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Tekodlyn nopean kehityksen myo6td myos chatbotit ovat kehittyneet nopeasti
osaksi erilaisia verkkopalveluita. Erityisesti monet verkkokaupat ovat ottaneet
asiakaspalvelussa kdyttoon chatbotin, joka mahdollistaa kustannustehokkaan
asiakaspalvelun tuottamisen ympadri vuorokauden. Nopean kehityksen takia
chatbotit voidaan kuitenkin ndhda vield melko uutena teknologiana, jonka myota
kuluttajat saattavat suhtautua niihin epdilevéisesti. Tamén tutkielman tarkoitus
on selvittdd kirjallisuuskatsauksen muodossa mitka tekijat vaikuttavat sahkoi-
sessd kaupankdynnissd kuluttajien suhtautumiseen chatbotteja kohtaan ja miten
ndamd tekijat vaikuttavat. Tarkasteltavista tekijoistd merkittdavimpand on ih-
misenkaltaisuus, jonka elementtejd hyodyntamalld chatbot voi kommunikoida ja
esiintyd hyvin ihmisenkaltaisesti. Tdm& mahdollistaa luottamuksen rakentami-
sen kuluttajan ja chatbotin vilille, joka vaikuttaa positiivisesti kuluttajan suhtau-
tumiseen. Toisaalta on myds huomioitava, ettd liiallinen ihmisenkaltaistaminen
tai sen elementtien kdyttaminen tietyissd tilanteissa voi aiheuttaa negatiivista
suhtautumista. Lisdksi tutkielmassa tarkastellaan teknologian, kuluttajan tuntei-
den, idn, sukupuolen ja kdyttokokemuksen vaikutusta. Naistd tekijoistd 1oytyy
my0s elementtejd sekd toistensa yhdistelmid, jotka voivat johtaa negatiiviseen
suhtautumiseen. Toisaalta on my6s olemassa keinoja ehkdistd ndistd johtuvaa
kuluttajan negatiivista asennoitumista hyodyntamalld tiettyjd suunnitteluperi-
aatteita.
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With the rapid development of artificial intelligence, chatbots have also evolved
and become part of different online services. Especially, many webstores have
taken chatbots into use for customer service purposes offering cost-effective and
round the clock service. However, due the rapid development of chatbots means
that they can be seen as a relatively new technology which can lead consumers
to be skeptical about them. The purpose of this thesis is to conduct a literature
review to find out what factors affect consumers” attitude and how those affect
attitudes towards chatbots in e-commerce. The most significant factor affecting
consumers’ attitude is anthropomorphism and its elements that allow chatbots
to communicate and appear in a very human-like way. Human-like elements in
chatbot can build up trust between the consumer and chatbots which leads to
positive attitudes towards the chatbot. On the other hand too human-like chatbot
or using certain human-like elements in certain situations can lead to negative
attitudes. The thesis also views effects of technology, consumer’s emotions, age,
gender and earlier user experience. These factors have elements and different
combinations of them that can lead to negative attitudes. However there are dif-
ferent ways to prevent these negative attitudes with certain design principles.

Keywords: chatbot, artificial intelligence, anthropomorphism, e-commerce,
customer service
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1 JOHDANTO

Digitalisaation runsaan kasvun myotd verkkokauppojen asiakasmaédrat
ovat kasvaneet, ja samalla myos yritysten on tarvinnut kehittda asiakaspalvelu-
toimintojaan erottuakseen joukosta pyrkien tarjoamaan parasta mahdollista asia-
kaspalvelua (Ja-Shen ym., 2021). Tamdn myotd yritykset erityisesti sdhkoisen
kaupankdynnin alalla ovat aktiivisesti ottaneet kdyttoon chatbotteja osaksi asia-
kaspalveluaan, jotta asiakkaita voidaan palvella tehokkaasti ympdri vuorokau-
den. Chatbotit itsessddn ovat tietokoneohjelmistoja, jotka pystyvit keskustele-
maan ihmisen kanssa. Alkeellisemmat ja yksinkertaisemmat chatbotit voivat
kayda keskustelua antaen valmiita vaihtoehtoja vastauksiin sekd kommunikoida
chatbotille asetettujen sdantdjen pohjalta (Adamopoulou & Moussieades, 2020a).
Verkossa tapahtuvan kaupankadynnin lisdksi myos tekodly on kehittynyt kasva-
vaa vauhtia ja tullut osaksi ihmisten eldmaéa erilaisissa ohjelmistoissa ja sovelluk-
sissa. Taman my®otd on kehittynyt myos luonnollisen kielen késittely (natural lan-
guage processing, NLP), jota hyodynnetdan tekodlypohjaisissa edistyneemmissa
chatboteissa (Adamopoulou & Moussiades, 2020b; Bansal & Khan, 2018). Chat-
bottien hyodyntdessd tekodlyd ja koneoppimista, ne voivat tuottavat vastaukset
itse ja pystyvat ymmartaméaan keskustelun kontekstin laajemmin (Adamopoulou
& Moussiades, 2020a).

Chatbotteja on mahdollista kdyttdd moneen erilaisiin tarkoituksiin, vaikka
useimmiten ne saattavat olla ihmisille tuttuja juuri verkkokaupoista ja vastaa-
vista asiakaspalvelullisista tehtdvistd. Ndissd chatbotit mahdollistavat kustan-
nustehokkaan asiakaspalvelun tuottamisen kellonaikaan katsomatta. Chatbot-
teknologiaa on myds mahdollista hyodyntédad osana opiskelua, terveydenhuoltoa
sekd robotiikkaa. Chatbotteja voi kdyttaa siis laajasti eri tarkoituksiin ja luonnol-
lisen kielen késittelyn kehittyessd on mahdollista kdyttod laajentaa entisestdan
(Adamopoulou & Moussiades, 2020a). Kokonaisuudessaan chatbot markkinoi-
den koko vuonna 2023 on 5.64 miljardia dollaria ja markkinoiden on arvioitu kas-
vavan 16.74 miljardiin dollariin vuoteen 2028 mennessa (Mordor Intelligence,
2023). Arvion mukaan kuluttajat tulevat kdyttdiméaan chatbotin valitykselld teh-
taviin ostoksiin vahittdiskaupassa 142 miljardia dollaria vuonna 2024 (Yuen,
2022). On siis selvdd, ettd chatbotit ovat tulleet osaksi nykyaikaista
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asiakaspalvelua ja sdhkoistd kaupankdyntid. Kehityksestd huolimatta chatbo-
teissa voidaan kuitenkin edelleen havaita heikkouksia, kuten tietosuojan takaa-
minen. Taméd korostuu erityisesti, kun palvelussa késitelldan luottamuksellista
tietoa. Ongelmallisena voidaan ndhdd myos kayttdjan syotteen ymmartaminen
tietyissd tilanteissa (Adamopoulou & Moussiades, 2020a; Rese ym., 2020).

