselitteisesti on kuitenkin vaikeaa sen abstraktin ja
monitahoisen luonteen vuoksi. Luottamusta on tarkasteltu useilla eri tieteen-
aloilla. Jokainen niistd on kehittdnyt oman méaaritelménsd sen ymmartamiseksi.
Téssd tutkielmassa tarkastellaan kuluttajien online-luottamuksen mddrittelya.
Ihmisen ja tietokoneen vuorovaikutuksen ala lainaa usein luottamuksen maari-
telméé liiketoiminnasta, joka tyypillisesti kuvaa luottamuksen perustuvan en-
nustettavuuteen, luotettavuuteen, oikeudenmukaisuuteen, hyviantahtoisuuteen
ja rehellisyyteen (Gefen, 2000; McKnight, Choudhury ja Kacmar, 2002). Gefenin
(2000) mukaan luottamus, enemmaén kuin mikddn teknologia, ohjaa sidhkoisen
kaupankdynnin kasvua sen kaikissa muodoissa.

3.1 Kuluttajien online-luottamus

Hungin, Yangin, Hsiehin (2012) mukaan mobiiliteknologioita sekd sovel-
lutuksia hyddynnetddn nopeasti ja laajasti liiketoiminnassa, joten on tiarke&a
ymmartdd myos kuluttajan ostokdyttaytymistd. Useissa tutkimuksissa kulutta-
jan luottamusta verkkokaupankdynnissa kasitellddn osana kuluttajan ostokayt-
taytymistd. Gefen ja Heartin (2006) mukaan luottamus on kaupankédynnin pe-
rusta, jossa tavarantoimittajien kanssa kdytdvd kauppa saa asiakkaat erittdin
haavoittuvaiseen tilanteeseen, joka taas vaikuttaa kuluttajien ostoaikomukseen.
Chongin (2013) mukaan mobiilikauppa elektronisen kaupankdynnin nousevana
osana kohtaa erilaisia luottamusongelmia.

Mobiiliostamisen suosion kasvaessa myos kuluttajan luottamukseen vai-
kuttavat tekijdt nousevat esille. Yksityisyydestd, turvallisuudesta ja luottamuk-
sesta puhutaan usein verkko-ostosten yhteydessd. Kuluttajien luottamus on
ratkaisevan tdrked tekijd verkko-ostamisen onnistumisen kannalta, silld luotta-
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muksella on merkittdva rooli kuluttajien kayttdytymisessd ja ostopddtoksissa
(Chen & Barnes, 2007). Sdhkoisilld markkinoilla kuluttajan luottamus toimii
perustana elektronisen kaupankdynnin levidmiselle (engl. diffusion) ja hyvdas-
kymiselle (engl. acceptance) (Grabner-Kraeuter, 2002).

On tutkittu, ettd affektiivisten (esim. asenne) sekd kognitiivisten (esim.
subjektiivinen normi ja luottamus) edistamistekijoiden siséllyttaminen lisdd
kiinnostusta mobiiliostamiseen, mutta estetekijoitd (esim. koettua riskid) tarkas-
tellaan kuitenkin harvoin mobiiliostosten yhteydessd. (Gerpott & Thomas, 2014;
Ov¢jak, Hericko & Polanci¢, 2015; Sanakulov & Karjaluoto, 2015; Zhang, Zhu &
Liu, 2012)

Phong, Khoi, ja Le (2018) ovat tutkineet, ettd Vietnamissa mobiiliostosten
tekeminen on vield alkuvaiheessa ja kehittyy melko hitaasti. Heiddn mukaansa
tamd johtuu kuluttajien korkeista riskeistd, kustannuksista sekd luottamuksen
puutteesta mobiiliostoksia kohtaan. Heiddn mukaansa kuluttajan luottamusta
pidetddn tarkedna tekijand myos mobiiliostamisen omaksumisessa.

Flavianin, Guinaliunin ja Gurrean (2006) tutkimuksessa luottamus maééari-
tellddan joukoksi uskomuksia, jotka ovat perdisin henkilon kasityksistd tietyista
ominaisuuksista. Mayer, Davis ja Schoorman (1995) madrittelevit luottamuksen
osapuolen halukkuudeksi olla haavoittuvainen toisen osapuolen toiminalle,
perustuen siihen oletukseen, ettd toinen osapuoli suorittaa tietyn toiminnon,
joka on tdrked luottamuksen antajalle, riippumatta hdnen kyvystddn valvoa tai
hallita toista osapuolta. Perusajatuksena ndissd luottamuksen yleisissd maéri-
telmissd on se, ettd luottajalla on uskoa siihen, ettei luottamuksen kohde peta.

