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Tiivistelmd — Abstract

Asiakasdatan kerddmisestd ja sen hyédyntdmisestd, sekd arvon tuottamisesta asi-
akkaalle personoinnin avulla on tullut yrityksille elintdrkedd. Personoinnin avulla yritys
pystyy rddtdloimddn tarjoaman yksittdiselle kuluttajalle mieluisaksi, mikd helpottaa ja
nopeuttaa kuluttajan ostoprosessia. Tekodlyyn pohjautuvien jdrjestelmien kdyton suosio
personoinnin apuna on kasvanut merkittdvdsti verkkokauppaympdristossd, silld tekodly
on mullistanut tavan, jolla tietoja kdsitellddn. Saavuttaakseen personoinnin hyédyt, ku-
luttajan tulee jakaa itsestddn tietoja yritykselle. Tdmd voi aiheuttaa kuluttajissa yksityi-
syyden huolta ja epdvarmuutta, onko henkilokohtaisten tietojen paljastaminen siitd saa-
tavien hyotyjen arvoista. Tutkimus kuluttajien suhtautumisesta Al-teknologioihin ja nii-
den vaikutuksesta kuluttajan kdyttdytymiseen verkkokaupassa on kuitenkin puutteellista.

Tdmdin tutkimus selittdd sosiaalisen vaihtoteorian nikékulmasta mitkd tekijdt vai-
kuttavat kuluttajan halukkuuteen kdyttid Al-pohjaisia personointijdrjestelmid verkko-
kaupassa ja aikomukseen jakaa itsestddn tietoja niiden avulla personointia varten. Tut-
kimus toteutettiin kvantitatiivisin tutkimusmenetelmin. Aineisto kerdttiin verkkopohjai-
sella kyselylomakkeella, jonka analyysissa hyédynnettiin IBM SPSS ja SmartPLS 4.0 jdr-
Jestelmid. Hypoteesit testattiin PLS-SEM rakenneyhtdlomallinnuksen avulla.

Tutkimuksen perusteella voidaan osoittaa, ettid Al-pohjaisten personointijdrjestel-
mien koettu hyoty vaikuttaa merkittdvdsti kuluttajan aikomukseen kéyttdd ja jakaa tietoja
itsestddn ndiden teknologioiden avulla. Hyétyjen vaikutus kuluttajan aikomukseen on
merkittdvdd etenkin kuluttajilla, jotka eivdt ole aiemmin kdyttdneet AI-pohjaisia perso-
nointijdrjestelmid. Lisdksi luottamuksella todettiin olevan niin suora, kuin vilillinen vai-
kutus tietojen paljastamisen aikomukseen, mitd puolestaan liiallinen ldpindkyvyys voi
heikentdd. Kuluttajan yksityisyyden huolella ei havaittu olevan vaikutusta kuluttajan ai-
komukseen jakaa itsestddn tietoa Al-pohjaisten personointijdrjestelmien avulla. Tutki-
muksen mukaan sosiaalisen vaihtoteorian perustana toimiva kahden tekijin vaihtosuhde
el riitd siis yksin selittdmdcdn kuluttajan aikomusta paljastaa tietoa, silld kuluttajien kd-
sitys yksityisyydestd on mahdollisesti muuttunut tai sitd ei endd koeta olevan. Nykyinen
teoria ei kuitenkaan pysty selittamdcdn ilmiotd tiysin. Tdamdn vuoksi yksityisyyden huoliin
liittyvdd tutkimusta tulisi tehdd tulevaisuudessa siitd nikékulmasta, kuinka kuluttajat ko-
kevat tietojen kerddamisen. Tutkimus auttaa verkkokauppiaita ymmdrtdmddn, mitd teki-
Jjoitd tulee ottaa huomioon kdyttdessd uusia AI-pohjaisia personointijdrjestelmid verkko-
kaupassa, jotta asiakas on halukas ja kyvykds kdyttamdcdn kyseisid teknologioita.

Asiasanat
Al-teknologiat, sosiaalinen vaihtoteoria, personointi-yksityisyys paradoksi, kuluttaja-
kiyttdytyminen
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Verkkokauppojen suosio ostopaikkana on rdjahtanyt viime vuosina. Henkil6tie-
tojen jakaminen on yksi oleellisimmista tekijoistd, jotta transaktioita voidaan suo-
rittaa verkkokaupassa. Pakollisten henkilttietojen lisdksi, kuluttaja voi luovuttaa
yksityisid henkilttietojaan kauppiaalle markkinointia varten saadakseen vasti-
neeksi paremmin kohdennettua sisiltod. (Kolotylo-Kulkarni ym., 2021.) Nyky-
pdivan markkinoinnissa yrityksen kyvylla kerdtd, analysoida ja hyodyntéd asia-
kastietoja on kasvava merkitys, silld modernit markkinointikdytanteet vaativat
uusien teknologioiden hyodyntamistd luodakseen asiakkaalle arvoa (Awad &
Krishnan, 2006; Quach ym., 2022). Tamd arvon luonti tapahtuu muun muassa
yrityksen kyvylld hyodyntdd digitaalista asiakastietoa markkinoinnin perso-
noimiseen. Personointi tarkoittaa kykya raatialoida tuotteita ennakoivasti yksit-
tdiselle kuluttajalle timdn makuun hdnen henkilokohtaisten ja mieltymysta kos-
kevien tietojen perusteella. Saavuttaakseen naméa hyodyt, joutuu kuluttaja anta-
maan vastineeksi itsestddn henkilokohtaisia tietoja markkinoijille. (Awad &
Krishnan, 2006.) Tatd vaihdantakésitystd tukee myos sosiaalinen vaihtoteoria,
joka toimii tutkimuksen teoreettisena ldhtokohtana (Awad & Krishnan, 2006).
Teknologian kehittyessa tekodlyyn (eng. artificial intelligence, Al) pohjautuvien
jarjestelmien kdyton suosio personoinnin apuna on kasvanut merkittdvésti eten-
kin verkkokauppaympadristossd. Tekodly on myo6s mullistanut tavan, jolla tietoja
kasitelldan, silld se pystyy hallitsemaan tehokkaasti valtavan médran dataa
(Cheng ym., 2022; Kumar ym., 2019.) Asiakastietojen kerddminen ja hyodyntami-
nen aiheuttaa kuitenkin kuluttajissa yksityisyyden huolta (eng. privacy concern)
(Cheng ym., 2022) ja epdavarmuutta, onko henkilokohtaisten tietojen paljastami-
nen siitd saatavien hyottyjen arvoista. Tamd asetelma luo personointi-yksityisyys
paradoksin, joka haastaa markkinoijia ja verkkokauppiaita (Awad & Krishnan,
2006.)

Sosiaalisen vaihtoteorian mukaan kuluttajat ovat halukkaita paljastamaan
itsestddn henkilokohtaisia tietojaan, kun kuluttajan informaation paljastamisesta
aiheutuvat koetut hyodyt ylittdvat koetut kustannukset eli yksityisyyden riskit
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(Martin & Murphy, 2017). Mitd enemmaén kuluttaja arvostaa personointia ja siitd
saatavaa hyotyd, sitd enemman han on halukas paljastamaan tietojaan itsestdan.
(Chellappa & Sin, 2005). Viime vuosina personointia tehostaneet Al-teknologiat
ovat kuitenkin herittdneet keskustelua etenkin tietosuojariskien osalta (Cheng
ym., 2022). Yksityisyyden huoli vaikuttaa yksilon kdyttaytymiseen, sekd vahen-
tdd asiakkaan halukkuutta jakaa yritykselle henkil6tietoja (Okazaki ym., 2020) ja
ndin ollen kdyttda Al-pohjaisia personointijdrjestelmid. Yksityisyyden huolenai-
heet ovat yksiloiden huolenaiheita liittyen organisaatioiden tietosuojakaytantei-
siin ja kykyyn hallita henkilokohtaisia tietoja (Maseeh ym. 2021). Maseehin ym.
(2021) mukaan kuluttajan riskikasitykset laukaisevat yksityisyyden huolenai-
heita, kun taas hyotykasitykset ja muut positiivisiin mielikuviin vaikuttavat teki-
jat vahentavat yksityisyyden huolenaiheita verkkokaupassa. On kuitenkin myos
tutkittu, ettd toisinaan kuluttajat painottavat tiedon paljastamisprosessissa hyo-
tyjd korkeammalle kuin paljastamisesta aiheutuvia riskitekijoitd (Barth & de
Jong, 2017). Tietojen paljastamisen ilmio ei ole yksiselitteinen, vaan siihen liittyy
useita tekijoitd. Myos luottamuksella ja lapindkyvyydelld on todettu olevan mer-
kittdava vaikutus niin Al-teknologioiden koettuihin hyotyihin ja yksityisyyteen
liittyviin huoliin, kuin suoraan halukkuuteen paljastaa henkilokohtaisia tietoja
Al-pohjaisten jdrjestelmien avulla (Shin & Park, 2019; Bunn, 2020; Aguirre ym.,
2015; Martin & Murphy, 2017; Maseeh ym., 2021; ,Chen ym., 2022).
Verkkokauppa ja siihen liittyvit tekijdt, kuten yksityisyyden huolet ovat
verrattain uusi tutkimuksen ala, silld verkkokaupat ja niihin liittyvét vakavat yk-
sityisyyden huolen aiheet alkoivat esiintyd vasta 1990-luvulla. Tietojen paljasta-
minen ja yksityisyyden huolen ilmi6 on kuitenkin saanut merkittavaa huomiota
verkkokauppaan liittyvdssd kirjallisuudessa. (Maseeh ym., 2021; Kolotylo-
Kulkarni ym., 2021.) Vaikka viime aikoina tutkimusta tietojen paljastamisesta on
tehty merkittdvasti, on se vield suhteellisen hajanaista, sekd tulokset ovat olleet
ristiriitaisia keskenddn, jonka vuoksi tutkimusta tarvittaisiin lisd& niin uusien teo-
rioiden kehittdmiseksi kuin manageristen kdytanteiden luomiseksi (Maseeh ym.,
2021; Okazaki ym., 2020). Lisdksi uusien digitaalisten teknologioiden kehittyessd,
sekd niiden ollessa yhd isompi osa kuluttajien arkea, nousee uusia yksityisyyden
huolen aiheita ja kuluttajan kdyttdytymistd muokkaavia tekijoitd (Du & Xie, 2021;
Quach ym., 2022). Vaikka tekodlyn kdyttod omaksutaan yhd laajemmin ja
tekodlypohjaisia jarjestelmid kdytetddn yhd enemmaén suositusten laatimisessa ja
tiedon kerddamisessd, ymmarrys kuluttajien reaktioista ndihin uusiin
teknologioihin on edelleen vahdistd (Kim ym., 2021). Tamén vuoksi tutkimusta

kuttajaa kuluttajan kdyttaytymiseen verkkokaupassa.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelma

Tamdn tutkimuksen tavoite on selittdd mitkéd tekijat vaikuttavat kuluttajan ha-
lukkuuteen kayttdd Al-pohjaisia personointijarjestelmid verkkokaupassa ja
aikomukseen jakaa itsestddn tietoja niiden avulla personointia varten, silld asia-
kasdatan kerddminen on yritykselle elintirkedd ja tekodly muuttaa jatkuvasti
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tapaa kerétd ja hallita sitd. Uusia Al-pohjaisia jdrjestelmid kehitetddan jatkuvasti ja
niiden kaytto lisdantyy koko ajan. Siitd huolimatta Al-teknologioihin liittyva tut-
kimus on vield vdhdistd ja tulokset hajanaisia, sekd olemassa oleva kirjallisuus ei
pysty selittdméaan vield kattavasti Al-teknologioiden vaikutusta kuluttajien kayt-
taytymiseen verkkokaupoissa. Siksi tdimén tutkimuksen avulla pyritddn selitta-
maan mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan kdyttdytymiseen verkkokaupassa, joka
hyodyntdd uusia Al-teknologioita. Tutkimuksen avulla pystytddn tarjoamaan
yrityksille ja verkkokauppiaille arvokasta tietoa verkkokauppojen kehittdmisen
ja asiakasdatan kerdamisen tueksi.

Tutkimuksen tutkimuskysymys on seuraava:

Mitki tekijit vaikuttavat kuluttajan aikomukseen jakaa itsestiin tietoa kiytti-
mdlli Al-pohjaisia personointijirjestelmid verkkokaupassa?

Tutkimus on toteutettu suomalaisten kuluttajien ndkokulmasta. Tutkimuksessa
on hyodynnetty kvantitatiivisia tutkimusmenetelmia ja se on tutkimusotteeltaan
kausaalinen eli se pyrkii selittdiméadn teoreettisesta viitekehyksestd 16ytyvien te-
kijoiden vilisid suhteita. Aineisto on kerétty sahkoisen kyselylomakkeen avulla
ja sen analysoimisessa on kaytetty tilastollisia menetelmiad. Tutkimuksen teossa
ei ole kadytetty tekodlysovelluksia.

1.3 Tutkimuksen rakenteesta

Tama tutkimus on jaettu viiteen eri padlukuun. Tutkimus alkaa johdannolla,
jossa esittellddan aihe ja tutkimusongelma, sekd perustellaan tutkimuksen tarve
kyseisestd aiheesta. Toisessa luvussa perehdytddn aiempaan kirjallisuuteen
aiheesta ja sen pohjalta muodostettuun teoreettiseen viitekehykseen. Luvussa
keskustellaan sosiaalisesta vaihtoteoriasta ja tiedon jakamisen personointi-
yksityisyys paradoksista, sekd kisitellddn personoinnin koettuja hyotyjd,
kuluttajan  yksityisyyden huolta, luottamusta ja ldpindkyvyyttda Al-
teknologioiden kontekstissa. Luvussa esitellddn myos tutkimuksen hypoteesit.
Kolmannessa luvussa kdydddn ldapi tutkimuksen metodologia, jonka jdlkeen
neljannessd luvussa raportoidaan tutkimuksen tulokset. Lopuksi viidennessa
luvussa keskustellaan tutkimuksen teoreettisista ja liikkeenjohdollisista
johtopddtoksistd, sekd tutkimuksen luotettavuudesta, rajoitteista ja
jatkotutkimusaiheista.



2 TIETOJEN JAKAMINEN AI-TEKNOLOGIOIDEN
AVULLA

Tassd luvussa esitellddn aiempaan kirjallisuuteen pohjautuva teoreettinen viite-
kehys, sekd avataan siihen liittyvéd teoriaa. Tamaén lisdksi kdyddan lapi tutki-
mubkselle muodostetut hypoteesit.