Tasséd tutkielmassa tarkastellaan chatbotteihin suhtautumista ja siihen vai-
kuttavia tekijoitd kuluttajien ndkokulmasta sdhkoisessd kaupankdynnissd. Tut-
kielmassa keskitytddan yrityksen ja kuluttajan véliseen (business to consumer,
B2C) sdhkoiseen kaupankéyntiin, silld tistd on saatavilla parhaiten aiheeseen liit-
tyvdd aiempaa tutkimustietoa, johon tama kirjallisuuskatsaus pohjautuu. Moti-
vaationa tutkielmassa toimii omat kokemukset tyceldmaistd chat-asiakaspalve-
lun parista, jonka kautta olen havainnut kuluttajien suhtautuvan chatbotteihin
vélilla melko tunteikkaasti ja oman kokemukseni mukaan usein negatiivisesti.
Monesti kuluttajat saattavat kysyd onko keskustelun toinen osapuoli ihminen vai
botti, tai saavatko he keskustella ihmisen kanssa. Tamé viestii mielestiani siitd,
ettd kuluttaja ei valttamattd ole halukas kiaymadn keskustelua chatbotin kanssa
ja tdten haluaa varmistaa kenen kanssa hian keskustelee. Tamé&n innoittamana
pddtin tutkia tarkemmin aiheeseen liittyvdd kirjallisuutta pyrkien 16ytaméaan
syitd miksi chatbotteihin saatetaan suhtautua negatiivisesti. Halusin myds selvit-
tdd onko mahdollisesti joitakin tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajien suhtautu-
miseen merkittdvésti, jotka mahdollisesti kannattaisi huomioida yrityksessa
chatbottia kdyttoon ottaessa.

Lahteind tutkielmassa on pyritty kdyttaméaan mahdollisimman tuoreita ver-
taisarvioituja julkaisuja johtuen tekodlyn ja chatbottien nopeasta kehityksesta.
Lahteitd on haettu ensisijaisesti JYKDOK-tietokannasta sekd Google Scholar -
palvelusta. Lisdksi sopivia ldhteitd on etsitty muiden artikkelien
lahdeluetteloiden kautta kéyttdamaélld lumipallo-otantaa. Hakutermeind
ldhteiden etsimisessd on kdytetty pddasiassa « chatbot e-commerce », « chatbot
attitude » ja « chatbot b2c ». Ndiden ldhteiden pohjalta tutkielmassa pyritdan
vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Mitkd tekijat vaikuttavat kuluttajien suhtautumiseen chatbotteja
kohtaan?
2. Miten eri tekijat vaikuttavat kuluttajien suhtautumiseen?

Seuraavassa luvussa tutustutaan tarkemmin chatbotin mé&aritelmadn ja sen
toimintaperiaatteisiin. Luvussa huomioidaan my®os chatbottien taustalla oleva
teknologia, kuten tekodly ja koneoppiminen. Lisdksi luvussa kasitelldan
chatbottien historiaa, niiden ké&yttokohteita. Tarkasteluun otetaan myos
chatbottien vahvuudet ja heikkoudet eri kayttotarkoituksissa. Kolmannessa
luvusssa kdyddan ldapi tarkemmin chatbottien kayttod sdhkoisessd
kaupankdynnissd sekd mddritelldadn tarkemmin mitd sdhkoinen kaupankadynti
tarkoittaa. Taméan lisdksi luvussa tarkastellaan itse tutkimuskysymyksiin
vastaavia aiheita, eli kuluttajien suhtautumiseen vaikuttavia tekijoitd ja miten
namd vaikuttavat kuluttajien suhtautumiseen chatbotteja kohtaan. Neljas luku
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sisdltdd yhteenvedon tutkielmasta sekd pohdinnan. Niissd kdydaan lapi
pddpiirteittdin tutkielmassa késiteltyjd tekijoitd ja ndiden vaikutusta kuluttajien
suhtautumiseen. Lisdksi pohdinnan osalta tarkastellaan mahdollisia alueita ja
aiheita, joista olisi mahdollista suorittaa tutkimuksia tulevaisuudessa, jotta
chatbottien ja  kuluttajien vilinen vuorovaikutus olisi paremmin
ymmaérrettdvissa.



2 CHATBOTIT

Téssd luvussa kasitelladn tarkemmin chatbotin méaaritelmaéa ja chatbottien tekno-
logiaa. Lisédksi luvussa katsotaan lyhyesti niiden historiaan ja eri kdyttotarkoituk-
siin. Tarkasteluun otetaan myo6s hyodyt, joita kuluttajat ja yritykset voivat saa-
vuttaa sdhkoisessd kaupankdynnissd hyodyntdmalld chatbottia. Ndiden lisdksi
huomioidaan my6s mahdolliset yleisimmat haasteet, joita chatbottien kadytossa
esiintyy.

2.1 Madiritelma ja teknologia

Chatbotteja voidaan kutsua virtuaalisiksi avustajiksi (Chattaraman ym., 2019) tai
keskusteluagenteiksi, mutta yksinkertaistettuna chatbot voidaan maaritelld kes-
kustelevaksi tietokoneohjelmistoksi (Marjerison ym., 2022). Chatbotit tuottavat
luonnollista kieltd, jonka avulla ne pystyvat kommunikoimaan ihmisen kanssa
tekstin tai ddnen vdlitykselld pyrkien jdljittelemddn ihmismdistd keskustelua
(Marjerison ym., 2022). Chatbotin toiminta perustuu kdyttdjan antamaan syottee-
Kuviossa 1 (Adamopoulou & Moussiades, 2020a) on esitetty tarkemmin eri-
laiset chatbottien kategoriat, jonka pohjalta ne toimivat. Chatbotin osaamisalue
madrittelee sen mihin chatbot osaa vastata. Geneerinen chatbot voi vastata mihin
vain kysymykseen, kun taas avoimen osaamisalueen chatbot pystyy vastaamaan
useampaan aiheeseen myds oman varsinaisen alueensa ulkopuolelta. Suljetun
osaamisalueen chatbot taas on rajoitettu vastaamaan ainoastaan sille maaritel-
lyltad aihealueelta. Chatbot voi toimia erilaisissa tarkoituksissa, neuvoen, keskus-
tellen tai suorittaen tehtdvid. Neuvova chatbot pystyy vastaamaan esimerkiksi
usein kysyttyihin kysymyksiin, keskusteleva chatbot voi toimia toisena osapuo-
lena ihmismadisessd keskustelussa ja tehtdvid suorittava chatbot pystyy esimer-
kiksi suorittamaan poytdvarauksia. (Adamopoulou & Moussiades, 2020a)
Chatbot voidaan toteuttaa kahdella eri tekniikalla: pattern matching tai ko-
neoppiminen. Pattern matching-tekniikalla toteutetun chatbotin vastaukset
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pohjautuvat sille ennakkoon asetettuihin sddntoihin, joiden perusteella se vastaa
kayttdjan syotteeseen. Pattern matching-tekniikkaan pohjautuvat chatbotit ovat
yleensd yksinkertaistettuja. Useimmat niistd eivdt pysty oppimaan kdydyista
keskusteluista tai jatkamaan keskustelua luontevasti kysymyksestd toiseen. Ko-
neoppimiseen ja tekodlyyn pohjautuvat chatbotit taas hyodyntavéat luonnollisen
kielen prosessointia (Natural Language Processing, NLP) ja luonnollisen kielen
ymmadrtdmistd (Natural Language Understanding, NLU) kayttdjan syotteen ka-
sittelyyn. Nédin ne pystyvét kdymaéédn jatkuvaa keskustelua, samalla myos oppien
kdydyistd keskusteluista. Koneoppiminen mahdollistaa my6s chatbotin perso-
noinnin, joka voi luoda paremman kayttokokemuksen. (Adamopoulou & Mous-
siades, 2020a)

. S .
Chatbot Osaamisalue eneerinen

. Avoin osaamisalue
kategoriat

Suljettu osaamisalue
Interpersonaalinen

Tuotettu palvelu
Intrapersonaalinen

Agenttien vilinen

Informatiivinen

Tavoitteet

Chat-pohjainen/keskusteva

Tehtévallinen
Vastausten Saantopohjainen
generointitapa Hakuun perustuva

Generatiivinen
Ihmisavusteisuus Ihmisavusteinen

Autonominen
Kayttooikeus Avoin ldhdekoodi

Kaupallinen
Kommunikointitapa Teksti

Adni

Kuva

Kuvio 1: Chatbot kategoriat (Adamopoulou & Moussiades, 2020a)

