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Tiivistelmd - Abstract

Kaupankéynti verkossa kehittyy jatkuvasti ja sen uusimpana muotona voidaan pitdd so-
siaalista kaupankdyntid. Sosiaalisen median alustoilla toimivat sosiaaliset kaupat tarjoa-
vat yrityksille ja kuluttajille uusia mahdollisuuksia kaupank&yntiin. Yrityksille sosiaali-
nen kauppa tarjoaa lisaindkyvyyttd ja uuden tehokkaan markkinointikanavan. Kuluttajien
ndkokulmasta suoraviivaisempi ostoprosessi ja uudet asiakaspalvelukanavat ovat sosiaa-
lisen kaupan mukanaan tuomia etuja. Ndiden mahdollisuuksien myotd myos uusia haas-
teita nousee esiin, jotka johtuvat esimerkiksi kasvokkain tapahtuvan vuorovaikutuksen
vdhenemisestd. Verkossa tapahtuvalle kaupankédynnille ominaiset turvallisuusongelmat
ovat myos sosiaalisen kaupan haasteena.

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selittdd luottamuksen edellytyksien vaiku-
tusta kuluttajien luottamukseen seka luottamuksen ja koetun riskin suhdetta sosiaalisessa
kaupassa. Tutkimuksessa my0s tarkasteltiin luottamuksen ja koetun riskin vaikutuksia
kuluttajien ostoaikomukseen suomalaisten kuluttajien keskuudessa.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena survey-tutkimuksena kadyttden Webropol -
kyselyohjelmistoa. Verkkokyselyn avulla saatujen tulosten avulla tutkittiin yrityksen mai-
neen, yrityksen koon, tiedon laadun, maksutapahtuman turvallisuuden, yrityksen vies-
tinndn ja kuluttajien valisen suusanallisen viestinndn vaikutuksia luottamukseen. Muita
tutkittavia muuttujia olivat koettu riski ja ostoaikomus.

Tutkimusaineisto kerittiin Jyvaskyldn yliopiston kauppakorkeakoulun opiskeli-
joilta. Kyselyssd kdytetyt kysymyspatteristot muodostettiin aiemmista tutkimuksista ja ne
kadnnettiin englannista suomeksi. Verkkokyselyn avulla saadun aineston koko oli 52 vas-
tausta. Aineisto analysoitiin tilastollisin menetelmin kéyttden SmartPLS -ohjelmistoa.

Tutkimuksen tulokset tukivat osittain aiemman kirjallisuuden perusteella muodos-
tettuja hypoteeseja. Tulosten myotd luottamuksen positiivinen vaikutus kuluttajien osto-
aikomukseen ja luottamuksen negatiivinen vaikutus kuluttajien kokemaan riskiin vahvis-
tettiin sosiaalisessa kaupankdynnissd. Tutkimuksen tulosten mukaan sosiaalisessa kau-
pankédynnissd ainoa myyjdyrityksen ominaisuus, jolla oli merkittdva vaikutus luottamuk-
seen, oli maksutapahtuman turvallisuus.
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Sosiaalinen kauppa, sosiaalinen kaupankadynti, sosiaalinen media, luottamuksen edelly-
tykset, luottamus, koettu riski, ostoaikomus
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1 JOHDANTO

Kaupankédynnin kehitys on jatkuvaa ja viime vuosien tapahtumat, kuten Korona-
viruspandemia 2019, ovat ajaneet kaupankdyntid kasvavissa mddrin erilaisille
verkkopohjaisille alustoille. Kuluttajat jokaisesta ikdryhmastad ovat timan myota
alkaneet ostaa tuotteita netistd ensimmadistd kertaa (Kim, 2020). Verkossa tapah-
tuvan kaupankdynnin madran kasvun myotd myos erilaiset kaupankdynnin al-
ustat ovat kehittyneet. Jo olemassa olevien perinteisten verkkokauppojen rin-
nalle on syntynyt uusia verkkopohjaisia kaupankdynnin alustoja. Esimerkiksi so-
siaalisen median alustoihin on ruvettu viime vuosina lisidméddn kasvavissa
madrin erilaisia kaupankadyntid mahdollistavia ja sitd helpottavia ominaisuuksia.
Sosiaaliset mediat kuten Facebook ja Instagram ovat olleet jo pitkddn osana ih-
misten arkea ja uusia suosittuja sosiaalisen median alustoja kuten Tiktok syntyy
jatkuvasti. Onkin ollut vain ajan kysymys milloin kaupankdynti kasvavissa
madrin siirtyy ja osaltaan keskittyy niille sosiaalisen median alustoille.

Internetin ja eri sosiaalisen median alustojen kéyttdjakunnat kasvavat vuosi
vuodelta ja esimerkiksi vuonna 2022 maailman laajuisesti Instagramin kaytt&jia
oli 1.2 miljardia. (Statista, 2022a). Suomessa Instagramin kayttdjid oli samana
vuonna yli kaksi miljoonaa, joka on Suomen véestdstd noin yksi kolmasosa (Sta-
tista, 2022b). Kasvavat sosiaalisen median kéyttdjakunnat tarjoavat tdten uuden
mahdollisuuden yrityksille tavoittaa kuluttajia sielld missd he ovat. Instagram
mahdollistaa sekd yrityksien ettd tavallisten yksityisten kayttdjien kdyda kaup-
paa alustallaan. Kaupankdynti Instagramin alustalla on mahdollista kahdella
sille ominaisella tavalla: julkaisuihin upotettujen tuotemerkintSjen ja
tuotemerkintdjd sisdltdvien mainoksien avulla (Instagram, 2022). Instagram tdten
mahdollistaa kaupankdynnin sekd luonnollisen sisdllon ettd sponsoroidun
sisdllon osalta.

Instagram myos mahdollistaa vaivattomasti yhteistyon yritysten
ulkopuolisten vaikuttajien kanssa. Sosiaalisen median vaikuttajat voivat
tuotemerkintdjen ja kayttdjamerkintojen kautta viestid tdstd yritysyhteistyosta
seuraajilleen, edelleen kasvattaen yrityksille saatavilla olevien mahdollisten
myyntikanavien ja markkinointikeinojen maéadrdd. Samalla periaatteella



esimerkiksi my6s kahden yrityksen vilinen yhteistyd on mahdollista. Insta-
gramissa on mahdollista jakaa siséltod eri muodoissa kuten kuvina, pitkina vid-
eoina sekd lyhyempind videoina. Ndma erilaiset sisdltomuodot pystytdan myos
julkaisemaan Instagramissa eri tavoin: esimerkiksi yksittdisind julkaisuina tai
tarinoina. Erilaistetun sisédllon jakaminen useassa eri muodoissa ja eri tavoilla
auttaa yrityksid tavoittamaan erilaisia asiakasryhmid. Visuaalisena alustana In-
stagram tarjoaa monipuolisia vaihtoehtoja erilaisten tuotteiden ja palveluiden
markkinointiin. Tdma tarjoaa yrityksille mahdollisuuden tehda esimerkiksi esit-
telyvideon uudesta tuotteesta ja sisdllyttdd tdhdn julkaisuun upotetun
tuotemerkinndn, joka mahdollistaa tuotteen ostamisen suoraan. Yritykset
pystyvit tdlld tavoin suoraviivaistamaan kuluttajan kokemaa ostoprosessia ver-
rattuna perinteiseen verkkokauppaan. Yritykset pystyviat myos kasvattamaan
nakyvyyttddn sosiaalisessa mediassa hyodyntamalld kayttdjien kommentointi-
mahdollisuutta esimerkiksi erilaisten arvontojen muodossa. Kaiken kaikkiaan
sosiaalisen median alustat tarjoavat useita erilaisia mahdollisuuksia yrityksille
padstd lahemmas asiakkaitaan, parantaa nakyvyyttddn ja kasvattaa myyntidan.

Kaupankédyntid, jossa sosiaalisen median alustalle lisdtddan verkkokaupan
ominaisuuksia, kutsutaan sosiaaliseksi kaupankadynniksi (social commerce). So-
siaaliseen kaupankdyntiin, kuten muuhunkin verkossa tapahtuvaan
kaupankdyntiin liittyy kuitenkin paljon riskejd kuluttajan ndkokulmasta. Useat
ndistd riskeistd johtuvat myyjén ja ostajan kasvokkain kohtaamisen puutteesta tai
liittyvét verkossa tapahtuvien maksutapahtumien turvallisuuteen. Tama tutki-
mus tarkastelee sosiaalista kauppaa Instagramissa suomalaisten kuluttajien
keskuudessa. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd missd méédrin sosiaalisen
kaupan myyjdyrityksien ominaisuudet vaikuttavat kuluttajien luottamukseen ja
onko kuluttajien luottamuksella sosiaalisen kaupan myyjdyritystd kohtaan
vaikutusta kuluttajan kokemaan riskiin ja ostoaikomukseen Instagramissa tapah-
tuvassa sosiaalisessa kaupassa. Tamédn lisdksi tutkimus tarkastelee kuluttajan
kokeman riskin vaikutusta kuluttajien ostoaikomukseen.

Taman tutkimuksen kirjoittamisessa on hyddynnetty ChatGPT4 -ohjelmis-
toa (chat.openai.com). Tekodlyd on pddasiassa hyodynnetty jarjestimddn tutkijan
ajatuksia sosiaalisesta kaupasta laajempana ilmiond, sen suurimmista hyodyista
ja haasteista sekd eri sosiaalisen median alustojen ominaisuuksista. Nditd
tekodlyn avulla herétettyjd ajatuksia on kéytetty hyvaksi esimerkiksi tutkielman
Johdanto -osiossa sekd paikoittain teoriaosiossa.

1.1  Tutkimusmotivaatio ja tutkimuksen lihtokohdat

Sosiaalinen kaupankédynti on tilld vuosituhannella esiin noussut markkinoinnin
tutkimusilmi®, jonka suosio on kasvanut kiihtyvilld tahdilla edellisen vuosikym-
menen aikana (Han, Xu & Chen, 2018). Sosiaalinen kaupankaynti ei termina ole
vield taysin vakiintunut markkinointikirjallisuudessa ja sitd on kutsuttu lahteesta
riippuen esimerkiksi sosiaaliseksi kaupaksi tai sosiaaliseksi kaupankdynniksi
(social commerce), s-kaupaksi tai s-kaupankadynniksi (s-commerce), sosiaaliseksi



ostokseksi ja yhteisostokseksi (Curty & Zhang, 2013). Tdssd tutkimuksessa
ilmiostd kdytetddan nimitystd sosiaalinen kauppa ja sosiaalinen kaupankdynti.

Sosiaalinen kaupankdynti voidaan ndhdd perinteisen sdhkoisen
kaupankdynnin (e-commerce) seuraavana askeleena kaupankdynnin evoluuti-
ossa web 2.0 ominaisuuksien kdyttoonoton myotd (Huang & Benyoucef, 2013).
Sahkoisen kaupankdynnin ja sosiaalisen kaupankdynnin merkittdvimpéand erona
voidaan pitdd kuluttajan roolin muutosta. Sosiaalisessa kaupankdynnissa tuottei-
den mainostaminen ja tiedon tarjoaminen on usein kuluttajien vastuulla, jotka
voivat myos luontevasti vaihtaa rooliaan ostajasta myyjdksi. (Jang, Ko & Kim,
2013.) Tutkimuskohteita sosiaalisesssa kaupankdynnissé Hanin ja hdnen
kollegoidensa (2018) mukaan ovat olleet esimerkiksi sosiaalisen kaupan alustan
kayttdjien kdyttaytyminen, yrityksen suorituskyky, erilaiset yritysstrategiat seka
kaupankdynnin turvallisuus ja kuluttajien yksityisyys. Kuluttajien kayttayty-
misen ymmadrtdmiseksi erilaisia eri teoreettisia raameja on kadytetty ndissd
tutkimuksissa, mainittakoon néistid esimerkiksi luottamus, vuorovaikutus, moti-
vaatio. Luottamus ja motivaatio ovat selvidsti suosituimmat néistd teoreettisista
pohjista, joille tutkimukset ovat perustuneet. Suurin osa sosiaalisen kaupan
tutkimuksista on myos keskittynyt alustan kayttdjaan. (Han, Xu & Chen, 2018.)

Alzaidi ja Agag (2022) huomasivat tutkimuksessaan sosiaalisen median al-
ustoilla tapahtuvan kaupankdynnin lisddntyneen koronapandemian myota.
Luottamus, kédytettivyyden helppous ja hyodyllisyys olivat tarkeimmat
ostoaikomusta ajavat tekijdt sosiaalisen median kautta tapahtuvassa kaupassa.
Sosiaalisen median kontekstissa kuitenkin tietyt haasteet, kuten yksityisyyssuoja
korostuvat entisestddn. (Alzaidi & Agag, 2022.) Aiemmat sosiaalista
kaupankdyntid tarkastelevat tutkimukset ovat nostaneet esiin tarkan alustan ra-
jaamisen tdrkeyden sosiaalisen median kaupankdyntiad tutkittaessa (Yahia, Al-
Neama & Kerbache, 2018). Téaten, tdma tutkimus rajoittuu tarkastelemaan Insta-
gramia sosiaalisen kaupankdynnin alustana. Yahia ja hédnen kollegansa (2018)
korostivat alustan kédyton helppoutta yhtend sosiaalista kaupankadyntid ajavana
tekijand. He myos mainitsevat Instagramin uuden “Kauppa” ominaisuuden,
jonka he uskovat edistivan alustan helppokédyttoisyyttd sosiaalisen
kaupankdynnin osalta (Yahia, Al-Neama & Kerbache, 2018). Yahian ja hdnen
kollegoidensa (2018) mukaan tulevien tutkimusten tulisi tarkastella ilmiotd eri
maiden kdyttdjien osalta sekd tunnistaa uusia tekijoitd, jotka voivat vaikuttaa
luottamuksen rakentumiseen sekéd ostoaikomukseen.

Aiemmat tutkimustulokset my06s osoittavat, ettd sosiaalisten verkostojen
kaytto, osallistuminen, luottamus ja suusanallisen viestinnin kdytos vaihtelevat
eri kulttuurien vililld (Chu & Choi, 2011; Xu-Priour, Truong & Klink, 2014). So-
siaalisen kaupankdynnin viimeaikaisia tutkimuksia tarkastelleet tutkijat ovat
myos todenneet tarpeen tutkia lisdd sosiaalisen kaupankdynnin alustojen tarke-
impid arvontekijoitd (Han, Xu & Chen, 2018). Sosiaaliseen kauppaan linkittyy
vahvasti kuluttajan kokema riski ja epavarmuus. Pavlou (2003) onkin kehottanut
tarkastelemaan tarkemmin luottamuksen ja riskin suhdetta, josta on havaitta-
vissa kaksi vastakkaista nakokulmaa. Ensimmaéaisen mukaan luottamus on riskin
edeltdjda (Pavlou, 2003), kun toinen ndkokulma ehdottaa riskin olevan
luottamuksen edeltdja (Dinev et al., 2006; Chandra et al.,, 2010). Kuluttajan



kokeman riskin, luottamuksen ja ostoaikomuksen vilistd suhdetta on tarkasteltu
taman jalkeenkin seké perinteisen sdhkoisen kaupankdynnin (Kim, Ferrin & Rao,
2008) ettd sosiaalisen kaupankdynnin osalta (Farivar, Turel & Yuan, 2017). Ndissd
molemmissa tutkimuksissa luottamus ndhd&dan riskin edeltdjand. Farivarin ja
hédnen kollegansa (2017) sosiaalisen kaupan tutkimus ei kuitenkaan késittele
mitddn yksittdistd sosiaalisen kaupankdynnin alustaa, jonka vuoksi tdima tutki-
mus pyrkii tayttimaan tdiman tutkimusaukon.

1.2  Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat

Tdamd tutkimus tarkastelee sosiaalista kaupankdyntid suomalaisten kuluttajien
keskuudessa ja pyrkii selittdmdan luottamuksen rakentumista sekd
luottamuksen ja koetun riskin suhdetta. Ndiden tekijoiden liséksi tarkastelun
kohteena ovat luottamuksen ja koetun riskin vaikutukset kuluttajien
ostoaikomukseen. Luottamuksen rakentumiseen vaikuttavat tekijdt, joita tdssa
tutkimuksessa tarkastellaan, ovat yrityksen maine, yrityksen koko, yrityksen
tuottaman tiedon laatu, maksutapahtuman turvallisuus, yrityksen viestintd ja
kuluttajien valinen suusanallinen viestintd. Sosiaalista kauppaa voi esiintyé esi-
merkiksi erilaisissa sosiaalisen median alustoilla. Tdhdn tutkimukseen valittu
tutkittava sosiaalinen media on Instagram ja tdamé& tutkimus on rajattu tar-
kastelemaan Instagramin “Kauppa” ominaisuutta sosiaalisen kaupan il-
mentymana.

Tutkimuksen tavoitteena on vastata seuraaviin kysymyksiin:

Onko kuluttajan luottamuksella sosiaalisen kaupan myyjiyritysti kohtaan
vaikutusta kuluttajan kokemaan riskiin ja ostoaikomukseen Instagramissa?

Missi midrin sosiaalisen kaupan myyjayrityksen ominaisuudet vaikuttavat ku-
luttajien luottamukseen Instagramissa?

Tutkimuksen tavoitteena on siis selittdd luottamuksen ja sen edellytyksien,
koetun riskin ja ostoaikomuksen vilisid suhteita. Tama tutkimus on toteutettu
kvantitatiivisena verkkokyselynd. Verkkokyselyn vastaukset keréttiin Jyvasky-
lan yliopiston kauppakorkeakoulun opiskelijoilta. Verkkokyselyd varten kaikille
Kauppakorkeakoulun opiskelijoille jaettiin anonyymi vastauslinkki Webpropol -
ohjelmistoon. Kyselyn tulokset analysoitiin kdyttden tilastollisia menetelmia.
Aineiston tilastollinen analyysi tehtiin kdyttden SmartPLS -ohjelmistoa.



1.3  Tarkeimpien kisitteiden madrittely

Sosiaalinen kaupankdynti on sihkoisen kaupankdynnin osa-alue, joka hyodyn-
tdd sosiaalisen median sivustojen kayttdjien panoksia ja sosiaalisia vuorovaiku-
tuksia helpottaakseen tuotteiden ja palveluiden verkkomyyntid ja ostamista
(Kim & Park, 2013).

Sosiaalinen media voidaan mddritelld internet-pohjaisina sovelluksina, jotka on
rakennettu web 2.0 teknologian myo6té ja jotka mahdollistavat alustan kayttdjien
luoman sisillon jakamisen (Kaplan & Haenlein, 2010).

Luottamus voidaan maédéritelld “halukkuutena olla haavoittuvainen toisen osa-
puolen toimille perustuen sithen odotukseen, ettd toinen osapuoli suorittaa luot-
tajan kannalta tietyn tarkedn toiminnon, riippumatta luottajan kyvystad valvoa tai
hallita t4td toimintoa.” (Mayer, Davis & Schoorman, 1995.)