Wangin ja Emurianin (2005) mukaan online-luottamuksella on samanlaisia
piirteitd, kun offline-luottamuksella. Heiddn mukaansa on olemassa kuitenkin
joitakin tdrkeitd eroja, jotka ovat ainutlaatuisia. Wangin ja Emurianin (2005)
mukaan verkkoluottamuksen ominaisuuksia voidaan kuvata seuraavasti:

e Luottaja (engl. trustor) ja luotettu (engl. trustee). Molemmat osapuolet
ovat tdrkeitd luottamuksen luomiselle verkkomaailmassa. Online luot-
tamuksessa luottaja on tyypillisesti kuluttaja, joka selaa verkkokauppasi-
vustoja. Luotettu on itse verkkokauppasivusto tai tarkemmin sanottuna
kauppias, joka verkkosivustoa edustaa.

e Haavoittuvuus. Sdhkoiseen kaupankadyntiin liittyy kauppiaiden eli luo-
tettujen mahdollisuus anonymiteettiin sekd arvaamattomuuteen. Kulut-
tajat ovat usein epdvarmoja riskeistd ja niiden seurauksista asioidessa
verkossa. (Wang & Emurian, 2005) Kuluttajan tietoja voidaan esimerkiksi
kerdtd verkossa, vaikka hén ei ostaisi mitddn. Tietoja voidaan keridtd au-
tomaattisesti kuluttajan toiminnasta ja mychemmin vadrinkdyttdd tai le-
vittdd ilman hdanen suostumustaan (Gefen, 2002). Kuluttajat ovat verkko-
kaupoissa alttiita myos erilaisille luottamusrikkomuksille esim. rahan
menetyksille. (Friedman, Howe ja Kahn, 2000).
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e Tuotetut toimenpiteet. Kuluttajien luottamus verkkokauppiasta kohtaan
luo kaksi toimenpidettd kuluttajalta: Ensimmdinen on ostosten tekemi-
nen verkkokaupasta, mika sisdltdd maksu- ja henkilotietojen antamisen
tapahtumien yhteydessa. Toinen on "ikkunashoppailu” eli tuotteiden se-
lailu verkkokaupassa. Toimenpiteet tuovat verkkokaupalle positiivisia
tuloksia kuten todellista ja mahdollista myyntid. Jotta kuluttaja tekee
edelld mainittuja toimenpiteitd, hdnen on oltava varma siitd, ettd hanelld
on enemmadn voitettavaa kuin menetettivad tehdessddn néitd toimenpi-
teita.

e Subjektiperusteinen asia. Luottamus on offline- ja online-tilanteissa
subjektiivinen kokemus (Grabner-Kraeuter, 2002). Tarvittava luottamuk-
sen taso on verkkokaupan tekemiseen jokaisella ihmiselld yksilollinen
kokemus. Thmisilld on myos erilaisia asenteita esim. teknologiaa koh-
taan.

3.2 Hankittu luottamus ja mobiiliostamisen hyviksyminen

Ensimmadisessd alaluvussa esitellddn luottamuksen siirtoteoria. Siirtoteorian
huomioiminen on olennainen tutkielman kannalta, koska se tarjoaa ndkokul-
man kuluttajan luottamuksen rakentamisesta hyodyntamalld perinteisen verk-
kokaupan avulla jo hankittua luottamusta ja sen siirtdmistd mobiilikauppaan.
Toisessa alaluvussa kerrotaan tarkemmin mobiiliostamisen hyvdksymisesta.
Mobiiliostamisen hyvaksyminen on merkittdvd osa mobiilikaupankdyntid. Tar-
kedd on kiinnittdd huomiota tutkimukseen siitd, miten mobiilikauppiaat voivat
muodostaa luottamusta kuluttajiin ja siten edistdd mobiiliostamisen hyvasky-
mista.

3.2.1 Luottamuksen siirtoteoria

Luottamuksen siirtoteoriasta kerrotaan monissa eri tutkimuksissa liittyen
elektroniseen kaupankédyntiin sekd mobiilikaupankdyntiin. Yangin, Chenin ja
Weinin (2015) mukaan luottamus verkkokauppapalveluihin vaikuttaa positiivi-
sesti luottamukseen mobiiliostospalveluihin. Tutkimuksessa on hyotdynnetty
luottamuksen siirtoteoriaa. Luottamuksen siirtoteoria tarjoaa ndkokulman siitd,
ettd luottamus verkkokauppapalveluihin ja koettu integraatio verkko- ja mobii-
liostospalveluiden vililld vaikuttavat positiivisesti luottamukseen mobiiliostos-
palveluihin. (Yang, Chen ja Wei, 2015).

Wang, Shen ja Sun (2013) ovat osoittaneet, ettd kuluttajan luottamus verk-
kopalveluista voidaan siirtdd mobiiliympéristoon. Tamd tarkoittaa, ettd vahit-
tdiskauppiaat voivat nopeasti rakentaa kuluttajien luottamusta uusiin mobiili-
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palveluihinsa hyddyntamalld olemassa olevien kuluttajien luottamusta alkupe-
rdisiin verkkopohjaisiin palveluihinsa.

Alkuperdinen luottamuksen siirtoteoria on kehitetty ymmartaméaan, kuin-
ka kuluttajien alkuperdinen luottamus (engl. initial trust) verkkokauppaan ra-
kentuu verkko- ja kivijalkakauppojen vilisten yhteyksien kautta (Stewart, 2003)
eli kuinka kuluttajalle tuntematon verkkokauppa voi saada luottamusta linkit-
tamalld itsensd muihin tunnettuihin verkkosivustoihin tai fyysisiin kauppoihin.
Kuitenkin Yangin, Chenin ja Weinin (2015) tutkimus on osittanut, etté teoria on
yleistettdvissda myods mobiiliostospalveluihin. Tamén tutkielman kannalta tieto
on hyvin olennainen. Se kertoo siitd, ettd myos elektronisen kaupankdynnin
kuluttajan luottamukseen vaikuttavat tekijdt voivat vaikuttavat samalla tavalla
mobiilikaupankdyntiin. Myos Siaun ja Shenin (2003) mukaan monet perinteisen
verkkokauppayritysten onnistuneet menetelmit luottamuksen saamiseen sovel-
tuvat myos mobiilikauppaan.