2.2 Historia

Chatbotin perusajatus syntyi ensimmadisen kerran vuonna 1950 Turingin testin
muodossa, kun Alan Turingin pohti onko tietokoneen mahdollista puhua
ihmisille ndiden tietamattd, ettd kyseessd on tietokone. Ensimméinen varsinainen
chatbot syntyi vuonna 1966 Joseph Weizenbaumin toimesta, kun han kehitti
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ELIZA nimisen chatbotin, jonka tarkoitus oli jdljitelld psykoterapeuttia.
Keskustelun osalta ELIZA oli rajoittunut ja se pystyi kisittelemddn ainoastaan
sille etukdteen syotettyjd aiheita. (Adamopoulou & Mousiades, 2020a)

Vuonna 1972 syntyi uusi kehittyneempi chatbot PARRY, joka esitti
skitsofrenia potilasta ja se pystyi ilmaisemaan vidhdisid tunteita sen vastauksissa.
Myo6hemmin vuonna 1979 PARRY oli osana koetta, jossa viisi psykiatria arvioi
haastattelujen pohjalta onko kyseessa aito skitsofreniaa sairastava potilas vai
chatbot. Kokeessa PARRY onnistui vakuuttamaan osan psykiatreista luulemaan,
ettd kyseessd on aito ihminen, mutta pienen ndytekoon vuoksi kokeen tuloksista
ei voida tehdd erityisid johtopddtoksid. (Adamopoulou & Moussiades, 2020a)

Seuraava mullistus chatbottien historiassa oli vuonna 1995 syntynyt ALICE
(Artificial Linguistic Internet Computer Entity), joka kédytti ELIZA:n tapaan pat-
tern matching-tekniikkaa, jossa chatbot vastaa samaansa syotteeseen sille asetet-
tujen sdantodjen pohjalta. ALICE:n suurimpana etuna oli, ettd sen kehitykseen luo-
tiin uusi AIML-kieli (Artificial Intelligence Markup Language), joka mahdollisti
laajemmat chatbotille asetetut sddnnot sekd keskustelumahdollisuudet, kuin
ELIZA. Ensimmdinen ihmisten avuksi tullut chatbot oli vuonna 2001 ilmestynyt
SmarterChild, joka toimi muun muassa Microsoftin MSN pikaviestinpalvelussa
ja pystyi hakemaan kéyttdjalle yksinkertaisia tietoja, kuten uutisia ja sadennus-
teita. Tekodlyn kehitys jatkui 2010-luvulla ja tim&n myo6td syntyi ddniohjaukseen
perustuvia chatbotteja, kuten Applen Siri ja Googlen Assistant, joita voidaan kut-
sua my0s ddniassistenteiksi. Vuodesta 2016 alkaen my0s tekstipohjaisesti toimi-
vien chatbottien kdytto yleistyi sosiaalisen median alustoilla ja vuoden 2016 lo-
pussa erilaisten yritysten kaytossa oli 34 000 chatbottia. (Adamopoulou & Mous-
siades, 2020a)

2.3 Chatbottien kiytto

Tekodly on kehittynyt nopeasti viime vuosien aikana, ja siitd on tullut osa ihmis-
ten arkista eldmédd. Samaan aikaan myos kuluttajat ovat siirtyneet kasvavissa
madrin tekemddn ostoksia verkkoon, jolloin myos liiketoimintaympéristé on
muuttunut. Muutos on pakottanut yritykset tekeméédn erilaisia ratkaisuja parja-
takseen muuttuneessa ympadristossa. Yksi ndistd keinoista on asiakaspalvelun ke-
hittdminen, jotta yritys voisi tarjota parasta mahdollista palvelua tarjoten parem-
man asiakaskokemuksen. Monen yrityksen kohdalla ratkaisu asiakaspalvelun
kehittamiseen on ollut tekodly-chatbotin kadyttoonotto. (Ja-Shen ym., 2021)
Chatbotteja voidaan hyodyntdd monilla eri aloilla ja moniin eri kdyttotar-
koituksiin. Chatbotteja voidaan esimerkiksi kdyttdd terveydenhuollossa diagno-
soimiseen tai apuna opiskelussa tarjoamalla opiskelijalle henkilokohtaista tukea.
Robotiikassa chatbotteja on mahdollista kadyttdd osana fyysistd robottia hyodyn-
tamalld luonnollisen kielen prosessointia. Yleisimmin chatbotteja kdytetdan eri-
laisissa asiakaspalvelutehtdvissd (Adamopoulou & Moussiades, 2020a), kuten
matkojen varaamisessa (Ukpabi ym., 2019). Chatbottien kdytto sahkoisessd kau-
pankdynnissd on yleistd ja ennusteiden mukaan 95 % kuluttajien verkossa
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suorittamista ostoksista sisdltdd vuorovaikutusta chatbotin kanssa. Chatbottia on
lisséksi mahdollista hyddyntdd osana ostoprosessia esimerkiksi auttamaan kulut-
tajaa tuotteiden valitsemisessa (Chong ym., 2021).

Chatbotin kdyttaminen asiakaspalvelussa sddstdd yrityksen henkilostore-
sursseja samalla tuoden myos taloudellisia sddstojd verrattuna asiakaspalvelijoi-
den kdyttdmiseen (Li ym., 2020). Tutkimusten mukaan chatbottien ennustettiin
sddstdvan asiakaspalvelusta syntyvid kustannuksia maailmanlaajuisesti kahdek-
salla miljardilla dollarilla vuonna 2022. Samaan aikaan chatbotit mahdollistavat
ympdri vuorokautisen palvelun ja ne pystyvit vastaamaan asiakkaille pienella
viiveelld. Vaikka chatbotin avulla on mahdollista tehostaa palvelua ja sddstda
kustannuksissa, on niiden kohdalla my6s haasteita (Martin ym., 2021).

Yhtend haasteena chatbottien kohdalla voidaan pitdé tietoturvaan ja yksi-
tyisyydensuojaan liittyvid huolia, joita voi syntyd niin kadyttgjdlle, kuin chatbotin
omistavalle yrityksellekin. Yritykset kerddvit keskustelujen yhteydessd asiak-
kaista dataa, joka tdaytyy salata ja suojata huolellisesti, erityisesti henkil6- tai mak-

tuvan ostoksen suorittamiseen (Ischen ym., 2020). Yksityisyydensuojan lisdksi
haasteena voidaan ndhda kayttdjan ymmartaminen. Jos chatbot ei pysty tunnis-
tamaan mitd kdyttdja haluaa tai tunnistaa kadyttdjan aikomukset virheellisesti,
siitd saattaa seurata sihkoisen kaupankdynnin tapauksessa ostoprosessin kes-
keytyminen. Toisaalta my6s chatbotin antama vastaus voi olla liian pitka tai mo-
pelkdn kontekstin ymmaértdminen ei valttamaétta riitd onnistuneeseen keskuste-
luun, jos kayttdjan syote on kieliopillisesti virheellistd. Kieliopilliset virheet, ku-
ten kirjoitusvirheet tai slangin kédytto voi johtaa tilanteeseen, jossa chatbot ei
pysty késittelem&an syotettd (Adamopoulou & Moussiades, 2020a).
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3 CHATBOTIT SAHKOISESSA
KAUPANKAYNNISSA

Téssd luvussa késitellddn tarkemmin sdhkoisen kaupankdynnin méadritelmas ja
miten chatbotteja kdytetdan sihkoisen kaupankdynnin tukena. Lisdksi luku ka-
sittelee eri tekijoitd, jotka vaikuttavat siithen, miten kuluttajat suhtautuvat chat-
botteihin sdhkdisen kaupankdynnin kontekstissa. Kuluttajien kokemukseen ja
suhtautumiseen vaikuttaviin tekijoihin perehdytddn sekd positiivisten ettd nega-
tiivisten vaikutusten osalta.