Koetun riskin voidaan maddritelld viittaavan “riskin luonteeseen ja madrddn,
jonka kuluttaja havaitsee harkitessaan tiettyd ostopdatostd” (Cox & Rich, 1964).

14  Tutkimuksen rakenne

Tassa tutkimuksessa on yhteensd viisi eri osiota. Ensimmadisessd, johdanto, osi-
ossa esitelldan tutkimusmotivaatio, tutkimuksen lahtokohdat, tavoitteet, tutki-
musongelmat, keskeiset késitteet sekd tutkimuksen rakenne.

Toisessa osiossa esitellddn jokainen tutkimukselle oleellinen késite seuraa-
vassa jdrjestyksessd: sosiaalinen kaupankéynti, luottamus sosiaalisessa kaupan-
kdynnissd, sosiaalisen kaupankdynnin riskit ja lopuksi luottamuksen edellytyk-
set sosiaalisessa kaupankdynnissd. Jokaisessa erillisesséd osiossa esitellddn kysei-
siin muuttujiin liittyvét tutkimuksen hypoteesit. Teoriaosion alussa kasitelldan
sosiaalista kaupankdyntid ja sen historiaa. Taman liséksi tdssd osiossa tarkastel-
laan tdarkeimpid eroja ja yhtdldisyyksid perinteisen verkkokaupan ja sosiaalisen
kaupan valilld seké esitelldan keskeisimmét sosiaalisen kaupan ominaispiirteet.
Taman osion jdlkeen perehdytddn yhteen tarkeimp&an ostoaikomukseen vaikut-
tavaan tekijaan: luottamukseen. Tédssd osiossa tarkastellaan luottamuksen roolia
ja vaikutusta kuluttajan ostoprosessiin sosiaalisen median alustalla tapahtuvassa
kaupassa. Seuraavaksi siirrytdaan koetun riskin tarkasteluun ja mikéd sen rooli on
verkossa tapahtuvassa kaupankdynnissa. Viimeisend teoriaosiossa tarkastellaan
sosiaaliselle kaupalle keskeisid luottamusta rakentavia tekijoitd. Taméan osion lo-
pussa esitelladn myos tutkimuksessa kaytettdava tutkimusmalli.

Data ja menetelmd -osiossa esitellddn tarkemmin tutkimuksen tarkoitusta,
tutkimuksessa kaytettavad tutkimusmetodia, tutkimuksen valittua aineistonke-
ruutapaa sekd aineiston analysointia. Tédssd osiossa esitellddn my6s tutkimuk-
sessa kdytetty kyselylomake ja tutkimukset, joista kdytetyt muuttujat on johdettu.



Neljantend oleva, tutkimuksen tulokset, kappale sisdltdad tutkimuksen verk-
kokyselyn tulokset. Tédssd kappaleessa esitellddn ja analysoidaan verkkokyselylld
kerdtty aineisto tilastollisin menetelmin. Tdssad osiossa esitellddn vastaajien de-
mografinen jakauma ja tarkeimmiit tilastolliset tunnusluvut jokaisen muuttujan
osalta. Taman lisdksi kdyd&dan lapi tutkimusmallin testaus ja kdydédan lapi mal-
lille tehtyjen analyysien tulokset.

Viimeisend pddkappaleena on johtopddtokset, jossa esitetddn yhteenveto
tutkimuksen tuloksista ja ndiden pohjalta tehdyt tieteelliset ja liikkeenjohdolliset
johtopddtokset. Lisdksi tdssd osiossa esitetddn tutkimuksen rajoitteita sekd ehdo-
tuksia tulevaisuuden tutkimussuunnista.
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2 SOSIAALINEN KAUPANKAYNTI

Téssd osiossa perehdytddn sosiaaliseen kaupankédyntiin tieteellisen kirjallisuu-
den kautta. Aloitetaan sosiaalisen kaupan tarkastelu ensin sen historian ja sosi-
aaliselle kaupalle keskeisimpien kisitteiden kautta. Sosiaalisen kaupankdynnin
ominaisuuksien tarkastelun jdlkeen késitellddn eri sosiaalisen median alusta-
tyyppejd. Taman jalkeen tarkastellaan eroja ja yhtéldisyyksid perinteisen elektro-
nisen kaupankdynnin ja sosiaalisen kaupan vililld ja sosiaalisen kaupan hyotyja.
Téssd osiossa tarkastellaan myos luottamusta, koettua riskid ja luottamuksen
edellytyksid sosiaalisessa kaupassa. Siirrytddn nyt tarkastelemaan sosiaalisen
kaupan historiaa ja syntya.

2.1  Sosiaalisen kaupankdynnin historia

Sosiaalisen median sivustojen kehityksen ja niiden kokonaisméddrdn kasvun
myotd ndille alustoille on syntynyt niille ominainen uusi kaupankédynnin tapa:
sosiaalinen kaupankdynti (social commerce). Ensimmadiset viitteet sosiaalisesta
kaupankdynnistd olivat jo vuonna 1999, kun Amazon ja eBay pyrkivat rakenta-
maan verkkoyhteisojd alustoilleen (Curty & Zhang, 2013). Curty ja Zhang (2013)
mainitsevat esimerkkind tdstd “Purchase Circles” nimisen ominaisuuden, jonka
tarkoituksena oli auttaa kuluttajia 16ytamé&an kaikista suosituimmat tuotteet eri
kaupungeista. “Purchase Circlesin” pddtavoitteena oli helpottaa kuluttajia hei-
dédn ostopaddtoksissddn sekd edistdd tietoista padtoksentekoa kaupankdynnissa.
Muut merkittavit verkkoyhteisot tdltad ajalta mahdollistivat esimerkiksi toivelis-
tojen tekemisen, kanssakdymisen muiden kayttdjien kanssa keskustelupalstoilla
sekd kauppakumppaneiden avoimen arvioinnin.

2000-luvun alussa elektroniseen kaupankdyntiin alettiin lisddmddn useita
sosiaalisia ominaisuuksia kuten arvosteluja ja arviointeja, ostosuosituksia, osto-
oppaita sekd muita erilaisia tytkaluja, jotka helpottivat kuluttajien ndkokulmasta
samankaltaisten tuotteiden etsintdd. N4itd uusia ominaisuuksia yhdistdvana



tekijana oli, ettd ne perustuivat muiden sivuston kéyttdjien toimintaan sekd hen-
kilokohtaisiin kokemuksiin. Ndiden ominaisuuksien paddtarkoitus oli tukea sosi-
aalista ostamista ja kuluttajien vilistd vuorovaikutusta.

Vuotta 2007 voidaan pitdd sosiaalisen kaupankdynnin kulta-aikana. Talloin
eBay ja Amazon lisdsivét alustoilleen useita sosiaaliselle kaupankdynnille keskei-
sid ominaisuuksia. Ndihin ominaisuuksiin lukeutuivat esimerkiksi: sisédllon jaka-
minen henkilokohtaisten blogien kautta, omien profiilisivujen luonti ja yhtey-
denpito niiden avulla muihin profiileihin, sosiaalisten ddnestysten jarjestaiminen
sekd mahdollisuus jakaa ostokokemuksiaan ja saada apua muilta kayttgjiltd yh-
teisten kiinnostuksien ympdrille luoduissa yhteistissd. Sosiaalisten ominaisuuk-
sien lisddmisen tavoitteena oli parantaa kuluttajien ostokokemusta edistamalla
vuorovaikutusta ja sosiaalista kanssakdymistd kuluttajien vililld. (Curty &
Zhang, 2013.)

2.2  Sosiaalisen kaupankdynnin ominaisuudet

Curty ja Zhang (2013) ovat jakaneet eri sosiaalisen kaupan ominaisuudet neljaan
kategoriaan niiden tarkempien tarkoitusten myota: 1) kuluttajien houkuttelemi-
nen alustalle ja branddyksen tukeminen. Esimerkkina tdstd voidaan mainita Fa-
cebook -profiilin linkittdiminen Amazonin kauppaan. 2) Kuluttajien identiteetin
rakennus ja sitouttaminen yhteisoon, josta esimerkkind toimivat erilaiset toive-
listat, blogit, keskustelupalstat ja osto-oppaat. 3) Kdyttdjien luoman sisdllon tuot-
taminen, joka ilmentyy esimerkiksi arvostelujen tai muiden kayttdjien ostosten
perusteella luotujen suositusten kautta. 4) Yhteisen toiminnan edistdminen, joka
ilmenee esimerkiksi yhteisoddnestyksien tai vanhan ”"Group Gifts” ominaisuu-
den kautta. “Group gifts” oli kollektiivinen ostotoiminto, joka mahdollisti kayt-
tdjien tukea ystdvidan antamalla lahjoja yhdessa. (Curty & Zhang, 2013.)

Namd ominaisuudet ja niiden tavoitteet ovat melko yhdenmukaiset sosiaa-
lisen kaupankdynnin méédritelmédan verrattuna. Huang ja Benyoucef (2013) ku-
vaavat sosiaalisen kaupankdynnin koostuvan neljdstd eri komponentista: 1) sosi-
aalinen media, 2) sosiaaliset aktiviteetit, 3) suusanallinen viestintd ja kdyttdjien
luoma sisélto sekd 4) web 2.0. Huangin ja Benyouceffin (2013) madritelmddn sa-
mankaltaisuuksia on 16ydettdvissd myos sosiaalisen kaupan teknologian mééri-
telmaésta.

Friedrich ja kollegansa maarittelivat (2015) sosiaalisen kaupankdynnin tek-
nologian olevan toiminnallisesti samankaltaisia ohjelmistotuotteita, jotka tuke-
vat sosiaalista kaupankdyntid. Friedrich ja hdnen kollegansa (2015) sisallyttavat
ndihin esimerkiksi uutissyotteen, yhteistyjarjestelmat, viestintdjarjestelmat, yh-
teisojdrjestelmait, keskustelufoorumit, erilaiset tykkays-, jako- tai seuraamistoi-
minnot ja tuotteiden arvostelujarjestelmat. Nykypdivéana suurin osa néistd edelld
luetelluista ominaisuuksista on loydettdvissd suurimmista osasta sosiaalisen me-
dian alustoista, kuten Facebookista tai Instagramista.

Sosiaalinen kaupankdynti on monialainen ilmio, joka hyodyntda useita eri
tieteenaloja kuten markkinointia, sosiologiaa ja psykologiaa. (Huang &
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Benyoucef, 2013). Markkinoinnissa sosiaalinen kaupankadynti on ilmi®, jossa so-
siaalista mediaa kdytetddn suoramarkkinointitytkaluna, joka tukee kuluttajien
ostoprosessia. (Constantinides & Fountain, 2008). Web 2.0 mahdollistaa sosiaa-
listen alustojen avoimuuden korostamisen ja suuremman kayttdjien luoman si-
sdllon madran. Namad muutokset tarjoavat kuluttajille useita eri vaihtoehtoja etsia
heille arvokkaita tuotteita ja palveluita mahdollisimman vahalld vaivannaolla.
Tdamad vastaa nykykuluttajien tarpeeseen saada personoitua ja yksilollistd palve-
lua sekd vahvistaa kuluttajien voimaantumista. (Constantinides & Fountain,
2008.)

Sosiologian kannalta sosiaalinen kaupankédynti hyodyntadad verkkopohjaisia
yhteisojd ja kuluttajien valistd vuorovaikutusta (Kim & Srivastava, 2007). Kimin
ja Srivastavan (2007) mukaan kuluttajat voivat esimerkiksi kédyttdd hyvikseen
muiden kuluttajien mielipiteitd ostopddtoksen tukena. He (2007) korostavat ku-
luttajien mahdollisuutta arvioida muiden kuluttajien arvosteluja ja luotettavien
kuluttaja-arvosteluiden vaikutusta ostopddtokseen. Esimerkiksi Instagramissa
nditd luotettavia arvosteluja on suhteellisen helppo mitata tarkastelemalla kom-
menttien saamia tykkayksid ja kommenttien samankaltaisuutta. Muiden kulut-
tajien mielipiteiden hyvéaksikaytté onnistuu myos tarkastelemalla yrityksen sosi-
aalisen median tilin seuraajamaaraa.

Psykologian ndkokulmasta sosiaalinen kaupankdynti hyddyntdd ihmisten
vaikutusta toisiin ihmisiin (Marsden, 2009). Marsdenin (2009) esittdd tdhan liit-
tyen kuusi erilaista tapaa ja sddntod, joilla ndmaé ilmeneviat. Ensimmdisend han
mainitsee sosiaalisen todisteen, jonka sdanto on seuraa vikijoukkoa. Esimerkkina
tastd toimivat esimerkiksi eniten myydyimmét tuotteet tai arvostelut. Toisena
on ”auktoriteetti - seuraa auktoriteettia”, josta esimerkkind voidaan pitédd sosiaa-
lisen median vaikuttajia tai muita ammatikseen arvosteluja tekevid ihmisia. Kol-
mantena mainitaan “niukkuus - niukkuus on hyvastd”, joka esiintyy esimerkiksi
vain jdsenille tarjolla olevista tuotteista ja tarjouksista tai ajallisesti rajatuista tar-
jouksista. Neljantend on ”tykkddminen - seuraa niitd, joista pidét”, josta esimerk-
kind voidaan pitdd mitd tahansa toisten kéyttdjien seuraamisominaisuutta ja
mahdollisuutta tarkastella heiddn jakamaansa sisdltod. Viides heuristiikka
on ”“johdonmukaisuus - ole johdonmukainen”, josta esimerkkind voidaan pitda
alustan ostoehdotuksia, jotka perustuvat kdyttdjan omaan aiempaan ostohistori-
aan. Viimeisend manittakoon ”vastavuoroisuus - maksa palvelut takaisin”, jo-
hon liittyvét erilaiset yhteisonrakennus toiminnot, kuten suositusohjelmat tai tar-
joussyotteet. (Marsden, 2009.)

Monet mainituista ilmitistd ja kdytannon esimerkeistd ovat vahvasti esilld
tarkastellessa nykypdivan sosiaalisen median etusivuja tai profiilisivuja, joka
vahvistaa ajatusta siitd, ettd sosiaalinen kaupankdynti on hyvin monialainen ja
laaja ilmi6. Osa ominaisuuksista kuten aiemman ostohistorian perusteella tehdyt
suositukset ovat sosiaalisen kaupan ominaispiirteita.



2.3  Sosiaalisen median alustat

Tarkastellaan seuraavaksi tarkemmin mita sosiaalisen median alustat ovat. Aloi-
tetaan purkamalla edelld esitetty Huangin ja Benyouceffin (2013) méédritelma so-
siaalisesta kaupankdynnistd. Web 2.0 tarkoittaa tdssd alustaa, jossa sisdltod ei luo
yksittdinen henkil vaan se muokkautuu jatkuvasti osallistavalla yhteistycllad sen
kayttdjien myotd (Kaplan & Haenlein, 2010). Mééritellddn samalla sosiaalinen
media joukkona internet pohjaisia sovelluksia, jotka on rakennettu web 2.0 ideo-
logian ja teknologian myo6td ja jotka mahdollistavat kdyttdjien luoman sisdllon
luomisen ja jakamisen (Kaplan & Haenlein, 2010).

Sosiaalisia medioitakin on olemassa monia erilaisia. Kaplan ja Haenlain
(2010) jaottelivat sosiaaliset mediat kuuteen eri kategoriaan sosiaalisen lasndolon
tai median rikkauden ja itse-esittelyn tai itsensd piilottamisen mukaan. Sosiaali-
sen ldasndolon ja median rikkauden perusteella esimerkiksi tavalliset tekstimuo-
toiset blogit ja yhteistyoprojektit, kuten Wikipedia, edustavat taimén spektrin ala-
pddtd. Tama johtuu siitd, ettd tekstimuotoinen sis&lto ei mahdollista kovin moni-
puolista kanssakdymistd muiden kayttdjien kanssa. Keskitasolla ovat sisaltoyh-
teisot, kuten Youtube, ja sosiaaliset verkostot, kuten Facebook tai Instagram,
joissa jaettu sisdlté on monipuolisempaa ja voivat siséltdd esimerkiksi kuvia ja
videoita. Korkeimmalla tasolla ovat virtuaaliset pelimaailmat ja sosiaaliset virtu-
aalimaailmat, jotka jdljittelevit kasvotusten tapahtuvaa kanssakdymistd toisten
kanssa virtuaalimaailmassa. Itsensd esittimisen tai piilottamisen ndkdkulmasta
ndamd voidaan ndhdd olevan seuraavassa jdrjestyksessd: blogeissa kdyttdja on
enemmadn esilld kuin yhteistyoprojekteissa, sosiaaliset verkostot vaativat korke-
amman itsensd esittdmisen tason kuin sisdltdyhteisot ja virtuaaliset sosiaaliset
maailmat ovat paljastavampia kuin virtuaaliset pelimaailmat. (Kaplan & Haen-
lein, 2010.)

Luonnollisesti timan maaritelmian mukaiset sosiaaliset verkostot, kuten Fa-
cebook ja Instagram, ovat timan tutkimuksen tarkastelukohteena. On kuitenkin
hyva ymmairtdd niiden asema verrattuna muihin sosiaalisiin medioihin taméan
jaottelun perusteella. Sosiaalisten verkostojen, kuten Instagramin, kayttdjien tay-
tyy yleensd luoda profiili ja antaa ainakin joitain perustietoja sovelluksen kayt-
toon tai asettaa ne nidkyville omaan profiiliinsa. Tdten, niiden asema itsensa esit-
tamisen osalta on korkea. Mediarikkauden osalta sosiaaliset verkostot ovat puo-
lessa vilissd spektrid tarjoten mahdollisuuden hyvin monipuolisen sisdllon jaka-
miseen, mutta eivit kuitenkaan mene vield yhtd pitkélle kuin virtuaalitodellisuus.
Sosiaalisen kaupan kannalta sosiaaliset verkostot ovatkin otollinen paikka kau-
pankdynnille ja selvitimme seuraavan kappaleen edetessd miksi.

24  Sosiaalinen kaupankidynti ja sen hyodyt

Sosiaalinen kaupankdynti on sdhkoisen kaupankdynnin osa-alue, joka hyddyn-
tdd sosiaalisen median (SM) sivustojen kayttdjien panoksia ja sosiaalisia
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vuorovaikutuksia helpottaakseen tuotteiden ja palveluiden verkkomyyntid ja os-
tamista (Kim & Park, 2013). Sosiaalisen kaupankdynnin ollessa suhteellisen uusi
termi, markkinointikirjallisuudesta on l6ydettdvissad useita eri méaritelmid. Tar-
kastellaan sosiaalista kaupankdyntid tdssd tutkimuksessa mukaillen Liangin ja
Turbanin (2011, 6) maddritelm&dd, jonka mukaan sosiaalinen kaupankadynti
on ”verkkokaupan toimintojen ja tapahtumien vailittdmistd sosiaalisen median
ympdriston kautta, enimmékseen sosiaalisissa verkostoissa ja Web 2.0 -ohjelmis-
toa kdyttamalld. Ndin ollen sosiaalinen kaupankdynti on osa sdhkoistd kaupan-
kayntid, johon liittyy sosiaalisen median kaytto sahkoisen kaupankédynnin tapah-
tumien ja toimintojen auttamiseksi”.