2.1 Sosiaalinen vaihtoteoria

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka on rakennettu sosiaalisen vaihtoteo-
rian pohjalta, esitellddan kuviossa 1. Yleisesti sosiaalisen vaihtoteorian perustana toi-
mii vaihtosuhde kahden tekijan vililld ja vaihdosta saatavan hyodyn tarkastelu.
Sosiaalinen vaihtoteorian ja taloudellisen vaihtoteorian ajatellaan useasti kietou-
tuvan yhteen, silld molemmissa tarkastellaan vaihtoa hyoty-kustannus-nakokul-
masta, mutta sosiaaliselle vaihtoteorialle on ominaista tarkastella tatd subjektii-
visen arvon nikokulmasta. (Cook, 1987.) Kuluttaja arvottaa siis vaihdosta saata-
via hy6tyjd ja arvoa omakohtaisten kokemusten, sekd ndkemysten perusteella.
Sosiaalisen vaihtoteorian mukaan, kuluttajat ovat halukkaita paljastamaan hen-
kilokohtaisia tietojaan, kun koetut hyodyt ylittavat koetut kustannukset eli yksi-
tyisyyden riskit (Martin & Murphy, 2017). Lisdksi sosiaaliseen vaihtoon sisiltyy
periaate, jonka mukaan odotetun vaihdosta saatavan hyodyn luonnetta ei ole
madritelty ennalta. Tdman vuoksi sosiaalinen vaihto vaatii luottamusta vaihdon
toiseen osapuoleen, jolta hyotyd odotetaan saatavan. (Blau, 1964.) Ndin voidaan
olettaa, ettd luottamus on tdrked tekija my0s tietojen jakamisessa personointia
vastaan. Lisdksi ldapindkyvyydelld on todettu olevan vaikutuksia sosiaalisen
vaihdon muodostaviin tekijoihin (Awad & Krishnan, 2006).

Suurta osaa sosiaalisen elamé&n vuorovaikutuksia yksildiden, organisaatioi-
den ja verkostojen vililla voidaan pitdd sosiaalisena vaihtona. Nain ollen my6s
informaation paljastamisen yrityksille personointia varten voidaan nahda
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sosiaalisena vaihtona (Cloarec, Meyer-Waarden & Munzel, 2021). Blaun (1964)
mukaan sosiaalinen vaihto on yksiléiden vapaaehtoisia toimia, jotka tapahtuvat
teoista vaihtona saatavien hyotyjen motivoimana. Keskeinen asia personoinnissa
on kuluttajan henkilokohtaisten tietojen luovuttaminen vaihtona personoidusta
sisdllosta (Martin & Murphy, 2017). Lisdksi Al-teknologioiden ihmismadisten omi-
naisuuksien vuoksi kuluttajat ovat sosiaalisessa vuorovaikutuksessa tekodlyn
kanssa osana tiedonvaihtoprosessia (Puntoni ym., 2021). Tamé&n vuoksi tietojen
luovuttamista Al-pohjaisten jdrjestelmien avulla personointia vastaan on syytd
tarkastella sosiaalisen vaihtoteorian valossa, silld kuluttajan arviointiprosessiin
vaikuttaa kokemukset ja vuorovaikutus Al-teknologioiden kanssa. Tutkimuksen
teoreettisen viitekehyksen rakenteita ja taustalla olevaa teoriaa esitellddn tarkem-
min seuraavissa alaluvuissa.

Personoinnin koettu
hyoty

Al-pohjaisiin

Luottamus

Lipinikyvyys

Halukkuus jakaa tietoa
> personointia varten
jarjestelmiin kAI—tcknologioidcn kautta

Koettu yksityisyyden
huoli

KUVIO 1. Teoreettinen viitekehys

2.2 Al-teknologiat

Tekodlylla (eng. artificial intelligence, Al) varustetut teknologiat eli Al-teknologiat
ovat nousseet isoksi trendiksi muun muassa markkinoinnin alalla ja ne muok-
kaavat liiketoiminnan toimintoja etenkin markkinoinnin osalta ((Jarek &
Mazurek, 2019; Hermann, 2020; Davenport ym., 2020). Jarek ja Mazurek (2019,
47) méaadrittelevit artikkelissaan Al-teknologian Oxfordin sanakirjan mukaan seu-
raavasti: “Al on sellaisten tietokonejdrjestelmien teoria ja kehitys, joka pystyy
suorittamaan tehtdvid, jotka yleensd vaativat ihmisalykkyyttd, kuten visuaalisia
havaintoja, puheentunnistusta, paatoksentekoa ja kdantdmistd kielten valilla”.
My6s Huang ja Rust (2021) médrittelevat Al:n koneen tuottamaksi ihmiskykyjen



jaljitelméksi, joka pystyy fyysisiin tai mekaanisiin tehtdviin, kuten ajatteluun ja
tunteiden kasittelyyn. Al voidaan kasittdd myos dataldhtoisemmastd nakokul-
masta, kuten Kumar ym. (2019, 136) tekevét ja mddrittelevat artikkelissaan Al:n
seuraavasti: ” Al on jdrjestelmdn kyky tulkita ulkoisia tietoja oikein, oppia néista
tiedoista ja kdyttdd niitd tiettyjen tavoitteiden ja tehtdvien saavuttamiseksi jous-
tavan sopeutumisen avulla.” Yhteistd kirjallisuudessa esiintyville méaritelmille
on, ettd Al-teknologiat ovat koneen tuottamia toimintoja ohjelmistojen ja algorit-
mien avulla, sekd se, ettd ne pyrkivit jdljittelem&ddn ihmisille luontaisia kykyja.
Téllaisena Al-teknologiat kdsitetddn myos tdssd tutkimuksessa.

Al-teknologiat toimivat automaation ja jatkuvan oppimisen avulla muo-
dostaen &dlykkddn toimintamallin, joka ohjaa datakeskeistd analytiikkaa ja pda-
toksentekoa. Kayttamalld tekniikoita, kuten syvad oppimista, geneettisid algorit-
meja ja kielen késittelyd, Al voi kouluttaa koneita tunnistamaan suuria maééaria
tietoa. (Kumar ym., 2019.) Numeerisen datan lisdksi, Al-teknologiat pystyvat ka-
sittelemddan myos ei-numeerista dataa, kuten esimerkiksi tekstid, dantd, kuvia tai
kasvojen ilmeitd (Davenport ym., 2020). Yleisesti Al-teknologiat voidaan jakaa
markkinoinnin kontekstissa kolmeen kategoriaan: mekaaniseen, ajattelevaan ja
tuntevaan tekodlyyn. Niistd jokainen tuo oman etunsa erilaisiin markkinointitoi-
mintoihin. Mekaaninen tekodly pystyy automatisoimaan markkinointitoimin-
toja, ajatteleva tekodly pystyy kasittelemddn tehokkaasti keréttyjd tietoja ja teke-
maéadn paatoksid niiden pohjalta, sekd tunteva tekoily pystyy analysoimaan vuo-
rovaikutusta ja ihmistunteita. (Huang & Rust, 2021.) Verkkokaupan ja digitaali-
sen markkinoinnin kontekstissa suositut Al-teknologian tyokalut liittyvat eten-
kin ihmisten kdyttdytymisen tuntemukseen, jota tarvitaan personoinnissa (Ku-
mar ym., 2019). Taman vuoksi erityisesti “ajattelevaa” tekodlyd kdytetddn osana
personointiprosessia, silld se pystyy algoritmin avulla tunnistamaan yksiloiden
preferenssejd ja muodostamaan néistd personoitua sisdltod asiakkaalle (Huang &
Rust, 2021). Tekodlyn tuottama tiedon saatavuus ja intensiteetti, sekd konteksti-
tietoisuus ja tunneaistillisuus mahdollistavat hyvin tarkatkin raataloidyt ja yksi-
161liset tarjonnat, jonka lisdksi ne luovat ja ylldpitdvit reagoivia asiakasvuorovai-
kutuksia ja -suhteita, joilla on kokemuksellista arvoa asiakkaalle (Hermann,
2022). “Tuntevan” tekodlyn kdytto onkin lisddntynyt, jotta yritys pystyy mukaut-
tamaan tarjoamia reaaliajassa asiakkaiden tunnereaktioiden perusteella. Tulee
kuitenkin muistaa, ettd markkinoilla ei ole vield tdaydellisesti tunteisiin reagoivia
tai niitd ymmartavida Al-teknologioita. (Huang & Rust, 2021.)

Tyypillisimpid Al-pohjaisia personointitoimintoja ovat asiakkaan kaytok-
seen perustuvat suositukset (Huang ja Rust, 2021; Kumar ym., 2019). Lihes jo-
kaisesta modernista verkkokaupasta 16ytyy nykypdivana jonkinlainen variaatio
”sinulle suositeltua” -osiosta. Suosittelujen lisdksi muita personoituja Al-poh-
jaisia markkinointitoimintoja ovat muun muassa personoitu markkinointivies-
tintd ja vuorovaikutus, sekd personoidut hinnat. (Huang ja Rust, 2021; Puntoni
ym., 2021). N4itd voidaan toteuttaa mm. kdyttamallda Al-pohjaisia henkilokohtai-
sia avustajia, jotka hyodyntavat luonnollisen kielen kasittelyd. Lisdksi etenkin
chatbottien eli virtuaalisten asiakaspalvelijoiden kdyttd on suosittua
vuorovaikutuksellisen personoidun palvelun ja sisdllon tarjoamisen apuna.
(Huang & Rust, 2021.) Kuluttajan ja yrityksen vélisen vuorovaikutuksen ansiosta,
asiointi Al-teknologian avittaman voi tuntua usein sosiaaliselta kokemukselta,
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silld tiedonkeruu Al-teknologioilla voi saada kuluttajat tuntemaan, ettad tekodly
palvelee heitd (Puntoni ym., 2021.) Uusia Al-teknologioita tulee jatkuvasti
markkinoille, joita pystytdan hyodyntaméaan personoinnissa ja tiedonkeruussa.

2.3 Tietojen jakamisen personointi-yksityisyys paradoksi

Kun kuluttaja tekee ostopddtostd, tama tyypillisesti etsii tietoa helpottamaan paa-
toksen tekoa. Tdtd tiedonhankintaa auttaa kuluttajalle tehdyt personoidut tarjoa-
mat. (Kumar ym., 2019.) Personointi on kyky raataloida tuotteita ennakoivasti yk-
sittdisen kuluttajan tarpeisiin, timén henkilokohtaisten ja mieltymystéd koskevien
tietojen perusteella luoden kuluttajalle arvoa (Montgomery & Smith, 2009). Saa-
vuttaakseen ndmad personoinnin tuomat hyodyt, tulee kuluttaja jakaa vastineeksi
itsestddn henkilokohtaisia tietoja markkinoijille. Tdtd vaihdantakasitystd tukee
my0s sosiaalinen vaihtoteoria. (Awad & Krishnan, 2006.)

Yleisesti kirjallisuudessa kuluttajan tiedon jakamista verkossa on tutkittu
niin aikomuksen kuin kdyttdaytymisen ndkokulmasta, seka sitd on tarkasteltu eri
vaikuttavien tekijoiden kontekstissa. Nditd ovat mm. kuluttajan ominaisuudet,
verkkoalustaan liittyvdt tekijdt ja jaettavan tiedon ominaispiirteet. Tietojen pal-
jastamista personointia varten on my®os tutkittu markkinoinnin kirjallisuudessa,
silld tietojen paljastaminen on oleellinen osa personoinnin onnistumisessa.
(Kolotylo-Kulkarni ym., 2021.) Useiden tutkimusten mukaan, kuluttajat ovat
my0s halukkaita jakamaan tietojaan personointia varten (Cheng ym., 2022; De
Keyzer ym., 2022; Karwatzki, Dytynko & Trenz, 2017; Chellappa & Sin, 2005).
Personointia hyddynnetaankin nykypéivéana lahes jokaisessa kehittyneemmassa
verkkokaupassa. Personointia pystyy toteuttamaan niin digitaalisesti kuin ei-di-
gitaalisesti (Kumar ym., 2019), mutta tédssa tutkimuksessa keskitymme verkko-
kaupassa tapahtuvaan personointiin. Personoinnin toteuttaminen vaatii yrityk-
seltd asiakastietojen kerdamistd, silld personointi on yritysldhtéinen prosessi,
jossa yritys pddttdd asiakasdatan perusteella sopivan markkinointiyhdistelméan
yksittdiselle asiakkaalle (Kumar ym., 2019). Personointi auttaa yritystd kohden-
tamaan paremmin tuotteitaan oikeille segmenteille, sekd mahdollistaa esimer-
kiksi ristiinmyynnin eli auttaa toiminnan tuottavuuden Kkasvattamisessa
(Chellappa & Sin, 2005).

Modernin personoinnin tdrkein mahdollistaja on teknologia, silld perso-
nointi on asiakkaan puolesta tdysin automatisoitua ja se helpottaa huomattavasti
my0Os yritystd tarjoamaan personoituja tuotteita ja palveluita, silld kédsiteltdvan
asiakasdatan médrd on valtava nykypdivan verkkokaupassa, jota yksittdisen ih-
misen olisi todenndkoisesti mahdoton kisitelld tehokkaasti (Montgomery &
Smith, 2009; Kumar ym., 2019). Tama on tdrkein syy, miksi Al-teknologioita on
alettu hyodyntdmaan yhd enemmaén verkkokauppojen personoinnissa. Al:n tuot-
tamilla oivalluksilla pystytddn rajaamaan tiedon mdéréa tarvittavaan maardan ja
tuottamaan asiakkaalle personoituja tietotarjoamia. Tdméd nopeuttaa asiakkaan
ostoprosessia ja lisdd tyytyvdisyyttd. (Kumar ym., 2019.) Ndin Al-pohjaiset jdrjes-
telmdt tuovat asiakkaalle hyotyd ja arvoa (Du & Xie, 2021; Puntoni ym.,
2021). Myos yrityksen ndkokulmasta tekodly hyodyttdd personointiprosessia,
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silld se pystyy tunnistamaan eri kaavoja ja toimintamalleja datasta, sekd antaa
mahdollisuuden yrityksen tuottojen kasvattamiselle markkinointitoimenpitei-
den automatisoinnin my6td (Huang & Rust, 2021; Davenport ym., 2020). Kyky
kasitelld valtavaa datamddrda on noussut yhdeksi isoimmista liiketoiminnan kil-
pailueduista. Al-teknologiat ovat mahdollistaneet taman, silld ne pystyvit tuot-
tamaan datasta tarkeitd oivalluksia ilman ihmisten vaatimaa vuorovaikutusta.
(Kumar ym., 2019.)