3.2.2 Luottamuksen vaikutus mobiiliostamisen hyviksymisessd

Siaun ja Shenin (2003) sekd Wangin, Ngamsiriudomin ja Hsiehin (2015)
mukaan mobiilikaupankédynnin luottamus voidaan jakaa kahteen padkategori-
aan: luottamukseen mobiilisti myyvadd kohtaan ja luottamukseen mobiilitekno-
logiaa kohtaan. Wangin, Ngamsiriudomin ja Hsiehin (2015) mukaan kuluttajien
korkea luottamus verkkokauppaa kohtaan auttaa sekd sdhkoisessd asioinnissa
ettd havaittujen riskien eliminoimisessa. Heiddn mukaansa luottamuksen kehit-
taminen verkkokaupassa on kriittinen tekijd, joka johtaa seké tavallisen verkko-
kaupan ettd mobiiliverkkokaupan korkeampaan kayttoottoasteeseen.

Siaun ja Shenin (2003) mukaan asiakkaiden luottamuksen rakentaminen
mobiilikauppaa kohtaan on jatkuva prosessi, joka ulottuu alkuperdisestd luot-
tamuksen muodostumisesta jatkuvaan luottamuksen kehittamiseen. Heiddn
mukaansa mobiiliteknologian luottamuksen rakentaminen verrattuna luotta-
muksen rakentaminen mobiilitoimittajiin on vaikeampaa ja haastavampaa.

Grof3 (2016) havaitsi tutkimuksessaan, ettd luottamus mobiiliverkkokaup-
paan motivoi kuluttajan mobiiliostamisen hyvéaksymistd. Han havaitsi, ettad
luottaminen mobiiliverkkokaupan toimijaan ei ainoastaan helpota kuluttajien
aikomusta jatkaa mobiiliostoksia, vaan myos auttaa vihentdmé&an epavarmuut-
ta, jota kuluttajat saattavat kohdata tehdessddn ostoksia dlypuhelimella. N&in
ollen Grofs:sin (2016) tulokset viittaavat siihen, ettd molemmissa ryhmissda mo-
biiliverkkokaupan toimijalla on kaksi pddtehtdvdd koskien kuluttajan luotta-
musta: (1) vahentdd epavarmuutta ja riskid, joita kuluttajat tavallisesti kohtaavat
mobiiliostoksissa, ja (2) motivoida kuluttajia osallistumaan uudelleen mobiilios-
toksia tekeviin toimintoihin.



16

4 LUOTTAMUSTEKIJAT
MOBIILIKAUPANKAYNNISSA

Luottamus mobiilikauppaan on sen kdyttoonoton ja kdyton edellytys. Mobiili-
kaupan kuluttajat edustavat luottamusta ja mobiilikaupan tarjoajat toimivat
luotettuna osapuolena. Jos mobiilikaupan tarjoajat pettdavit kuluttajan luotta-
musta, voi se vaikuttaa negatiivisesti kuluttajan mobiilikaupan kayttoon. Luot-
tamuksen rakentaminen mobiilialustalle on haastava tehtdvi, koska siihen liit-
tyy esim. rajapintojen suunnitteluun, viestintddn ja verkon nopeuteen liittyvid
ongelmia sekd fyysisid rajoitteita. Nama tekijdt saavat kuluttajat myos skepti-
siksi mobiilikaupankdynnin suhteen. (Sarkar, Chauhan & Khare, 2020) Zhangin,
Zhuin ja Liun (2012) mukaan luottamuksen ja koetun riskin roolit mobiilikau-
pan kontekstissa ndyttdvit olevan myos paljon tarkedmpid kuin niiden rooli
perinteisessd sdhkoisessd kaupankdynnissda. Mobiilikaupan suosiosta ja mah-
dollisuuksista huolimatta todellinen mobiilikaupankdynti on monissa kehitys-
maissa edelleen vihdistd, koska kuluttajat ovat huolissaan ongelmista luotetta-
vuuden suhteen (Chong, Chan & Ooi, 2011). Voidaan siis sanoa, ettd yksi haas-
tavimmista huolenaiheista mobiilikaupan jarjestelmien ja sovellusten kehitta-
misessd on luotettavuus, koska luottamusta on erittdin vaikea saavuttaa ja erit-
tdin helppo menettda.

4.1 Elektronisen kaupankdynnin ero fyysisiin kauppoihin

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd on olemassa useita tekijoitd, jotka vaikeutta-
vat verkkoyritysten luottamuksen kehittymistd fyysiseen kauppaan verrattuna
(Head & Hassanein, 2002). Ensinnédkin verkkokaupoissa on vidhemmain esteitd
kauppiaan yhtdkkiseen katoamiseen verrattuna fyysisiin kauppoihin. Tama
tarkoittaa, ettd kuluttajat eivat valttamattd luota siihen, ettd verkkokaupat py-
syisivit kdytettdvissd pitkid aikoja, koska niiden on helpompi kadota kuin fyy-
sisten kauppojen. Toisekseen kuluttajat eivét voi ndhdd konkreettisesti verkko-
kauppayrityksen investointeja esimerkiksi rakennuksiin tai henkilostoon kuten
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tyysisissd yrityksissd. Ndkeminen voisi korostaa kuluttajan tunnetta siitd, etta
yritys on pitkdikdinen ja ndin lisdtd kuluttajan luottamusta.