Huangin ja Benyoucefin (2013) mukaan on olemassa kahta erilaista sosiaa-
lista kaupankdyntid. Ensimmdinen kategoria sisdltdd sahkoisen kaupankdynnin
verkkosivut, jotka hyodyntaviat web 2.0 tyokaluja kehittddkseen sosiaalista kau-
pankdyntid: esimerkkind tdstd voidaan mainita perinteiset verkkokaupat kuten
Amazon. Toista kategoriaa edustavat web 2.0 alustoille rakennetut sivustot, joi-
hin lisdtdan verkkokaupan ominaisuuksia. (Huang & Benyoucef, 2013.) T4tad kat-
egoriaa heiddn (2013) mukaansa edustavat sosiaalisen median alustoilla olevat
yritysten sivut, kuten verkkokaupan Facebook- tai Instagram-tili. Instagramissa
verkkokaupan ominaisuudet ovat ndhtdvissd esimerkiksi “Kauppa”
ominaisuudesta, joka mahdollistaa tuotteiden selaamisen poistumatta so-
siaalisen median sovelluksesta. Taman “Kaupan” kautta on mahdollista vertailla
eri tuotteita ja siirtyd sitten suoraan yrityksen verkkosivulle katsomaan tuotetta
tarkemmin ja suorittaa ostotapahtuma loppuun. Instagramin “Kauppa” ominai-
suus myoOs muistaa aiemmin selatut tuotteet ja kehottaa jatkamaan ostok-
sia “Jatka ostamista” osion avulla, jossa on mahdollista ndhdé& kyseisen sosiaali-
sen kaupan osalta aiemmin tarkastellut tuotteet. Tama tutkimus tarkastelee tdta
jalkimmadistd sosiaalisen kaupan muotoa ja on rajattu tarkastelemaan Instagram
-alustalla esiintyvdd kauppaa.

Sosiaalisessa kaupankdynnissd on havaittavissa hyotyja myyjien ja ostajien
osalta. Myyjét voivat sosiaalisten medioiden alustoilla esiintyvien suositusten ja
kuluttajien kanssakdymisten kautta kasvattaa myyntidan (Curty & Zhang, 2013).
Pelkkien sosiaalisen median kdyttdjamddrien perusteella voidaankin todeta, ettd
myyjien on mahdollista saada merkittavad nakyvyyttd ja tavoittaa suuri potenti-
aalinen asiakasjoukko ndiden alustojen avulla. Yritykset pystyvit sosiaalisen
kaupan avulla vahvistamaan yhteistyositeitd, yllapitimddn paremmin suhtei-
taan kuluttajiin ja tunnistamaan uusia liiketoimintamahdollisuuksia. (Curty &
Zhang, 2013). Sosiaalinen media mahdollistaakin yrityksille ennenndkematto-
man mahdollisuuden olla yhteydessd asiakkaisiinsa, sekd toisinpdin, valimat-
kasta tai kellonajasta riippumatta. Mainittakoon uusista mahdollisista liikentoi-
mintamahdollisuuksista esimerkiksi sosiaalisen median vaikuttajat, joiden
kanssa yritykset voivat tehdd yhteistyotd ja luoda sisdltod. Sosiaalisen kaupan
kayttdjat voivat kdyttdd sosiaalisen median alustoja jakaakseen muille omia ko-
kemuksiaan liittyen kauppaan, tuotteisiin tai palveluihin (Kim & Park, 2013). Yh-
tend sosiaalisen kaupankdynnin vahvuutena voidaan pitdd luotettavaa tiedon-
vaihtoa, joka mahdollistaa kuluttajien tehdd tietoihin perustuvia ostoksia. (Kim
& Park, 2013). Kimin ja Parkin (2013) mukaan kuluttajien korkea luottamus



sosiaalisen kaupankédynnin sivustoon edistéda niin osto- kuin myos suusanallisen
viestinndn aikomuksia. Sosiaalisen kaupankdynnin aikomukseen vaikuttavat po-
sitiivisesti myos alustan koettu kdytettdvyys, kuten kayton helppous, helpottavat
olosuhteet ja hedoninen motivaatio (Yahia, Al-Neama & Kerbache, 2018).
Tarkastellaan seuraavaksi tarkemmin luottamuksen roolia sosiaalisessa kaupan-
kdynnissa.

2.5 Luottamus sosiaalisessa kaupankdynnissa

Tdssd kappaleessa tarkastelemme luottamusta sosiaalisessa kaupankdynnissa ja
sen vaikutusta kuluttajien ostokdyttdytymiseen. Luottamus voidaan madri-
telld “halukkuutena olla haavoittuvainen toisen osapuolen toimille perustuen sii-
hen odotukseen, ettd toinen osapuoli suorittaa luottajan kannalta tietyn tarkean
toiminnon, riippumatta luottajan kyvystd valvoa tai hallita tdtd toimintoa”
(Mayer, Davis & Schoorman, 1995).

Mayerin ja hdnen kollegansa (1995) mukaan luottamus voidaan kuvata
luottajan ja luotettavan kahdenvélisend mallina, jossa kummankin osapuolen
ominaisuudet vaikuttavat luottamuksen rakentumiseen. Luottajan osalta mai-
nittu ominaisuus voidaan maéaéritelld esimerkiksi taipumuksena luottaa tai ylei-
send haluna luottaa muihin. Tdhdn vaikuttavat esimerkiksi aikaisemmat koke-
mukset, persoonallisuuspiirteet ja kulttuuri. Taipumus luottaa onkin Mayerin ja
kollegansa (1995) mukaan hyvin subjektiivinen tekija. Luotettavan henkilén omi-
naisuudet mallissa ovat kyvykkyys, hyvantahtoisuus ja rehellisyys. Jos luottaja
kokee luotettavan osapuolen edelld mainitut ominaisuudet riittdviksi, han kehit-
tad luottamusta luotettavaa kohtaan. Jos luottamuksen taso ylittdd havaitun ris-
kin tason, luottaja ryhtyy niin sanottuun riskialttiiseen suhteeseen luotettavan
kanssa. Vastaavasti he ehdottivat, ettd riskin tason ylittdessa luottamuksen tason,
luottaja ei ryhtyisi suhteeseen luotettavan kanssa. Joskus luottaja voi kuitenkin
luottaa “sokeasti”, riippumatta havaitun riskin tasosta. (Mayer et al., 1995.)

Kuluttajat voivat tehdé riskialttiita ostoja vahdiselld luottamuksen mééaralla
tai tdysin ilman luottamusta: esimerkiksi tilanteessa, jossa tuotteen hinta on huo-
mattavasti halvempi kuin missdan muualla (Kim, Ferrin & Rao, 2008). Verkko-
ympdristossd luottamus voidaan maédritelld “kuluttajan subjektiivisena uskona,
ettd myyjd tai yhteiso tdyttdd kaupankdyntivelvoitteensa kuluttajan ymmarta-
malld tavalla.” (Kim, Ferrin & Rao, 2008). Toinen verkkokauppaympéristoon so-
piva médritelméd on Jarvenpddn ja hdnen kollegansa (1999) tarjoama luottamuk-
sen madritelmd, jonka mukaan “luottamus verkkokauppaan on kuluttajan halua
luottaa myyjddn ja ryhtyd toimiin tilanteessa, jossa kuluttaja on haavoittuvainen
myyijélle.” Yhteistd monille luottamuksen maaritelmille on ajatus, ettd kuluttaja
uskoo myyjan toteuttavan hanelle kuuluvan velvollisuuden, esimerkiksi toimit-
tamalla kuluttajan ostaman tuotteen kuten sovittu. Luottamuksen mééritelmille
on myos yhteistda niiden oletus luottamuksen kognitiivisesta ulottuvuudesta ja
siitd, ettd luottamus ndhddan rationaalisena valintaprosessina (Jarvenpad, Trac-
tinsky & Saarinen, 1999).
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Kasvotusten tapahtuvan kaupan vahentyessa kaupankayntiin liittyvat epa-
varmuudet kasvavat (Marshall et al., 2012). Verkkokaupassa luottamuksen rooli
korostuukin esimerkiksi seuraavista syistd: kuluttajat kohtaavat tuntemattoman
kauppiaan eividtkd he voi itse ndhda tuotteita tai koskettaa niitd (Hong & Cha,
2013). Verkkokaupalle ominainen piirre on myyjan korvaantuminen verkkosi-
vulla (Jarvenpdd, Tractinsky & Saarinen, 1999). Jarvenpdan ja hanen kollegansa
mukaan (1999) aiemmin kasvokkain myyjan kanssa tapahtuvan kanssakdymisen
sijaan yritysten tdytyy nyt verkkosivujen kautta viestid luotettavuudestaan.
Verkkosivu tédten toimii yrityksen ja kuluttajan suhteen vilisend siltana. Sosiaali-
sessa kaupassa yrityksen tilin voidaan ndhdé toimivan tdssad roolissa. Featherma-
nin ja Hajlin (2016) mukaan sosiaalisessa kaupankdynnissad luottamuksen tarkeys
korostuu kasvotusten tapahtuvan vuorovaikutuksen puutteen ja kayttdjien luo-
man sisdllon korkean maadran vuoksi, jotka lisddvat epavarmuutta. Sosiaaliseen
kaupankdyntiin liittyvid epdvarmuuksia ja riskejd avataan tarkemmin lu-
vussa “2.2 Sosiaalisen kaupankdynnin riskit”. Instagramissa tapahtuvassa kau-
pankdynnissd yhdistyvét useat ndistd mainituista asioista: ostaja harvoin tietda
keneltd ostaa, ellei myyjan tilid ole linkitetty maineikkaaseen yritykseen. Ostajan
on myos luotettava sokeasti siihen, ettd pahimmassa tapauksessa maapallon toi-
sella puolella sijaitseva myyjd postittaa tuotteen ajallaan ja, ettd tuote myos vas-
taa luvattua. Instagramissa tuotteitaan voi myos myyda kdytannossa kuka ta-
hansa, joka hankaloittaa myyjan luotettavuuden arviointia. Sosiaalisen kaupan
alustoilla olevien myyjien korkea mddrd ja samankaltaisten tuotteiden paljous
linkittyvat mainittuun Feathermanin ja Hajlin (2016) huomioon kayttdjien luo-
man sisadllon korkeasta maarasti. Yhteenvetona voidaan todeta, ettd luottamus
on keskeinen tekijd verkkokauppaympaéristossa. Tarkastellaan vield lopuksi luot-
tamuksen vaikutuksia tarkemmin.

Luottamuksen on todettu olevan tdrked tekijd verkossa tapahtuvassa kau-
pankdynnissd kahdella tavalla: laskemalla koettua riskid ja kasvattamalla ostoai-
komusta (Kim, Ferrin & Rao, 2008). Luottamuksen rooli sosiaalisessa kaupan-
kdynnissd on erityisen tdrked kuluttajien ostoaikeen lisddmisessd (Hajli et al.,
2017). Hajlin ja hdnen kollegoidensa (2017) mukaan kuluttajien luottamus sosi-
aalisen median alustaan lisdd alustalla tapahtuvaa tiedon etsintdd esimerkiksi ar-
vosteluiden ja suositusten kautta. Myos Yahian ja hédnen kollegoidensa (2018)
mukaan luottamuksella on positiivinen vaikutus sosiaalisen kaupankdynnin ai-
komukseen. Farivarin ja kollegansa (2017) mukaan luottamuksella sosiaalisen
kaupan sivuston jasenid kohtaan on merkittavampi vaikutus koetun riskin alen-
tumiseen kuin luottamuksella itse kaupankédynnin sivustoa kohtaan. Luottamus
esiintyy sosiaalisen kaupan kontekstissa tutkitusti siis ostoaikomuksen lisdéanty-
misend. Verkkokaupan kontekstissa se myos alentaa yleistd kuluttuja kokemaa
riskid. Muodostetaan ndiden tietojen perusteella ensimmadiset hypoteesit:

H1: Luottamus vaikuttaa positiivisesti kuluttajan ostoaikeeseen Instagramissa.

H2: Luottamus vaikuttaa negatiivisesti kuluttajan kokemaan riskiin Instagramissa.



2.6  Sosiaalisen kaupankdynnin riskit

Edellisen kappaleen lopussa mainittiin sosiaalisen kaupan kontekstissa kulutta-
jien kokemien epavarmuuksien ja havaitsemien riskien kasvusta. Tdssd kappa-
leessa késitellddn tarkemmin nditd sosiaaliseen kaupankdyntiin liittyvid riskeja.
Aloitetaan aiheen kisittely historiallisella koetun riskin maaritelmalla.

Kuluttajakdyttaytymisessd koettua riskid on tutkittu laajasti jo 1960-luvulta
ldhtien (e.g. Bauer, 1960; Cox & Rich, 1964). Cox ja Rich (1964) madrittelevit koe-
tun riskin viittaavan “riskin luonteeseen ja madrdan, jonka kuluttaja havaitsee
harkitessaan tiettyd ostopddtostd”. Kuluttaja kokee ostopdatoksissad riskid joh-
tuen epdvarmuudesta saavuttaako hdn oston myotd ostotavoitteensa. Riskin
mddrdan voidaan ndhdd riippuvan kahdesta tekijédstd: oston panoksesta ja kulut-
tajan subjektiivisesta varmuudesta ”voittaako” vai “h&dviddko” han kaiken tai
osan panoksestaan. Panos madrittyy ostotavoitteen tirkeyden ja kustannusten
perusteella. Kustannukset voivat olla esimerkiksi taloudellisia, ajallisia, fyysisid
tai psyykkisid kustannuksia. (Cox & Rich, 1964.) Nditd kustannuksia voidaan ku-
vata my®0s riskin tyypeiksi.

Verkossa tapahtuvaan kaupankédyntiin voidaan liittdd kolme sille ominaista
riskin tyyppid: rahallinen riski, tuoteriski ja tietoriski (Bhatnagar, Misra & Rao,
2000). Rahallinen riski verkkokaupassa liittyy kdytettyyn verkkokauppaalustaan:
esimerkiksi vahingollisen kaksoisklikkauksen tai teknisen vian myotd tapahtu-
vaan oston mahdolliseen moninkertautumiseen. Tuoteriski viittaa tuotteen mah-
dolliseen viallisuuteen. Tietoriski viittaa ostotapahtuman turvallisuuteen sekd
tietojen yksityisyyteen, kuten luottokorttitietojen hallinnan menettamiseen. (Kim,
Ferrin & Rao, 2008.) Esitellddn tédten siis myos verkkokaupalle ominainen riskin
maédritelma: koettu riski voidaan maaritelld kuluttajan uskona mahdollisiin epé-
varmoihin negatiivisiin tuloksiin verkkokaupoista (Kim, Ferrin & Rao, 2008).
Hongin ja Chan (2013) mukaan koetun riskin paddsyy on koettu epavarmuus.

Pavloun (2003) mukaan luottamus ja koettu riski ovat suoria edellytyksia
kuluttajan aikomukselle tehdd kauppaa, joka viittaa siihen, ettd epavarmuuden
vdhentdminen on avainasemassa sdhkoisen kaupankdynnin hyvidksynnédssa.
Luottamukseen vaikuttaa Pavloun (2003) mukaan epdsuorasti kolme eri tekijaa:
koettu riski, koettu hyodyllisyys sekd kdayton helppous. Tutkimuksessaan Pavlou
(2003) toteaa luottamuksen ja riskin vilisen yhteyden olevan ilmeinen, mutta
myos vield epdselvd sen syy-yhteyssuuntaavuuden osalta. Pavloun (2003) mu-
kaan luottamuksen vaikutuksen mittaaminen edellyttda tietyn asteista olemassa
olevaa riskid, koska mitd korkeampi riskin taso on, sitd korkeampi luottamuksen
taso vaaditaan helpottamaan ostoaikomusta. Pavloun (2003) elekronista kaupan-
kdyntid tarkastelevassa tutkimuksessa koetun riskin vaikutus luottamukseen ei
ollut tilastollisesti merkitsevd, joka hdnen mukaansa viittaa siihen, ettd riski ei
ehkd ole luottamuksen kausaalinen ennustaja. Tutkimuksessaan Pavlou (2003)
kuitenkin toteaa luottamuksen vaikuttavan epdsuorasti ostoaikomukseen koetun
riskin valittdvan vaikutuksen kautta, johon silld on suora vaikutus. Hén jatkaa,
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ettd tulevien tutkimusten aiheesta tulisi tarkastella tarkemmin luottamuksen,
koetun riskin ja ostoaikomuksen suhdetta. (Pavlou, 2003.)

Toisen ndakokulman luottamuksen ja riskin viliseen syy-yhteys suhteeseen
tarjoavat tutkimukset, joiden mukaan riski toimii luottamuksen edeltdjana.
Nadissd tutkimuksissa luottamus on esitetty riski - ostoaikomus suhteen valitta-
jdnd joko osittain (Dinev et al., 2006) tai tdysin (Chandra et al., 2010). Ndille tut-
kimuksille ominaista on ajatus, ettd pienempi koetun riskin taso johtaa korkeam-
paan luottamuksen tasoon (Dinev et al., 2006). Koska sosiaalisessa kaupankayn-
nissd esiintyy enemmaén epavarmuuksia kuin perinteisessd elektronisessa kau-
pankdynnissd, on ajankohtaista tarkastella luottamuksen ja riskin suhdetta uu-
delleen sosiaalisessa kaupassa. Tdssd tutkimuksessa tarkastellaan luottamuksen
vaikutusta kuluttajan kokemaan riskiin.

Pavlou (2003) esittdd verkkokaupankdynnissd esiintyvdn kahta erilaista
epdavarmuutta: kauppakumppanista johtuvaa kdyttdytymisen epavarmuutta ja
verkkokauppaan liittyvdd ympdriston epavarmuutta. Kdyttaytymisen epévar-
muus johtuu myyjan mahdollisuudesta kayttdd hyviksi ostajaa verkkokaupan
etdisen ja persoonattoman luonteen vuoksi. Esimerkkeja tdstd toiminnasta ovat
tuotteiden vadristely, vadaran henkilollisyyden esittely, yksityisten tietojen vuo-
taminen, harhaanjohtava mainonta ja takuiden irtisanominen. Ympariston epa-
varmuus voi esiintyd esimerkiksi luottokorttitietojen varkauksina, henkilstieto-
jen vuotamisena tai varkauksina. (Pavlou, 2003.) Pavloun (2003) mukaan verkko-
kauppaan liittyva havaittu riski voi heikentdd kuluttajan késitystd kayttaytymi-
sen ja ympadriston epavarmuuden hallinnasta, joka johtaa alentuneeseen ostoai-
komukseen. My6s Kimin, Ferrin ja Raon (2008) mukaan verkkokaupassa kulut-
taja voi kokea riskin tunteen olevan niin ylivoimainen verrattuna perinteiseen
fyysiseen kaupankdyntiin, ettd se voi johtaa ostohaluttomuuteen. Sosiaalisen
kaupan osalta Farivar, Turel ja Yuan (2017) tekivédt saman havainnon, jossa ko-
ettu riski alentaa ostoaikomusta. Koetun riskin negatiivinen vaikutus ostoaikee-
seen on myo6s vahvempi kuin luottamuksen luoma vastakkainen vaikutus (Fari-
var, Turel & Yuan, 2017). Onkin helppo havaita yhtdldisyyksid Pavloun (2003)
maédrittelemien esimerkkien ja nykypdivén sosiaalisen kaupan osalta, jossa ostaja
ei tunne eikd voi ndhdd myyjdd, puhumattakaan tuotteista ja niiden laadun arvi-
oinnista.