Tietojen kerddminen personointia varten ei ole kuitenkaan tdysin mutka-
tonta, silld asiakastietojen kerddaminen ja hyodyntaminen aiheuttaa kuluttajissa
yksityisyyden huolta (eng. privacy concern) (Cheng ym., 2022) ja epdvarmuutta,
onko henkilokohtaisten tietojen paljastaminen siitd saatavien hyotyjen arvoista.
Tama asetelma luo personointi-yksityisyys paradoksin, joka haastaa markkinoijia.
(Awad & Krishnan, 2006.) Vaikka personoinnin vaikutuksesta kuluttajan yksityi-
syyteen on ristiriitaisia tutkimustuloksia, keskeinen tekija kirjallisuudessa on,
ettd kuluttaja joutuu luovuttamaan tietojaan saavuttaakseen personoitua sisdltod,
joka aiheuttaa heikentynytta yksityisyyttd (Martin & Murphy, 2017; Chen &
Duan, 2022). Personointi-yksityisyys paradoksin mukaan, kuluttaja tasapainot-
telee personoinnista saatavien hyottyjen ja yksityisyyden huolien vililld (Daven-
port ym., 2020).

24 Personoinnin koettu hyoty

Kuten luvussa 2.1. kerrottiin, sosiaalisen vaihtoteorian mukaan personoinnin ko-
ettu hyoty vaikuttaa merkittavasti kuluttajan aikomukseen jakaa tietoa, sillé tél-
16in kuluttaja voi kokea, ettd tiedon jakamisesta saatavat hyodyt ovat arvok-
kaampia kuin yksityisyys (Awad & Krishnan, 2006). Koska tutkimuksen perso-
nointi tapahtuu Al-teknologioiden avulla, tulee koettu hydty médritelld teknolo-
gioiden kontekstissa. Davis (1989) mddrittelee tutkimuksessaan koetun hysdyn
olevan kuluttajan kokema aste, jossa timé kokee tietyn jdrjestelman kayton pa-
rantavan hdnen suoristustaan. Hanen kehittdménsa teknologian hyviksymismallin
(eng. Technology acceptance model, TAM) mukaan kuluttajan aikomukseen
kayttda teknologiaa vaikuttaa koetun hyodyn lisdksi tiiviisti helppokayttoisyys.
Hyodyista ei pystytd nauttimaan, mikéli teknologiaa ei osaa hyoddyntda.
Choungin ym. (2022) tutkimuksen mukaan helppokayttsisyydelld oli jopa mer-
kittavampi rooli aikomukseen kdyttda Al-teknologioita.

Al-pohjaisten personointijdrjestelmien koettua hyotya tulee kuitenkin tar-
kastella laajemmin my®ds personoinnin tuottamien hyo6tyjen ndakokulmasta. Per-
sonoinnin koettu hyoty siséltdd personoinnin avulla luotuja yksilollisid markki-
nointitoimintoja tai jopa ilmaista palvelua (Martin & Murphy, 2017). Personointi
kasvattaa tarjoaman koettua merkitystd (De Keyzer ym., 2022), jolloin mitd enem-
maén kuluttaja arvostaa personointia ja siitd saatavaa hyotyd, sitd enemman han
on halukas paljastamaan tietojaan itsestdan (Chellappa & Sin, 2005). Karwatzkin
ym. (2017) mukaan personointi lisdd kuluttajan halukkuutta paljastaa itsestdan
tietoja palveluntarjoajalle verrattuna sellaiseen palveluntarjoajaan, joka kerdé sa-
mat tiedot ilman personointia. Lisdksi De Keyzerin ym. (2022) tutkimus osoitti
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vastoin aiempaa kirjallisuutta, ettd koettu personointi laskee kuluttajan kokemaa
mainonnan tungettelevuutta, jolloin mainontaa ei koeta myoskéan niin uhkaa-
vana. Tekodly on pystynyt lisddm&dn personoinnista saatavia hyotyjd, sillda Al-
teknologioiden avulla mm. tarpeiden ja halujen identifioiminen, sekd asiakkaan
ja yrityksen vilinen vuorovaikutus on tehostunut. Tamaén lisdksi keinot asiakkai-
den sitouttamiseen, sekd hyvian asiakaskokemuksen ja -tyytyvidisyyden luomi-
seen on parantunut huomattavasti. (Hermann, 2022.) Lisdksi nykypdivana verk-
kokauppojen valikoiman laajuus on valtava, jonka vuoksi moni kuluttaja kokee
saavansa hyotyad siitd, ettd tekodly kaventaa vaihtoehdot yksilollisesti kuluttajalle
tdamdn preferenssien pohjalta (Kumar ym., 2017). Tulee kuitenkin huomioida,
ettd kuluttajan kokemiin hyotyihin vaikuttaa tamén kulttuurinen tausta ja yksi-
16llisyys (Bauer & Schiffinger, 2016).

My6s aiempi kokemus Al-teknologioista vaikuttaa kuluttajan kdsitykseen
sen hyoddyllisyydestd, silld kokemattomat kuluttajat voivat olla epdvarmoja siitd,
miten teknologia auttaa heitd suoriutumaan tehtaviastd. Kokemuksen myota ku-
luttajan késitys Al-teknologioiden hyodyllisyydestd kasvaa. (Cabiddu ym.,
2022.) Mitd vdhemman tietoa kuluttajalla on, sitd taipuvampi hén on eri vaihto-
ehtojen vertailuun (Mitchell & Dacin, 1996). Talloin eri hyttyjen vertaileminen
on myos voimakkaampaa kokemattomammalla kuluttajalla.

Jos tekodlyn tuottamasta personoinnista ei kuitenkaan koeta saatavan hyo-
tyd, kuluttajan yksityisyyden huoli kasvaa ja halukkuus jakaa tietoa Al-teknolo-
gioiden avulla vdahenee (Puntoni ym., 2021; Mariani ym., 2022). Tdmdn vuoksi
tulee muistaa, ettd Al:n kdyttiminen personoinnin tyokaluna ei ole mutkatonta.
Lisdksi vaikka yhé tiukempi yksityisyyttd sddtelevd lainsdaddanto voi vahentdd
kuluttajan yksityisyyden huolta, se voi uhata personoinnista saatavia hyotyja
niin asiakkaan, kuin yrityksen ndkokulmasta, silld asiakastiedon kerddminen vai-
keutuu (Quach ym., 2022). Tekodlyn hyodyntdmisessd tulee huomioida eettisiin
kysymyksiin ja tietosuojaan liittyvat riskit (Kumar ym., 2019). Toisaalta Barthin
ja de Jongin (2017) mukaan, kuluttaja painottaa usein tietojen paljastamisesta saa-
tavia hyotyjda korkeammalle kuin siitd koituvia riskejd. Hyotyjd pystytddn ha-
vainnollistamaan kuluttajalle huomattavasti konkreettisemmin, kun taas yksityi-
syyden riskit ovat usein abstrakteja kasitteitd. Ndin ollen, vaikka kuluttajat tietd-
vit, ettd tietojen paljastamiseen voi liittyé riskejd, yksityisyyteen kohdistuvia uh-
kia laiminlyodéén, sillda hyodyt koetaan tarkeammiksi. (Barth & de Jong, 2017.)
Kirjallisuuden pohjalta voimme todeta seuraavan hypoteesin:

H1. Personoinnin koettu hyoty vaikuttaa positiivisesti aikomukseen jakaa tietoa.

2.5 Yksityisyyden huoli

Moni kuluttaja paljastaa itsestddn henkilokohtaisia tietoja kdyttdessdan verkko-
kauppoja huolimatta heiddn tiedostamistaan riskitekijoistd. Tietojen paljastami-
nen onkin yksi tarkeimmista tekijoistd, joka mahdollistaa verkkokaupassa tapah-
tuvan vaihdannan, jonka vuoksi tietojen paljastaminen on luontainen osa kulut-
tajan nykyaikaista ostopolkua. (Kolotylo-Kulkarni et al., 2021.) Useiden
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tutkimusten mukaan kuluttajan yksityisyyden huoli vahentdd kuitenkin kulutta-
jan aikomusta paljastaa itsestddn tietoja (Okazaki et al., 2020), jota tukee my®0s
sosiaalisen vaihtoteorian hyoty-kustannus nidkemys (Cook, 1987; Martin & Mur-
phy, 2017). Nykypdivand organisaatiot padsevit laajalti kasiksi kuluttajien hen-
kilokohtaisiin tietoihin, mika aiheuttaa vaaran yksityisyyden loukkauksille, sekd
mahdollistaa petoksien tapahtumisen ja epdtoivotun liian kohdistetun markki-
nointiviestinndn. Tamé&n vuoksi kuluttajan yksityisyyden huoli on kasvanut mer-
kittavasti viime vuosina. (Martin & Murphy, 2017.) Digitaalisen teknologian ke-
hittyessd, sekd sen ollessa yha isompi osa kuluttajien arkea, nousee uusia yksityi-
syyden huolen aiheita. Al-teknologioiden my6td kuluttajan identifioiminen,
profiloiminen ja manipuloiminen on tullut hyvin helpoksi ja halvaksi, jonka
vuoksi kuluttaja on altiimpi yksityisyyden suojan rikkoutumiselle kuin koskaan
aiemmin. (Quach ym., 2022; Du & Xie, 2021.) Al-teknolgioiden avulla, dataa
pystytdan kerdadamadn kuluttajan huomaamatta. Nama tekijdt ovat myos lisdanneet
kuluttajien yksityisyyden riskeja. (Quach ym., 2022.)

Martinin ja Murphyn (2017) artikkelin mukaan yksityisyyden huoli maari-
telldaén kirjallisuudessa kuluttajien uskomuksina, asenteina ja kédsityksind heidan
yksityisyydestdansd. Internetin kontekstissa yksityisyyden huoli taas on usein
maddritelty kuluttajan huolena pystyd hallitsemaan hanestd internetistd kerattyjen
tietojen hankkimista ja niiden myshempaa kayttod (Castafieda & Montoro, 2007).
Kuluttajan huoli siitd, ettd pysyvéatko hédnen tietonsa yksityisend, on tunnistettu
yhdeksi pddongelmista verkkokauppojen kasvun kannalta (Malhotra, Kim &
Agarwal, 2004).

Tekodly muokkaa jatkuvasti kuluttajan kayttdytymistd, jonka vuoksi
voidaan olettaa, ettd se vaikuttaa myos kuluttajan kdyttdytymiseen tietojen
paljastamisen osalta (Davenport et al., 2019; Mariani ym., 2022). Jotta voimme
ymmartdd kuinka yksityisyyteen liittyvét huolet vaikuttavat kuluttajan aiko-
mukseen paljastaa itsestddn tietoja, on ymmarrettdvd syvemmin mistd kuluttajan
yksityisyyden huoli koostuu Al-teknologioiden kontekstissa. Malhotra, Kim ja
Agarwal (2004) ovat kehittdneet mallin internetin kdyttdjien tietosuojaan liitty-
vistd huolenaiheista (eng. Internet users information privacy concerns, IUIPC),
joka havainnollistaa yksityisyyden huolen ja riskien monimuotoisia tekijoita.
Malli koostuu kolmesta ulottuvuudesta: tietojen kerddmisestd, tietojen kontrol-
loimisesta ja tietoisuudesta tietosuojakdytdnteistd. Namd kaikki ulottuvuudet
vaikuttavat toisiinsa, silld mallin mukaan kuluttaja kokee tietojen kerddamisen rei-
luna vain, jos hédnelld on kontrolli omiin tietoihinsa ja hédnelle kerrotaan, kuinka
tietoja kasitellddan. Alla oleva kuvio 2. havainnollistaa [UIPC-mallin.
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KUVIO 2. Internetin kéayttdjien tietosuojaan liittyvat ulottuvuudet. (Malhotra
ym., 2004.)

Jotta yritys saa tietoa kuluttajista, tdytyy sen kerdtd heistd tietoa. Tietojen kerda-
minen on mallin ensimmadinen ulottuvuus. Tietojen kerddminen on usein laukai-
seva tekijd, joka aiheuttaa kuluttajan yksityisyyden huolen muodostumisen, silld
tiedonkeruuprosessi eli kuluttajan ja yrityksen vilinen transaktio kdynnistda ku-
luttajan riski-hyoty arvioinnin. Kuluttajan yksityisyyden huoli muodostuu siitd,
ettd yksilo on huolissaan mitd ja kuinka paljon hdnesta kerdtddn tietoa. Tekijaan
vaikuttaa, ettd kokeeko kuluttaja kerddamisestd saatavan hyodyn tarpeeksi rei-
luna vaihtona. (Malhotra ym., 2004.) Tietojen kerdamiseen liittyva huoli voi ai-
heuttaa kuluttajassa hyvéaksikdyton tunteita, mikali saatavat hyodyt eivat ylitd
haittoja (Puntoni ym., 2021). Quercin ym. (2022) tutkimuksen mukaan datan
kerdamiseen liittyva kuluttajan huoli vdhenee, mikéli tekodlyn algoritmin
mekaaninen toiminta on selitetty auki. Mitd tarkemmin mekaaninen toiminta on
selitetty auki, sitd vahemman kuluttajalla on datan kerddmiseen liittyvid huolia.
Tama lisda myos kuluttajan kontrollin tunnetta omiin henkilttietoihinsa liittyen.
(Querci ym., 2022.) Usein kuitenkaan kuluttaja ei ole tietoinen, miten hénesta ke-
ratddan tietoja ajan kuluessa, vaikka tietojen antaminen olisi tarkoituksellista
(Puntoni ym., 2021).

Mahdollisuus henkilokohtaisen tiedon kontrolloimiseen néyttelee tarkeda
roolia yksityisyyteen liittyvien huolien syntymisessd, silld kuluttaja ottaa isoja
riskejd jakaessaan itsestddn tietoja (Malhotra ym., 2004). Tiedon kontrolloiminen
on mallin toinen ulottuvuus. Useiden tutkimusten mukaan kuluttajat haluavat,
ettd heilld on mahdollisuus kontrolloida tietojaan ja tdlloin he ovat myo6s viahem-
médn huolissaan tietojen kerddmisestd (Malhotra ym., 2004; Chen ym., 2022;
Pallant ym., 2022). Mikali organisaatio ei tarjoa mahdollisuutta tietojen kontrol-
loimiseen, kuluttajan yksityisyyden huoli lisdéntyy (Malhotra, Kim & Agarwal,
2004). Lisdksi kuluttajat suhtautuvat personointiin myonteisemmin, mikali heilld
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on mahdollisuus kontrolloida omia tietojaan (Tucker, 2014). Nykypdivana tieto-
jen kontrolloimista koskeva lainsddadanto lisddntyy ja tarkentuu koko ajan, mikéa
lisda tietojen hallinnoinnin mahdollistamisen pakollisuutta. EU:n yleisen tieto-
suoja-asetuksen GDPR:n (General Data Protection Regulation) (Art. 17 ja 18,
2016) mukaan kuluttajilla on oikeus henkilttietojensa poistamiseen, sekd niiden
kasittelyn rajoittamiseen. Tastd huolimatta Martinin ja Murphy (2017) havaitsi
tutkimuksessaan, ettd osa kuluttajista kokee tiedonkeruun olevan nykypdivana
niin suurta, ettd sen kontrolloiminen on mahdotonta ja yksityisyys on jo mene-
tetty.