3.1 Sdhkoéinen kaupankiynti ja chatbotit

Eurostatin (2023) mukaan sdhkoiseksi kaupankdynniksi voidaan maddritelld
kaikki verkon vilitykselld tehtdvit ostokset, joissa toinen osapuoli ostaa tuotteen
tai palvelun verkkosivustolta tai muulta verkkoalustalta. Mddritelman mukaan
sdhkoiseksi kaupankadynniksi luokitellaan mys esimerkiksi verkossa tapahtuva
vedonlyonti ja sijoittaminen. Sdhkopostitse tapahtuvia tilauksia ei kuitenkaan
luokitella sahkoiseksi kaupankdynniksi, silld tilauksen késittelyprosessin tulee
olla méadritelmdn mukaan automatisoitu (Eurostat, 2023.)

Yleisimmin sdhkoistd kaupankédyntid suoritetaan yritysten vililld (busi-
ness-to-business, B2B) tai yritysten ja kuluttajien valilld (business-to-consumer,
B2C). Sahkoistd kaupankdyntid voi tapahtua myos kuluttajien vililld (consumer-
to-consumer, C2C) sekd kuluttajalta yritykselle (consumer-to-business, C2B)
suuntautuvassa muodossa (Jolaoso, 2023). Tdssd tutkielmassa keskitytdaan kui-
tenkin yritysten ja kuluttajien véliseen (B2C) sdhkoiseen kaupankéyntiin verkko-
kaupoissa ja muilla verkkoalustoilla, joissa chatbot on osana asiakaspalvelijan tai
myyjan roolissa.

Kuten aikaisemmassa luvussa 2.3 todettiin, nykypdivan sahkoisessd kau-
pankdynnissd chatbotit ovat suuressa roolissa osana kuluttajien ostoprosessissa
(Chong ym., 2021). Chatbottia voidaan kayttdd sahkoisessa kaupankdynnissa tu-
kena ostoprosessissa, esimerkiksi tuotetietojen hakemiseen (Nichifor ym., 2021)
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tai apuna tuotteiden valinnassa (Chong ym., 2021). Hildebrandin ja Bergnerin
(2019) mukaan luonnolliseen keskusteluun kykenevin ja personoidun chatbotin
avulla on mahdollista kasvattaa kuluttajan luottamusta brandid kohtaan seka li-
sdatd maksuhalukkuutta suosittelemalla kuluttajalle kalliimmin hinnoiteltua tuo-
tetta.

3.2 Kuluttajan suhtautumiseen vaikuttavat tekijat

Téssd luvussa késitellddn tarkemmin eri tekijoitd, jotka vaikuttavat miten kulut-
tajat suhtautuvat chatbotteihin. Luvussa on nostettu esiin tekijoitd, jotka tulevat
yleisimmin esiin kirjallisuudessa, joka késittelee kuluttajan ja chatbotin valistd
vuorovaikutusta sdhkodisen kaupankdaynnin kontekstissa. Merkittdvin esiin nou-
seva tekijd on chatbotin ihmisenkaltaistaminen, mutta alaluvuissa késitelldaan
my0s teknologian, tunteiden ja muiden tekijoiden vaikutuksia.

3.2.1 TIhmisenkaltaisuus

Antropomorfismi, eli ihmisenkaltaistaminen nousee esiin chatbottien ja kaytta-
jien vuorovaikutusta késittelevassa kirjallisuudessa. Ihmisenkaltaisuudeksi chat-
botin ja ihmisen vilisessd vuorovaikutuksessa voidaan katsoa ihmismdiset omi-
naisuudet, kdytos ja tunteet (Martin ym., 2021). Chatbotin ihmisenkaltaisuutta
voidaan luoda sosiaalisten ja emotionaalisten vihjeiden avulla. Sosiaalisiksi vih-
jeiksi voidaan luokitella esimerkiksi, ettd chatbot mainitsee viestissddn asiakkaan
nimen (Cai ym., 2022). Lisdksi chatbotille voidaan luoda avatar ja antaa nimi (Cai
ym., 2022), kuten esimerkiksi lkea teki nimedmdilld chatbottinsa Annaksi
(Brandtzaeg & Folstad, 2018). Emotionaalisia vihjeita taas ovat esimerkiksi huu-
mori, empatia sekd hymiciden kaytto (Cai ym., 2022). Ihmisenkaltaistaminen to-
detaankin useassa tutkimuksessa positiivisena vaikuttajana asiakkaan chatbot-
kayttokokemuksen kannalta.

Muun muassa Klein ja Martinez (2022) ovat havainneet, ettd chatbotin ih-
misenkaltaistamisella on positiivisia vaikutuksia kdyttdjien asennoitumiseen. Li-
parempi asiakaskokemus, jolloin my6s asiakastyytyviisyys parantuu (Klein &
Martinez, 2022). Ihmisenkaltaistamisella voidaan tehostaa psykologisia ja emo-
tionaalisia yhteyksid, joten chatbottien ihmisenkaltaistamisella voi tdten lisdta
asiakastyytyvdisyyttd ja chatbotin kadyttoaikomusta (Cai ym., 2022).

Chatbotin ihmisenkaltaisuus voi toisaalta myos aiheuttaa yritykselle nega-
tiivisia vaikutuksia. Esimerkiksi Brandtzaeg ja Felstad (2018) mainitsevat artik-
kelissaan Ikean Anna-chatbotin, joka poistettiin kdytostda vuonna 2016. Anna
ndhtiin liilan ihmismdisend, jonka my6td ihmiset esittivit tille eparelevantteja ky-
symyksid. Tédstd johtuen Annan ei ndhty palvelevan sen alkuperdistd kdyttotar-
koitusta, eli ihmisten opastamista Ikean verkkosivuilla (Brandtzaeg & Folstad,
2018).
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Liika ihmisenkaltaisuus voidaan ndhdd kuluttajan ndkokulmasta myos
epdmukavana ja tdaten haitallisena. Kuluttajien kokemaa epamukavuutta selittda
Morin ym. (2012) esittdima ndkemys siitd, ettd lilan ihmismédinen robotti aiheuttaa
kayttdjdlle epamieluisia tai jopa aavemaisia tuntemuksia. Tama koettu epamuka-
vuus pohjautuu Morin Uncanny valley-teoriaan, jonka mukaan ihmiset tuntevat
sitd enemman kiintymysta robottia kohtaan, mita ihmisméaisempéna se koetaan.
Uncanny valley-efekti syntyy, mikali tdimd koettu ihmismadisyyden aste on kor-
kea, mutta kuitenkin voidaan ymmartdd kyseessd olevan robotti. Tédstd syntyy
edelld mainittua epamukavuuden tunnetta. Vastaavanlainen efekti voi syntya
esimerkiksi proteesista, joka koetaan ihmismadiseksi, mutta ei silti vastaa tdysin
kasitystd ihmisyydestd (Mori ym., 2012). Onkin siis selvad, ettd chatbotin ih-
misenkaltaistamista voidaan pitdd tdrkednd kayttdjakokemuksen kannalta,
mutta toisaalta siind piilee my0s riskinsad etenkin, jos chatbotin tunnistaa botiksi
ihmismdisyydestd huolimatta. Uncanny valley-efekti nousee esille myo6s Folsta-
din ym. (2018) tutkimuksessa, jossa yksi haastatelluista toteaa liiallisen ihmisen-
kaltaistamisen saavan aikaa outoja tuntemuksia hdnessd. Cain ym. (2022) mu-
kaan uncanny valley-efektid voi kuitenkin lieventdd kayttamalld erilaisia ih-
misenkaltaistamisen elementtejd johdonmukaisesti. Skjuve ym. (2019) taas ovat
havainneet, ettd uncanny valley-efektid ei synny nykyaikaista edistynytta teksti-
pohjaista chatbottia kadyttdessd, vaikka se olisikin hyvin ihmisenkaltainen. Hei-
dédn havaintojen mukaansa silld ei ole mydskddn vaikutusta tuodaanko keskus-
telussa ilmi, ettd kuluttaja keskustelee botin kanssa vai ei. Sen sijaan voidaan
ndhdd, ettd keskustelu ihmisasiakaspalvelijan kanssa voi aiheuttaa osittaista un-
canny valley-efektid, mikali keskustelussa esiintyy viiveitd vastauksissa. Taman
myota chatbot voidaankin siis ndhda tietyissa tilanteissa jopa parempana vaihto-
ehtona sen vastausnopeuden johdosta (Skjuve ym., 2019).