Kolmanneksi kuluttajat eivdt myoskdan pysty verkkokaupoissa arvioi-
maan tuotteita samalla tavalla kuin fyysisessd kaupassa. (Hillman ja Neus-
taedter, 2017) Neljanneksi verkkokaupoista puuttuu usein inhimillisid element-
tejd ja vuorovaikutusta, mikd huonontaa mahdollisuutta tuntea toisiaan kaupan
osapuolina (Head & Hassanein, 2002). Ilman vuorovaikutusta, kuten kehonkiel-
td, muiden ostajien havainnointia ja kykya tuntea, koskettaa ja tarkastaa tuottei-
ta, asiakkaat voivat kokea verkkoliiketoiminnan luonteeltaan riskialttiimmaksi.
(Head & Hassanein, 2002) Wei ym., 2009 sekd Chongin, Darmawannin ja Ooin
(2010) mukaan mobiilikaupankdynnissa kuluttajat kohtaavat esimerkiksi suu-
rempia turvallisuus- ja yksityisyysriskejd langattomassa ymparistossd tapahtu-
van tiedonsiirron vuoksi.

Lain, Debbarman ja Ulhasin (2012) mukaan verkko-ostamisen haitat (kadyt-
tamadlld langallisia laitteita) tai fyysisten kauppojen ostokdytdnnot tyontavit
kuluttajat suoraan mobiiliostoskanavalle niin kauan kuin asiaankuuluvat kiin-
nitysvaikutukset (kuten vaihtokustannukset ja luottamus- ja turvallisuuskysy-
mykset) ovat riittdvan alhaisia. Heiddn mukaansa kuluttajat eivit vaihda verk-
kokaupankdynnistd mobiilikaupank&yntiin, vaikka he tietdisivdt mobiilikaupan
eduista verrattuna verkkokauppaan. Tutkimuksen mukaan tdmé johtuu siitd,
ettd kanavan vaihtaminen voi aiheuttaa henkistd tai emotionaalista epamuka-
vuutta, joka liittyy identiteetin menettdmiseen ja siteiden katkeamiseen.

4.2 Luottamustekijat

Tutkimuksia on tehty laajasti elektronisesta kaupankdynnistd ja mobiilikaupan-
kaynnistd liittyen kuluttajien ostoaikeisiin. Kuluttajan luottamusta on kuitenkin
tutkittu hajanaisesti elektroniseen kaupankdyntiin tai mobiilikaupankdyntiin
liittyen. Tutkimukseen vaikuttaa myods mobiililaitteiden nopea kehittyminen.
20-vuotta vanha tutkimus ei valttimdttd ole ajantasainen tiedoiltaan uusien
mobiililaitteiden osalta.

Uutta tutkimusta kuluttajan luottamuksen saamisesta on kuitenkin va-
hemman kuin vanhempaa tietoa, joten tutkimuksessa on otettu my6s huomioi-
tu vanhempia ldhteitd. Kuten useat tutkimukset ovat osoittaneet, verkkokaup-
piaiden pitkdn aikavilin menestyksen avain on rakentaa kuluttajien luottamus
(Suh & Han, 2003; Pavlou & Fygenson, 2006; Vos ym., 2014), kuitenkin kulutta-
jan luottamukseen vaikuttaa negatiivisesti havaitut riskit (Hong ja Cha, 2013;
Kamarulzaman, 2007), jotka liittyvat sekd tuotteisiin (Ward ja Lee, 2000) ettd
web-toimittajiin (Jiang, Chen & Wang, 2008). Useissa tutkimuksissa on 1dydetty
useita tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajan luottamukseen. Taulukko 1 nimetdén ja eri-
tellddn luottamukseen vaikuttavia tekijoitéd eri tutkimuksista. Taulukossa kerrotaan myds
eri luottamukseen vaikuttavan tekijidn 1&hde ja se onko yhteydessd kerrottu mobiilikau-
pankdymisestd vai elektronisesta kaupankadynnista.
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TAULUKKO 1 Kuluttajan luottamukseen vaikuttavat tekijat