Foxmanin ja Kilcoynen (1993) mukaan kuluttajan tietosuojan toteutuminen
vaatii sen, ettd yksilolle annetaan mahdollisuus kontrolloida omia henkil6tieto-
jaan ja hédnelle informoidaan, kuinka hénesta kerdtdan henkilotietoja, sekd miten
niitd kasitelldan. Useiden tutkimusten mukaan kuluttajien halukkuus antaa itses-
tddn tietoja vdhenee, mikadli tama ei tiedd, kuinka tietoja tullaan hyodyntaméaan
(Malhotra ym., 2004; Pallant ym., 2022). Liséksi avoin ja lapindkyva viestintd lisdd
kuluttajien halukkuutta personointiin ja sitd kautta tietojen paljastamiseen (Chen
ym., 2022). Tdmdn vuoksi mallin viimeinen ulottuvuus on tietoisuus tietosuoja-
kaytanteistd, joka sisdltdd kdsityksen organisaation toimintatavoista, kuinka ke-
rattyd dataa késitellddan. Tietoisuuden ulottuvuuteen liittyy oleellisesti yrityksen
tiedon késittelyn lapindkyvyys. (Malhotra ym., 2004.) Tekodlyyn liittyvid kulut-
tajan kokemia tietosuojariskejd voidaan viahentdd ldpindkyvilld ja oikeudenmu-
kaisilla tietosuojakdytéanteilld (Morey ym., 2015). Al-teknologioiden osalta kulut-
tajien on kuitenkin usein vaikea ymmartdda monimutkaisten algoritmien toimin-
taa, jonka vuoksi tietoisuuden edistiminen sen osalta on vaikeaa (Puntoni ym.,
2021; Querci ym., 2022, ). My®s tdtd ulottuvuutta tukee lainsddadanto, silla GDPR
(Art. 12 & 13) velvoittaa yrityksid toimittamaan henkilokohtaisiin tietoihin liitty-
vdn selvityksen, jossa kdsitellddn yrityksen tietojenkésittelykdytannot. Luvun
kirjallisuuden perusteella voidaan esittdd seuraava hypoteesi:

H2. Koettu yksityisyyden huoli vaikuttaa negatiivisesti aikomukseen jakaa tie-
toa.

2.6 Luottamuks Al-pohjaisiin jarjestelmiin

Sosiaalisen vaihtoteorian ndkokulmasta luottamus on kriittinen tekija kuluttajan
aikomuksessa jakaa tietoa, silld luottamuksen uskotaan laskevan vaihdannasta
syntyvid koettuja haittoja (Metzger, 2004). T4ta tukevat useat tutkimukset, joissa
on todettu luottamuksen vahentavan kuluttajan yksityisyyden huolia ja ndin ol-
len lisddvdn kuluttajan aikomusta paljastaa itsestddn tietoja, silld kuluttaja luot-
taa, ettd yritys suojelee hdanen henkilokohtaisia tietojaan (Metzger, 2004; Aguirre
ym., 2015; Martin & Murphy, 2017; Maseeh ym., 2021; ,Chen ym., 2022).
Luottamus maddritellddn kirjallisuudessa “psykologiseksi tilaksi, jossa hy-
viaksytddn haavoittuvuus, joka pohjautuu odotukseen toisen osapuolen teosta,
joka on tdrked luottajalle” (Mayer ym., 1995, 712). Tamd luottamuksen maari-
telmd ei rajoitu vain ihmisten vilisiin suhteisiin, vaan silld voidaan kuvata myos
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ihmisten luottamusta teknologiaan (Hoff & Bashir, 2015). Schmidt, Biessmann ja
Teubner (2020) puolestaan puhuvat sen puolesta, ettd luottamus teknologiaan
tulisi erotella luottamuksesta ihmisiin. Tdstd huolimatta Mayerin ym. (1995) maa-
ritelmd luottamukselle on sen verran 16yh4, ettd sitd voidaan soveltaa Al-tekno-
logioiden kontekstiin (Schmidt ym., 2020). Luottamus ihmisen ja koneellisten au-
tomaatioiden vililld pohjautuu ennemmin luottajan uskomuksiin, asenteisiin, ai-
komuksiin ja kdyttaytymiseen (Siau & Wang, 2018). Metzgerin (2004) mukaan
luottamuksen rooli lisddntyy online-ympadristossd, silld sielld fyysisessa kontak-
tissa tapahtuva kommunikointi ei ole mahdollista.

Ehké tunnetuimpia luottamuksen malleja yli tieteenrajojen on Mayerin ym.
(1995) organisaatioluottamuksen malli, joka selittdd kahden osapuolen vilistd
luottamusprosessia. Mayerin ym. (1995) mukaan luottamus pohjautuu ajatuk-
seen halukkuudesta ottaa riskid. Luottamus muodostuu luotettavuudesta ja sen
kolmesta tekijasta: kyvystd, hyvéantahtoisuudesta ja rehellisyydestd. Metzger
(2004) on puolestaan tutkinut luottamuksen merkitystd tietojen paljastamisessa
verkkokaupassa sosiaalisen vaihtoteorian ndkokulmasta. Lisdksi luottamusta
kasvattavia tekijoitd Al-teknologoihin kohtaan on tutkittu kdyttdaytymistd mittaa-
valla kokeellisella tutkimuksella mm. ldpindkyvyyden (Schmidt ym., 2020), sekd
kongitiivisen absorboitumisen osalta (Balakrishnan & Dwivedi, 2021).

Kun tarkastellaan kuluttajan aikomusta paljastaa tietojaan Al-pohjaisten
jarjestelmien kautta, tulee ymmartdd kuluttajan halukkuutta kayttaa nditd jarjes-
telmid. Useiden tutkimusten mukaan luottamuksella on merkittdva rooli haluk-
kuudessa kayttda Al-teknologioita ja ndin ollen antaa itsestddn tietoja Al-tekno-
logioiden my6td personointiin (Hoff & Bashir, 2015; Kim ym., 2021; Cabiddu ym.,
2022.). Kuluttajan luotto Al-pohjaisiin jdrjestelmiin ja tuotteisiin riippuu pitkalti,
kuinka hyvin ne kasittelevat kriittisemmait eettiset tekijdt, kuten yksityisyyteen
liittyvat osatekijat (Du & Xie, 2021).

Ihmisten luottamusta teknologiaan on tutkittu laajasti etenkin teknologian
hyvéaksymismallin ndkdkulmasta, jossa teknologian kadyttoon vaikuttaa koettu
hyoty ja koettu kidyton helppous (Morey ym., 2015; Cabiddu ym., 2022). Siaun ja
Wangin (2018) kirjallisuuskatsauksen mukaan luottamus teknologiaan syntyy
taas teknologian ja teknologian toimittajan vélisen vuorovaikutuksen ja sen luot-
tamuksen myotd. Luottamus teknologiaan voidaan jakaa kolmeen tekijdan: ihmi-
sen ominaisuuksiin, ympadriston ominaisuuksiin ja teknologian ominaisuuksiin.
Ihmisen ominaisuudet kasittdvat ihmisen persoonan ja kyvyn késitelld riskejd,
johon vaikuttavat demografiset ominaisuudet ja yleinen taipumus luottamuk-
seen. Ympdriston ominaisuudet késittelevit teknologian suorittaman tehtdvan
luonteen, kulttuuritaustan ja institutionaaliset tekijat. Esimerkiksi tehtdvan tar-
keys ja eri kulttuuriset asenteet vaikuttavat luottamuksen muodostumiseen. Tek-
nologiset tekijdt kasittelevat puolestaan teknologian ominaisuuksia kolmesta eri
ndkokulmasta: 1) suorituskyvystd, 2) prosesseista ja 3) tarkoituksesta. (Siau &
Wang, 2018.)

Cabbidun ym. (2022) mukaan vakiintunut teknologian hyvéaksymismalli ei
ole kuitenkaan teoriana riittava selittdméaan Al-pohjaisten algoritmien erityispiir-
teitd, silld ne ovat monimutkaisempia jdrjestelmid, jotka toimivat automatisoin-
nilla. Lisdksi ndmd mallit eivét ota tarpeeksi huomioon Al-teknologioiden ihmis-
madisid ominaisuuksia. Sekd Cabbiddu ym. (2022), ettd Siau ja Wang (2018)

17



mukaan tekodlyn osalta luottamusta tulisi tarkastella seka alkuperdisen luotta-
muksen, ettd ajan myotd kehittyneen jatkuvan luottamuksen ndkokulmasta, silld
luottamuksen rakentuminen Al-teknologioihin on hyvin dynaaminen prosessi.
Ihmisten ja ympdriston ominaisuudet ovat sovellettavissa Al-teknologioiden
kontekstiin, mutta tekodlyn erityislaatuisten piirteiden vuoksi teknologian omi-
naisuuksia tulee tarkastella tarkemmin tekodlyn ndkokulmasta (Siau & Wang,
2018). Cabbidu ym. (2022) ovat kehittdneet mallin, joka selittdad interaktiivisesti
luottamuksen syntymistd Al-teknologioihin. Mallin havainnollistaa alla oleva
kuvio 3.

Perehtyneisyys

Jirjestelmiinkaltaisten
Al-pohjaisten
algoritmien
ominaisuudet

Ihmismaisten Al-
pohjaisten algoritmien
ominaisuudet

luottamukseen

Sosiaalinen vaikutus

IT-hyviiksynnin taso

Alkuperiinen luottamus Al-pohjaisii W ( Ajan myoti kehittynyt luottamus Al-
Jjérjestelmiin pohjaisiin jirjestelmiin

( Tietojen jakaminen j

KUVIO 3. Kuluttajan alkuperdinen ja ajan myotd kehittynyt luottamus Al-poh-
jaisiin jarjestelmiin. (Cabiddu, Moi, Patriotta & Allen, 2022.)

Alkuperdinen luottamus Al-teknologiaan syntyy kayttdjan varhaisten kokemus-
ten ja tekodlyn kanssa tapahtuvan vuorovaikutuksen perusteella (Cabiddu ym.,
2022). Alkuperdinen luottamus on yksilon asenteisiin pohjautuva luottamuksen
tunne, joka muodostetaan ennen kuin kayttdjd on saanut tietoja tai ymmarrystd
luottamuksen kohteena olevasta tekijdstd (Siau & Wang, 2018). Tama on kriitti-
nen hetki luottamuksen muodostumisessa, silld kadyttdjdlla on harvoin tdssa vai-
heessa tietoa jdrjestelmastd, joka nostaa helpommin esiin riskitekijoitd. Talloin
Al-teknologiat mielletddn usein enemmaén inhimillisiksi, joka vaikuttaa luotta-
mukseen, silld teknologia voidaan kokea tungettelevaksi ja yksityisyyttd uhkaa-
vaksi. Taman vuoksi luottamuksen syntymisen laukaisevina tekijoind voidaan
pitdd ihmisten vilisen luottamuksen piirteitd, kuten hyvantahtoisuutta, pate-
vyyttd ja kyvykkyyttd, sekd rehellisyyttd, jossa lapindkyvyydelld on iso merkitys.
Tietotaidon puuttumisen vuoksi kédyttdja muodostaa mielikuvan Al-teknologian
hyodyllisyydestd, joka vaikuttaa luottamuksen syntymiseen. Lisdksi kayttdjan
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henkilokohtainen taipumus luottaa teknologoihin vaikuttaa alkuperdisen luotta-
muksen syntyyn. (Cabiddu ym., 2022.) Kayttdjan yksilollisilla tekijoilld, kuten su-
kupuolella, idlld ja persoonapiirteilld myos vaikutusta tdhdn (Hoff & Bashir, 2015;
Siau & Wang, 2018). Lisdksi kuluttajan teknologian hyvéaksynnén taso, johon vai-
kuttaa Al-teknologian koettu hyoty, selittdd alkuperdisen luottamuksen synty-
mistd (Cabiddu ym., 2022).

Luottamus Al-teknologiaan voi kehittyd ajan myotd. Vaikka kayttdjan en-
simmdiset kokemukset ovat tiarkeimmit hetket luottamuksen syntymisessd,
kayttdjan perehtyneisyys Al-teknologioihin ja sosiaalinen vaikutus nayttelevit
merkittdvdd roolia luottamuksen kehittymisessd, sekd sen jatkumisen selittami-
sessd. (Cabiddu ym., 2022.) Luottamuksen ylld pysyminen edistdd Al-teknologi-
oiden kédyton jatkamista (Balakrishnan & Dwivedi, 2021). Perehtyneisyys Al-tek-
nologioihin eli yleisen tietotason omaaminen kasvattaa taipumusta luottaa nii-
hin. Perehtyneena kayttdjd kokee Al-teknologiat enemman tyokaluina ihmismdi-
sen algoritmin sijasta, ja omaksuu ne osaksi omia toimintatapoja, jotka tukevat
kayttdjan asiantuntemusta. Toisin sanoen kdyttdja on oppinut, ettd teknologiosta
on hidnelle hyotyd. (Cabiddu ym., 2022.) Lisdksi Al-teknologioiden suoriutumi-
nen tehtdvistd tarkoituksenmukaisesti, luotettavasti, ennustettavasti, ja yhteis-
tydssd ihmisen kanssa, sekd yhteisten tavoitteiden mukaisesti edistavat kayttajan
luottamusta (Siau & Wang, 2018; Cabiddu ym., 2022). Taytyy muistaa, ettd pe-
rehtyneisyys voi myos vahentdd luottamuksen tunnetta, mikili Al-teknologiat
heréttavit tiedosta huolimatta riskitekijoitda (Cabiddu ym., 2022). Taméan vuoksi
myos lapindkyvyydelld ja tietosuojalla on edelleen merkittavéa rooli luottamuk-
sen kehittymisessd ajan myotd (Siau & Wang, 2018). Perehtyneisyyden lisdksi po-
sitiivinen sosiaalinen vaikutus etenkin kuluttaja ldheisiltd henkiloilta kasvattaa
kuluttajan luottamusta Al-teknologioihin (Cabiddu ym., 2022). Y1l4 olevan kir-
jallisuuden mukaan, voimme muodostaa seuraavat hypoteesit:

H3. Luottamus Al-teknologioihin vaikuttaa negatiivisesti koettuun yksityisyy-
den huoleen.

H4. Luottamus Al-teknologioihin vaikuttaa positiivisesti personoinnin koettuun
hyotyyn.

H5. Luottamus Al-teknologoihin vaikuttaa positiivisesti kuluttajan aikomukseen
jakaa tietoa.