Cain ym. (2022) tutkimukseen haastatellut henkil6t kokevat, ettd chatbottia
ja ihmisasiakaspalvelijaa voi olla vaikea erottaa toisistaan nykypdivdna. Chatbo-
tilla voi olla kdytossa valmiiksi muotoillut vastaukset tai ihmismdiset avatarit,
jotka vaikeuttavat haastateltujen mukaan heiddan kykyddn tunnistaa onko ky-
seessd chatbot vai perinteinen asiakaspalvelija. Yksi haastatelluista toteaakin,
ettd ihmisenkaltaistettu chatbot voi johtaa siihen, ettd han kohtelee sitd kuin ih-
mistd (Cai ym., 2022). Tédtd kokemusta tukee Lein ym. (2021) mukaan CASA-pa-
radigma (computers are social actors). Paradigmalla viitataan kokemukseen,
jonka mukaan ihmiset saattavat tiedostamattaan kohdella tietokoneita samaan
tapaan kuin he kohtelevat ihmisid (Reeves & Nass, 1996). Jinin ja Eastinin (2022,
s. 3) mukaan Byrnen (1971) similarity-attraction-teoria esittdd, ettd samankaltai-
set yksilot tuntevat vetovoimaa toisiaan kohtaan. Heiddn mielestddn sama pétee
myds kommunikaatioon chatbotin kanssa, pohjautuen CASA-paradigmaan. Hei-
dédn havaintojensa mukaan chatbotin kayttdja voi kokea samankaltaisuutta ih-
misenkaltaistetun ja persoonaltaan kayttdjan kaltaisen chatbotin kanssa. Taman
myo6td samankaltainen chatbot mielletdan ystavallisemmaksi ja kayttdjat kokevat
enemmadn tyytyvdisyyttd verrattuna persoonaltaan erilaiseen chatbottiin (Jin &
Eastin, 2022). Myos Martinin ym. (2021) havaintojen mukaan ihmisen tietdessa
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keskustelun toisen osapuolen olevan chatbot, he kohtelevat sitd silti kuten ih-
mistd, joka tukee CASA-paradigmaa.

Kuten Lei ym. (2021) toteavat, CASA-paradigma pdtee my0s chatbottien ja
ihmisten vilisessd vuorovaikutuksessa, jolloin sosiaaliset kdyttdytymisen normit
ovat lasnd. Tatd tukee myos de Visserin ym. (2016) saamat tulokset, joiden mu-
kaan ihmisen ja tietokoneen vilisessd vuorovaikutuksessa luottamuksen synty-
mistd, korjaamista ja sen kestdavyyttd voidaan tehostaa ihmisenkaltaistamisella.
Ihmisenkaltaistamisella voidaan myos lieventdd luottamuksen rikkomisesta syn-
tyvdd negatiivista efektid. Toisaalta luottamus voidaan menettdd nopeasti ih-
misenkaltaistamisesta huolimatta, jos tilanteessa ihmiselld ei esiinny merkittavaa
epdavarmuutta. Ihmisenkaltaistaminen onkin siis parhaimmillaan luottamuksen
rakentamisessa ja ylldpitamisessd, kun chatbotin kanssa keskustelua kdyvalld ih-
miselld esiintyy epdavarmuutta (de Visser ym., 2016). Luottamuksen syntyminen
edellyttdd lisdksi keskustelun vastavuoroisuutta, joka patee myos ihmisen ja
chatbotin vilisessd vuorovaikutuksessa (Hildebrand & Bergner, 2019). Myo6s Yen
ja Chiang (2021) sekd De Cicco ym. (2020) nékevit, ettd chatbotin ihmisenkaltais-
tamisella voidaan luoda sosiaalista ldsndoloa, joka lisdd luottamusta. Yenin ja
Chiangin (2021) mukaan kuitenkaan ihmisenkaltaistaminen leikkimielisyyden
avulla ei ole hyddyksi sdhkoisessd kaupankdynnissd, koska chatbotin padasialli-
nen tarkoitus on toimia kuluttajaa avustavana ja ratkoa hdnen ongelmiaan (Yen
& Chiang, 2021). Jotta ihmiset haluavat kdyttda chatbottia myos jatkossa, ei tuli-
sikaan kiinnittdd huomiota vain botin sosiaaliseen olemukseen, mutta myds sen
ongelmanratkaisukykyyn (Lei ym., 2021).

Monet haastatellut henkil6t Folstadin ym. (2018) tutkimuksessa kertovat,
ettd chatbotin nimen ja avatarin ohella sen viestintityylilld olevan merkitysta sii-
hen kuinka luotettavaksi chatbot koetaan. Osa korostaa kohteliaan ja ihmismai-
sen viestinndn merkitystd, kun taas osa kokee personoidun tyylin luottamusta
herattavaksi. Myos tilanteen mukaan viesteihin sisdllytettava huumori voi hei-
dan mielestdin lisatd luottamusta. Toisaalta kaksi haastatelluista toteaa, ettd he
eivit koe ihmisenkaltaistamisen lisddvan luottamusta (Folstad ym., 2018). Perso-
noimalla chatbotin keskustelukumppaninsa kaltaiseksi sukupuolelta, nimelti ja
keskustelutyyliltd voidaan tehostaa luottamusta ja ldheisyyden tunnetta (Hilde-
brand & Bergner, 2019). De Ciccon ym. (2020) mukaan taas chatbotin avatarin
kadyttaminen ihmisenkaltaistamisen elementtind ei lisdd sosiaalisen ldsndolon
tunnetta sekd tdten edistd luottamusta ja paranna suhtautumista chatbottiin.

Chatbotin ihmisenkaltaistamisen vaikutusten voidaan katsoa olevan mer-
kittdvid ja sen avulla voidaan luoda sosiaalista lasndoloa sekd rakentaa kuluttajan
ja chatbotin vélistad luottamusta. Luottamus ndhdéan tarkedna tekijand vuorovai-
kutuksessa ja tdiméd padtee myos ihmisen ja chatbotin vilisessd vuorovaikutuk-
sessa. Luottamus mahdollistaa paremman asiakaskokemuksen sekd De Ciccon
ym. (2020) ndkemyksen mukaan tdmd vaikuttaa myos positiivisesti kuluttajan
suhtautumiseen chatbotteja kohtaan. Ihmisenkaltaistamisessa tulee kuitenkin
huomioida sen aiheuttamat riskit, joista esiin nousee uncanny valley-efekti, jossa
chatbot on erityisen ihmismdinen, mutta silti tunnistettavissa botiksi, ja aiheuttaa
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vaikutus ei valttamattd ole nykyaddn merkittavd, kuten Skjuve ym. (2019) ovat
havainneet.