Luottamukseen vaikuttava | Lihteet Mobiili- Elektroni-
tekija kaupan- nen kau-
kdynti pankdynti
Tiedon laatu Tasin (2017) X
Sivuston laatu Tasin (2017) X
Turvallisuussinetit Petren, Minochan ja Robertsin X
(2006)
Tunnetut tuotemerkit Petren, Minochan ja Robertsin X
(2006)
Nakyvilld olevat tietosuoja- | Petren, Minochan ja Robertsin X
kaytannot (2006)
Epéselvit oletusasetukset Petren, Minochan ja Robertsin X
tietojen sdilyttamiselle (2006)
Uskottavien logojen puute Petren, Minochan ja Robertsin X
(2006)
Riski henkilokohtaisten - ja Velmurugan (2009) X
luottokorttitietojen paljastu-
miseen
Kauppiaan maine Soleimani (2022) X
Tehokas viestintd Soleimani (2002) X
Takuukaytannot Hung, Farn ja Yin (2005); X
Wang ja Benbasat (2008)
Sivuston rakenteellinen Hung, Farn ja Yin (2005); X
varmuus Wang ja Benbasat (2008)
Yksityisyyden suoja Hung, Yang ja Hsieh (2012); X
Wu ja Wang (2006)
Sivun sisdltod Nilashi, Ibrahim, Ebrahimi ja X
Zare (2015)
Turvallisuuden laajuus Hung, Yang, ja Hsieh, (2012); X
Nilashi, Ibrahim, Ebrahimi ja
Zare (2015)
Kayttoliittyméan huolellinen Nilashi, Ibrahim, Ebrahimi ja X
suunnittelu Zare (2015); Lee and Benbasat,
2003; Siau ym., 2003; Lija Yeh
(2010)
Brandikuva Yehja Li (2009) X
Sivuston raatdlointi Yeh ja Li (2009) X
Sivuston personointi Siau & Shen (2003) X
Verkkoyhteyden nopeus Al Dmour, Alshurideh ja X
Shishan (2014)
Mobiililaitteen kdyttotaidon | Phong, Khoi ja Le (2018) X
epavarmuus
Sosiaalinen arvo Grofs (2018) X
Kuluttajien arviot ja suosi- Fuentes ja Svingstedt, (2017); X X
tukset Marz, Schubach ja Schumann
(2017)
Mobiiliympaériston mak- De Haan ym. (2018); Zhani, X

sutapahtumiin liittyva
epavarmuus

Mouri ja Ahmed (2022)
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Kuluttajan luottamuksen luomiselle ja saamiselle on monia erilaisia tapo-
ja. Tasin (2017) tutkimus tarjoaa todisteita siitd, ettd luottamus verkkokauppaan
perustuu tiedon laatuun, kuluttajien online-arvosteluihin ja sivuston laatuun.
Tutkimus osoittaa my0s, ettd luottamus vaikuttaa kuluttajan verkko-
ostopddtokseen. Petren, Minochan ja Robertsin (2006) mukaan verkkosivustojen
on ansaittava kuluttajien luottamus, jotta he ostavat kyseiseltd sivulta. Heidan
mukaansa luottamukseen positiivisesti vaikuttavia tekijoitd ovat kayttoliitty-
méan turvallisuudentunnetta lisddvat tekijat kuten turvallisuussinetit, tunnetut
tuotemerkit ja ndkyvilld oleva tietosuojakdytanto. Esteiksi luottamuksen syn-
tymiselle he esittelevit epédselvéat oletusasetukset kuluttajan henkilokohtaisten
tietojen sdilyttamiselle sekd uskottavien logojen puutteen. Velmuruganin (2009)
mukaan riski siitd, ettd henkilokohtaisia tietoja ja luottokorttinumeroita paljas-
tetaan julkisesti ostamisen aikana tai sen jdlkeen, saattaa heikentdd luottamusta
elektroniseen kaupankayntiin.

Soleimani (2022) mukaan tutkijat ovat omaksuneet entistdi enemmdin
myds maineeseen liittyvid termejd, kuten branditietoisuuden ja brandikuvan.
Héanen mukaansa ndmaé tutkijat ovat myos osoittaneet, ettd kauppiaan hyva
maine johtaa luottamukseen elektronisessa kaupankdynnissd. Siten hyvan mai-
neen ja online-luottamuksen vélilld on positiivinen suhde. (Hoffmann, Lutz &
Meckel 2014; Chang, Cheung & Tang 2013; Shiau ja Chau 2015). Myo6s Qureshi
ym. 2009 kertoo maineella olevan keskeinen rooli kuluttajan luottamuksen
saamisessa sekd uudelleenostoaikeen syntymisessd. Maine termilld viitataan
sithen, kuinka paljon luottajat uskovat luottamuksen antajan rehellisyyteen ja
huolenpitoon kuluttajista (Chang, Cheung & Tang 2013).

Soleimani (2022) tutkimuksessa tehokkaan viestinndn kerrotaan olevan
tarked elementti kuluttajan luottamuksen kannalta elektronisessa kaupankayn-
nissd. Tutkimuksen mukaan myos ihmissuhteilla tai kyvylld toimia sosiaalisissa
verkostoissa viestinndn avulla katsotaan olevan vaikutusta kuluttajan luotta-
muksen saamisessa. Tama tarkoittaa sitd, ettd henkilokohtaiset suhteet tai kyky
toimia sosiaalisissa verkostoissa ovat my0s tdrkeitd tekijoitd, jotka voivat edis-
tdd luottamusta elektronisessa kaupassa. Kun asiakkaat tuntevat kauppiaan
henkilokohtaisesti tai ovat vuorovaikutuksessa heiddn kanssaan sosiaalisessa
verkostossa, he voivat helpommin luoda luottamuksellisia suhteita kaupan
kanssa.