Hong ja Cha (2013) tutkivat eri riskityyppien vaikutusta kuluttujien ostoai-
komukseen verkkokaupassa ja 16ysivit toiminnallisten, psykologisten, rahallis-
ten ja verkkomaksuriskien vaikuttavan negatiivisesti verkossa tapahtuvaan os-
toaikomukseen. Samassa tutkimuksessa Hong ja Cha (2013) myos tarkastelivat
ndiden riskin tyyppien vaikutusta kuluttajan luottamukseen. He (2013) toteavat
toiminnallisen ja psykologisen riskin tyyppien toimivan luottamusta alentavina
tekijoind. Tassd tutkimuksessa tarkastellaan yhdistetysti ndiden riskityyppien
vaikutusta luottamukseen ja ostoaikomukseen sosiaalisen kaupankédynnin kon-
tekstissa. Avataan lopuksi vield tarkemmin Hongin ja Chan (2013) tutkimuksen
mukaan ndmad eri riskin tyypit ja niiden vaikutukset. Hong ja Cha (2013) kuvaa-
vat toiminnallista riskid verkkokaupankdynnissd sen hankalan arvioitavuuden
kautta. He (2013) korostavat esimerkiksi tuotteiden laadun arvioimisen hanka-
luutta pelkkien verkossa saatavilla olevien kuvien avulla. On oletettavaa, ettd



sosiaalisessa kaupassa tuotteiden laadun arviointi hankaloituu entisestdan. Kui-
tenkin sosiaalisessa kaupankdynnissd, jossa kommentit, suositukset ja arvioinnit
ovat vahvasti ldsnd tdmaén riskin tyypin alentuminen on my6s mahdollista.

Hongin ja Chan (2013) mukaan psykologinen riski viittaa kuluttajan koke-
maan henkiseen epamukavuuteen, joka johtuu heiddn omasta verkkokauppaos-
tamisen kokemuksen puutteesta. Viahemman kokeneet kuluttajat voivat olla esi-
merkiksi epdvarmoja tuotteen valinnasta ja tuotteiden palautuksesta (Hong &
Cha, 2013). Ottaen huomioon sosiaalisen kaupan luonteen, jossa uusia kauppa-
paikkoja syntyy jatkuvasti uusille sosiaalisen median alustoille, voidaan taman
riskin tyypin olettaa olevan oleellinen my®os sosiaalisessa kaupassa.

Rahallinen riski viittaa ostotapahtumaan liittyvddan mahdolliseen rahalli-
seen menetykseen. Verkkokaupankdynti on perinteisesti keskittynyt tdmdn
vuoksi matalemman rahallisen riskin tuotekategorioihin kuten vaatteisiin. Verk-
kokaupoissa on kuitenkin olemassa korkeampien rahallisten riskin kategorioita
kuten tietokoneita, joissa rahallinen riski korostuu. (Hong & Cha, 2013.) Sosiaali-
nen kauppa keskittyy laajalti mainittuihin matalemman rahallisen riskin tuottei-
siin, jolloin tamén riskin vaikutus ei vélttamétta ole suuri.

Hongin ja Chan (2013) mukaan verkkokaupankdynnissd erityisen tdrkea
riskin tyyppi on verkkomaksamiseen liitettdva riski. Heiddn (2013) mukaansa
verkkokaupoissa asioivat kuluttajat ovat huolestuneita mahdollisista yksityistie-
tojen tai luottokorttitietojen halliinnan menetyksestd sekd vadrinkdytoistd. On
oletettavaa, ettd kuluttajilla on samankaltaisia huolia ja epdilyksii liittyen sosiaa-
liseen kaupankédyntiin. Nama eri riskin muodot on huomioitu Farivarin ja hdnen
kollegansa tutkimuksessa (2017), johon tdssd tutkimuksessa kdytettavét koetun
riskin muuttujaa koskevat kysymykset perustuvat. Muodostetaan esitellyn teo-
rian pohjalta seuraava hypoteesi:

H3: Koettu riski vaikuttaa negatiivisesti kuluttajan ostoaikeeseen Instagramissa.

2.7  Luottamuksen edellytyksid sosiaalisessa kaupankdynnissa

Téassd osiossa kasitellddn luottamuksen edellytyksid sosiaalisessa kaupassa.
Luottamusta rakentavia tekijoitd on tutkittu markkinointikirjallisuudessa elekt-
ronisen ja sosiaalisen kaupankdynnin osalta useasta eri ndkokulmasta.

Kimin ja Parkin (2013) mukaan kuluttajien luottamus sosiaalista kaupan-
kdyntid kohtaan on erilaista verrattuna perinteiseen verkkokaupankayntiin. Esi-
merkiksi kuluttajat ovat luottavaisempia perinteisid verkkokauppasivustoja koh-
taan kuin sosiaalisen kaupankdynnin sivustoja kohtaan (Bansal & Chen, 2011).
Verkkokaupankdynnissé, erityisesti sosiaalisessa kaupassa, kuluttajiin vaikutta-
vat usein muut ostajat, koska verkkokauppaan liittyy monia epavarmuusteki-
joita (Kim & Park, 2013). Kuluttajalta kuluttajalle julkaisut ovat uskottavampia ja
vaikuttavampia sosiaalisen median alustoilla kuin yrityksien luomat vastaavat
julkaisut (Weisfeld-Spolter, Sussan, & Gould, 2014). Kimin ja Parkin (2013) mu-
kaan kuluttajien vilinen viestintd verkossa voi olla yksi tehokkaimmista
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tyokaluista kuluttajien luottamuksen lisddmiseksi sosiaaliseen kauppaan. Sosiaa-
lisen median sivustot mahdollistavatkin kuluttajalta kuluttajalle jaettavan elekt-
ronisen suusanallisen tiedon jakamiselle hyvéan alustan, jonka on todettu vaikut-
tavan ostopdatoksiin (Tien, Rivas & Laio, 2019).

Aikaisempien tutkimuksien mukaan maine, sosiaalisen kaupankdynnnin
sivuston koko, turvallisuuden valvonta ja kustannusedut ovat tirkeitd tekijoita
sosiaalisen kaupan luottamuksen rakennuksessa. (Kim, Song, Braynov & Rao,
2005; Hsiao, Lin, Wang, Lu & Yu, 2010). Yahian ja hdnen kollegansa (2018) tutki-
muksessa sosiaalisen kaupan luottamuksen edellytyksid olivat esimerkiksi hin-
taetu, tuotteiden erilaisuus, maine, sosiaaliset kanssakdymiset seké kielelliset etta
hedoniset ponnistukset. Tédssd tutkimuksessa tarkasteltavat luottamukseen vai-
kuttavat tekijdt sosiaalisessa kaupassa ovat yrityksen maine, koko, tiedon laatu,
maksutapahtuman turvallisuus, viestintd ja suusanallinen viestintd (Kim & Park,
2013). Koska sosiaalisen kaupan erona perinteiseen verkkokauppaan on kulutta-
jien toiminta viestijoind, voidaan pitdd perusteltuna tutkia luottamuksen raken-
tumista tdssd uudessa kaupankdynnin ilmidssd. Tarkastellaan nyt tarkemmin
nditd luottamukseen vaikuttavia tekijoita.

Kuluttajat kokevat kooltaan suuremman sosiaalisen kaupan olevan luotet-
tavampi vaihtoehto kuin pieni yritys (Kim & Park, 2013). Yrityksen koolla viita-
taan tdssd kontekstissa sen markkinaosuuteen. Yrityksen koon vaikutus luotta-
mukseen vaihtelee kuitenkin erityyppisten kauppojen vililld. Mitd huomatta-
vampi ja kalliimpi ostotapahtuma on kyseessd, sitd suurempi yrityksen koon vai-
kutus luottamukseen on (Jarvenpéd et al., 2000). Tutkimuksessaan Jarvenpda ja
hanen kollegansa (2000) myds huomauttavat, ettd yrityksen koon vaikutus luot-
tamukseen vaihteli melko paljon yrityksittdin. Muodostetaan tdten seuraava hy-
poteesi:

H4: Myyjdayrityksen koko wvaikuttaa positiivisesti kuluttajan luottamukseen In-
stagramissa.

Kim, Ferrin ja Rao (2008) maédrittelevdt maineen viittaavan kuluttajan arvostuk-
seen myyjdd kohtaan. Kimin ja Parkin (2013) tutkimuksessa maineen ja luotta-
muksen vilinen positiivinen suhde tutkijoiden mielestd viittasi kuluttajien ym-
maérrykseen verkkokaupankdynnin riskeistd. Sosiaalisen kaupan maine siten toi-
mii suojana vaihdantaan liittyvia riskejd, kuten petosta tai toimituksen puutetta,
kohtaan. Jarvenpddn ja hanen kollegansa (2000) mukaan yrityksen maine vaikut-
taa positiivisesti kuluttajien luottamukseen yritystd kohtaan. Yrityksen, jolla on
positiivinen maine, voidaan olettaa tayttavan kaupalliset velvollisuutensa ja ku-
luttajat voivat padtelld toimijan olevan luotettava (Kim, Ferrin & Rao, 2008). Jar-
venpddn (2000) mukaan yrityksen maineen vaikutus luottamukseen oli eri tut-
kittavien yrityksien kohdalla samankaltainen, johtuen luultavasti kuluttajien ra-
joittuneesta kyvystd arvioida yrityksen mainetta. Muodostetaan tamé&n perus-
teella seuraava hypoteesi:

H5: Myyjayrityksen maine vaikuttaa positiivisesti kuluttajan luottamukseen In-
stagramissa.



Tutkimuksessaan Kim ja Park (2013) huomasivat sosiaalisen kaupan tarjoaman
tiedon laadun vaikuttavan kuluttajien luottamuksen rakentumiseen merkitta-
vasti. Tiedon laatu viittaa tdssd kuluttajan ndkemykseen verkossa esiintyvéan tie-
don tarkkuudesta ja tdydellisyydestd, jotka liittyvit tuotteeseen, palveluun tai
kaupankayntiin. Yrityksen verkkosivulta 16ytyvd ajantasainen ja tarkka tieto an-
taa kuluttajalle kuvan myyjdan halusta jakaa laadukasta tietoa sekd tdyttdd kau-
palliset velvoitteensa. Tamdn myotd kuluttajien luottamus sekd myyjddn etta
verkkosivuun kasvaa. (Kim, Ferrin & Rao, 2008.) Muodostetaan nédiden tietojen
perusteella seuraava hypoteesi:

H6: Myyjiyrityksen tarjoaman tiedon laatu vaikuttaa positiivisesti kuluttajan luotta-
mukseen Instagramissa.

Kimin ja Parkin (2013) tutkimuksessa kaupankédynnin turvallisuuden rooli luot-
tamuksen rakentajana oli myds merkittava. Kimin, Ferrin ja Raon (2008) mukaan
kuluttajille sekéd yksityisyys ettd tietojen turvallisuus ovat tarkeita tekijoita verk-
kokaupassa. Tutkimuksessaan he (2008) huomasivat molempien tekijoiden vai-
kuttavan positiivisesti kuluttajien luottamukseen verkkokaupassa sekd negatii-
visesti koettuun riskiin. Maksutapahtuman turvallisuus ilmaantuu verkkokau-
passa esimerkiksi turvallisuuspolitiikan, turvallisuusvastuulausekkeen, takui-
den ja sivuston salauksen tai suojauksen avulla. Ndhdessddn nditd ominaisuuksia
verkkokaupassa kuluttajan mielessd varmentuu kuva siitd, ettd myyja ndkee vai-
vaa sekd alentaakseen kuluttajan kokemaa riskid ettd ansaitakseen kuluttajan
luottamuksen. Havaitessaan nditd ominaisuuksia kuluttajan luottamus verkko-
kauppaan kasvaa. (Kim, Ferrin & Rao, 2008.) Muodostetaan timén pohjalta seit-
semds hypoteesi:

H7: Maksutapahtuman turvallisuus vaikuttaa positiivisesti kuluttajan luottamukseen
Instagramissa.

Kimin ja Parkin (2013) tutkimuksessa yrityksen viestinndn ja muilta kuluttajilta
tulevan suusanallisen viestinndn sekd suositusten todettiin olevan luottamusta
rakentuvia tekijoitd. Viestintd kasittdd erilaisia prosesseja ja keinoja, joiden avulla
kuluttajat luovat ja jakavat tietoa keskenddn. Laajojen ja monipuolisten kommu-
nikaatiokanavien avulla yrityksien on mahdollista luoda kuluttajille enemmaén
mahdollisuuksia luottaa sosiaalisen kaupan yritykseen. Sosiaalisen kaupan yri-
tykselle monipuolisten viestintdtapojen mahdollistaminen on sivustojen raken-
teen vuoksi helppoa kayttamalld hyviksi esimerkiksi sahkopostia, mielipide- tai
infopaneeleja. (Kim & Park, 2013.) Esimerkiksi Instagramin kaupallisissa julkai-
suissa yrityksen on mahdollista viestid itse julkaisun yhteydessé seka jatkaa vies-
tintdd myohemmin julkaisun kommenttikentédssa. Kuluttajat voivat myos viestia
ndissd kommenttikentissd. Yrityksen viestintd jatkuu myos siirryttdessa Instagra-
mista yrityksen omille sivuille ostoprosessin edetessd. Kimin ja Parkin (2013) mu-
kaan verrattuna perinteiseen verkkokauppaan sosiaalinen kauppa perustuu
enemmdn vuorovaikutuksiin kuluttajien valilld, jotka luottavat toisten
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mielipiteisiin ja kokemuksiin ostopddtoksid tehdessdaan. Muodostetaan seuraava
hypoteesi:

H8: Myyjiyrityksen viestintd vaikuttaa positiivisesti kuluttajan luottamukseen In-
stagramissa.

Yritysten suunnasta tulevan viestinnéan liséksi sosiaaliselle kaupalle ominaista on
kuluttajien vélinen viestintd. Mddritellddn verkossa tapahtuva kuluttajien vali-
nen suusanallinen viestintd aluksi. Hennig-Thurau ja hdnen kollegansa (2004)
maédrittelevat elektronisen suusanallisen viestinndn olevan “miké tahansa posi-
tiivinen tai kielteinen potentiaalisen, nykyisen tai entisen asiakkaan tekemd lau-
sunto tuotteesta tai yrityksestd, joka on saatavilla useille ihmisille ja laitoksille
Internetin kautta.” Nditd lausuntoja voi Instagramissa esiintyd esimerkiksi julkai-
sujen kommenttikentissd. Sosiaalinen kauppa kayttda hyviakseen sosiaalisen me-
dian alustojen tarjoamaa mahdollisuutta levittad kuluttajien valistd suusanallista
viestintdd (Kim & Park, 2013). Tamd on yksi suurin erottava tekija perinteisen
verkkokaupan ja sosiaalisen kaupan vililld. Sosiaalisen kaupan kayttdjat ovat Ki-
min ja Parkin (2013) mukaan luottavaisia toisten kuluttajien mielipiteisiin ja ko-
kemuksiin. Heiddn (2013) mukaansa kuluttajien luottamus toisten kuluttajien
mielipiteisiin myos tdten kasvattaa kuluttajien luottamusta sosiaaliseen kaup-
paan. Kim ja Park (2013) ehdottavatkin, ettd kuluttajien vélinen suusanallinen
viestintd on mahdollisesti yksi tehokkain keino kasvattaa kuluttajien luottamusta
sosiaaliseen kauppaan. Muodostetaan ndiden tietojen perusteella timén tutki-
muksen viimeinen hypoteesi:

H9: Kuluttajien vilinen suusanallinen viestintd vaikuttaa positiivisesti kuluttajan luot-
tamukseen Instagramissa.

Tassd tutkimuksessa kdytettava tutkimusmalli pohjautuu Kimin ja Parkin (2013)
sosiaalisen kaupan tutkimukseen. Alkuperdisessa tutkimuksessaan he (2013) tar-
kastelivat erilaisten muuttujien vaikutusta kuluttajien luottamukseen ja luotta-
muksen vaikutusta ostoaikomukseen sekd suusanallisen viestinndn aikomuk-
seen. Tama tutkimus laajentaa heiddn kdytettimddnsd mallia koetun riskin
muuttujalla. Tutkimusmalliin on tdten lisdtty koetun riskin ja luottamuksen vali-
sen suhteen sekd koetun riskin ja ostoaikomuksen suhteen tarkastelu. Tutkimus-
malli on ndhtdvissd Kuviossa 1.
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KUVIO 1 Tutkimusmalli

Aiemman teorian pohjalta muodostetut hypoteesit:

H1: Luottamus vaikuttaa positiivisesti kuluttajan ostoaikeeseen Instagramissa.
H2: Luottamus vaikuttaa negatiivisesti kuluttajan kokemaan riskiin Instagramissa.
H3: Koettu riski vaikuttaa negatiivisesti kuluttajan ostoaikeeseen Instagramissa.

H4: Myyjdayrityksen koko wvaikuttaa positiivisesti kuluttajan luottamukseen In-
stagramissa.

H5: Myyjdayrityksen maine vaikuttaa positiivisesti kuluttajan luottamukseen In-
stagramissa.

He6: Myyjayrityksen tarjoaman tiedon laatu vaikuttaa positiivisesti kuluttajan luotta-
mukseen Instagramissa.

H7: Maksutapahtuman turvallisuus vaikuttaa positiivisesti kuluttajan luottamukseen
Instagramissa.

H8: Myyjiyrityksen viestintd vaikuttaa positiivisesti kuluttajan luottamukseen In-
stagramissa.

H9: Kuluttajien vilinen suusanallinen viestinti vaikuttaa positiivisesti kuluttajan luot-
tamukseen Instagramissa.
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3 DATAJA MENETELMA

Tadssa osiossa kasitelladn tutkimuksen tarkoitusta, valittua tutkimusmenetelmad,
aineistonkeruutapaa sekd ndiden menetelmien valintaperusteita. Lisdksi kay-
dé&én lapi tarkemmin tutkimuksessa kdytettyd kyselylomaketta ja siitd saadun ai-
neiston analysointitapaa. Aloitetaan tarkastelemalla valittua tutkimusmenetel-
mad.