Brandtzaeg &
Folstad (2018)

Ihmisenkaltaistamisella voi olla negatiivisia vaikutuk-
sia, kuten Ikean Anna-chatbotin tapauksessa

Cai ym. (2022)

Emotionaaliset vihjeet lisddavéat kuluttajan kayttoaiko-
muksia

Ihmisenkaltaistamis elementtien johdonmukainen
kdytto parantaa kuluttajan suhtautumista

De Cicco ym.
(2020)

Avatarin kaytto ei lisdd sosiaalisen ldasndolon tunte-
musta

Luottamus ja saavutettu nautinto luovat sosiaalisen
lasndolon tunnetta ja parantavat suhtautumista chat-
botteihin

de Visser ym.
(2016)

Luottamuksen luominen, korjaaminen ja kehittdminen
ihmisenkaltaistamalla

Ihmisenkaltaistaminen vihentdd luottamuksen rik-
koutumisen negatiivista vaikutusta

Luottamus syntyy helpommin, kun kuluttaja on epa-
varma

Folstad  ym.
(2018)

Chatbotin avatar, nimi ja viestintdtyyli herattavit luot-
tamusta osaan ihmisistd

Huumorin kdyttdminen tietyissa tilanteissa lisid my0s
luottamusta

Hildebrand &
Bergner (2019)

Luottamukseen vaaditaan keskustelun vastavuoroi-
suutta

Chatbotin personalisointi kuluttajan mukaiseksi lisda
luottamusta

Jin & Eastin

Chatbotin ollessa samankaltainen keskustelukumppa-

(2022) nin kanssa syntyy parempi kokemus
Klein & Marti- - Hyodyntamalld keskustelussa ihmisenkaltaistamisen
nez (2022) elementtejd voidaan vaikuttaa positiivisesti kuluttajan

suhtautumiseen

Lei ym. (2021)

CASA-paradigma chatbotin ja ihmisen viélisessd vuo-
rovaikutuksessa

Sosiaalisen ldsndolon lisdksi huomioitava chatbotin
ongelmanratkaisukyky

Martin ym.
(2021)

Tukee CASA-paradigmaa, ihmiset kohtelevat chatbot-
teja kuten ihmistd, vaikka tietdisivat vastapuolen chat-
botiksi

Sanalliset vihjeet luovat sosiaalista ldsnédoloa
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Mori ym. - Uncanny valley-efekti, ihmism&dinen, mutta robotiksi
(2012) tunnistettava osapuoli aiheuttaa epdmukavia tunte-
muksia
Skjuve ym. - Uncanny valley-efekti ei korostu suuresti nykyaikai-
(2019) sella edistyneelld tekstipohjaisella chatbotilla
Yen & Chiang - Sosiaalisen ldsndolon luominen ihmisenkaltaistamalla
(2021) parantaa luottamusta
- Leikkimielisyyden kayttdminen ihmisenkaltaistami-
sen elementtind ei tuota hyotyd sdhkoisessd kaupan-
kdynnissa

Taulukko 1: Tutkimusten havainnot ihmisenkaltaistamisesta
3.2.2 Teknologia

Uusi teknologia, kuten chatbotit voivat aiheuttaa sen kayttdjissa epavarmuutta,
mutta lisddmalld ihmisenkaltaisia ominaisuuksia osaksi teknologiaa, voidaan
kayttdjien epdavarmuutta vahentdd (Klein & Martinez, 2022). Kuten aiemmassa
luvussa 3.2.1 todettiin, ihmisenkaltaistamisella on positiivisia vaikutuksia ihmis-
ten suhtautumiseen chatbotteja kohtaan. Ihmisenkaltaistaminen vaatii kuitenkin
sithen soveltuvaa teknologiaa, kuten Nichifor ym. (2021) mainitsevat chatbotin
personalisointi ominaisuuksista. Heiddn mukaansa kuluttajaa voidaan tukea yk-
silollisesti paremmin kdyttamalld hyodyksi tekodlyd. Kuten luvussa 2.1 maini-
taan, tekodlyd ja koneoppimista hyodyntédva chatbot pystyy kdymaan kuluttajan
kanssa luonnollista jatkuvaa keskustelua, joka lisdd kuluttajan sitoutumista kes-
kusteluun (Nichifor ym., 2021).

Kuluttajan kokemuksen kannalta chatbottien kdytettdvyyttd ja reagointiky-
kyd voidaan pitdd tarkednd kriteerind chatbottia kehittdessd. Mitd parempi chat-
bot on kdytettdvyyden ja reagointikyvyn osalta, niin sitd paremmin kuluttaja saa
ongelmansa ratkaistua sekd kadyttokokemus parantuu (Ja-Shen ym., 2021). Kay-
tettdavyydelld Ja-Shen ym. (2021) viittaavat chatbotin kayttoliittymé&éan ja sen kay-
tettdvyyteen. Petre ym. (2006) madrittelevat kayttoliittyméan kaytettavyyden sah-
koisessd kaupankdynnissd sen mukaan miten helppoa sen kautta on saavuttaa
asetettu tavoite, kuten ongelmanratkaisu verkko-ostoksen yhteydessd mahdolli-
simman tehokkaasti ja kuluttajan kannalta mieluisasti. Kaytettavyyteen vaikut-
tavat muun muassa painikkeet, navigointi seka linkit (Petre ym., 2006). Reagoin-
tikyvylld taas viitataan vastausaikaan (Ja-Shen ym., 2021). Kuten luvussa 2.3 to-
dettiin, chatbottien yhtend etuna voidaan pitda kykya tuottaa vastauksia nopeasti
verrattuna perinteiseen ihmisasiakaspalvelijaan. Ja-Shenin ym. (2021) mukaan
myo6s nopealla reagointikyvylld on positiivinen vaikutus kuluttajan kokemuk-
seen.

Teknologian osalta riskind voidaan nahda yksityisyyteen liittyvéat huolet,
joilla on vaikutusta siithen miten kuluttaja suhtautuu chatbottiin sekd itse palve-
luun (Cheng & Jiang, 2020). Yksityisyyteen liittyvit huolet ja niiden vaikutus
kuluttajan suhtautumiseen korostuvat etenkin sijoitustoiminnassa. Suhtautumi-
nen voidaan kuitenkin muuttaa positiiviseksi, jos yksityisyydensuoja voidaan
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taata (Nicolescu & Tudorache, 2022). Tekodlyn turvallisuus on kehittynyt paljon,
mutta kuluttajat voivat ndhda siind edelleen riskejd, koska tietosuojaan liittyvid
ongelmia, kuten vuotoja ja murtoja esiintyy kehityksestd huolimatta (Marjerison
ym., 2022).

Chatbottien haasteena voidaan ndhdd myos puutteellinen teknologia, joka
ei palvele kuluttajia ndiden toivomalla tavalla. Suurimpana haasteena Ada-
mopoulou ja Moussiades (2020) ndkevét luonnollisen puheen ymmartdmisen ja
tuottamisen. Myos Marjerison ym. (2022) toteavat, ettd kuluttajat voivat kokea
puheen tunnistamisen ja tehokkaan kommunikoinnin puheen vilitykselld puut-
teelliseksi. Taméan seurauksena kuluttajat voivat suhtautua chatbotteihin negatii-
visemmin, jos he kokevat teknologian puutteelliseksi (Marjerison ym., 2022). Toi-
saalta ihmisen omatessa korkean luoton chatbottiin voi virheiden negatiivinen
vaikutus olla pienempi (de Visser ym., 2016). Virheiden anteeksiantaminen on
myds riippuvaista siitd mitd sukupuolta chatbot mahdollisesti esittdd. Chatbotin
sukupuolen ollessa nainen sen virheet annetaan helpommin anteeksi. Taman
ndhdédan liittyvan sithen, ettd ihmiset muodostavat sukupuolistereotypioita
my0s digitaalisessa vuorovaikutuksessa (Toader ym., 2019).