Huang, Farn ja Yin (2005) ja Wang ja Benbasat (2008) mukaan instituu-
tiopohjaiset mekanismit kuten takuu ja rakenteellinen varmuus ovat merkitta-
vind tekijoind kuluttajan luottamuksen saamisessa. Takuu voi antaa asiakkaille
turvaa siitd, ettd he voivat palauttaa tuotteen tai saada rahansa takaisin, jos jo-
kin menee pieleen. Rakenteellinen varmuus tarkoittaa taas esimerkiksi sitd, ettd
kaupan tekniset toimintatavat ovat selkeit ja lapindkyvat, mikd antaa asiakkail-
le luottamusta elektronisen kaupan rehellisyyteen ja luotettavuuteen. Hung,
Yang ja Hsieh (2012) havaitsevat, ettd ponnistelut elektronisen kaupankdynnin
turvallisuuden lisddmiseksi ovat hyodyksi sekd kuluttajalle ettd palveluntarjo-
ajalle.
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Siau ja Shen (2003) mukaan mobiiliverkkokauppa kohtaa samat luotta-
musongelmat kuin perinteinen elektroninen kaupankdynti, sekd my6s omat
haasteensa. Mobiilikaupankdynnin luottamukseen vaikuttavat tekijdt ovat tut-
kimuksista, joissa tarkastellaan mobiilikaupankédyntiad tai mobiiliostamista. Mo-
biiliostaminen on osa mobiilikaupankadyntid, joten ldhteet, joissa tutkitaan mo-
biiliostamista, on tirkeéd ottaa huomioon tutkielmassa.

Hung, Yang ja Hsieh (2012) toteavat, ettd kuluttajat luottavat mobiilios-
tamisen palveluihin, joissa huolehditaan ja suojataan yksityisyyttd seka turvalli-
suutta. Myos Wu ja Wang (2006) havaitsivat ettd yksityisyyden suoja on kritee-
ri, jonka mukaan kuluttajat voivat tehdd mobiiliostoksia. Nilashi, Ibrahim, Eb-
rahimi ja Zare (2015) osoittavat tutkimuksessaan, ettd verkkosivustojen suunnit-
telu, sisdlto ja turvallisuuden laajuus ovat tdrkeitd luottamuksen edistdmisessa
ja voivat siten auttaa parantamaan verkkosivustojen laatua sekd kuluttajien
pddtosta kayttdad mobiiliverkkokauppaa. Heiddn tutkimuksensa mukaan jo os-
toprosessin alussa luottamuksen tarjoaminen kuluttajalle hyvin suunnitelluilla
verkkosivustoilla johtaa mahdollisesti kuluttajien luottamuksen saamiseen.

Tutkimuksissa on my0s todettu erilaisia kdyttoliittymadsuunnittelun vai-
kutuksia kuluttajan luottamuksen rakentamiseen mobiiliverkkokaupassa (Lee
and Benbasat, 2003; Siau & Shen 2003). Kayttoliittymédsuunnittelussa esteettiset
elementit ovat esimerkiksi virit, valokuvat, asettelut ja kirjasintyylin (Nilashi,
Ibrahim, Ebrahimi ja Zare, 2015). Kuluttajan luottamuksen saavuttamiseksi
Karvonen (2000) korostaa sitd, ettd verkkosivuston suunnittelun esteettisyytta
tulisi soveltaa suhteen luomisessa kuluttajan kanssa. Li ja Yeh (2010) tutkimuk-
sessa kasitellaan myos verkkosivujen estetiikan merkitystd mobiilikaupankayn-
nin ja luottamuksen hedonisen arvon parantamisessa. Heiddn mukaansa suun-
nitteluelementit parantavat koettua hyodyllisyyttd, rddtalointida ja helppokayt-
toisyyttd, mikd vahvistaa asiakkaiden luottamusta mobiilikauppaan. Yeh ja Li
(2009) tutkimuksessaan kuluttajien luottamuksesta mobiilikaupan toimittajia
kohtaan esittdvat, ettd brandikuva ja raatdlointi vaikuttavat kuluttajan luotta-
mukseen. Siau ja Shen (2003) suosittelema verkkosivuston personointi voi hei-
ddn mukaansa lisdtd luottamusta mobiilikaupankayntiin.

Al Dmour, Alshurideh ja Shishan (2014) mukaan televiestintdyritysten,
verkkokehittdjien, matkapuhelimia valmistavien yritysten sekd mobiiliostoksia
tarjoavien myyijien tulisi yhdistdd pyrkimyksensd parantaa mobiiliostoksia ja
tehdd ostamisesta mahdollisimman sujuvaa, jotta kuluttajat omaksuisivat ja
jatkaisivat ostamista verkosta mobiililaitteilla. Heiddn mukaansa teleyritysten
tulisi tyoskennelld 3G-verkon radiopeittokyvyn ja tiedonsiirtonopeuden paran-
tamiseksi kaikilla alueilla, silld namaé tekijdt vaikuttavat kriittisesti kuluttajien
mobiiliostoskokemukseen. Heiddn mukaansa, jos kuluttajien ostotapahtumat
olisivat ldhes hdiriottomid, parantaisi se suoraan kuluttajien luottamusta ja nau-
tintoa muun muassa mobiiliostamista kohtaan. Heiddn tutkimuksensa korostaa
verkkoyhteyden nopeuden ja sen kdyton sujuvuuden tarkeyttda myos kuluttajan
luottamukseen liittyvana tekijana.