3.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimusstrategia

Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2009) mukaan jokaisella tutkimuksella on
aina tietty tarkoitus tai tehtdva. Tama tehtdva perinteisesti ohjaa tutkijan tekemia
strategisia valintoja tutkimuksen suhteen. Tutkijan tehtdvand onkin esittdd kysy-
myksid, joiden avulla tutkimusstrategia saadaan lopulliseen muotoon. Tutki-
musongelman muodon pohtiminen on hyva ldhtokohta ja sen avulla voidaan
madrittdd tutkimuksen tarkoitus. Tutkimuksen tarkoitus voidaan jakaa neljdaan
eri kategoriaan: kartoittava, selittdvd, kuvaileva tai ennustava. (Hirsjarvi et al.,
2009, 138.)

Selittdvd tutkimus voi olla laadultaan kvantitatiivinen tai kvalitatiivinen
tutkimus ja sen tavoitteena on tunnistaa ja selittddd todenndkdisid syy-seuraus-
ketjuja (Hirsjdrvi et al., 2009, 138). Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittda
kuinka luottamus, luottamuksen edellytykset, koettu riski ja kuluttajan ostoaiko-
mus ovat vuorovaikutuksessa toisiinsa sosiaalisessa kaupassa. Tutkimuksen ta-
voitteiden selittdvan luonteen vuoksi tama tutkimus toteutetaan kvantitatiivi-
sena tutkimuksena. Hirsjdrvi ja hdanen kollegansa (2009, 140) kuvaavat kvantita-
tiivisen tutkimuksen keskeisid piirteitd seuraavasti: Maarallisen tutkimuksen pe-
rustana ovat aiempaan tutkimustietoon perustuvat johtopddtokset ja niiden teo-
rian maddrittely. Ndiden tutkimusten pohjalta esitetddn alustavat hypoteesit ja
madritelldan keskeiset kasitteet. Kvantitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruu tu-
lee jarjestdd silld tavalla, ettd sitd voidaan mitata méaaréllisin menetelmin. Tarkeda



on my0s tutkittavien henkildiden valinta. Téhdn sisdltyy tutkimuksen perusjou-
kon maéadrittely, jota tutkimuksen tulosten tulee kuvata. Tdstd valitusta perusjou-
kosta tehdddn tutkimusaineiston keruuta varten otos, joka on lopullinen koehen-
kiloiden joukko. Kvantitatiivisesta tutkimuksesta saadut tulokset esitetdan ylei-
sesti esimerkiksi taulukoissa ja aineisto kuvataan tilastollisesti kasiteltdvassd
muodossa. Kvantitatiivisen tutkimuksen loppusilauksena toimivat tilastolliseen
analyysiin perustuvat pdadtelmat ja johtopdatokset. (Hirsjarvi et al., 2009, 140.)

Koska tdmdn tutkimuksen kyselyn tavoitteena oli tavoittaa mahdollisim-
man monta sosiaalisen kaupan kayttdjad, valittiin tutkimuksen perusjoukoksi
suomalaiset yliopisto-opiskelijat. Tama valinta tehtiin aiemman tutkimustiedon
perusteella, jonka perusteella verkkokuluttajat ovat yleensa nuorempia ja korke-
ammin koulutettuja kuin perinteiset kuluttajat (Wyckoff & Colecchia, 1999; Kim,
Ferrin & Rao, 2008). Tutkimusotos muodostettiin titen Jyvaskyldn yliopiston
kauppakorkeakoulun opiskelijoista.

3.2  Kyselytutkimus tutkimusmetodina

Hirsjarven ja hdnen kollegansa (2009, 191) mukaan tutkimuksissa voidaan kayt-
tdd useita eri tutkimusstrategioita tai tutkimustyyppejd. Kvantitatiivisen tutki-
muksen perinteisid tutkimustyyppejd ovat esimerkiksi kokeelliset tutkimukset,
survey- eli kyselytutkimukset ja tapaustutkimukset (Hirsjarvi et al., 2009, 191.).
Tama tutkimus toteuttiin kyselytutkimuksena, jolle ominaista on aineiston keruu
standardoidusti eli kaikilta vastaajilta kysytddn kaikki kysymykset samalla ta-
valla. (Hirsjarvi et al., 2009, 193.) Kyselytutkimuksen etuna voidaan pitdd sitd,
ettd sen avulla onnistuu sekd tavoittaa suuri joukko ihmisid ettd kerétd laaja tut-
kimusaineisto (Hirsjdrvi et al., 2009, 195). Kyselytutkimuksen tulokset voidaan
keritd, tallentaa ja analysoida madréllisin menetelmin hyvin tehokkaasti (Hirs-
jarvi et al., 2009, 195). Kyselytutkimuksen haittoina Hirsjdrvi ja hanen kollegansa
(2009, 195) kuitenkin mainitsevat esimerkiksi vastaajien rehellisyyden ja huolel-
lisuuden arvioinnin hankaluuden, mahdolliset kysymysten vadarinymmaérrykset,
vastaajien aiheeseen perehtyneisyydestd johtuvat ongelmat ja mahdollisen vas-
taajakadon. Hirsjdrven ja hdnen kollegansa (2009, 195) mukaan tulosten tulkinta
voi my0s olla ongelmallista eikd kyselystd saatua aineistoa voida pitdd kovin sy-
vallisend.

3.3 Kyselylomake

Kyselytutkimuksia voidaan jarjestdd joko etdnd posti- ja verkkokyselyina tai l&-
hikontaktissa vastaajien kanssa kontrolloituina kyselyind (Hirsjdrvi et al., 2009,
196). Tutkimusaineiston kerddminen jarjestettiin verkkokyselyna sen kustannus-
tehokkuuden vuoksi. Verkkokysely jaettiin Jyvaskyldn yliopiston kauppakor-
keakoulun organisaation oman sahkopostilistan kautta, koska sen ndhtiin olevan
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mielekds ja tehokas tapa tavoittaa laaja vastaajajoukko. Tutkimuksen aineiston-
keruuta varten luotiin verkkokyselylomake Webpropol -kyselyohjelmistoon ja
jokaiselle vastaajalle jaettiin verkkolinkki kyselyyn sahkopostitse.

Verkkokyselyn avulla tutkittiin luottamuksen edellytyksien vaikutusta
luottamukseen, kuluttajan kokeman riskin ja luottamuksen vaikutusta ostoaiko-
mukseen sosiaalisessa kaupassa kdyttden markkinointikirjallisuudesssa aikai-
semmin julkaistuja ja testattuja kysymyspatteristoja. Luottamuksen ja koetun ris-
kin védlisen suhteen tarkastelu oli myo6s tutkimuksen keskiossd. Kaytetyt kysy-
mykset muokattiin vastaamaan sosiaalisen kaupan kontekstia ja kddnnettiin eng-
lannista suomeksi. Tutkimuskysymykset voidaan muotoilla kolmella eri tavalla:
avoimet kysymykset, monivalintakysymykset ja asteikkoihin perustuvat kysy-
mykset (Hirsjarvi et al., 2009, 200). Kyselyssa asteikkoihin perustuvia kysymyk-
sid kdytettiin koettua riskid, luottamusta, luottamuksen edellytyksid ja ostoaiko-
musta mittaavien kysymyspatteristojen osalta. Nditd kysymyksid mitattiin 5-por-
taisella Likert asteikolla, jossa vaihtoehdot muodostavat nousevan skaalan (Hirs-
jarvi et al., 2009, 200). Vastausvaihtoehdot kédytetyssa asteikoissa olivat seuraavat:
1 ”Té&ysin eri mieltd”, 2 ”Osittain eri mieltd”, 3 “En osaa sanoa”, 4 ”Osittain samaa
mieltd” ja 5 “Tdysin samaa mieltd”.

Téassd tutkimuksessa luottamusta mitattiin Yahian, Al-Neaman ja Ker-
bachen tutkimuksesta (2018) saadulla kysymyspatteristolla, joka sisdlsi kolme
kysymystd. Yahian ja hdnen kollegansa (2018) kdyttama luottamuksen mittari on
johdettu alun perin Jarvenpaan, Tractinskyn ja Vitalen verkkokauppatutkimuk-
sesta (2000). Tassd alkuperdisessd tutkimuksessa luottamusta mitattiin kayttden
seitsemdd kysymystd. Yahian ja hdnen kollegansa (2018) tutkimus kasitteli sosi-
aalista kauppaa, se oli viimeaikaisempi ja kdytetyn kysymyspatteriston koko oli
télle tutkimukselle sopivampi, jonka vuoksi tdssd tutkimuksessa kaytettiin hei-
dén luottamuksensa mittareita eikd alkuperdistd Jarvenpaan ja kollegansa (2000)
mittaristoa. Yahian ja hdnen kollegansa (2018) kayttamat kysymykset kddnnettiin
englannista suomeksi niiden alkuperdisid sanamuotoja mukaillen kuten kaikki
muutkin tdssd kyselyssd kadytetyt kysymykset.

Koetun riskin kysymyspatteristo sisdlsi kolme kysymystd ja ne kddnnettiin
suomen kielelle aiemmasta sosiaalisen kaupan tutkimuksesta (Farivar, Turel &
Yuan, 2017). Farivar ja hdnen kollegansa (2017) kehittivit tdman koetun riskin
mittariston kahdesta aiemmasta markkinoinnin tutkimuksesta (Jarvenpad, Trac-
tinsky & Saarinen, 1999; Kim, Ferrin & Rao, 2008). Molemmat néistd aiemmista
tutkimuksista késittelivit perinteistd verkkokauppaa. Farivarin, Turelin ja Yua-
nin (2017) koetun riskin mittarit valittiin tdhadn tutkimukseen niiden ajankohtai-
suuden, saman tutkimuskontekstin ja hyvidksi todettujen tutkimustulosten
vuoksi.

Téassd tutkimuksessa luottamuksen edellytykset sisdlsivit kuusi eri muut-
tujaa: yrityksen koko, yrityksen maine, tiedon laatu, maksutapahtuman turvalli-
suus, viestintd ja kuluttajien vélinen suusanallinen viestintd. Nama kysymyspat-
teristot koottiin kahdesta aiemmasta eri markkinointitutkimuksesta seuraavasti:
yrityksen koon ja yrityksen maineen kysymykset johdettiin Jarvenpéén ja hdanen
kollegansa verkkokauppaa késittelevastd tutkimuksesta (1999) kun taas tiedon
laatua, maksutapahtuman turvallisuutta, viestintdd ja kuluttajien valistd



suusanallista viestintdd koskevat kysymykset kddannettiin Kimin ja Parkin sosi-
aalisen kaupan tutkimuksesta (2013).

Yrityksen koon ja maineen mittarit ovat alun perin kokeellisesta verkkoky-
selystd (Jarvenpdd et al., 1999), joka on sittemmin todettu luotettavaksi markki-
nointitutkimuksien tukipilariksi, johon useat viimeaikaiset tutkimukset viittaa-
vat. Molemmat alkuperdiset kysymyspatteristot sisdltivdt kolme kysymystd ja
namad kddnnettiin kokonaisuudessaan suomen kielelle taméan tutkimuksen kyse-
lyd varten. Viimeiset mittarit, tiedon laatu, maksutapahtuman turvallisuus, vies-
tintd ja kuluttajien védlinen suusanallinen viestintd, jotka otettiin Kimin ja Parkin
(2013) sosiaalista kauppaa kasittelevasta tutkimuksesta olivat alun perin johdettu
useista eri tutkimuksista yhdistelemdlld ja muokkaamalla niitd (e.g. Cheung &
Lee, 2006; Vatanasombut, Igbaria, Stylianou & Rodgers, 2008). Jokainen ndistd
kysymyspatteristoista sisdlsi neljda kysymystd, jotka kddnnettiin suomen kielelle
kaytettavaksi tdassd kyselyssa.

Ostoaikomusta kasitteleva kysymyspatteristo, joka sisélsi kolme kysymystd,
johdettiin myos Yahian, Al-Neaman ja Kerbachen (2018) tutkimuksesta. Ostoai-
komuksen kysymykset on johdettu Yahian ja kollegansa (2018) toimesta aiem-
masta tietotekniikan kayttdjien kayttaytymisaikomuksia tarkastelevasta tutki-
mubksesta (Venkatesh, Morris, Davis & Davis, 2003).

Asteikkoihin perustuvien kysymyksien lisdksi kyselyssa kaytettiin moniva-
lintakysymyksid kolmen taustakysymyksen osalta, jotka kartoittivat vastaajien
ikdd, sukupuolta ja aiempaa sosiaalisen kaupan ostohistoriaa. Vastausvaihtoeh-
dot idn osalta olivat: 1 "18-24", 2 "25-29”, 3 ”30-39”, 4 "40-49” ja 5 ”+50”. Suku-
puolelle vaihtoehdot olivat: 1 "Mies”, 2 “Nainen” ja 3 "Muu”. Ostohistoriaa kar-
toitettiin kysymalld vastaajan osallistumisesta sosiaaliseen kaupankadyntiin kah-
den viime vuoden ajalta vaihtoehdoilla: 1 “Kylld” ja 2 “Ei”. Ndama taustakysy-
mykset kysyttiin kyselylomakkeen lopussa. Tutkimuksessa kdytetty kyselylo-
make on nédhtdvissd kokonaisuudessaan Liitteessa 1.

3.4  Aineiston analysointi

Tutkimuksen kvantitatiivisen luonteen vuoksi sen tulokset analysoitiin tilastolli-
sia menetelmid kédyttden. Kyselyyn vastasi kokonaisuudessaan 52 vastaajaa. Kar-
jaluodon (2007) mukaan aineiston koostuessa jdrjestysasteikollisista muuttujista,
aineiston koon raja-arvona voidaan pitdd joko 50 tai 100 vastaajaa, jotta siihen
voidaan soveltaa parametrisid testejd. Tdaten voidaan todeta vastaajaméaaran riit-
tavan tamén aineiston analysointiin tilastollisin keinoin. Tdmén tutkimuksen ai-
neisto kasiteltiin kdyttden SmartPLS -ohjelmistoa, joka on tarkoitettu datan ana-
lysointiin PLS-SEM metodia kéayttden. SmartPLS-SEM metodin tulosten arviointi
voidaan jakaa kahteen eri osioon: PLS-mittausmallin ja PLS-rakennemallin arvi-
ointiin. Mittausmallin arviointia voidaan my6s kutsua ulkoisen mallin latauksien
arvioinniksi, kun taas rakennemallin arviointi tarkastelee sisdisen mallin polkuja.
SmartPLS -ohjelmassa namaé vaiheet jaetaan PLS Algorithm ja Bootstrapping las-
kentoihin.
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Hairin ja hénen kollegansa (2015, 447) mukaan ulkoisen mallin latauksien
arviointi sisdltdd seuraavia kohtia: latauksien arviointi, mallin luotettavuuden ja
patevyyden arviointi sekd diskriminanttien kelpoisuuden arviointi. Tulosten
analysoinnin alkuvaiheessa tarkastetaan indikaattorien faktorilataukset eli teh-
d&an latauksien arviointi. Mallin luotettavuuden ja patevyyden arvionti tehddan
tarkastamalla Cronbachin alfan tai yhdistetyn luotettavuuden (rho_c) arvot.
(Hair et al., 2015, 447.) Samalla tarkistetaan keskimédardisen erotetun varianssin
(AVE) arvot, joiden avulla mitataan yhtenevaa validiteettia (convergent validity)
(Hair et al., 2015, 448). T4td vaihetta kutsutaan myos Fornell-Larckerin kriteeriksi.
Ulkoisen mallin tarkastelun jdlkeen siirrytddan arvioimaan sisdisen mallin polkuja.
Ensimmadisend tdssd vaiheessa tarkastellaan muuttujien polkukertoimia seka t-
arvoja ja p-arvoja (Hair et al., 2015, 449). Tamén jadlkeen lasketaan R nelién arvot,
jonka avulla saadaan selville varianssi, jonka riippumaton muuttuja selittda riip-
pumattomassa muuttujassa (Hair et al., 2015, 449).



4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tama neljas padluku késittelee tutkimuksen tuloksia. Aloitetaan raportoimalla
kyselyn vastaajilta kerdtyt demografiset tiedot: ikd, sukupuoli ja aiempi ostohis-
toria, joiden avulla muodostetaan alustava yleiskdsitys vastaajajoukosta. Siirry-
tadan taman jalkeen kéasittelemddn jokaista tutkimusmallin késitettd ja niihin liit-
tyvid tuloksia seuraavassa jdrjestyksessa: luottamus, koettu riski, luottamuksen
edellytykset ja ostoaikomus. Keskeisten tilastollisten tunnuslukujen jdlkeen siir-
rytddn itse tutkimusmallin testaamiseen.

41 Demografiset tekijit

Kyselyn vastaajilta kerdttiin demografisia tietoja taustatiedoiksi. Tiedot on
koottu Taulukkoon 1. Kyselyn vastaaajia oli yhteensd 52 kappaletta, jotka jakau-
tuivat ikdnsd puolesta seuraavanlaisesti: 18-24-vuotiaita oli 23 kappaletta eli yh-
teensd 44 prosenttia vastaajista. 25-29-vuotiaat olivat suurin joukko 25 vastaajalla
eli 48,1 prosentilla. 30-39 ja 40-49-vuotiaita oli molempia 2 kappaletta ja kukin
edusti 3,8 prosenttia vastaajien kokonaisjoukosta. Kyselyyn ei vastannut yhta-
kaan yli 50-vuotiasta, joten viimeisen ikdluokan osuus oli nolla. Kyselyn vastaa-
jista 51 ilmoitti sukupuolensa ja vastaajat jakaantuivat seuraavasti: miehid oli 19
kappaletta eli 36,5 prosenttia. Naisia oli hieman enemmén, yhteensd 32 kappa-
letta. Naisten osuus tdten oli 61,5 prosenttia vastaajista. Yksi vastaaja merkittiin
kohtaan "Muu” osuudella 1.9 %. Aiempaa ostohistoriaa Instagramin sosiaalisen
kaupan osalta kysyttdessd kaikki 52 vastaajaa antoivat vastauksensa. Edellisen
kahden vuoden aikana 57,7 prosenttia eli 30 vastaajaa oli ostanut jotain ja 22 vas-
taajaa (42,3 %) ei ollut ostanut. Alustavasti voidaan todeta, ettd yli puolelle vas-
taajista sosiaalinen kaupankédynti Instagramissa on tuttua heidén ostohistoriansa
perusteella. Suurin osa vastaajista oli myos nuoria, koska alle 30-vuotiaiden
osuus vastaajista oli yli 90 prosenttia.
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Demografiset tekijat Frekvenssi
Ika

18-24 23 (44,2 %)
25-29 25 (48,1 %)
30-39 2 (3,8 %)
40-49 2 (3,8 %)
+50 0 (0 %)
Sukupuoli

Mies 19 (36,5 %)
Nainen 32 (61,5 %)
Muu 1 (1,9 %)
Osto Instagramista 2 vuoden sisdin

Kylla 30 (57,7 %)
Ei 22 (42,3 %)

TAULUKKO 1 Demografiset tekijat

4.2 Luottamus

Luottamusta késittelevit kolme kysymystd mittasivat kuluttajien luottamuksen
tasoa sosiaaliseen kauppaan ja sosiaalisen kaupan sivustoon (Yahia, Al-Neama
& Kerbache, 2018). Luottamusta mittaavat kysymykset koodattiin nimelld TRU.
Ensimmadisen kysymyksen TRU1 ”Uskon tdmén sosiaalisen kaupan olevan luo-
tettava” keskiarvo oli 3.92 ja keskihajonta 1.09. Taman kysymyspatteriston suu-
rin erimielisyys vastaajien kesken jakautui timdn ja toisen kysymyksen
TRU2 ”Uskon tdamdn sosiaalisen kaupan sivuston olevan luotettava” kesken,
jonka keskihajonta oli my6s 1.09. TRU2 oli kuitenkin keskiarvoltaan suurin ar-
volla 4.00. Tama kysymys oli ainoa, joka oli muotoilultaan kohdistettu sosiaalisen
kaupan sivustoa kohtaan. Kolmas kysymys TRU3 ”Uskon, ettd tdima sosiaalinen
kauppa on rehellinen ja todenmukainen minua kohtaan” sai luottamuksen muut-
tujista alhaisimman keskiarvon 3.63 ja sen osalta vastaajat olivat myos yksimieli-
sempid keskihajonnan ollessa vain 0.94. Vastauksien frekvenssien tarkastelu
osoitti suurimman osan vastauksista kysymyksiin TRU1 ja TRU2 olleen joko
4 ”Osittain samaa mieltd” tai 5 "Tadysin samaa mieltd”. TRU1 osalta nima frek-
venssit olivat 42,3 % ja 34,6 %, kun TRU2 osalta prosentit olivat 36,5 ja 40,4. Sel-
vasti poikkeava kysymys oli TRU3, jossa jopa 59,6 prosenttia vastaajista valitsi
vaihtoehdon 4 ”Osittain samaa mieltd” ja vain 11,5 % vastaajista oli “T4dysin sa-
maa mieltd”.