3.2.3 Kuluttajan tunteet

Kuluttajan tunnetilojen vaikutusta chatbotin ja ihmisen vélisessd vuorovaikutuk-
sessa ei ole tutkittua paljoa. Tamin takia ei voida luoda selkedtd kuvaa miten eri
tunnetilat vaikuttavat kuluttajan suhtautumiseen chatbottia kohtaan. Crolicin
ym. (2022, s. 134) mukaan Martin ym. (1994) ndkevit, ettd vihan tunne aiheuttaa
todenndkoisemmin syytoksid asiakkaalta toista osapuolta kohtaan. Tamd koros-
tuu varsinkin, jos asiakkaan olettaman pdamaéédran saavuttaminen estyy (Crolic
ym., 2022).

Viha itsessddn ei valttamattd aiheuta negatiivista suhtautumista chatbottia
kohtaan. Mikdli vihainen kuluttaja kokee chatbotin ihmisenkaltaiseksi, talloin
suhtautuminen on negatiivisempaa. Toisaalta taas vihaisen kuluttajan odotuk-
sien tdyttyessd negatiiviset tuntemukset voidaan valttdd. Suru taas voidaan
ndhdd pdinvastaisena tunteena, jolloin ihmisenkaltaistettu chatbot voidaan ko-
kea miellyttavaksi. (Crolic ym., 2022)

Tunteita kuten vihaa ja turhautumista voidaan my®os lieventdd erilaisilla
keskustelustrategioilla. N&itd strategioita kutsutaan oikulliseksi (whimsical chat-
bot strategy) sekd vauvaskeemaksi (kindchenschema chatbot strategy). N4ita
voidaan kayttdd tilanteissa, joissa tuote tai palvelu on virheellinen ja kuluttajalle
syntyy tédstd negatiivisia tuntemuksia. Oikullisessa strategiassa chatbot pahoitte-
lee hyodyntden leikkisdd tai huvittavaa keskustelutyylid. Vauvaskeemallisessa
strategiassa taas chatbot esittdd anteeksipyynnon vauvamaisella tapaa esittden
haavoittuvaista. Tdlld pyritddn herdttimdan kuluttajassa halua huolenpitoon ja
suojelemiseen, joilla voidaan lievittdd kuluttajan negatiivisa tuntemuksia.
(Zhang ym., 2022)

Oikullinen ja vauvaskeema strategiat ovat molemmat tehokkaita lieventa-
madn kuluttajan kokemia negatiivisa tuntemuksia, mutta toisaalta niiden tehok-
kuus on riippuvaista kuluttajan kokeman virheen vakavuudesta. Virheen ollessa
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vakavampi kummankin strategian teho heikkenee, mutta vauvaskeema siilyttaa
tehonsa hieman paremmin. Strategioiden tehokkuuteen vaikuttaa myos se ko-
keeko kuluttaja ahdistusta kdyttamastdan teknologiasta. Havaintojen mukaan oi-
kullisen strategia lieventdd negatiivisia tuntemuksia paremmin, jos kuluttaja ko-
kee ahdistusta teknologiasta, kun taas vauvaskeeman tehokkuus heikkenee. Néi-
den lisdksi myos kuluttajan sukupuolella on vaikutusta strategian tehoon. Vau-
vaskeema on toimivampi naisille, kun taas miehiin tehoaa paremmin oikullinen
strategia. (Zhang ym., 2022)

3.2.4 Muut tekijat

Sahkoisen kaupankdynnin tapahtuessa chatbotin vélitykselld tai avustuksella
mobiilisovelluksen kautta on havaittavissa myos muita tekijoitd, jotka vaikutta-
vat kuluttajien suhtautumiseen. Vaikuttaviksi tekijoiksi voidaan katsoa kulutta-
jan sukupuoli, ikd ja aiempi kdyttokokemus mobiilisovelluksista. Nama tekijat
vaikuttavat sithen miten kuluttajat ndkevit chatbotin kdyton hyodyllisyyden
sekd nautinnollisuuden (Kasilingam, 2020). Yleisesti katsottuna koettu hyodylli-
syys synnyttdd kuluttajalle nikemyksen siitd minkélainen arvo chatbotilla on ha-
nelle, joka taas heijastaa sitd, miten kuluttaja suhtautuu chatbotteihin yleisesti.
Nautinnollisuus taas vaikuttaa suoraan kuluttajan suhtautumiseen chatbotteja
kohtaan (Chhikara ym., 2022).

Kuluttajan idlld on merkittdava vaikutus siihen, kuinka he kokevat chatbotin
hyodyllisyyden ja kuinka nautinnollista sen kdyttaminen on mobiilisovelluksen
vilitykselld. [dltdan nuorempi kuluttaja suhtautuu chatbotteihin positiivisemmin
verrattuna idltdan vanhempiin kuluttajiin. Nuoremmat kuluttajat voidaan nahda
innovatiivisempina ja tdten myos kéyttavat chatbottia sahkodiseen kaupankéyn-
tiin mobiilisovelluksessa vanhempia kuluttajia todenndkoisemmin. (Kasilingam,
2020)

Sukupuoli vaikuttaa sithen miten innovatiivinen suhtautuminen kulutta-
jalla on chatbotteja kohtaan. Kasilingam (2020) on havainnut tutkimuksessaan,
ettd miehet ovat innovatiivisempia, joten he kiyttavat chatbottia todenndkodisem-
min. Samalla miehet kokevat my0s chatbottien riskit, kuten yksityisyyteen liitty-
vét huolet ja tietoturvallisuuden vdhdisempdnd (Kasilingam, 2020).

Kéyttdjien aikaisempi kokemus mobiilisovelluksista voidaan katsoa myos
vaikuttavaksi tekijdksi ja chatbotin teknisyydelld on my6s suora vaikutus siihen,
miten kuluttaja kokee chatbotit yleisesti. Tamdn myo6td enemman kayttokoke-
musta omaava kuluttaja suhtautuu chatbotteihin positiivisemmin. Pidempiaikai-
sen kdyttokokemuksen myotd chatbotin kdytté koetaan helpommaksi ja siihen
liittyvét riskit matalammaksi, joka vaikuttaa suhtautumiseen positiivisesti. Tama
korostuu etenkin nuoremmilla kuluttajilla, jotka p&dasiallisesti suhtautuvat po-
sitiivisesti chatbot-teknologiaan ja sen kayttoon siahkoisessd kaupankdynnissa.
(Chhikara ym., 2022; Kasilingam, 2020)
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4 YHTEENVETO JA POHDINTA

Tdamdn kirjallisuuskatsauksen tarkoitus oli perehtyéd erilaisiin tekijoihin, jotka
vaikuttavat kuluttajien suhtautumiseen chatbotteja kohtaan siahkoisessa kaupan-
kdynnissd tutkimalla aiheeseen liittyvdd aiempaa kirjallisuutta. Aihealue
sdhkoisen kaupankdynnin osalta rajattiin koskemaan yrityksen ja kuluttajan
vélistd kaupankdyntid sekd Eurostatin (2023) mukaista madritelmad sahkoisesta
kaupankdynnistd, joka tapahtuu verkkosivulla tai muulla verkkoalustalla.
Chatbottien toimintaperiaatteen osalta rajausta ei tehty, vaan huomioon otettiin
sekd koneoppimista ettd pattern-matching-tekniikkaakin hyddyntavit chatbotit.