2.7 Ldpindkyvyyden vaikutus

Kuten aiemmissa luvuissa on useasti todettu, ldpindkyvyydelld on merkittava
vaikutus kaikkiin kolmeen sosiaalisen vaihtoteorian p&ddulottuvuuksiin: perso-
noinnin koettuihin hyottyihin (Awad & Krishnan, 2006), yksityisyyden huoleen
(Malhotra ym. 2004; Pallant ym., 2022) ja kuluttajan luottamukseen Al-teknolo-
gioita kohtaan, joiden avulla tdmé&n tutkimuksen sosiaalinen vaihto tapahtuu
(Bunn, 2020; Glikson & Woolley, 2020; Schmidt ym., 2020; Shin & Park, 2019).
Myo6s Moreyn ym. (2015) mukaan kuluttajan ja yrityksen vilisen hyodyn ja tie-
don vaihtoprosessin ldpindkyvyyden lisdidminen on koko ajan tarkedmpad
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kuluttajan luottamuksen rakentamisessa. Lipindkyvyys on madritelty eri konteks-
teissa eri tavoin. Yleisesti ldpindkyvyydelld datan kéasittelyn kontekstissa viita-
taan oleellisimpien ja tdarkeimpien tietojen jakamiseen (Cabiddu ym., 2022; Shin
& Park, 2019). Bunn (2020) puhuu ldapindkyvyydestd Al-kontekstissa vastuul-
lisuuden yhtend perusulottuvuuksista, jota hyodynnetddn Al-teknologioiden
avoimuuden toteuttamisessa eli tiedottamisessa mitd se tekee. Tekodlyn 1la-
pindkyvyys koostuu ymmarrettdvyydestd, selitettdvyydestd ja havainnoitavuu-
desta (Shin & Park, 2019).

Personoinnin kayton ja siitd johtuvan tiedonkeruun kasvu on tehnyt kulut-
tajista hyvin tietoisia, ettd heistd kerdtddn jatkuvasti henkilokohtaista informaa-
tiota. Skeptisyys tietojen jakamista ja yritystd kohtaan kasvaa, kun kuluttaja na-
kee, ettd hdanen tietojaan on selkedsti kdytetty personoidussa tarjoamassa. La-
pindkyvyys tietojen keruussa vahentaa kuluttajan huolen aiheita ja kasvattaa ha-
lukkuutta jakaa tietoja, kun kuluttaja tietdd miten ja mitd varten hanen henkilo-
kohtaisia tietojaan kerdtdan. (Aguirre ym., 2015.) My6s Zengin ym. (2021) tutki-
mus vdittdd, ettd mitd tarkemmin tietojen hyddyntdminen personointia varten ja
yleisesti personoinnin prosessit on selvennetty, sitd todenndksisemmin kuluttaja
haluaa paljastaa itsestddn henkilokohtaisia tietoja. Neuvoteltu sosiaalinen vaihto
laillisesti sddnnellyssa tiedonvaihdossa tapahtuu, kun kuluttaja on tietoinen siitd,
ettd mitd, milloin ja miten hdnestd kerdttyd tietoa tullaan hyodyntdmadan. Jos
namaé tekijdt esiintyvét ja toimivat, henkilttietojen paljastamisriski ja epdvar-
muustekijdt alenevat. (Urbonavicius ym., 2021.) Toisaalta Awad ja Krishnan
(2006) ovat tutkineet halukkuutta jakaa tietoja personointia varten tiedon l&-
pindkyvyyden ndkokulmasta ja heiddn tutkimuksensa mukaan mitd enemmaéan
kuluttaja arvostaa tietojen lapindkyvyyttd, sitd vihemmaén hdn haluaa tulla pro-
tiloiduksi..

Lapindkyvyyttd on yleisesti pidetty tekodlyn algoritmeja kasittelevassa kir-
jallisuudessa tarkedna tekijand (Shin & Park, 2019). Bunn (2020) on tutkinut 14-
pindkyvyyden merkitystd selitettidvin tekodlyn kontekstissa eli tekodlyn, joka on
kuluttajalle toiminnoiltaan selitetty ja ymmarrettdavissa. Lapindkyvyys on yksi te-
kija, johon teknologian selittdvyyteen pyritddn padsemddn (Bunn, 2020). Selitta-
vdn tekodlyn merkitys on tdrked, silld kuluttajan ymmartamattomyys Al-tekno-
logioiden toiminnallisuuksista aiheuttaa usein yksityisyyden huolta ja vaikeut-
taa kuluttajan padtoksentekoprosessia (Puntoni ym., 2021; Querci ym., 2022;
Cabiddu ym., 2022). My®os Shinin ja Parkin tutkimus (2019) osoittaa, ettd ihmiset
haluavat algoritmien olevan lapindkyvid ja ymmarrettdviad. Toisaalta tutkimuk-
sessa keskusteltiin my0s, ettd lapindkyvyyttd ei saa toteuttaa kaupallisen kehi-
tyksen tai tehokkuuden kustannuksella (Shin & Park, 2019). Lisdksi lapindkyvyys
edistdd kuluttajan luottamusta Al-pohjaisiin jdrjestelmiin (Cabiddu ym., 2022;
Glikson & Woolley, 2020). Lapindkymattomien Al-teknologioiden hy6dyntami-
nen on kuitenkin kasvanut merkittdvasti, joka voi lisdtd myos kuluttajan yksityi-
syyden huolta (Bunn, 2020). Toisaalta liiallinen ldpindkyvyys voi myo6s heikentaa
kayttdjan luottamusta tekodlyn algoritmeihin, silld liiallinen tieto voi
harhaanjohtaa kayttdjaa relevanteista tiedoista. Lisdksi liiallinen lapindkyvyys
voi aiheuttaa liiallista luottamusta, jolloin tekodlyn epdonnistuttua epdluottamus
kasvaa merkittdvasti. (Schmidt ym., 2020.)
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Tulee kuitenkin huomioida, ettd vaikka tutkimusta lapindkyvyyden osalta
on tehty, monissa tutkimuksissa vain arvaillaan ldpindkyvyyden vaikuttavan ku-
luttajan halukkuuteen jakaa informaatiota (Karwatzki ym., 2017). Tutkimus l&-
pindkyvyydestd on myos hajanaista eri kirjallisuudessa. Esimerkiksi Kawarzkin
ym. (2017) tutkimus ei osoittanut, ettd lapindkyvyydelld on vaikutusta aikomuk-
seen paljastaa tietoja. Pohjaten aiempaan tutkimukseen, muodostetaan seuraavat
hypoteesit:

Heé. Lapindkyvyys vaikuttaa positiivisesti personoinnin koettuun hyo6tyyn.

H7. Lapindkyvyys vaikuttaa positiivisesti Al-pohjaisten jarjestelmien luottamuk-
seen.

H8. Lapindkyvyys vaikuttaa negatiivisesti koettuun yksityisyyden huoleen.
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3 METODOLOGIA

Metodologian tarkoitus on selittdd tutkimuksen yleistd ldhestymistapaa tutki-
musongelmaan. Tédssd kappaleessa keskustellaan siis tutkimuksen tutkimusstra-
tegiasta ja milld metodeilla tutkimus kokonaisuudessaan toteutettiin. Tutkimus-
strategia on kokonaisuus erillisistd menetelmistd, joita tutkimuksessa on hyodyn-
netty, kun taas tutkimusmetodi on yksittdinen menetelma (Hirsijarvi, Remes & Sa-
javaara, 2009, 132). Lisdksi kappaleessa selitetddn, miten kyseisiin padtoksiin paa-
dyttiin.

Hirsijarven ym. (2009, 138) mukaan tutkimuksella on aina joku tarkoitus tai
tehtdvé, joka ohjaa strategisia valintoja tutkimusta toteuttaessa. Yleisesti kauppa-
tieteiden tutkimus jaotellaan selittdvddn, kuvailevaan tai kausaaliseen tutkimuk-
seen. Taman tutkimuksen tarkoitus on selittdd kausaalisuhteita eli syy-seuraus-
suhteita, jonka vuoksi tdiméd tutkimus on kausaalinen. Kausaalitutkimus sopii
erityisesti, kun halutaan ymmartad, mitka itsendiset tekijdt vaikuttavat riippuvai-
siin tekijoihin aiheuttaen tietyn markkinoinnin ilmion, seka selittdd ndiden teki-
joiden suhdetta. Lisdksi kausaalinen ldhestymistapa on sopiva hypoteesien tes-
taamiseen. (Hair ym., 2015, 161-166.)

3.1 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelmai

Tama tutkimus on toteutettu kvantitatiivisten eli méaarallisten tutkimusmenetel-
mien avulla. Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmédssa pyritddn korostamaan
yleispdtevid syy-seuraussuhteita. Sen perimmadisend ideana on, ettd todellisuus
pohjautuu objektiivisesti todettavissa oleviin tosiasioihin. Kvantitatiivisessa tut-
kimuksessa keskeistd on mm. aiemmat teoriat, johtopadtoksien ja hypoteesien te-
keminen aiemman tutkimuksen perusteella, sekd pddtelmien teko tilastolliseen
analysointiin perustuen. (Hirsjarvi ym., 2009, 139.) Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa ideana on kerdtd numeraalista dataa, jonka pohjalta tulokset esitetddn ja
kuvataan mittausten, sekd lukujen avulla (Hair ym., 2015, 153-155). Kvantitatii-
visen tutkimuksen vahvuuksina ndhdddn sen selked rakenne, hyva edustavuus



eli kuinka otos heijastaa perusjoukkoa, tiedonkeruun nopeus ja numeroiden vah-
vuus tilastollisessa ennustettavuudessa (D O’Gorman & Maclntosh, 2015, 155;
Hair ym., 2015, 154). Lisdksi objektiivisuus toteutuu maarallisessd tutkimuksessa
hyvin, silld tutkittavien vastaukset keradtdan lukuina ja tehdyt oletukset testataan
tilastollisin menetelmin, jolloin tutkijan mielipide ei pddse vaikuttamaan testauk-
seen (Hair ym., 2015, 153-155). Kvantitatiivisia tutkimusmenetelmiad kaytetddn,
kun halutaan selvittdd yhden tai useamman muuttujan suhdetta yhteen tai use-
ampaan muuttujaan (D O’Gorman & Maclntosh, 2015, 155). Koska tédssa tutki-
muksessa halutaan selvittdd laajan perusjoukon kuluttajakédyttdaytymistda Al-poh-
jaisten personointijdrjestelmien kanssa ja eri tekijoiden vaikutusta siihen, on pe-
rusteltua kayttdd kvantitatiivisia tutkimusmenetelmid. Kauppatieteiden tutki-
muksessa kvantitatiivista tutkimusta pidetddn usein kyselytutkimuksena, silld se
on tehokkain tapa kerdtd suuria méard dataa (Hair ym., 2015, 208). Myos taméan
tutkimuksessa aineisto keréttiin sdhkoiselld kyselylomakkeella, josta kerrotaan
tarkemmin seuraavassa luvussa.

3.2 Aineiston keriys

Tutkimuksen aineisto keréattiin Webropol-kyselyohjelmiston avulla luodulla
verkkokyselylld. Markkinoinnin tutkimuksen parissa verkkokyselyiden suosio
on kasvanut tasaisesti viime vuosien aikana (Malhotra, Birks & Wills, 2012, 330).
Yleisesti kyselytutkimuksen etuina pidetdan mahdollisuutta kerédtd laaja tutki-
musaineisto, sekd kysyd monia erilaisia asioita (Hirsjdrvi ym., 2009, 195). Verk-
kokysely on my0s nopea ja halpa toteuttaa, kédsitelld, sekd analysoida. Tutkijan
henkilokohtaiset ennakkoasenteet eivit myoskddn padse vaikuttamaan vastauk-
siin, ja vastaajalla on enemman kontrollia aineistonkerdystilanteessa verrattuna
kasvokkain tapahtuvassa haastattelussa. Verkkokyselylld on my6s huonoja puo-
lia, kuten kohdeotannan rajaus, jolloin avoin verkkokysely voi keritad epdsopivia
vastaajia, vaikka kyselyyn rekrytoitaisiinkin ihmisid kohteeseen sopivissa pai-
koissa. Verkkokysely vaatii aina my0s internetyhteyden ja sitd voi héirita tekniset
ongelmat. (Malhotra ym., 2012, 334.) Lisdksi anonyymin kyselyn myo6té ei voida
tietdd kuinka vakavasti ja onnistuneesti vastaaja on vastannut kysymyksiin, silld
ei voida tietdd, onko han ymmartanyt varmasti kysymysten luonteen. N4it4 ris-
kejd voidaan minimoida kysymyksen huolellisella suunnittelulla. (Hirsjdrvi ym.,
2009, 195.)

Kyselyn vastaukset kerdttiin aikavalilla 09.01.2023-31.01.2023. Vastaajat
rekrytoitiin ldhettdmalld vastaamispyynto Jyvaskylan yliopiston kauppakorkea-
koulun opiskelijoiden informoimiseen tarkoitetulla sihkopostilistalla, sekd sosi-
aalisessa mediassa. Kyseiset vastaajien rekrytointialustat valittiin siksi, ettd ndilla
alustoilla on nuoria aikuisia, joilla on todennékoisesti parempi késitys tekodlysta
ja he osaavat vastata kyselyn kysymyksiin. Kyselyyn vastatessaan vastaajat tayt-
tivit kyselylomakkeen, jonka tekeminen kesti noin 5 minuuttia ja siithen vastasi
190 henkiloa. Kyselylomake on valmisteltu kysymyskokonaisuus ja strukturoitu
kehys, joka muodostetaan joukosta eri mittaristoja eli kysymyksid (Hair ym.,
2015, 267). Lomakkeen ja kysymysten huolellinen laadinta tehostaa tutkimuksen
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onnistumista (Hirsjarvi ym., 2009, 198). Kyselylomakkeelle on oleellista, ettd kon-
septija késitteet on selitetty auki, sekd kysymykset ovat selkeitd ja ymmarrettavia
(Hair ym., 2015, 273).

Kyselyssd kaytettiin asteikkoihin eli skaaloihin perustuvia kysymystyyp-
pejd, jossa vastaaja vastaa esitettyihin vditteisiin valitsemalla asteikosta, kuinka
vahvasti hdn on samaa tai eri mieltd esitetyn vdittamén kanssa (Hirsjarvi ym.,
2009, s. 200). Kaikki eri tekijoitda mittaavat mittaristot ja kysymykset otettiin ai-
kaisemmista vertaisarvioiduista tieteellisistd aikakausjulkaisuista (TAULUKKO
1), joka edistdd mittaristojen luotettavuutta, silld ne on jo aiemmin testattu. Ky-
symykset kddnnettiin englannin kielestd suomeksi. Erityisesti suomentamiseen,
Al-teknologioiden késitteen selittdmiseen ja Al-pohjaisten personointijdrjestel-
mien konseptin avaamiseen kiinnitettiin huomioita.