Muuttuja Keskiarvo Keskihajonta
TRU1 3.92 1.09
TRU2 4.00 1.09
TRU3 3.63 0.94

TAULUKKO 2 Luottamuksen tilastolliset tunnusluvut

4.3 Koettu riski

Farivarin, Turelin ja Yuanin (2017) tutkimuksesta otetut koetun riskin mittarit
kasittelevdt koetun riskin eri dimensioita. Viitataan jatkossa ndihin kolmeen
koetun riskin mittariin koodilla PER. Ensimmadinen kysymys PER1 “Osto talta
sosiaaliselta kaupalta sisdltdisi enemman tuoteriskejd (esim. viallinen tuote) ver-
rattuna muihin ostotapoihin” viittasi mahdollisiin tuotteen toimintaan liittyviin
epdavarmuuksiin. Tama kysymys sai keskiarvon 2.96 sekd suurimman keskiha-
jonnan 1.30, joka viittaa vastaajien véahdiseen yksimielisyyteen. Rahalliseen risk-
iin viittaava kysymys PER2 “Ostaessani tdltd sosiaaselta kaupalta, on mah-
dollisuus, ettd menetdn rahani” sai alhaisimman keskiarvon 2.56 ja toiseksi
suurimman keskihajonnan 1.29. Tarkastellessa vastausten frekvenssitaulukkoa
kavi myos selvaksi, ettd tdima kysymys sai selvdsti enemmaén vastauksia 1 “Téay-
sin eri mieltd” ja 2 “Osittain eri mieltd” (kumulatiivinen prosenttiosuus 57,7) kuin
muut timén patteriston kysymykset (PER1 44,2 % ja PER3 30,8 %). Kolmas ky-
symys PER3 “Ostoksen tekeminen tiltd sosiaaliselta kaupalta aiheuttaa riskin,
etten ole tyytyvdinen tuotteeseen, palveluun tai toimitukseen” sai korkeimman
keskiarvon 3.31 ja alhaisimman keskihajonnan 1.08 kaikista koetun riskin ky-
symyksistd. Alhainen keskihajonta nidkyi esimerkiksi siind, ettd tdssa ky-
symyksessd melkein puolet vastaajista (46,2 %) vastasi vaihtoehdon 4 “Osittain
samaa mieltd”.

Muuttuja Keskiarvo Keskihajonta
PER1 2.96 1.30
PER2 2.56 1.29
PER3 3.31 1.08

TAULUKKO 3 Koetun riskin tilastolliset tunnusluvut

44  Luottamuksen edellytykset

Luottamuksen edellytyksid mitattiin tdssd tutkimuksessa yhteensd kuudella eri
kysymyspatteristolla. Tarkastellaan ensiksi Jarvenpédan ja hdnen kollegansa (1999)
tutkimuksesta johdettuja yrityksen kokoa ja mainetta mittaavien muuttujien
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tuloksia. Tdmaén jdlkeen tarkastellaan tiedon laatua, maksutapahtuman turvalli-
suutta, viestintdd ja kuluttajien vilistd suusanallista viestintdd mittaavia muuttu-
jia, jotka on johdettu ja kddnnetty Kimin ja Parkin (2013) tutkimuksesta. Kaikkien
ndiden muuttujien keskeiset tilastolliset tunnusluvut on koottu Taulukkoon 4.

Muuttuja Keskiarvo Keskihajonta
SIZ1 3.10 1.36
SI1Z2 2.31 1.05
SIZ3 3.06 1.46
REP1 3.50 1.22
REP2 3.90 0.86
REP3 3.75 0.70
INF1 4.00 0.88
INF2 4.06 0.89
INF3 3.65 0.83
INF4 4.08 0.90
SEC1 3.25 0.68
SEC2 3.42 0.97
SEC3 3.23 0.75
SEC4 3.90 1.10
COM1 3.79 1.03
COM2 3.13 0.86
COM3 3.79 0.91
COM4 3.92 0.98
WOM1 3.49 1.03
WOM2 3.63 1.11
WOM3 3.62 0.94
WOM4 3.90 0.99

TAULUKKO 4 Luottamuksen edellytyksien tilastolliset tunnusluvut
4.4.1 Yrityksen koko

Yrityksen kokoa koskevat mittarit otettiin Jarvenpddn ja hdanen kollegansa (1999)
tutkimuksesta. Kdytetdan ndistd kolmesta yrityksen koon muuttujasta jatkossa
nimitystd SIZ. Ensimmadinen kysymys SIZ1 “Tamaé sosiaalinen kauppa on erittdin
suuri yritys” sai ndistd kysymyksistd suurimman keskiarvon 3.10, keskihajon-
nalla 1.36. Frekvenssitaulukkoa tarkastellessa huomattavaa oli, ettd yksikddn
yksittdinen vastausvaihtoehto ei ylittanyt yli 25 prosentin osuutta vaan
vastaukset olivat timén kysymyksen osalta jakaantuneet tasaisesti. Toinen ky-
symys SIZ2 “Tama sosiaalinen kauppa on alan suurin toimittaja verkossa” sai
tamdn kysymyspatteriston osalta alhaisimman keskiarvon 2.31 ja yli puolet
vastaajista (53,8 %) vastasikin joko 1 “Tdysin eri mieltd” tai 2 “Osittain eri mieltd”.
Tama ndkyi myos alhaisessa keskihajonnassa (1.05). Viimeinen yrityksen kokoon
liittyva kysymys SIZ3 “Tdama sosiaalinen kauppa on pieni toimija markkinoilla”



oli kdanteinen kysymys, joten tdimdn kysymyksen vastaukset koodattiin kadan-
teisesti. Tdten alkuperdinen vastausvaihtoehto 1 “Tdysin eri mieltd” luettiin
tamdan kysymyksen kohdalla vaihtoehtona 5 “Tédysin eri mieltd”. SIZ3 sai keski-
arvon 3.06 ja kysymyspatteriston korkeimman keskihajonnan 1.46. Korkea
keskihajonta ja frekvenssitaulukon tarkempi tarkastelu osoitti kysymyksen
vastaajien olleen hyvin erimielisid tdhdn kysymykseen vastatessaan (1. 19,2 %, 2.
21,2 %, 3.19,2 %, 4. 15,4 % ja 5. 25 %).

4.4.2 Yrityksen maine

Yrityksen mainetta mittaavat kolme kysymystd johdettiin myo6s Jarveenpddn ja
hénen kollegansa (1999) tutkimuksesta. Viitataan yrityksen maineen muuttujiin
tastd eteenpdin nimelld REP. Ensimmdinen kysymys REP1 “Tamd sosiaalinen
kauppa tunnetaan hyvin” sai ndistd alhaisimman keskiarvon 3.50 ja my6s kor-
keimman keskihajonnan 1.22. REP2 "Tailld sosiaalisella kaupalla on huono maine
markkinoilla” oli myos kddnteinen kysymys, jolle tehtiin sama toimenpide kuin
edellisen kysymyspatteriston SIZ3 kysymykselle. Tamd kysymys sai mainetta
koskevista muuttujista korkeimman keskiarvon 3.90 ja alhaisimman keskihajon-
nan 0.86. Viimeinen kysymys REP3 ”Tilld sosiaalisella kaupalla on hyva maine”
sai keskiarvon 3.75 ja alhaisimman keskihajonnan 0.70. Alhainen keskihajonta il-
meni frekvenssitaulukosta siten, ettd vain kolmea eri vastausvaihtoehtoa vastat-
tiin tdssa kysymyksessa (3 “En osaa sanoa” 40,4 %, 4 Osittain samaa mieltd” 44,2 %
ja 5 ”"Tédysin samaa mieltd” 15,4 %).

4.4.3 Tiedon laatu

Kasitelladn seuraavaksi tiedon laatua koskevat tulokset. Viitataan nédihin neljaan
tiedon laatuun liittyviin kysymyksiin koodilla INF (Kim & Park, 2013). Ensim-
mdinen tiedon laatua mittaava kysymys INF1 “Tama sosiaalinen kauppa tarjoaa
tarkat tiedot tuotteesta, jonka haluan ostaa” sai keskiarvon 4.00 ja keskihajonnan
0.88. Toisen kysymyksen INF2 ”Kaiken kaikkiaan tdmaé sosiaalinen kauppa tar-
joaa mielestdni hyodyllistd tietoa” keskiarvo oli 4.06 ja keskihajonta 0.89. Kolmas
kysymys INF3 ”Tama sosiaalinen kauppa tarjoaa luotettavaa tietoa” sai alhaisim-
man keskiarvon tiedon laadun muuttujista arvolla 3.65, mutta myos sen keskiha-
jonta oli kaikista alhaisin arvolla 0.83. Viimeinen muuttuja INF4 “Tama sosiaali-
nen kauppa antaa riittdvasti tietoa, kun yritan tehdad kauppaa” taas sai sekéa kor-
keimman keskiarvon 4.08 seké keskihajonnan 0.90.

4.4.4 Maksutapahtuman turvallisuus

Maksutapahtuman turvallisuuden kysymyspatteristo sisélsi nelja kysymystd,
jotka johdettiin Kimin ja Parkin (2013) tutkimuksesta. Viitataan n&ihin jatkossa
nimelld SEC. Ensimmaéinen kysymys SEC1 “"Tama sosiaalinen kauppa harjoittaa
turvatoimia suojellakseen asiakkaitaan verkossa” sai keskiarvon 3.25 ja alhaisim-
man keskihajonnan 0.68. Tadssd kysymyksessd vastaajat olivatkin hyvin yksimie-
lisid ja yli puolet vastaajista (53,8 %) vastasi tdhdn kysymykseen vaihtoehdon 3
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“En osaa sanoa”. Toisen kysymyksen SEC2 "Tédlld sosiaalisella kaupalla on mah-
dollisuus varmistaa verkkokauppansa asiakkaiden henkilollisyys turval-
lisuussyistd” keskiarvo oli 3.42 ja keskihajonta 0.97. My0s tdssd kysymyksessd
vastausvaihtoehto 3 oli kaikista eniten vastattu frekvenssiosuudella 46,2 %.
SEC3 “"Tdmad sosiaalinen kauppa yleensd varmistaa, ettd ostotapahtumaan liit-
tyvit tiedot on suojattu vahingossa tapahtuvilta muutoksilta tai tuhoutumiselta
internetin kautta ldhetettdessd” keskiarvo oli 3.23 ja keskihajonta 0.75. Vastaajat
olivat tdmdn kysymyksen osalta myo6s suhteellisen yksimielisid ja puolet
vastaajista valitsi vaihtoehdon 3 “En osaa sanoa”. Kysymysten SEC2 ja SEC3
toiseksi suosituimmat vastaukset olivat kuitenkin 4 “Osittain samaa mieltd”
prosenttiosuuksilla 26,9 ja 34,6. Viimeinen kysymys SEC4 “Tunnen oloni turval-
liseksi taman sosiaalisen kaupan sdhkoisen maksujdrjestelmdn suhteen” sai sel-
vasti suurimman keskiarvon 3.90 ndistd kysymyksistd, mutta my6s suurimman
keskihajonnan arvolla 1.10. Vastaukset jakaantuivat suurimmaksi osaksi vastaus-
vaihtoehdoille 4 (40,4 %) ja 5 (34,6 %).

4.4.5 Viestinti

Kimin ja Parkin (2013) tutkimuksesta johdettu viestintda késitteleva kysymyspat-
teristo piti sisdllddn neljda muuttujaa. Nimetddn nama muuttujat COM. Ensim-
mdinen kysymys COM1 ”"Tamad sosiaalinen kauppa pitdd minut ajan tasalla uu-
sista tapahtumista” sai keskiarvon 3.79. COM1 osalta keskihajonnan arvo 1.03 oli
kuitenkin néistd kysymyksistd suurin. Toinen kysymys COM2 “Tamaé sosiaali-
nen kauppa kuuntelee palautettani palveluistaan” sai alhaisimman keskiarvon
3.13 sekd myos alhaisimman keskihajonnan 0.86. Taman kysymyksen kohdalla
vastausvaihtoehto 3 “En osaa sanoa” oli selvésti suosituin (53,8 %). Kolmas ky-
symys COM3 ”Taméd sosiaalinen kauppa tarjoaa minulle merkityksellista tietoa”
sai my0s keskiarvon 3.79, sen keskihajonta oli kuitenkin hieman alhaisempi ar-
volla 0.91. Vastaajat olivatkin suhteellisen yksimielisid vastausvaihtoehdon
4 ”Osittain samaa mieltd” kanssa (51,9 %). Viimeinen kysymys COM4 " Tama so-
siaalinen kauppa tarjoaa minulle ajantasaista tietoa” sai korkeimman keskiarvon
3.92 ja sen keskihajonta oli 0.98.

4.4.6 Kuluttajien vilinen suusanallinen viestintd

Kuluttajien vélisen suusanallisen viestinndn kysymyspatteristo sisdlsi yhteensa
nelja kysymystd, viitataan ndihin kiayttden koodia WOM (Kim & Park, 2013). En-
simmdinen kysymys WOM1 ”Olen kuullut muilta, ettd tdmé sosiaalinen kauppa
on erittdin hyodyllinen” oli keskiarvoltaan tdiman patteriston alhaisin 3.49. Kes-
kihajonnan arvo WOM1:1l4 oli 1.03. Vaikka WOM1 keskiarvo oli alhainen, suurin
osa vastaajista (57,7 %) oli ”Osittain samaa mieltd” vastausvaihtoehdolla 4. Ky-
symyksen WOM2 ”Olen kuullut muilta, ettd timd sosiaalinen kauppa on erittdin
helppokéyttdinen” keskiarvo oli 3.63 ja keskihajonta suurin 1.11. Kolmas kysy-
mys WOM3 ”Olen kuullut muilta, ettd tdima sosiaalinen kauppa on erittdin luo-
tettava” oli keskiarvoltaan 3.62 ja sen keskihajonta oli alhaisin arvolla 0.94. Vii-
meinen kysymys WOM4 “Olen kuullut muilta, ettd tdima sosiaalinen kauppa ei



ole vaivan arvoinen” oli samaan tapaan kaddnteinen kysymys kuin yrityksen mai-
netta ja kokoa késittelevit kysymykset REP2 ja SIZ3. WOM4 keskiarvo oli ndistd
kysymyksistd suurin 3.90 ja sen keskihajonta oli 0.99.

45 Ostoaikomus

Kadydaan viimeisend ldpi ostoaikomusta koskevat tulokset. Ostoaikomusta mitat-
tiin kolmella kysymykselld, jotka johdettiin Yahian, Al-Neaman ja Kerbachen
(2018) tutkimuksesta. Nimetdan ndmad muuttujat INT. Ensimmadinen kysymys
INT1 ”Aion ostaa téltd sosiaaliselta kaupalta tulevaisuudessa” sai keskiarvon
3.58 ja keskihajonnan 1.08. Toinen kysymys INT2 ”Olen halukas ostamaan t&lta
sosiaaliselta kaupalta tulevaisuudessa” sai ndistd korkeimman keskiarvon 3.94 ja
myo6s alhaisimman keskihajonnan arvon 1.06. Vastaavasti viimeinen kysymys
INT3 ”Suunnittelen ostoa taltd sosiaaliselta kaupalta tulevaisuudessa” sai alhai-
simman keskiarvon 3.48 ja suurimman keskihajonnan 1.28.

Muuttuja Keskiarvo Keskihajonta
INT1 3.58 1.08
INT2 3.94 1.06
INT3 3.48 1.28

TAULUKKO 5 Ostoaikomuksen tilastolliset tunnusluvut

4.6 Tutkimusmallin testaus

Tutkimusmallin testaaminen tehtiin kdyttden SmartPLS -ohjelmaa. Aloitetaan
tarkastelu ulkoisen mallin latauksien arvioinnista. Kun tutkimusmalli oli luotu
SmartPLS -ohjelmaan, aloitettiin tutkimusmallin tarkastelu PLS Algorithm las-
kentaa kdyttden. Saaduista tuloksista tarkastettiin ensimmdisend faktorilataukset.
Faktorilatauksien tulisi ylittda 0.7, jota voidaan pitdd yleisesti hyvaksyttynd raja-
arvona (Hair et al., 2015, 447). Muuttujien TRU, PER, INT ja INF osalta faktori-
lataukset ylittivdat vaaditun 0.7 raja-arvon. SIZ muuttujassa kysymyksen SIZ2
faktorilataus ei yltanyt vaadittuun raja-arvoon 0.7. Kysymykset REP1, SECI,
SEC2, SEC3, COM2, WOM1 ja WOM?2 eivit myoskdan ylittdneet vaadittua raja-
arvoa. Tdten, ndima kysymykset poistettiin yksi kerrallaan aloittaen kysymyk-
sistd, jotka saivat alimmat arvot. Lopulta kaikki edelld mainitut ongelmalliset ky-
symykset jouduttiin poistamaan mallista.