Phong, Khoi ja Le (2018) tutkimuksen mukaan vietnamilaiset kuluttajat
saattavat valttad mobiiliostoksia, koska he ajattelevat, ettd heidédn taitonsa ovat
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riittdméattomida mobiililaitteen kadyttoon, mikd saa heidét epdilemddn kykyadan
suorittaa kauppa onnistuneesti. Heiddn mukaansa tapahtumia ei voida suorit-
taa onnistuneesti, jos kuluttajat eivét pysty toimimaan luotettavasti mobiilijar-
jestelmédn rajoitusten puitteissa (esim. pieni ndytto, rajoitettu akku, rajoitettu
yhteysnopeus ja siirtonopeus). He kertovat tdimén johtuvat siitd, koska Vietna-
missa mobiiliostokset ovat suhteellisen uusi ostostrendi.

Grofs (2018) mukaan tyytyvdisten ostokokemusten luomisen lisdksi sosi-
aalinen arvo vaikuttaa kuluttajien luottamukseen ja kéasitykseen myyjdsta.
Hillmanin ja Neustaedterin (2017) tutkimuksen tulokset viittaavat samaan tu-
lokseen. Heidédn mukaansa kuluttajat mobiiliostamisessa luottavat perheenss ja
ystdviensd arviointiin ja suosituksiin mobiilikaupoista. Heiddn mukaansa
useimmissa tapauksissa sosiaaliset suositukset eivét kuitenkaan rajoitu ldhiper-
heeseen tai ystdvien arviointiin. Nykypdivand on korostunut luottamus myos
tuntemattomien arviointeihin sosiaalisilla alustoilla (esim. Facebookissa) var-
sinkin sellaisissa tapauksissa, missd suuri joukko ihmisid tekee samankaltaisia
arviointeja (Hillman & Neustaedter, 2017; Yang, 2010).

Myonteinen vaikutus samankaltaisilla arvioinneilla tukee Mérz, Schubach
ja Schumann (2017) ndkemystad siitd, ettd kuluttajat, jotka luottavat mobiililait-
teeseensa ja pitdvd mobiililaitetta yhteensopivana tarpeisiinsa, pitdvit myos
mobiiliarvosteluja hyoddyllisempéand. Heiddn mukaansa sosiaaliset ostoarvot
vaikuttavat positiivisesti kuluttajien luottamukseen mobiilikauppiaisiin ja siten
mobiilisovelluksia tai palveluita kohtaan. Verkko- ja mobiilikauppoja selattaes-
sa kuluttajien arviot ja suositukset vaikuttavat jossain maddrin kuluttajien osto-
aikeisiin (Fuentes & Svingstedt, 2017). Tama kokonaisuus perustuu luottamuk-
sen siirtoteoriaan (Yang, 2016). Tama tarkoittaa sitd, ettd sosiaaliset ostosarvot
vaikuttavat kuluttajien luottamukseen mobiilikauppiaita kohtaan.

De Haan, Kannan, Verhoef ja Wiesel (2018) mukaan monet kuluttajat eivat
kuitenkaan halua suorittaa ostotapahtumiaan mobiililaitteella vaan suosivat
tietokonetta. Heiddn mukaansa haluttomuuteen on esitetty monia syitd, joista
yksi liittyy mobiiliympériston maksutapahtumiin liittyviin riskeihin. Zhani,
Mouri ja Ahmed (2022) mukaan mobiililaitteet voivat seurata ja kayttda sijain-
tiin perustuvia tietoja ja yleensa tallentaa arkaluontoisia ja henkilokohtaisia tie-
toja, kuten luottokorttitietoja. Heiddn mukaansa kayttdjdat voivat olla halukkaita
kerddmddn ja etsimddn tietoja mobiililaitteella, mutta luottamuksen puute voi
estdd heitd suorittamasta tapahtumiaan loppuun. Luottamuksella on siten rat-
kaiseva rooli tdllaisten pelkojen lieventdmisessd (Malaquias & Hwang, 2016;
Wang, Malthouse & Krishnamurthi, 2015), koska se luo turvallisuuden tunnetta
ja vahentdd kdyttdjien epavarmuutta ja riskikésityksid (Chang & Fang, 2013).
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5 YHTEENVETO JA JATKOTUTKIMUSAIHEET

Elektronisella kaupankdynnilld on merkittdva rooli globaalissa liiketoiminnassa
sekd yksittdisten ihmisten arjessa. Sen nousevana osana on mobiilikaupankayn-
ti ja sitd kautta mobiiliostaminen. Mobiiliostaminen on tullut nopeasti osaksi
ihmisten jokapdivdistd arkea. Useassa tutkimuksessa on havaittu erilaisia teki-
joitd, jotka ovat vaikuttaneet kuluttajien mobiilikaupankdynnin hyvaksymiseen.
tarjoajaa kohtaan. Tamé&n vuoksi on tdrked tarkastella erilaisia tekijoitd, jotka
vaikuttavat kuluttajan luottamuksen syntymiseen tai vastakohtaisesti sen me-
nettdmiseen.

Tutkielman ensimmadisessd pddluvussa esiteltiin mobiilikaupankdynti
yleisesti, sen méaédritelma ja edellytyksid. Luvussa nostettiin esille myos elektro-
ninen kaupankdynti sekd mobiiliostaminen. Elektronista kaupankdyntid pide-
tadan kattotermind mobiilikaupankdynnille. Merkittdvanad osana mobiilikaupan-
kdyntid on mobiiliostaminen. Tam&n vuoksi mobiiliostamisen méédritelma to-
teutettiin tutkielman kannalta kattavasti. Mobiiliostamisen maédritelmén yhtey-
dessd eriteltiin myos sen tyypillisid piirteitd. Méériteltdessd mobiiliostamista
nostettiin myos tarkednd huomiona esille se, kuinka mobiiliostamiseen kuuluu
muutakin kuin vain oston suorittaminen mobiililaitteella.