Kyselyssad mitattiin personoinnin koettua hyotyd Al-teknologioiden avulla
kysymiailla eri kysymyksia siitd, kuinka Al-teknologioiden kaytt6 parantaisi osto-
prosessia verkkokaupassa. Tama mittaristo on otettu Choung, Davidin ja Rossin
(2022) tutkimuksesta ja se muokattiin kontekstiin sopivaksi. Kuluttajan koettua
yksityisyyden huolta mitattiin yksityisyyteen ja datan kerddamiseen liittyvilld ky-
symyksilld Castafiedan & Montoron (2007) tutkimuksesta. Luottamusta Al-tek-
nologioihin mitattiin Choung ym. (2022) tutkimuksesta 16ytyvalld mittaristolla,
jossa kysytdan kuluttajien luottamusta Al-teknologioiden yksityisyyden suojaan,
viranomaisten valvontaan, sekd kykyyn tuottaa kuluttajalle sopivaa sisdltod. Tie-
donkeruun ldpindkyvyyttd mitattiin Awadin ja Khrisnanin (2006) tutkimuksesta
loytyvalld mittaristolla, jossa kysyttiin lapindkyvyyden tarkeyttd tietojen kerda-
miseen ja sdilyttamiseen liittyen. Aikomusta jakaa tietoja Al-teknologioiden
kautta selvitettiin Choungin ym. (2022) tutkimuksesta 16ytyvallda mittaristolla,
jossa eroteltiin aiemmat Al-teknologioiden kayttdjat ei aiemmin néitd teknologi-
oita kdyttaneistd. Kategorian mukaan vastaajalta kysyttiin, aikooko hén jatkaa tai
aikooko hén tulevaisuudessa kayttdaa Al-teknologioita. Lisédksi kyselylomakkeen
lopussa kysyttiin demografisilla kysymyksilld vastaajan ikdd, sukupuolta ja kou-
lutustasoa. Kaikkia kysymyksid, paitsi Al-teknologioiden aiempaa kdyttod ja de-
mografisia kysymyksid, mitattiin 5-asteisella Likert-asteikolla, jossa 1 = tdysin eri
mieltd ja 5 = tdysin samaa mieltd. Al-teknologioiden aiempaa kayttod selvitettiin
yksinkertaisilla “kylld” tai “ei” vaihtoehdoilla, jonka perusteella aukesi kysy-
mykset aikomuksesta kdayttda Al-teknologioita tulevaisuudessa. Myos ndissa ky-
symyksissd hyodynnettiin samaa Likert-asteikkoa. Kyselylomake 16ytyy liitteena
(LIITE 1) tutkimuksen lopusta.

TAULUKKO 1. Mittaristot

Personoinnin koettu hyoty (Al-tekno- | Choung, David & Ross, 2022
logioiden avulla)

Koettu yksityisyyden huoli Castafieda & Montoro, 2007
Luottamus Al-teknologoihin Choung, David & Ross, 2022
Tiedonkeruun ldpindkyvyys Awad & Khrisnan, 2006
Halukkuus paljastaa tietoa Choung, David & Ross, 2022
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3.3 Datan analysointi

Datan analysointi toteutettiin SPSS ja SmartPLS -jarjestelmilld. Kerdtty data siir-
rettiin aluksi Webropolista Excel-muotoon. Keritty data tulee tarkastaa ja puh-
distaa, jotta varmistetaan, ettd data on sopivaa analyysin toteuttamiseen (Hair
ym., 2015). Koska kyselylomakkeessa jokainen kohta oli pakollinen kaikille vas-
taajille, puuttuvia arvoja ei ollut. Data tarkistettiin ja varmistettiin, ettd sielld ei
ole epdlaadukkaita vastauksia, kuten samoja arvoja annettuna jokaiselle kysy-
mykselle. Epdsopivia vastauksia ei 16ytynyt aineistosta. Aineisto on hyva myos
koodata, jotta tuloksia on helpompi analysoida (Hair ym., 2015). Aineiston eri
tekijat nimettiin uudelleen numeerisesti Likertin asteikon perusteella. Lisdksi
kayttoon liittyvét ja demografiset kysymykset nimettiin numeroiden avulla uu-
delleen.

Datan tarkistamisen jdlkeen aineisto vietiin IBM SPSS -jdrjestelmé&éan. Dataa
analysoitiin kuvailevien tilastollisten menetelmien (descriptive statistics) avulla,
jotta ymmadrrettiin paremmin vastaajien taustatekijoitd ja kuinka aineisto on ja-
kautunut demografisesti. Lisdksi muuttujien frekvenssit ja keskiarvot laskettiin.
Frekvenssien jakaumalla pystytddn selvittamé&an kunkin muuttujan arvoon liit-
tyvien vastausten maéard ja keskiarvolla taas jokaisen yksittdisen vastauksen kes-
kiméaédrdisen arvon (Hair ym., 2015).

Tdmdén jdlkeen aineisto siirrettiin SmartPLS 4.0. -ohjelmistoon, jossa toteu-
tettiin vahvistava faktorianalyysi (confirmatory factor analysis) osittaisen pienim-
man nelion rakenteellisen yhtdlomallinnuksen (PLS-SEM) avulla. Osittainen pie-
nimman nelibsumman menetelmad (partial least squares, PLS) on tilastollinen me-
netelmd, jonka avulla arvioidaan samanaikaisesti eri yhtadlojdrjestelmid, mitd kut-
sutaan rakenneyhtdlomallinnukseksi (structural equation modeling, SEM). Taman
menetelmdn avulla voidaan havainnollistaa monimutkaisia monimuuttujaisia
yhtélojdrjestelmid, joka mahdollistaa yhden tai useamman riippuvaisen ja riip-
pumattoman muuttujan vélisen suhteen tutkimisen. (Hair ym., 2015, 442-453.)
PLS-SEM-mallinnusta suositellaan kaytettdvidksi erityisesti eksploratiivisessa
tutkimuksessa, kun tutkimusongelmia ei ole tdysin vield kirjallisuudessa maari-
telty. Lisdksi pienen otoskoon kohdalla PLS-SEM kykenee tarkastelemaan moni-
mutkaisiakin tutkimusrakenteita. (Hair ym., 2017.) Ndiden syiden vuoksi raken-
neyhtdlomallinnus sopii tdmén tutkimuksen aineiston analysointiin. Malli yhdis-
tdd kaksi osaa: ulomman mallin, joka arvioi faktoreiden latauksia ja piilevien ra-
kenteiden luotettavuutta ja patevyyttd, sekd sisdinen mallin, joka koskee
rakennelmien vilisten polkukertoimien arviointia, suuntaa ja lujuutta. (Hair ym.,
2015, 442-453.) Yhtdlomallinnus yhdist&a siis faktorianalyysin ja tilastollisen pol-
kuanalyysin. Bootstrapping-menetelmdlld pystytddan laskemaan t-arvoja, joiden
avulla voidaan arvioida sekd kuormitusten, ettd reittikertoimien merkitysta.
(Hair ym., 2015.) Eli toisin sanoen jdrjestelmailld pystyttiin testaamaan madritetyt
hypoteesit.

Hypoteesien lisdksi haluttiin testata kdyton vaikutusta malliin, jonka
vuoksi ennen analyysia "KAYTTO” muuttujasta liséttiin rakennemalliin mode-
roiva vaikutus, jotta pystyttiin selvittdim&an, onko silld vahvistavaa tai heikenta-
vdd vaikutusta muiden muuttujien vilisiin suhteisiin. Lopuksi toteutettiin myos
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moniryhmad analyysi (multigroup analysis), jonka avulla pystytddn selvittamadn,
onko eri kayttdjaryhmien vililla tilastollisesti merkittdvida eroavaisuuksia
(Memon ym., 2019).
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Neljannessd pddluvussa kasitellddan tutkimuksen tuloksia, jotka 1oydettiin kayt-
tamalla edellisessd luvussa esitettyjen menetelmien avulla. Aluksi kdyddan lapi
vastaajien demografiset tiedot, jonka jdlkeen selitetddn rakenneyhtdlomallin vai-
heet ja tulokset. Lopuksi tarkastellaan moniryhmaé analyysin tuloksia, jotta pys-
tytddn havainnollistamaan kahden eri kdyttdjatyypin eroavaisuuksia.

4.1 Demografiset tekijat

Tutkimuksen demografisia tekijoitd havainnollistaa alla oleva taulukko 2. Kyse-
lyyn vastasi 190 vastaajaa. Kaikista vastaajista naisia oli 65,3% (124) ja miehid
34,2% (65). Yksi vastaaja eli 0,5% vastaajista ei halunnut kertoa sukupuoltansa.
Suurin osa vastaajista (57,9%) oli 20-24-vuotiaita ja toiseksi suurin (33,7%) ika-
ryhma oli 25-29-vuotiaat. Vain 1,1% vastaajista oli alle 20-vuotiaita. My6s 30-vuo-
tiaita tai sitd vanhempia vastaajia oli odotetusti vdhén, silld 30-34-vuotiaita oli
vain 2,6 %, 35-49-vuotiaita 1,6 % ja 50-vuotiaita tai yli oli 3,2%. Vastaajilta kysyttiin
my0s koulutustaustaa. Suurin osa vastaajista oli korkeakoulutettuja. 56,8% (108)
vastaajista oli suorittanut alemman korkeakoulututkinnon ja 29,5% (56) taas
ylemmaén korkeakoulututkinnon. Vastaajien joukosta 16ytyi myos yksi tohtorin
tutkinnon suorittanut henkilo, joka edustaa 0,5% vastaajista. Toisen asteen kou-
lutuksen oli suorittanut 12,6% (24) vastaajista ja peruskoulutuksen 0,5% (1) vas-
taajista. Lisdksi haluttiin selvittdd, onko vastaaja aiemmin kdyttanyt Al-pohjaisia
personointijdrjestelmid verkkokaupassa, silld kuten teoriaosuudessa selvennet-
tiin, aiemmilla kdyttokokemuksilla on useasti vaikutusta uusien teknologioiden
omaksumiseen ja kdyttoon. Reilu enemmist6 vastaajista (72,6%) oli kdyttanyt ai-
kaisemmin edelld mainittuja teknologioita osana omaa ostoprosessiaan verkko-
kaupassa. 27,4% vastaajista ei ollut kuitenkaan néitd teknologioita vield hyodyn-
tanyt.



TAULUKKO 2. Demografiset taustatiedot

Sukupuoli % N
Nainen 65,3 124
Mies 34,2 65

En halua kertoa 0,5 1
Yht. 100 190

Iki % N

alle 20 1,1 2
20-24 57,9 110
25-29 33,7 64
30-34 2,6 5
35-49 1,6 3

50 tai enemmaéin 3,2 6
Yht. 100 190
Koulutus % N

peruskoulutus 0,5 1
2. asteen koulutus 12,6 24
alempi korkeakoulutus 56,8 108
ylempi korkeakoulutus 29,5 56

tohtorin tutkinto 0,5 1
Yht. 100 190
Kiytto % N
Kylla 72,6 138

Ei 27,4 52
Yht. 100 190

4.2 Rakenneyhtdlomalli

Osittainen pienimmdn nelion rakenteellinen yhtdlémallinnus (PLS-SEM) on ti-
lastollinen menetelmd, jolla pystytddn analysoimaan tarkasti monimutkaisia yh-
talorakenteita. Se on varianssipohjainen tekniikka, joka maksimoi R2 maaritys-
kertoimet kaikille endogeenisille muuttujille. Rakenneyhtdlomallissa eri raken-
teet esitetddn usein pallon muotoisina ja niiden vilisid suhteita havainnolliste-
taan nuolien avulla, jotka perustuvat tutkimuksen teoriaan. PLS-SEM-analyysi
jaetaan kahteen osaan: ulkoiseen mittausmalliin (measurement model) ja sisdiseen
rakennemalliin (structural model). Mittausmallissa tarkastellaan rakenteiden
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laatua mittaamalla reliabiliteettia ja validiteettia, ja rakennemallissa taas tarkas-
tellaan rakenteiden vilisid suhteita, jolloin pystytddn testaamaan hypoteesit.
(Hair ym., 2015, 442-453.) Nama vaiheet ovat esitetty seuraavissa alaluvuissa.

421 Mittausmalli

Mallin rakentamisen jdlkeen arvioidaan faktorien uloimpien latauksien (factor
loadings) merkittdvyyksid. Faktorien latauksien tulisi olla yli 0,7 selittddkseen yli
50% muuttujien variansseista, jolloin muuttujia voidaan pitdd luotettavina (Hair
ym., 2015, 447). Faktorien latauksia tarkastellessa ndhtiin, ettd osa muuttujista
alitti 0,7 rajan ja ndin ollen poistettiin yksi kerrallaan aloittaen heikoiten latautu-
neesta muuttujasta. Poistettuja muuttujia oli lopulta LUOTT1, HUOLI5,
LUOTT4, HUOLI8, HUOLI6, HUOLI7 ja HUOLI2. Alla olevassa taulukossa 3.
havainnollistetaan analyysin lopullisten faktorien lataukset.

TAULUKKO 3. Faktorilataukset

AIK HUOLI HYOTY LUOTT LAPIN
AIK1 0,945 - - - -
AIK2 0,945 - - - -
AIK3 0,945 -
HUOLI1 - 0,756 - - -
HUOLI3 - 0,812 - - -
HUOLI4 0,860 - - -
HYOTY1 - - 0,802 - -
HYOTY2 - - 0,830 - -
HYOTY3 - - 0,720 - -
HYOTY4 - - 0,797 - -
HYOTY5 - - 0,841 -
LUOTT2 - - - 0,965 -
LUOTT3 - - - 0,965 -
LAPIN1 - - - - 0,712
LAPIN2 - - - - 0,853
LAPIN3 - - - - 0,891
LAPIN4 - - - - 0,895

Seuraavaksi tutkittiin mallin luotettavuutta tarkastelemalla sisdisten rakenteiden
luotettavuutta (construct reliability). Yhteisreliabiliteetti-mittaria (composite relia-
bility) pidetddn yleisesti vakaimpana rakenteiden luotettavuuden mittarina, silld
jokainen tekijd painotetaan laskelmissa erikseen, jolloin rakenteiden yhteisluotet-
tavuus on tarkempi. Yhteisreliabiliteetti-arvot tulisi olla yli 0,7. Mitd suurempi
arvo on, sitd luotettavammaksi se voidaan tulkita. Kuitenkin yli 0,95 olevat arvot
ovat liian suuria ja voivat ndin ollen olla ongelmallisia, silld tdmé kertoo indikaat-
toreiden olevan liian samanlaisia ja tdstd syystd tarpeettomia. (Hair ym., 2015,
255.) Tutkimuksen kaikkien muuttujien yhteisreliabiliteetti oli yli 0,7, mutta AIK
ja LUOTT indikaattorien arvot olivat yli 0,95, jotka voivat aiheuttaa ongelmalli-
suutta. Aikomusta kysyttiin kyselylomakkeessa seuraavilla kysymyksillad: ” Aion
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jatkaa Al-teknologioiden kayttod verkkokaupoissa”, ”Uskoisin, ettd voisin jatkaa
Al-teknologioiden kayttod verkkokaupoissa”, ” Al-teknologioiden kaytto verk-
kokaupassa on jotakin, mitd jatkaisin tulevaisuudessa.” tai kysymyksilld ” Aion
tulevaisuudessa kayttad Al-teknologioita verkkokaupassa”, “Uskoisin, ettd voi-
sin kdyttad Al-teknologioita verkkokaupassa”, ” Al-teknologioiden kaytto verk-
kokaupassa on jotakin, mitd tekisin tulevaisuudessa” riippuen siitd oliko vastaaja
kayttanyt aiemmin Al-pohjaisia personointijdrjestelmid verkkokaupassa. Nama
kysymykset ovat todella samanlaisia, joka on voinut aiheuttaa korkean (>0,95)
yhteisreliabiliteetti-arvon. Lisdksi luottamusta koskeviin kysymyksiin, on vas-
tattu usein samoilla arvoilla, vaikka kysymykset eivat olekaan samanlaisia.