Faktorianalyysin perusteella muodostetut faktorit ovat seuraavanlaiset:
viestinndn kysymykset COM1, COM3 ja COM4 muodostivat faktorin COM. Tie-
don laadun kysymykset INF1, INF2, INF3 ja INF4 muodostivat INF faktorin.
Ostoaikomusta mittaavat muuttujat INT1, INT2 ja INT3 yhdistettiin INT
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faktoriksi. Koetun riskin kysymykset PER1, PER2 ja PER3 yhdistyivét faktoriksi
PER. Yrityksen maineen kysymykset REP2 ja REP4 muodostivat REP faktorin.
Kysymys SEC4 jatettiin tutkimusmalliin yksittdisend kontrollimuuttujana SEC
mittaamaan maksuturvallisuuden vaikutusta. Yrityksen koon kysymyksistd
SIZ1 ja SIZ3 muodostettiin faktori SIZ. Luottamuksen kysymykset TRU1, TRU2
ja TRU3 nimettiin faktoriksi TRU. Viimeisen faktorin muodostivat kuluttajien
vilisen suusanallisen viestinndn kysymykset WOM3 ja WOM4, jotka nimettiin
faktoriksi WOM. Lopulliset muodostetut faktorit ja niiden faktorilataukset 16-
ytyvit kootusti Taulukosta 6.



COM

INF

INT

PER

REP

SEC

S1Z

TRU

WOM

COM1

0.778

COM3

0.825

COM4

0.886

INF1

0.706

INF2

0.732

INF3

0.741

INF4

0.824

INT1

0.947

INT2

0.920

INT3

0.859

PER1

0.858

PER2

0.880

PER3

0.794

REP2

0.921

REP4

0.899

SEC4

1.000

S171

0.909

S173

0.958

TRU1

0.921

TRU2

0.949

TRU3

0.912

WOM3

0.777

WOM4

0.803

TAULUKKO 6 Faktorilataukset
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Seuraavaksi tarkistettiin Cronbachin alfan, yhdistetyn luotettavuuden (rho_c)
sekd keskimddrdisen erotetun varianssin (AVE) arvot. Cronbachin alfan ja yh-
distetyn luotettavuuden arvot kuvastavat tutkimusmallin luotettavuutta. Nai-
den indikaattoreiden yleisesti hyviksytty raja-arvo on 0.7. (Hair et al., 2015,
447.) AVE-arvo kertoo keskiméddrdisen varianssin, joka jaetaan mitattavan
muuttujan ja kaikkien indikaattoreiden vélilla. Taméan hyvaksyttyna raja-ar-
vona pidetddn 0.5. (Hair et al., 2015, 448.) AVEn arvojen osalta kaikki muuttujat
hyvaksyttiin niiden ylittdessd raja-arvon 0.5. Vastavaaasti yhdistetyn luotetta-
vuuden arvon osalta kaikki muuttujat ylittivat annetun raja-arvon 0.7.
Cronbachin alfaa tarkasteltaessa kaikki muut muuttujat ylsivit vaadittuun 0.7
raja-arvoon, paitsi WOM. WOMIin Cronbachin alfan arvo 0.400 oli liian alhai-
nen, jonka vuoksi muuttuja WOM jdtettiin pois jatkoanalyyseistd. Jatkoanalyy-
seihin otetut muuttujat ja tdssd analyysin vaiheessa tarkastellut luvut loytyvat
Taulukosta 7 Mallin luotettavuus ja pétevyys.

Cronbachin alfa | Rho_c AVE

0.775 0.869 0.690
COM

0.749 0.838 0.565
INF

0.895 0.935 0.827
INT

0.801 0.882 0.714
PER

0.794 0.906 0.829
REP

0.858 0.932 0.872
S1Z

0.919 0.949 0.860
TRU

TAULUKKO 7 Mallin luotettavuus ja patevyys

Mallin luotettavuuden ja péatevyyden tarkistamisen jdlkeen vuorossa oli Fornell-
Larckerin kriteerin tarkistus. Fornell-Larcker kriiterissd tarkastetaan muuttujien
AVE-arvo, jonka tulisi ylittdd sen korrelaation nelion minkd tahansa muun kon-
struktin korrelaation kanssa. Télld tavoin varmistutaan muuttujien erottuvuu-
desta toisistaan. (Hair et al., 2015, 449.) Taman testin avulla varmistutaan siis
siitd, ettd kaikki muuttujat edustavat vain itseddn. Kaikki muut muuttujat olivat
tamén osalta kunnossa paitsi INF. Muuttujan INF arvo oli 0.752 ja sen alla
TRUn arvo oli 0.767, joten INF ei lapdissyt Fornell-Larckerin kriteerid. Tdten
muuttuja INF poistettiin jatkoanalyyseistd. Fornell-Larckerin kriteerin tarkaste-
lun lopulliset tulokset ndhddan Taulukosta 8.



COM | INT PER REP SEC SI1Z TRU
0.831
COM
0.492 0.910
INT
-0.053 | -0.439 |0.845
PER
0.548 0.511 -0.333 | 0.910
REP
0.463 0.733 -0.550 | 0.482 1.000
SEC
0.055 0.350 -0.121 0.172 0.346 0.934
SI1Z
0.362 0.810 -0.388 | 0.519 0.746 0.298 0.927
TRU

TAULUKKO 8 Fornell-Larckerin kriteeri

Seuraavaksi siirryttiin arvioimaan tutkimusmallin ulkoisen mallin polkuja.
Téssd vaiheessa tarkasteltiin muuttujien vaikutusta toisiinsa PLS-algoritmin ja
bootstrapping prosessin avulla. PLS-algoritmin avulla saatiin selville polkuker-
toimet (path coefficients) ja bootstrapping prosessin avulla t-arvot ja p-arvot.
Taman analyysin tulosten tarkastelu aloitettiin muuttujien t- ja p-arvoista. T-ar-
von yleisesti hyvaksyttynd raja-arvona voidaan pitda 1.96. (Hair et al., 2015,
447). P-arvon raja-arvona voidaan pitdd yleisesti hyvaksyttya 0.05 raja-arvoa,
kuten muillekin tilastollista merkitsevyyttd mittaaville arvoille (Hair et al., 2015,
345). T-arvon osalta raja-arvon ylittivit seuraavat suhteet: SEC > TRU, TRU >
INT ja TRU > PER. My0s p-arvot olivat kunnossa ndiden muuttujien osalta. Lo-
put suhteet COM > TRU, REP > TRU, SIZ > TRU ja PER > INT eivét ylittdneet
kummankaan arvon osalta hyvéaksyttyjd raja-arvoja. Nama tulokset on koottu
alla olevaan Taulukkoon 9 Sovitetun mallin t-arvot ja p-arvot.
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T-arvo P-arvo

0.554 0.580
COM > TRU

1.880 0.061
REP > TRU

4.478 0.000
SEC > TRU

0.344 0.731
SIZ > TRU

1.378 0.169
PER > INT

10.582 0.000
TRU > INT

2.953 0.003
TRU > PER

TAULUKKO 9 Sovitetun mallin t- ja p-arvot

Téastd analyysistd tarkastettiin myos polkukertoimet, jotka kuvastavat muuttu-
jien vélisen suhteen voimakkuutta. Polkukertoimen etumerkki (+/-) ja arvon
suuruus auttavat vahvistamaan ennalta madritettyjen hypoteesien paikkaansa
pitdavyyden (Hair et al., 2015, 449). Polkukertoimien arvot ovat -1 ja 1 valilla.
Kaikista voimakkaimmat vaikutukset olivat TRU > INT arvolla 0.753 ja SEC >
TRU arvolla 0.652. Huomattavia vaikutuksia oli ndhtdvissd my0s seuraavien
muuttujien osalta: TRU > PER (-0.388), REP > TRU (0.238) ja PER > INT (-0.147).
Loput muuttujien véliset suhteet kuten COM > TRU (-0.072) ja SIZ > TRU
(0.036) olivat vahdisempid. Polkukertoimien arvot yhdistettynd aiemmin tarkas-
teltuihin t- ja p-arvoihin nostivat esille kolme tilastollisesti merkitsevad suh-
detta: SEC > TRU (0.652), TRU > INT (0.753) ja TRU > PER (-0.388). Tulokset ta-
man tarkastelun osalta on koottu Taulukkoon 10 Polkukertoimet.

COM INT PER REP SEC SI1Z TRU
-0.072
COM
-0.147
PER
0.238
REP
0.652
SEC
0.036
S1Z
0.753 -0.388
TRU

TAULUKKO 10 Polkukertoimet



Esitellddan lopuksi vield R nelion arvot. R nelion arvot kertovat kuinka paljon
tutkimusmallin riippumattomat muuttujat selittdvét riippuvaa muuttujaa. R ne-
lion arvot vaihtelevat vélilld 0ja 1. (Hair et al., 2015, 390.) Tamé&n analyysin pe-
rusteella voimme todeta mallin selittdvan hyvin (68 %) ostoaikomuksen vari-
anssia. Ostoaikomusta selittavat muuttujat tdssd tutkimusmallissa olivat koettu
riski ja luottamus. Vastaavasti tutkimusmalli selittdd noin 60 prosenttia luotta-
muksen varianssista. Luottamukseen liitetyt tekijdt lopullisessa tutkimusmal-
lissa olivat seuraavat: viestintd, yrityksen maine, maksutapahtuman turvalli-
suus ja yrityksen koko. Koetun riskin osalta timd selitysaste jdd selvasti alhai-
semmaksi (15 %). Koettuun riskiin vaikutti luottamus. Taman analyysin tulok-
set l1oytyvat Taulukosta 11 R nelion arvot.

R nelio Sdddetty R nelio
0.675 0.662
INT
0.150 0.133
PER
0.594 0.560
TRU

TAULUKKO 11 R nelién arvot

Yhteenvetona tdmdn tutkimusmallin testauksen osalta voidaan todeta seuraa-
vien muuttujien vélisten suhteiden ldpdisseen kaikki tehdyt testit: SEC > TRU
(0.652), TRU > INT (0.753) ja TRU > PER (-0.388). Suluissa on ilmoitettu kunkin
suhteen polkukerroin, josta voidaan todeta ndiden vaikutusten olevan mer-
kittavida. Kaikki namaé vaikutukset olivat myos tilastollisesti merkitsevid. Mak-
suturvallisuuden vaikutusta luotettavuuteen sekd luotettavuuden vaikutusta
ostoaikomukseen voidaan pitdd suurena. Luottamuksen vaikutus koettuun risk-
iin on myos hyvadksyttdavd, vaikka sen vaikutus olikin huomattavasti pienempi
verrattuna muihin. Tutkimusmallin osalta todettakoon seuraavien hypoteesien
olevan hyviaksyttyja: H1, H2 ja H7. Tamén tutkimusmallin osalta hylédtdan loput
hypoteesit: H3, H4, H5, H6, H8 ja H9. Tutkimusmallin testauksen tulokset 16yty-
vit kootusti taulukosta 12.
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visesti kuluttajan kokemaan riskiin Instagramissa

Hypoteesi Tulos
H1: Luottamus myyjiyritykseen vaikuttaa positii- Saa tukea
visesti kuluttajan ostoaikeeseen Instagramissa
H2: Luottamus myyjiyritykseen vaikuttaa negatii- Saa tukea

H3: Koettu riski vaikuttaa negatiivisesti kuluttajan
ostoaikeeseen Instagramissa

Ei saa tukea

H4: Myyjdyrityksen koko vaikuttaa positiivisesti
kuluttajan luottamukseen Instagramissa

Ei saa tukea

Hb5: Myyjdayrityksen maine vaikuttaa positiivisesti
kuluttajan luottamukseen Instagramissa

Ei saa tukea

Hé6: Myyjdayrityksen tarjoaman tiedon laatu vaikut-
taa positiivisesti kuluttajan luottamukseen In-
stagramissa

Ei saa tukea

H7: Maksutapahtuman turvallisuus vaikuttaa posi-
titvisesti kuluttajan luottamukseen Instagramissa

Saa tukea

HS8: Myyjiyrityksen viestintd vaikuttaa positiivi-
sesti kuluttajan luottamukseen Instagramissa

Fi saa tukea

H9: Kuluttajien vilinen suusanallinen viestinti
vaikuttaa positiivisesti kuluttajan luottamukseen
Instagramissa

Fi saa tukea

TAULUKKO 12 Tutkimusmallin hypoteesien toteutuminen



5 JOHTOPAATOKSET

Tassd kappaleessa avataan tarkemmin edelld esitettyja tutkimuksen tuloksia ja
niiden merkitystd. Tieteellisten ja liikkeenjohdollisten johtopddtosten lisaksi
kdyddan lapi taman tutkimuksen rajoituksia sekd esitetddn tulevaisuuden mah-
dollisia tutkimussuuntia.

51  Tutkimuksen tieteelliset johtopdiatokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella sosiaalista kaupankdyntid su-
omalaisten kuluttajien keskuudessa ja pyrkid selittim&an sekd luottamuksen ra-
kentumista sosiaalisen kaupan myyjan ominaisuuksien kautta ettd luottamuksen
ja koetun riskin suhdetta. Tamé&n lisdksi tarkastelun kohteena olivat
luottamuksen ja koetun riskin vaikutukset kuluttajien ostoaikomukseen.
Luottamukseen vaikuttavat tekijit, joita tdssd tutkimuksessa tarkasteltiin, olivat
myyjdyrityksen maine ja koko, myyjdyrityksen tuottaman tiedon laatu, maksu-
tapahtuman turvallisuus, myyjdyrityksen viestintd ja kuluttajien vélinen suusa-
nallinen viestintd. Tutkimuksen tavoitteena oli vastata seuraaviin tutki-
muskysymyksiin:

Onko kuluttajan luottamuksella sosiaalisen kaupan myyjayritysti kohtaan
vaikutusta kuluttajan kokemaan riskiin ja ostoatkomukseen Instagramissa?

Missi mddrin sosiaalisen kaupan myyjiyrityksen ominaisuudet vaikuttavat ku-
luttajien luottamukseen Instagramissa?

Ensimmadiseen tutkimuskysymykseen pyrittiin vastaamaan hypoteesien H1-H3
avulla. Luottamuksen vaikutus kuluttajan ostoaikomukseen sai kdytetyn tutki-
musmallin osalta tukea. Ensimmadisen hypoteesin mukaista tulosta tukee myos
muu aiempi kirjallisuus (Kim, Ferrin & Rao, 2008; Hajli et al., 2017; Yahia, Al-
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Neama & Kerbache, 2018). Myos luottamuksen vaikutus kuluttajan kokemaan
riskiin todistettiin tdmédn tutkimuksen tulosten myo6td Instagramissa tapahtu-
vassa sosiaalisessa kaupassa. Tatd tulosta tukee my6s muu aiempi markkinointi-
tutkimus (Kim, Ferrin & Rao, 2008; Yahia, Al-Neama & Kerbache, 2018).

Molemmat tarkastelun kohteena olevat luottamuksen vaikutukset olivat ta-
ten tuettuja tdmdn tutkimuksen tulosten valossa. Tuetut hypoteesit (H1 ja H2)
vahvistavat alun perin perinteisessd verkkokaupankdynnissd havaittua luotta-
muksen tarkedd roolia: toimia sekd koetun riskin alentajana ettd ostoaikomuksen
kasvattajana (Kim, Ferrin & Rao, 2008). Luottamuksen rooli on siis tdrked myos
sosiaalisessa kaupankdynnissd Instagramissa ja sen vaikutus kuluttajan koke-
maan riskiin ja ostoaikomukseen on samankaltainen kuin perinteisessd verkko-
kaupassa. Taman tutkimuksen tulokset myo6s vahvistavat, ettd suomalaisten ku-
luttajien keskuudessa luottamuksen vaikutukset ovat samankaltaisia kuin esi-
merksi Persianlahden arabivaltioiden kuluttajien (Yahia, Al-Neama & Kerbache,
2018) ja korealaisten kuluttajien keskuudessa (Kim & Park, 2013).

Kolmannen hypoteesin mukainen koetun riskin negatiivinen vaikutus ku-
luttajan ostoaikeeseen ilmeni Farivarin ja hanen kollegansa (2017) liséksi my0s
muusta aiemmasta tutkimuksesta (Kim, Ferrin & Rao, 2008). Tamé hypoteesi ei
saanut tukea tdimdn tutkimuksen tuloksista. Kuluttajan kokeman riskin vaikutus
ostoaikomukseen oli huomattava, mutta se ei ollut tutkimusmallissa tilastolli-
sesti merkitsevd. Tamédn tutkimuksen tulosten perusteella voidaan kuitenkin va-
rauksella todeta, ettei koetulla riskilld ole sosiaalisessa kaupassa vaikutusta suo-
malaisten kuluttajien ostoaikeeseen. Esimerkiksi Pavloun (2003) tutkimuksessa
koetun riskin vaikutus luottamukseen ei ollut tilastollisesti merkitsevd, mutta
hdn kuitenkin totesi luottamuksen vaikuttavan epédsuorasti ostoaikomukseen
koetun riskin kautta, johon silld oli suora vaikutus. Jatkossa olisikin mielenkiin-
toista tutkia olisiko sosiaalisessa kaupassa havaittavissa samankaltainen vaiku-
tus.

Toiseen tutkimuskysymykseen liittyen luottamuksen edellytyksien
vaikutusta mitattiin hypoteesien H4-H9 avulla. Tdmdn kysymyksen osalta timan
tutkimuksen vastaukset jadvat vahdisemmaéksi kuten monen muunkin aiemman
sosiaalisen kaupankdynnin tutkimuksen. Sosiaalisen kaupan tutkimuskentilla ei
ole vieldkddn selvad yksimielisyyttd sosiaalisen kaupan luottamukseen vaikutta-
jien tekijoiden vaikutuksista (Yahia, Al-Neama & Kerbache, 2018). Eridvia tulok-
sia on myos tdssd tutkimuksessa tarkastellun sosiaalisen vuorovaikutuksen li-
sédksi esimerkiksi suosituksien ja hintaedun vaikutuksista kuluttajien luottamuk-
seen sosiaalista kauppaa kohtaan. (Yahia, Al-Neama & Kerbache, 2018).

Myyjayrityksen kokoon ja maineeseen liittyvat hypoteesit (H4 ja H5) eivit
saaneet tukea tdman tutkimusmallin osalta. Aiempi tutkimustieto tuki ndita hy-
poteeseja (Jarvenpdd et al., 1999; Kim & Park, 2013). Jarvenpddn ja hénen kolle-
gansa (2000) mukaan yrityksen koon vaikutus luottamukseen voi vaihdella yri-
tyksittdin. He (2000) mys huomauttavat ostettavan tuotteen hinnan vaikuttavan
yrityksen koon vaikutukseen. On mahdollista, ettd sosiaalisesta kaupasta ylei-
sesti ostettavien tuotteiden hinnat eivit ole riittdvan suuria, ettd yrityksen koon
vaikutus kuluttajien luottamukseen olisi huomattava. Samassa tutkimuksessa
Jarvenpdd ja kollegansa (2000) myos huomattavat, ettd kuluttajilla voi olla



rajoittunut kyky arvioida yrityksen mainetta. Vaikka heiddn tutkimuksessaan
yrityksen maineen vaikutus kuluttajien luottamukseen havaittiin, on hyva huo-
mioida yrityksen maineen hankala arvioitavuus ja sen mahdollinen vaikutus ta-
mén tutkimuksen tuloksiin.