Tutkielman toisessa pddluvussa kerrottiin luottamuksen mééaritelmad sekd
sen rooli online-kaupankdynnissd. Luottamuksen maddrittely yksiselitteisesti
havaittiin vaikeaksi sen abstraktin ja monitahoisen luonteen vuoksi. Luotta-
muksen madrittelyssa keskityttiin kuluttajan online-luottamuksen maarittelyyn,
koska se havaittiin olennaiseksi osaksi tutkielman kannalta. Luottamuksen
madrittelyn jalkeen esiteltiin luottamuksen siirtoteoria ja luottamuksen vaikutus
mobiilikaupankdynnin hyvéaksymisessda. Tutkielmassa vastattiin seuraavaan
tutkimuskysymykseen: mitkd tekijat vaikuttavat kuluttajan kokemaan luotta-
mukseen mobiilikaupankdynnissd? Tutkielman neljannessd luvussa vastattiin
tutkimuskysymykseen erittelemalld kuluttajan luottamukseen vaikuttavia teki-
joitd ja esittamalld kokoava taulukko ndista tekijoista.

Mobiilikaupankadynti on osa elektronista kaupankadyntid. Kuluttajan luot-
tamukseen vaikuttavia tekijoitd tunnistettiin kumpaakin kasitettd kiayttaen usei-
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ta. Tutkimukset osoittivat, ettd elektronisen kaupankdynnin merkittdvid luot-
tamustekijoitd olivat muun muassa verkkokaupan kayttimd maksujdrjestelmd,
tietosuojakdytannot, kauppiaan maine, tehokas viestintd, sivuston visuaalinen
ulkoasu ja rakenteellinen varmuus. Mobiilikaupankdynnin termid kdyttden ku-
luttajan luottamukseen vaikuttavia tekijoitd olivat muun muassa yksityisyyden
suoja, turvallisuuden laajuus, kayttoliittyman huolellinen suunnittelu, brandi-
kuva, sivuston muokkautuvuus, verkkoyhteyden nopeus, mobiililaitteen kayt-
totaito, kuluttajien arvioinnit sekd mobiiliympéariston maksutapahtumiin liitty-
vd epdvarmuus.

Luottamukseen vaikuttavat tekijdt olivat luonteeltaan kumpaakin termia
kayttden yhtenevdisid vaikkakin tdysin samoja tekijoitd havaittiin vahan. Elekt-
ronisen kaupankdynnin ja mobiilikaupankdynnin luottamukseen vaikuttavista
tekijoissd selkednd erona toimi mobiilikaupankdynnin luottamustekijdt, jotka
johtuvat mobiililaitteen kdyton epavarmuudesta. Elektronisessa kaupankdyn-
nissd luottamukseen vaikuttavia tekijoitd liittyen laitteen kayttoon ei havaittu
tutkielmassa. On kuitenkin huomioitava, ettd monet luottamustekijdt vaikutta-
vat sekd elektronisessa ettd mobiilikaupankdynnissd, kuten esimerkiksi maksu-
tapahtumiin liittyvd epdavarmuus ja kuluttajien arvostelut.

Tutkielmassa kaytetyt ldhteet kuluttajien luottamukseen vaikuttavista te-
kijoistd olivat vaihtelevasti jopa 20 vuoden takaisia. Lahteitd arvioitiin kuitenkin
kriittisesti vertaisarvioinnin ja JUFO-luokituksen avulla. Uudemman ldhdeai-
neiston puutteellisuus vaikutti heikentdvisti ajantasaisen ldhdekirjallisuuden
valintaan. Teknologian kehittyessad nopeasti ldhteissd oleva tieto on ollut jo osit-
tain vanhentunutta eikd sitd voinut hyodyntdd. Uutta tutkimusta olisi tarkea
tehdd yleisesti kuluttajan luottamukseen vaikuttavista tekijoistd. Mobiilikau-
pankdynnin estetekijoitd (esim. koettua riskid) on tarkasteltu myos hyvin har-
voin mobiilikaupankdynnin yhteydessd. Tutkimuksia on tehty myo6s vdhan eri
maiden vililtd ja jatkotutkimuksissa olisikin tdrked ottaa huomioon eri maiden
véliset erot kuluttajan luottamukseen vaikuttavista tekijoistd. Lisdksi tulevassa
tutkimuksessa on kiinnitettdvd enemméan huomiota uusiin maksutapahtumiin
ja teknologisiin edistysaskeleisiin

Tutkielman esittamdt tekijat ja niiden vaikutukset kuluttajan luottamuk-
seen hyodyttavat mahdollisesti verkkokauppojen kehittdjid ja verkkokauppojen
kauppiaita. Tutkielma auttaa ymmartdamaan luottamuksen roolia ja luottamuk-
seen vaikuttavia tekijoitd kuluttajan ostokdyttaytymisessd ja sitd kautta ostopda-
toksessd. Ndiden osa-alueiden ymmartaminen auttaa kehittimdan elektronista
kaupankdyntid sen eri muodoissa.
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