Yhteisreliabiliteetin lisdksi rakenteiden luotettavuutta tarkastellaan usein
my9s Cronbachin alfa (Cronbach’s alpha) -mittaristolla. Tama mittaristo laskee jo-
kaiselle tekijdlle luotettavuuden arvon, mutta se painottaa jokaisen tekijan osan
yhté suuriksi, jonka vuoksi Cronbachin alfa -arvot ovat usein hieman pienempia
kuin yhteisreliabiliteetin arvot. Cronbachin alfaan péatee kuitenkin samat raja-ar-
vot. (Hair ym., 2015, 255.) Kaikki Cronbachin alfa -arvot olivat tutkimuksessa 0,7-
0,95 vililld, joten ne osoittavat hyvaad luotettavuutta. Sekd yhteisreliabiliteetin,
ettd Cronbachin alfa -arvot nakyvit alla olevassa taulukossa 4.

Rakenteiden luotettavuuden lisdksi tutkitaan rakenteiden validiteettia
(construct validity). Rakenteen validiteetti selittdd teorian toimivuutta ja madrittad
kuinka sitd voidaan tulkita. Validiteetin arvioimiseksi tulee mitata yhtenevai-
syys- (convergent validity) ja erotteluvaliditeetit (discriminant validity). Yhtenevai-
syysvaliditeetin tarkoituksena on mitata kuinka hyvin mikéakin tekijd mittaa sitd,
mitd sen on tarkoitus mitata. (Hair ym., 2015, 258.) T4td voidaan arvioida katso-
malla keskiarvovarianssia (avarage variance extracted, AVE), jonka arvon tulisi olla
yli 0,5, silld silloin tarkasteltu tekijd selittdd vahintdan 50% muuttujan varians-
sista, jolloin voidaan pitdd tekijan selittavyyttd riittavana (Hair ym., 2015, 442-
453). Alla olevasta taulukosta ndhdddn, ettd keskiarvovarianssin arvot ovat
kaikki yli 0,5, joten niiden validiteetti on riittava.

TAULUKKO 4. Rakenteiden luotettavuus ja validiteetti

Cronbachin alfa Yhteisreliabiliteetti Keskiarvovarianssi (AVE)
AIK 0,941 0,962 0,894
HUOLI 0,745 0,852 0,657
HYOTY 0,859 0,898 0,638
LUOTT 0,926 0,964 0,931
LAPIN 0,864 0,906 0,708

Erotteluvaliditeetti selittdd missd méaéarin rakenne ei korreloi muiden siitd poik-
keavien mittarien kanssa. Nama ovat objektiivisia, numeerisiin pisteisiin perus-
tuvia testejd siitd, kuinka hyvin rakenne vastaa teoreettisia odotuksia. Erottelu-
validiteetin mittaamiseen kaytettiin Fornell-Lacker kriteerid, jonka mukaan vali-
diteetti on todistettu, mikali jokaisen tekijan keskiarvovarianssin arvon nelidjuuri
on suurempi, kun faktorin korrelaatio muiden faktoreiden kanssa. (Hair ym.,
2015, 442-453.) Alla olevasta taulukosta 5. ndhd&dan, ettd tdama toteutuu, joten
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Fornell-Lacker kriteerin mukaan aineisto on luotettava ja kadytettdvissd syvem-
pddn analyysiin.

TAULUKKO 5. Erotteluvaliditeetti (Fornell-Lacker kriteeri)

AIK HUOLI HYOTY KAYTTO LUOTT LAPIN
AIK 0,945 - - - - -
HUOLI -0,223 0,811 - - - -
HYOTY 0,628 -0,123 0,799 - - -
KAYTTO 0,313 0,094 -0,246 1,000 - -
LUOTT 0,355 -0,481 0,244 -0,181 0,965 -
LAPIN -0,146 0,184 -0,158 0,113 -0,266 0,841

4.2.2 Rakennemalli

Mittausmallin luotettavuuden testaamisen jdlkeen hypoteesit testattiin tutki-
malla rakennemallin muuttujien vilisten suhteiden merkittavyyksid. Rakenne-
mallin muuttujien vilisid suhteita voidaan tarkastella polkukertoimien avulla
(path cofficient, p). Relevanttien polkukertoimien tulisi olla -1 ja +1 valilld. Nega-
tiiviset polkukertoimet osoittavat negatiivista suhdetta muuttujien valilla ja po-
sitiiviset polkukertoimet taas positiivista suhdetta. Mitd lahempéna polkukertoi-
men arvo on arvoa 1, sitd vahvempi suhde muuttujien vililld on. Polkukertoi-
mien laskemisen lisdksi tulee selvittdd, ovatko ne tilastollisesti merkittdavia. Pol-
kumallin kertoimet, sekd niiden tilastolliset merkittdvyydet laskettiin kaytta-
maélld Bootstrapping-toimintoa 1900 osandytteelld, silld osandytteiden mé&ara on
suositeltavaa olla 100-kertainen otoskokoon nidhden. Tilastollisten merkittavyyk-
sien tarkastelemiseen tdytyy arvioida mallin muuttujien t-arvoja, joiden tulisi olla
suurempia/pienempid kuin +/- 1,96, viiden prosentin merkitsevyystasolla.
(Hair ym., 2015, 442-453.) Polkukertoimet ja niiden merkitsevyyttd kertovat arvot
ovat esitettynd taulukossa 6. Hypoteesien H1, H3, H4, H5 ja H7 t-arvot ovat >1,96
ja p-arvot <0,05, joten ndma hypoteesit ovat tuettuja. Hypoteesien H2, H6 ja H8
t-arvot ovat <1,96, joten ndma hypoteesit eivit ole tuettuja.

Hypoteesien lisdksi rakennemallin avulla tutkittiin kdyton vaikutusta hyo-
dyn ja aikomuksen, luottamuksen ja aikomuksen, sekd huolen ja aikomuksen va-
lisiin suhteisiin lisddmalld kdytostda moderoiva vaikutus rakennemalliin. Mode-
roiva vaikutus voi vaikuttaa riippuvan ja riippumattoman muuttujan viliseen
suhteeseen heikentamadlld tai vahvistamalla sitd (Memon ym., 2019). Tulosten pe-
rusteella huomattiin, ettd vain kaytolla oli tilastollisesti merkittdava vaikutus, silld
sen polkukerroin oli 0,419 ja t-arvo 3,206 (p < 0,05). Tutkimuksen mukaan, kay-
tolld on vahvistava vaikutus hyodyn ja aikomuksen viliseen suhteeseen. Kuten
taulukosta 6 ndhdadn, kaytolld ei ollut moderoivaa vaikutusta kuitenkaan hyo-
dyn ja aikomuksen, eikd luottamuksen ja aikomuksen vilisiin suhteisiin, silld nii-
den tulokset eivét olleet tilastollisesti merkittavia. (¢t < 1,96, p > 0,05). Rakenne-
mallin tulokset ndhddan myos kuviosta 5.
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TAULUKKO 6. Polkukertoimet ja R? -arvot.

Hypoteesi B T-arvo  P-arvo Tulos
H1: Hyoty - Aikomus 0,374 4,926 0,000 Tuettu
H2: Huoli =2 Aikomus -0,117 1,748 0,081 FEi tuettu
H3: Luottamus = Huoli -0,465 7,147 0,000 Tuettu
H4: Luottamus = Hyoty 0,217 2,889 0,004 Tuettu
H5: Luottamus 2 Aikomus 0,158 2,036 0,042 Tuettu
Heé: Lapindkyvyys = Hyoty -0,100 1,175 0,240 FEi tuettu
H7: Lapindkyvyys = Luottamus  -0,266 3,811 0,000 Tuettu
H8: Lapindkyvyys >Huoli 0,060 0,708 0,479 Ei tuettu
Kaytto * Hyoty = Aikomus 0,419 3,206 0,001 Tuettu
Kaytto * Luottamus = Aikomus 0,105 0,595 0,552 Ei tuettu
Kaytto * Huoli 2 Aikomus 0,127 0,826 0,409 Fi tuettu
RZ

Aikomus 0,503

Huoli 0,234

Hyoty 0,069

Luottamus 0,071

Polkukertoimien lisdksi tulee tarkastella mddrityskertoimia eli R? -lukuja, joka
kertoo kuinka suuren osan riippumattomat muuttujat selittavat riippuvan muut-
tuvan vaihtelua. Madrityskerroin vaihtelee nollan ja yhden vilillda. Mitd suu-
rempi luku on, sitd vahvempi toisen muuttujan vaihtelu liittyy toiseen muuttu-
jaan. (Hair ym., 2015, 442-453.) Kuten taulukosta 6. ndhdaan, koettu hyoty, luot-
tamus ja koettu yksityisyyden huoli selittavat 50,3 % muuttujan “ AIKOMUS” va-
riaatiosta, jota voidaan pitdd kohtalaisena. Muuttujan "HUOLI” R? -arvo on
0,234, jolloin ldapindkyvyys ja luottamus selittdvat muuttujaa 23,4%. Loppujen
muuttujien R? -arvot olivat heikot, silld lapindkyvyys ja luottamus selittavét
muuttujan “HYOTY” vaihtelua vain 0,69% (0,069) ja lapindkyvyys selittid muut-
tujan "LUOTTAMUS” vaihtelua 0,71% (0,071). Tulee kuitenkin muistaa, ettd R?-
arvoja tulee tarkastella jokaisessa tutkimuksessa kontekstin mukaan ja verrata
arvoja samankaltaisiin tutkimuksiin (Hair ym., 2015).
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0,419* (3,206) /;Zl'.
o /:’l

-0,100 (1,175)

-0,266* (3,811)

LAPI-
NAKYVYYS

LUOTTAMUS

-0,465* (7,147)

-0,117 (1,748)
0,060 (0,708)

* p<0,05

KUVIO 4. Rakennemallin tulokset.

H1. Personoinnista koettu hydty vaikuttaa positiivisesti aikomukseen jakaa tietoa.

Hypoteesi 1 on tuettu. Hypoteesin polkukerroin oli 0,374, seki t-arvo oli 4,926 ja
p-arvo < 0,05 (0,000). Personoinnin koetulla hyodylld on siis tilastollisesti merkit-
tava positiivinen suhde aikomukseen jakaa tietoa.

H?2. Koettu yksityisyyden huoli vaikuttaa negatiivisesti aikomukseen jakaa tietoa.

Toisen hypoteesin t-arvo oli alle 1,748 (p > 0,05), joten se ei ole tuettu. Taman
tutkimuksen mukaan koetulla yksityisyyden huolella ei ole negatiivista vaiku-
tusta aikomukseen paljastaa tietoa.

H3. Luottamus Al-teknologioihin vaikuttaa negatiivisesti koettuun yksityisyyden huo-
leen.

Kolmas hypoteesi oli tilastollisesti merkittdva ja tuettu. Sen polkukerroin oli -
0,465, seka t-arvo 7,147 ja p-arvo < 0,05 (0,000), joten tutkimuksen mukaan luot-
tamuksella Al-teknologioihin on merkittdva negatiivinen vaikutus koettuun yk-
sityisyyden huoleen.

H4. Luottamus Al-teknologioihin vaikuttaa positiivisesti personoinnin koettuun hyo-
tyyn.
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Neljannen hypoteesin polkukerroin oli 0,217 ja t-arvo 2,889 (p < 0,05), joten se on
tuettu. Luottamuksella Al-teknologioihin on positiivinen vaikutus personoin-
nista koettuihin hy®otyihin.

Hb5. Luottamus Al-teknologoihin vaikuttaa positiivisesti kuluttajan aikomukseen jakaa
tietoa.

Myos viides hypoteesi on tuettu. Luottamuksen ja aikomuksen vélinen polku-
kerroin oli 0,158, sekd t-arvo 2,036 ja p-arvo <0,05 (0,042), joten luottamuksella
Al-teknologioihin on lieva positiivinen vaikutus aikomukseen jakaa tietoa.

Hé. Lipindkyvyys vaikuttaa positiivisesti personoinnin koettuun hyétyyn.

Lapindkyvyyden ja hyddyn vilinen polkukerroin oli -0,1, mutta t-arvo oli < 1,96
(1,175), sekd p-arvo > 0,05 (0,240), joten kuudes hypoteesi ei ole tuettu. Tutkimuk-
sen mukaan ldapindkyvyydelld ei ole positiivista vaikutusta personoinnin koet-
tuun hyotyyn.

H7. Lipindikyvyys vaikuttaa positiivisesti Al-pohjaisten jirjestelmien luottamukseen.

Seitsemads hypoteesi on tilastollisesti merkittdvd, silld sen t-arvo oli 3,811 ja p-arvo
< 0,05 (0,000). Vastoin kuitenkin hypoteesin olettamusta, ettd lapindkyvyydelld
olisi positiivinen vaikutus luottamukseen, ndiden kahden muuttujan vilinen pol-
kukerroin oli negatiivinen (-0,266). Tutkimuksen mukaan siis lapindkyvyydelld
onkin negatiivinen vaikutus Al-pohjaisten jarjestelmien luottamukseen.

H8. Lipindkyvyys vaikuttaa negatiivisesti koettuun yksityisyyden huoleen.

Kahdeksas hypoteesi ei ole tuettu, silld sen polkukerroin oli 0,06 ja t-arvo < 1,96
(0,708), sekd p-arvo > 0,05 (0,479). Tutkimuksen mukaan lapindkyvyydelld ei ole
vaikutusta koettuun yksityisyyden huoleen.