Tutkimuksen tulosten mukaan tiedon laadun vaikutus luottamukseen (H6)
ei ollut tuettu, vaikka aiempi tutkimustieto tuki tdtd hypoteesia (Kim, Ferrin &
Rao, 2008; Kim & Park, 2013). Weisfeld-Spolterin, Sussanin ja Gouldin (2014) mu-
kaan kuluttajilta toisille suunnatut julkaisut ovat vaikuttavampia sosiaalisen me-
dian alustoilla kuin yrityksien vastaavat julkaisut, joka osaltaan voi selittda tie-
don laadun vidhdistda vaikutusta luottamukseen. Tassd tutkimuksessa ainoa
myyjdyrityksen ominaisuus, jonka positiivinen vaikutus luottamukseen todistet-
tiin, oli maksutapahtuman turvallisuuteen liittyva H7. Tama tulos vahvistaa
aiempaa tutkimustietoa: maksutapahtuman turvallisuuden on ndhty olevan
erittdin merkittava tekija verkkopohjaisessa kaupankédynnissa (Kim, Ferrin & Rao,
2008; Kim & Park, 2013). Taman tutkimuksen tulosten myotd voidaan todeta
maksutapahtuman turvallisuuden olevan merkittava tekija my06s sosiaalisessa
kaupankdynnissa.

Mielenkiintoinen 16ydos oli H8 liittyva tulos, jonka mukaan viestinnén vai-
kutus kuluttajan luottamukseen oli tutkimusmallissa negatiivinen. Tama tulos ei
kuitenkaan ollut tilastollisesti merkitsevd. Vaikka aiemmin esimerkiksi Kim ja
Park (2013) havaitsivat positiivisen suhteen yrityksen kommunikoinnin ja luot-
tamuksen vililld, Yahia ja hanen kollegansa (2018) tutkimuksen tulokset osoitti-
vat sosiaalisen vuorovaikutuksen vaikuttavan negatiivisesti kuluttajien luotta-
mukseen sosiaalisen kaupan kanssa. Taméankin tutkimuksen tulos voi johtua In-
stagramista alustana, jossa visuaalisen sisdllon jakaminen on pddosassa dialogi-
muotoisen kommunikoinnin sijaan (Yahia, Al-Neama & Kerbache, 2018). Tata
tulosta voi myos selittdd osaltaan Weisfield-Spolterin ja hdnen kollegansa (2014)
loydokset yrityksien suunnalta tulevan viestinndn vaikuttavuudesta. Kuluttajien
vdlistd suusanallista viesintdd koskeva hypoteesi (H9) sai myos tukea aiemmista
tutkimuksista, mutta se ei saanut tukea tdstd tutkimuksesta (Weisfeld-Spolter,
Sussan, & Gould, 2014; Tien, Rivas & Laio, 2019). Aiemmat tdméan tutkimuksen
mukaiset yrityksen viestintddn liittyvét tulokset yhdistettynd kuluttajien vélisen
suusanallisen viestinndn alhaiseen vaikutukseen antavat ymmartad, ettd suoma-
laiset kuluttajat eivit sosiaalisessa kaupassa anna ulkopuolisten vaikuttaa heidan
luottamuksensa rakentumiseen.

Huomattavaa on my®s, ettd tiedon laatua (H6) ja kuluttajien valistd suusa-
nallista viestintdd (H9) koskevat muuttujat INF ja WOM jouduttiin poistamaan
lopullisesta analysoitavasta tutkimusmallista, koska ne eivat ldpédisseet kaikkia
tehtyja muuttujien luotettavuutta mittaavia testejd. Taten, timan tutkimuksen tu-
lokset ndiden kahden muuttujan osalta kannattaa tulkita varauksin.
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5.2  Tutkimuksen liiketoiminnalliset johtopaatokset

Liiketoiminnan johtop&datosten osalta tdima tutkimus ja sen tulokset tarjoavat oh-
jenuoria myos yrityksille. Sosiaalista kaupankdyntid jo harrastavien yritysten tu-
lisi pystyd mukauttamaan toimintaansa alati muuttuvassa toimintaymparistossa.
Jatkuvasti muuttuvan sosiaalisen kaupan ja sen kehityksen mukanaan tuomien
mahdollisuuksien ja haasteiden vuoksi valmius mukautua kdytetyn markkinoin-
tikanavan uusiin ominaisuuksiin ja muihin muutoksiin on tarkedd. Tamaén lisdaksi
kyky ottaa haltuun esimerkiksi uusia kasvavia sosiaalisen median kanavia on
ratkaisevaa. Sosiaalisen kaupan avulla yritykset pystyvit esimerkiksi luomaan
uusia yhteistyosuhteita, olla yhteydessa ja ylldpitdad suhteitaan kuluttajiin ja hyo-
dyntdmddn uusia liiketoimintamahdollisuusia. (Curty & Zhang, 2013). Esimerk-
kind tdstd mainittakoon Instagramissa korostuva sosiaalisten median vaikutta-
jien kaytto tuotteiden markkinoinnissa ja muu yritysyhteisty6. Merkittdvdd on
myos esimerkiksi Tiktokin mukanaan tuoma aivan uusi kommunikointitapa, jota
yritykset nyt pyrkivdt omaksumaan. Jokainen eri sosiaalinen media tuo tille
alustalle ominaisia uusia mahdollisuuksia ja haasteita sosiaaliselle kaupankayn-
nille ja sosiaalista kauppaa kayville yrityksille. Huomionarvoista on my®&s se, ettd
sosiaalinen vuorovaikutus myyjdyritysten kanssa vaikuttaa negatiivisesti kulut-
tajien luottamukseen Instagramissa tapahtuvassa sosiaalisessa kaupassa. Vaikka
taman tutkimuksen tulos tdimdn havainnon osalta ei ollut tilastollisesti merkit-
sevd, esimerkiksi Yahian ja hdnen kollegansa (2018) tutkimus tukee tdtd havain-
toa. Yrityksien tulisikin tdten muistaa Instagramissa toimiessaan, ettd alustan
kayttdjat eivat valttamatta ensisijaisesti halua kommunikoida alustalla yritysten
kanssa. Yritysten tulisikin ennemmin jakaa kuvia ja videoita tuotteistaan ja pal-
veluistaan kuin pyrkid kommunikoimaan kuluttajien kanssa. Tdma on vain yksi
esimerkki eri sosiaalisten median alustojen eroista, jotka yritysten tulisi pyrkid
huomioimaan ennen uusien liiketoimintastrategioiden kdynnistamista.

Taman tutkimuksen tuloksien valossa yrityksiltd huomiota vaativia teki-
joitd sosiaalisessa kaupankédynnissd ovat maksutapahtumien turvallisuus ja luot-
tamus. Yritysten ndkokulmasta ndistd tekijoistd erityisesti maksutapahtuman
turvallisuuden kehittdminen, vaaliminen ja siitd viestiminen kuluttajille tulisi
olla etusijalla. Maksutapahtumien turvallisuus oli timan tutkimuksen tuloksien
mukaan luottamukseen positiivisesti vaikuttavia muuttujia. Kimin, Ferrinin ja
Raon (2008) mukaan panostamalla turvallisuuspolitiikkaan, turvallisuusvastuu-
lausekkeisiin, takuisiin ja sivuston salauksiin tai suojauksiin ja viestimalld kulut-
tajille ndistd maksutapahtuman turvallisuutta edistdvistd tekijoistd kuluttajat
saadaan kokemaan yritys luotettavaksi.

Nykypdivan digitalisoituneessa yhteiskunnassa sosiaalisen median kautta
kuluttajien on helppo ilmaista pettymyksensé yrityksen toimintaan: esimerkiksi
maksutapahtumien turvallisuuden laiminlyénnin paljastuminen voi ajaa kulut-
tajia nostamaan nditd epdseikkoja esille. Nykypdivand ndma epadseikat nostetaan-
kin esille eri sosiaalisen median alustoilla. Epdonnisessa tilanteessa, jossa taman
kaltainen asiakaspalaute pddtyy “viraaliksi” ja levidd laajasti sosiaalisessa



mediassa, voivat yrityksen kokemat seuraukset olla merkittavét. Vastaavasti yri-
tysten on mahdollista parantaa kuluttajien keskuudessa nauttimaansa mainetta
panostamalla enemmén esimerkiksi maksutapahtumien turvallisuuteen tai asia-
kaspalveluun. Namé ovat vain muutamia esimerkkejd prosesseista, jotka naky-
vdt selvdsti kuluttajille heiddn pdivittdisessd kanssakdymisessddn yrityksen
kanssa. Hyvin hoidetut asiakaspalvelutilanteet voivatkin synnyttdd vastaavan-
laisia, mutta positiiivisia, julkilausuntoja kuluttajilta toisille kuluttajille. Kimin ja
Parkin (2013) mukaan luottamus onkin yksi kuluttajien vilisen suusanallisen
viestinndn aikomuksen ennustaja. Luottamuksen edellytyksien tdrkeyttd koros-
tavat entisestddn luottamuksen vaikutukset sekd koetun riskin alentumiseen etta
kuluttajien ostoaikomuksen lisddntymiseen. Taméan tutkimuksen tulosten lisdaksi
myods aiempi tutkimustieto tukee luottamuksen roolia koetun riskin alentajana
(Kim, Ferrin & Rao, 2008) ja ostoaikomuksen kasvattajana (Hajli et al., 2017; Yahia
et al., 2018).

Yrityksille ndiden tulosten tulisikin toimia kannustimena panostaa kulutta-
jien luottamuksen kasvattamiseen sosiaaliseen kauppaan. Vaikka taman tutki-
muksen tuloksia koetun riskin vaikutuksesta ostoaikomukseen ei voida pitda ti-
lastollisesti merkitsevind on huomioitavaa, etti aiemman tutkimustiedon mu-
kaan koettu riski ja luottamus ovat molemmat suoria edellytyksid kuluttajien os-
toaikomukselle (Pavlou, 2003). Kasvattamalla kuluttajien kokemaa luottamusta
sosiaalisen kaupan myyjdyritykseen ja laskemalla heiddn kokemaansa riskid
myos kuluttajien ostoaikomus kasvaa, joka johtaa yritysten ndkokulmasta kau-
pan kasvuun. Kaupan kasvun myotd yritysten tulos my6s kasvaa, jonka kautta
yritysten on mahdollista kasvaa tilikauden voittojaan tai panostaa tulevaisuu-
teen investointien kautta kasvattaen yrityksen kilpailuetua.

5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusaiheet

Tama tutkimus toteutettiin verkkokyselynd, jossa on omat haasteensa. Verkko-
kyselystd tutkijan on hankalaa arvoida kuka on vastannut kyselyyn, onko kysy-
myksiin vastattu rehellisesti ja huolellisesti tai ovatko vastaajat ymmartaneet
kaikki kysymykset oikein (Hirsjarvi et al., 2009, 195). Ndiden ongelmien vahen-
tamiseksi verkkokysely testattiin ensin testijoukolla ja kyselylomake pyrittiin te-
kemddn mahdollisimman helposti ymmarrettdviaksi. Osakseen tdhdn haastee-
seen liittyy tdssd verkkokyselyssa kdytettyjen kysymysten suuri méédréa ja niiden
kaikkien kddntdminen englannista suomeksi niin, ettd niiden merkitys ei muutu
merkitsevasti.

Tutkimuksen otoskoko oli parametristen testien tekemiselle riittdva (n=52).
(Karjaluoto, 2007). Kuitenkin suuremmalla otoskoolla (<100) aineistoille olisi
voitu tehdd luottavaisemmin mielin monimutkaisempia tilastollisia analyyseja
(Karjaluoto, 2007). Huomioitavaa on my®ds, ettd kdytettdessa SmartPLS -ohjelmaa
otoskoon tulisi olla vdhintdan kymmenkertainen indikaattoreiden lukumaaraan
verrattuna (Hair et al., 2015, 443). Taten, taimdn tutkimuksen tuloksia tulisi tar-
kastella varauksin. Tutkimuksen vastaajat kerittiin Jyvaskyldn yliopiston
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kauppakorkeakoulun kautta, joka tarkoittaa vastaajien olevan yliopisto-opiskeli-
joita. Taten, tutkimuksen tuloksia voidaan yleistdd varauksella. Paremman yleis-
tettdvyyden saavuttamiseksi jatkotutkimuksien tulisi pyrkid sekd suurempaan
otoskokoon ettd erilaistamaan vastaajakuntaa.

Tamdn tutkimuksen suurin rajoite oli se, ettd kdytettyjd tutkimusmalleja ei
pddsty tutkimaan kokonaisuudessaan. Tutkimuksen tulosten luotettavuuden ni-
missd eri analyysien vaiheissa muuttujia jouduttiin joko supistamaan tai poista-
maan kokonaisuudessaan jatkoanalyyseistd. Tdten tutkimuksen lopullinen malli
oli huomattavasti suppeampi kuin mitd oli alun perin tarkoitettu. Suurempi otos-
koko olisi osaltaan voinut auttaa vahvistamaan aineistoa sekd mahdollistaa tut-
kimuksen alkuperdisen tutkimusmallin tarkastelun.

Mahdollisten jatkotutkimusten tulisi ottaa huomioon ainakin edelld maini-
tut méaarallisen tutkimuksen haasteet. Tulevien tutkimuksen tulisi myos ottaa
huomioon muita havaittuja mahdollisia vaikutuskohtia kuten ostosten hinta-
luokka, joka mahdollisesti vaikutti esimerkiksi yrityksen koon vaikutukseen.
Koetun riskin, luottamuksen ja ostoaikomuksen keskindinen suhde antaa edel-
leen ristiriitaisia tutkimustuloksia, joten tdtd aihetta voi olla tarpeen tarkastella
jatkossa vield lisdd sosiaalisen kaupan osalta. Taman lisdksi luottamukseen vai-
kuttavat tekijat antavat edelleen ristiriitaisia tuloksia eri markkinointitutkimuk-
sien vdlilld. Esimerkiksi viestinndn vaikutuksesta luottamukseen ei ole padsty
yksimielisyyteen sosiaalisessa kaupassa, vaikka yksi taimén vaikutus voikin olla
tutkimuksissa kaytetty sosiaalisen median alusta Instagram. Yksi mahdollinen
tulevaisuuden tutkimussuunta olisi tarkastella erilaisten riskin dimensioiden
vaikutuksia luottamukseen ja toisinpdin. Koska tédssd tutkimuksessa ei pystytty
tarkastelemaan kaytettyd tutkimusmallia kokonaisuudessaan, myos luottamuk-
sen edeltdjien osalta vaaditaan jatkotutkimuksia. Jatkoa ajatellen ndiden tutki-
musaiheiden tarkastelu suuremmalla otoskoolla voisi jo antaa varmempia tulok-
sia. Laajemman tutkimuksen avulla kdytettyyn tutkimusmalliin pystyttdisiin
myos lisdidmddn esimerkiksi uusia riskin dimensioita tai saavuttamaan yksimie-
lisyys sosiaalisessa kaupassa luottamukseen vaikuttavista tekijoista.
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LITTTEET

LIITE 1 Kyselylomake

1 Uskon tdmdn sosiaalisen kaupan olevan luotettava.

2 Uskon tdmaén sosiaalisen kaupan sivuston olevan luotettava.

3 Uskon, ettd tdmad sosiaalinen kauppa on rehellinen ja todenmukainen minua
kohtaan.

4. Osto tdltd sosiaaliselta kaupalta sisdltdisi enemman tuoteriskejd (esim. vial-
linen tuote) verrattuna muihin ostotapoihin.

5. Ostaessani tdltd sosiaaselta kaupalta, on mahdollisuus, ettd menetédn rahani.

6. Ostoksen tekeminen tdltd sosiaaliselta kaupalta aiheuttaa riskin, etten ole
tyytyvdinen tuotteeseen, palveluun tai toimitukseen.

7. Tdamd sosiaalinen kauppa on erittdin suuri yritys.

8. Tamd sosiaalinen kauppa on alan suurin toimittaja verkossa.

9. Tamd sosiaalinen kauppa on pieni toimija markkinoilla.

10. Tamd sosiaalinen kauppa tunnetaan hyvin.

11. Téll4 sosiaalisella kaupalla on huono maine markkinoilla.

12. Tdll4 sosiaalisella kaupalla on hyva maine.

13. Tamd sosiaalinen kauppa tarjoaa tarkat tiedot tuotteesta, jonka haluan ostaa.
14. Kaiken kaikkiaan tdmd sosiaalinen kauppa tarjoaa mielestani hyodyllistd tie-
toa.

15. Tamd sosiaalinen kauppa tarjoaa luotettavaa tietoa.

16. Tamd sosiaalinen kauppa antaa riittdvésti tietoa, kun yritan tehda kauppaa.
17. Tamad sosiaalinen kauppa harjoittaa turvatoimia suojellakseen asiakkaitaan
verkossa.

18. Télld sosiaalisella kaupalla on mahdollisuus varmistaa verkkokauppansa
asiakkaiden henkilollisyys turvallisuussyista.

19. Tama sosiaalinen kauppa yleensd varmistaa, ettd ostotapahtumaan liittyvat
tiedot on suojattu vahingossa tapahtuvilta muutoksilta tai tuhoutumiselta inter-
netin kautta ldhetettdessa.

20. Tunnen oloni turvalliseksi tdimén sosiaalisen kaupan sdhkoisen maksujédrjes-
telmén suhteen.

21. Tamd sosiaalinen kauppa pitdd minut ajan tasalla uusista tapahtumista.

22. Tdamad sosiaalinen kauppa kuuntelee palautettani palveluistaan.

23. Tama sosiaalinen kauppa tarjoaa minulle merkityksellista tietoa.

24. Tamad sosiaalinen kauppa tarjoaa minulle ajantasaista tietoa.

25. Olen kuullut muilta, ettd tdma sosiaalinen kauppa on erittdin hyddyllinen.
26. Olen kuullut muilta, ettd tdmé sosiaalinen kauppa on erittdin helppokéyttoi-
nen.

27. Olen kuullut muilta, ettd tdimé sosiaalinen kauppa on erittdin luotettava.

28. Olen kuullut muilta, ettd tdimé sosiaalinen kauppa ei ole vaivan arvoinen.

29. Aion ostaa tdltd sosiaaliselta kaupalta tulevaisuudessa.

30. Olen halukas ostamaan tédltd sosiaaliselta kaupalta tulevaisuudessa.

31. Suunnittelen ostoa tdltd sosiaaliselta kaupalta tulevaisuudessa.



32. Ika?
33. Sukupuoli?
34. Oletko ostanut jotain Instagramin kautta viimeisen kahden vuoden aikana?