Tutkielmaan ldhteiksi valittiin vertaisarvioituja tieteellisid artikkeleja.
Valinnassa pyrittiin huomioimaan julkaisujen ajankohtaisuus, koska chatbot-
teknologia voidaan ndhdd nopeasti kehittyvand ja muuttuvana. Lihteiden
etsimiseen on péddasiassa kaytetty JYKDOK-tietokantaa sekd Google Scholar -
palvelua. Ndiden lisdksi ldhteitd kerdttiin lumipallo-otannalla hyodyntden
aiemmin ldydettyjen julkaisujen ldhdeluetteloita. Ldhteiden etsimiseen on
kaytetty  hakutermeind  pé&ddasiassa « chatbot  e-commerce »,  « chatbot
attitude » ja « chatbot b2c ».

Tutkielman alussa tutustuttiin tarkemmin chatbottien méaaritelmiin,
historiaan, teknologiaan ja erilaisiin kdyttokohteisiin sdhkdisen kaupankdynnin
lisdksi huomioiden chatbottien hyddyt ja haasteet. Taméan lisdksi méaéariteltiin
tarkemmin sdhkodinen kaupankédynti ja kerrottiin tarkemmin, miten chatbotteja
hyodynnetdan sdhkoisessd kaupankdynnissd. Nadiden jdlkeen késiteltiin
tarkemmin kirjallisuudessa havaittuja vaikuttavia tekijoitd ja niiden vaikutusta
kuluttajien suhtautumiseen.

Vaikuttavien tekijoiden osalta havaittiin, ettd nykyaikaiset chatbotit
voidaan ndhdd hyvinkin ihmisenkaltaisina ja kuluttajan saattaa olla vaikea jopa
erottaa chatbottia ihmisestd (Cai ym., 2022). Toisaalta liiallinen
ihmisenkaltaisuus voi aiheuttaa myos negatiivisia vaikutuksia uncanny valley -
efektin myotd, joka luo kuluttajalle epamiellyttavia tuntemuksia (Mori ym., 2012).
Tosin nykyaikaisilla chatboteilla efekti ei valttamatta ole merkittava (Skjuve ym.,
2019). Riskeistd huolimatta ihmisenkaltaistamisella havaittiin olevan kuluttajan
suhtautumiseen paljon positiviisia vaikutuksia. Chatbotin ollessa persoonaltaan



22

hyvin samankaltainen kuluttajan kanssa tai kuluttajan kokiessa sosiaalista
lasndoloa ja luottaessa chatbottiin kuluttajan suhtautuminen muuttuu
positiiviseksi (De Cicco ym., 2020; Jin & Eastin, 2022). Positiivisen
asiakaskokemuksen ja vuorovaikutuksen pohjana toimii siis luottamus (De Cicco
ym., 2020) ja tatd on mahdollista rakentaa keskustelun vastavuoroisuudella (Hil-
debrand & Bergner, 2019) seké kdyttamalld chatbotissa ihmisenkaltaistamisen eri
elementtejd (Yen & Chiang, 2021). Thmisenkaltaistaminen voi myds auttaa
lieventdimddn negatiivista vaikutusta, jos luottamus rikkoutuu (de Visser ym.,
2016).

Teknologian ndkokulmasta chatboteista 16ytyy edelleen haasteita, jotka
voivat aiheuttaa negatiivista suhtautumista niin chatbottia kuin yritystdkin
kohtaan. Yhtend suurimmista haasteista ndhdadan yksityisyyden suojan
takaamiseen liittyvdt haasteet (Marjerison ym., 2022). Mikdli yritys pystyy
takaamaan kuluttajalle yksityisyyden suojaamisen, silloin se voidaan ndhda
2022). Yksityisyyden suojan ohella tdrked osa teknologista toteutusta ovat
chatbotin kéytettdavyys ja kdyttoliittyma sekd chatbotin kyky ratkaista kuluttajan
ongelmia (Ja-Shen ym., 2021). Chatbottia suunnitellessa tulisikin kiinnittaa
huomiota my6s sen kykyyn ratkaista asiakkaiden ongelmia (Lei ym., 2021).
Ndiden pohjalta voidaan todeta, ettd teknologian haasteet ja puutteet voivat
vaikuttaa negatiivisesti kuluttajan suhtautumiseen. Toisaalta panostamalla
kaytettavyyteen sekd hyodyntdmailld koneoppimista voidaan tehostaa niitd
chatbotin ominaisuuksia, jotka edistédvit positiivista suhtautumista (Nichifor ym.,
2021).

Ihmisenkaltaistamisen ja teknologian ohella tutkielmassa huomioitiin myos
kuluttajan tunnetilojen vaikutukset sekd kuluttajan sukupuolen, idn ja aiemman
kayttokokemuksen vaikutukset suhtautumiseen. Kirjallisuudessa nditd tekijoita
ei ole huomioitu suuremmin, joten laajempaa kuvaa ndiden vaikutuksista ei
voitu muodostaa. Tunteiden osalta viha aiheuttaa yleisesti negatiivista
suhtautumista, kun taas surullinen kuluttaja voi suhtautua chatbottiin
positiivisesti vuorovaikutuksen my6ta (Crolic ym., 2022). Toisaalta kuluttajan
tunteista syntyvdd negatiivista suhtautumista voidaan lievittdd kayttamalla
erilaisia keskustelustrategioita, joissa chatbot muuttaa viestintdtyylidgan (Zhang
ym., 2022). Ikd, aiempi kdyttokokemus ja sukupuoli ovat myds vaikuttavia
tekijoitd ja Kasilingamin (2020) mukaan kuluttajan ollessa nuorempi han
suhtautuu ldhtokohtaisesti chatbotteihin myo6nteisemmin. Myos aiempi
kayttokokemus vaikuttaa positiivisesti ja chatbottiin liittyvat riskit koetaan
pienemmiksi, erityisesti miesten kohdalla (Kasilingam, 2020).

Kaiken kaikkiaan kuluttajien suhtautuminen chatbotteihin sdhkoisessa
kaupankdynnissd voidaan ndhdd kirjallisuuden pohjalta positiivisena, kun
suurimmat kompastuskivet saadaan viltettyd. Useampaan ndistd haasteista
16ytyy keinoja lievittdd ndiden tuottamaa negatiivista vaikutusta. Kuitenkaan
tahan tutkielmaan kaytetyn kirjallisuuden pohjalta ei voida luoda selkedd
ohjeistusta esimerkiksi sen osalta kuinka chatbotin ihmisenkaltaistaminen tulisi
kdaytannossa toteuttaa, jotta kuluttajat luottaisivat chatbottiin enemman.
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Tutkielmaan pyrittiin kdyttam&dan mahdollisimman tuoretta kirjallisuutta,
mutta toki tekodlyn ja chatbottien kehittyminen on nopeaa, jolloin kaikista
ajankohtaisinta tietoa ei ole ollut saatavilla. On myos huomioitava, ettd chatbot-
teknologian kehittyessd ja kuluttajien kayttokokemuksen lisddntyessd, saattavat
tutkielmassa kasitellyt vaikuttavat tekijdt ja niiden merkitys muuttua. Tunteiden,
idn, sukupuolen ja aiemman kayttokokemuksen vaikutuksia kasittelevaa
kirjallisuutta oli saatavilla asetettuihin kriteereihin ndhden rajoitetusti, joten
ndiden tekijoiden osalta jatkotutkimuksen tekeminen olisi suotavaa
tulevaisuudessa. Liséksi eri tekijoiden ja muuttujien keskindisistd vaikutuksista
olisi mahdollista tutkia lisdd laajemmin. Tekodlyn kehitykseen liittyen on
yleisesti noussut esille myos tekodlyn eettisyys, joka voisi olla yksi teema
tulevaisuudessa tutkittaessa kuluttajien ja chatbottien vélistd vuorovaikutusta.
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