Kiytolld on moderoiva vaikutus aikomukseen ja sithen vaikuttavien muuttujien vilisiin
suhteisiin

Kaytolld on tilastollisesti moderoiva vaikutus hyodyn ja aikomuksen viliseen
suhteeseen, silld moderoivan vaikutuksen polkukerroin oli 0,419 ja t-arvo 3,206,
sekd p-arvo 0,001. Kadytto vahvistaa siis hyodyn ja aikomuksen vilistd suhdetta.
Kaytolla ei ole tilastollisesti merkittdvad vaikutusta muihin suhteisiin.

4.2.3 Moniryhmai analyysi

Lopuksi rakenneyhtdlomallinnuksen avulla tehtiin vield moniryhmd analyysi
(multigroup analysis, MGA), silld haluttiin testata, onko Al-pohjaisia personointi-
jarjestelmid aiemmin kdyttdneiden ja ei kdyttdaneiden vililld eroavaisuuksia, kun
tarkastellaan kdyton vaikutusta aikomukseen jakaa tietoa. Moniryhma analyysin
avulla pystytddn tarkkailemaan rakennemallista kahden ryhman valisid
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eroavaisuuksia, etenkin kun ne ovat kategorisia ryhmid, kuten tdssa tutkimuk-
sessa (Memon ym., 2019). Tama tapahtuu testaamalla eri variaatioita eri ryhmien
vélilld kahdessa samanlaisessa mallissa (Jun-Hwa Cheah ym., 2020). Vaikka mo-
niryhmé analyysi tarkastelee koko rakennemallissa esiintyvid ryhmien vilisid
eroja (Memon ym., 2019), analyysin avulla haluttiin erityisesti keskittya tarkaste-
lemaan, onko eri ryhmilld eroavaisuuksia hyodyn ja aikomuksen vilisessad suh-
teessa, silla kaytolld 16y dettiin olevan moderoiva vaikutus tdhédn suhteeseen, ku-
ten aiemmassa kappaleessa kerrottiin. Moniryhmad analyysia varten SmartPLS-
ohjelmiston avulla luotiin kaksi eri ryhmadd: aiempaan kayttokokemukseen
“kylld” ja “ei” vastanneet. Tamén jalkeen PLS-SEM-mallin avulla ajettiin permu-
taatio moniryhma analyysi (permutation multigroup analysis), silld se ajaa mittauk-
sen vaihtelua laskevan MICOM-testin.

Moniryhma analyysia tehdessa on kriittistd tarkastella mittauksen varians-
sia eli vaihtelua. Mittauksen vaihteluvilin méaarittimiselld varmistetaan, etti eri
ryhmien viliset erot eivét johdu niiden eri sisdllosta tai piilevien muuttujien mer-
kityksistd, jolloin mittausvirheen mahdollisuus on suuri. Mittausvaihtelua voi-
daan testata MICOM-testilld, joka on kolmivaiheinen testi sisdltden seuraavat
vaiheet: (1) konfiguraation vaihtelu, 2) komposiittien vaihtelu ja 3) komposiittien
keskiarvojen ja varianssien tasa-arvo. Namaé vaiheet tulee suorittaa hierarkki-
sessa jdrjestyksessd. Konfiguraation vaihtelemattomuus merkitsee sitd, ettd kaik-
kia ryhmié on késitelty tasa-arvoisesti. (Henseler ym., 2016.) Tutkimuksessa kai-
kille ryhmille on samat oletukset tutkimusmallin osalta. Lisdksi kaikille vastaa-
jille esitettiin sama kysymyslomake ja koko aineistoa on késitelty yhtend koko-
naisuutena niin datan valmistelussa, ettd sen analysoimisessa. Ndin voidaan to-
deta, ettd aineisto on konfiguraalisesti vaihtelematon ja se ldpédisee testin ensim-
madisen vaiheen.

Toisessa vaiheessa mitataan komposiittien vaihtelua. Komposiittien muut-
tumattomuus tarkoittaa, ettd indikaattorimuuttujien kasaaminen komposiiteiksi
on madradyksiltdaan sama kaikissa ryhmissd. Koostumuksen muuttumattomuus
pystytddan varmistamaan, kun MICOM-testin vaiheen 2 alkuperéiset korrelaatiot
ovat suurempia kuin korrelaation permutaatiokeskiarvo ja p-arvot eivét ole mer-
kitsevid. (Henseler ym., 2016.) Kuten taulukosta 7. ndhdddn, kaikilla muilla
muuttyjilla on muuttumaton komposiittisuus, paitsi muuttujalla “HUOLI”.
Huolen komposiitti on siis muodostunut eri tavalla eri ryhmissa. Aineistolla on
siis osittainen varianssi. Koska rakennemallin tulokset osoittivat jo, ettd kaytolla
ei ole vaikutusta huolen ja aikomuksen viliseen suhteeseen, analyysissa ei oltu
kiinnostuttu “HUOLI”-muuttujasta, joten testid voidaan jatkaa eteenpdin.

Kolmannessa vaiheessa tarkastellaan, onko komposiiteilla tasa-arvoiset
keskiarvot ja varianssit. Mikali toisessa vaiheessa on todettu taydellinen muuttu-
mattomuus ja kolmannessa vaiheessa kaikilla komposiiteilla on tasa-arvoiset lu-
vut, on kyseessd tdydellinen muuttumattomuus, jolloin aineiston yhdistaminen
on mahdollista. Mikali vain osalla komposiiteista on tasa-arvoiset luvut, kyseessa
oli osittainen muuttumattomuus, jolloin MGA-analyysin avulla voidaan vertailla
niiden polkukertoimia. Tdhdn vaaditaan kuitenkin vdhintdan kahden komposii-
tin olevan muuttumattomia. (Henseler ym., 2016.) Kuten taulukosta 7. huoma-
taan, kyseessd on osittainen muuttumattomuus, silld 3a ja 3b -testien mukaan
kahdella komposiitilla (HUOLI ja LAPIN) on tasa-arvoiset luvut keskendén,
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koska niiden alkuperdinen korrelaatio on suurempi kuin korrelaation permutaa-
tiokeskiarvo sekd p-arvo ei ole tilastollisesti merkitsevd. Osittaisen muuttumat-
tomuuden todettua, siirryttiin tarkastelemaan polkukertoimia.

TAULUKKO 7. MICOM-testi

Vaihe 2
Alk.per. korrelaatio  Korrelaation permutaatio- p-arvo
keskiarvo

AIK 1,000 1,000 0,858
HUOLI 0,968 0,992 0,026
HYOTY 0,997 0,997 0,443
LUOTT 1,000 1,000 0,435
LAPIN 0,997 0,980 0,826
Vaihe 3a
(k.a.)

Alk.per. korrelaatio ~ Korrelaation permutaatio- p-arvo

keskiarvo

AIK 0,700 -0,008 0,000
HUOLI -0,212 -0,006 0,096
HYOTY 0,552 -0,006 0,000
LUOTT 0,407 0,003 0,010
LAPIN -0,253 -0,001 0,067
Vaihe 3b
(varianssi)

Alk.per. korrelaa-  Korrelaation permutaatio- p-arvo

tio keskiarvo
AIK -0,844 0,056 0,002
HUOLI 0,079 0,020 0,397
HYOTY -0,525 0,023 0,024
LUOTT 0,311 0,014 0,045
LAPIN 0,624 0,044 0,079

Polkukertoimien avulla ndhdéén eri ryhmien véliset erot ja ovatko ne tilastolli-
sesti merkittavia. Taulukosta 8. voidaan ndhdé, ettd vain hyddyn ja aikomuksen
vélisessd suhteessa eri kdyttdjaryhmien vililld on tilastollisesti merkittdva ero,
silld ryhmien polkukertoimien p-arvo on 0,002. Tdma tulos on linjassa rakenne-
mallin moderaattoriloydoksen kanssa. Kylld-vastanneilla on heikompi polkuker-
roin (0,415) kuin ei-vastanneilla (0,734). Tutkimuksen mukaan kuluttajille, jotka
eivit ole kidyttaneet aiemmin Al-pohjaisia personointijarjestelmid verkkokau-
passa, Al-teknologioiden hyodyllisyys on suuremmassa merkityksessd, kun aio-
taan paljastaa itsestddn tietoja kuin nditd jarjestelmid aiemmin kayttaneilld kulut-
tajilla.
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TAULUKKO 8. Moniryhmé&analyysin polkukertoimet

Kylla (8) Ei (B Ero p-arvo
Huoli > Aikomus -0,142 0,023 -0,164 0,135
Hyoty = Aikomus 0,415 0,734 -0,319 0,002
Luottamus =2 Aikomus 0,197 0,200 -0,003 0,497
Luottamus = Huoli -0,455 -0,571 0,116 0,262
Luottamus - Hyoty 0,230 0,089 0,141 0,202
Lapindkyvyys = Huoli 0,029 0,132 -0,104 0,311
Lapindkyvyys = Hyoty -0,167 0,129 -0,295 0,071
Lapindkyvyys = Luottamus  -0,281 -0,125 -0,156 0,151
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5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Viidennessad luvussa esitetddn vastauksia tutkimuskysymyksiin, seka keskustel-
laan tutkimuksen johtopaatoksista tulosten ja aiempien tutkimuksen pohjalta. Li-
sdksi luvussa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja rajoituksia. Lopuksi kay-
d&d&n lapi mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia.

5.1 Tieteelliset johtopaitokset

Nykypdivand asiakasdatan kerdamiselld, analysoimisella ja oikeanlaisella hyo-
dyntdmiselld on suuri merkitys onnistuneessa kaupankaynnissa (Awad & Krish-
nan, 2006). Teknologian kehittyessa tekodlyyn pohjautuvien jarjestelmien kiayton
suosio datan kerddmisessd ja personoinnin apuna on kasvanut merkittavasti
etenkin verkkokauppaymparistossa (Cheng ym., 2022). Verkkokauppoihin liit-
tyvéd tutkimus on kuitenkin verrattain vield uutta, silld verkkokauppojen kasvu
alkoi vasta 1990-luvulla. Yksityisyyden huolen ilmi6ité ja tietojen paljastamista
on kuitenkin tutkittu ja késitelty paljon verkkokauppaan liittyvéassa kirjallisuu-
dessa (Maseeh ym., 2021; Kolotylo-Kulkarni ym., 2021.) Tutkimus on kuitenkin
vield hajanaista, sekd tulokset ristiriitaisia keskenddn, jonka vuoksi tutkimus ai-
heesta on vield puutteellista (Maseeh ym., 2021; Okazaki ym., 2020). Lisaksi
vaikka Al-pohjaisten jdrjestelmien kasvun kadyttdo on tdlld hetkelld rdjahdys-
madistd, Al-teknologioihin liittyvd tutkimus ja etenkin ymmaérrys kuluttajien
reaktioista ndihin uusiin teknologioihin on edelleen vdhdistd (Kim ym., 2021;
Quach ym., 2022). Taman vuoksi tutkimuksen tavoitteena oli selvittad mitka te-
telmid verkkokaupassa ja aikomukseen jakaa itsestddn tietoja niiden avulla
personointia  varten. Lisdksi  haluttiin  selvittdd, onko aiemmalla
kayttokokemuksella ~ vaikutusta  halukkuuteen  kéyttdd  Al-pohjaisia
personointijdrjestelmid ja vaikuttaako aiempi kadytto tai kdyttamattomyys
aikomukseen paljastaa itsestddn tietoa. Nadiden tutkimusongelmien pohjalta
tutkimus pyrkii vastaamaan seuraavaan tutkimuskysymykseen:

Mitkd tekijdt vaikuttavat kuluttajan aikomukseen jakaa itsestiin tietoa kiytti-
mdlli Al-pohjaisia personointijirjestelmid verkkokaupassa?



Tulokset osoittavat, ettd koetulla hyodylld on vahva tilastollisesti merkittava vai-
kutus kuluttajan aikomukseen jakaa itsestddn tietoa kayttamadlld Al-pohjaisia
personointijdrjestelmid, kuten myos Choung ym. (2022), Kawarzkin ym. (2017),
Awad ja Krishnan (2006), sekd Chellappa ja Sin (2005) ovat todenneet tutkimuk-
sissaan. Tutkimustulos tukee myos sosiaalisen vaihtoteorian ndkokulmaa, jossa
koetuilla hyodyilld on merkittdva vaikutus aikomukseen jakaa tietoa, silld hyo-
tyjen ylittdessd haitat, kuluttajat ovat halukkaita paljastamaan tietojaan (Cook,
1987; Martin & Murphy, 2017). Ylldttavin tutkimustulos on se, ettd vastoin useita
tutkimuksia, kuten Chellappan ja Sinin (2005) ja Okazaki ym. (2020) tutkimuksia,
sekd alkuperdistd hypoteesia ja sosiaalisen vaihtoteorian hyoty-kustannus nako-
kulmaa (Cook, 1987), yksityisyyden huolella ei ole vaikutusta kuluttajan aiko-
mukseen kayttdd edelld mainittuja jdrjestelmid verkkokaupassa. Tutkimuksen
tulokset tukevat enemmaén Martinin ja Murphyn (2017) tutkimuksessaan esitté-
maédd ehdotusta, jonka mukaan kuluttajan yksityisyyden huolen vaikutuksesta ai-
komukseen paljastaa tietoja siirryttdisiin tarkastelemaan kuluttajan reagointia
tietojen kerddmiseen, silld nykypdivan kuluttajat kokevat niin paljon tietojen ke-
radmistd, ettd yksityisyys koetaan olevan jo menetetty. Myos Cheng ym. (2022)
havaitsivat tutkimuksessaan, ettd kuluttajat ovat uupuneet yksityisyyden riskei-
hin, jonka vuoksi he pyrkivit keskittyméan riskien sijasta hyotyihin. Uupumus
yksityisyyden riskeihin vahentdd yksityisyyden huolien vaikutusta kuluttajan
kayttdaytymiseen.

mien kautta tapahtuisi sosiaalisen vaihtoteorian mukainen tiedon vaihtokauppa,
vaan se puhuu enemmankin sen puolesta, ettd kuluttajat eivit koe sen olevan
endd mahdollista. Tdma voi johtua osittain siitd, ettd kuluttajat kokevat yksityi-
syyden olevan jo menetetty, niin kuin Martin ja Murphy (2017) tutkimuksessaan
havaitsi. Toinen selittava tekijd voi olla se, ettd Al-teknologioiden algoritmit eivit
ole usein ndkyviad kuluttajille, jonka vuoksi kuluttaja ei ole tietoinen, miten ha-
nestd kerdtdan tietoja (Puntoni ym., 2021). T&lloin ei koeta, ettd yksityisyyden pi-
taminen itsellddn olisi edes mahdollista. Teorian puutteellisuus selittdmdan tar-
kasti kyseistd tutkimustulosta puhuu sen puolesta, ettd teoriaa kuluttajan suh-
tautumisesta Al-pohjaiseen personointiin tarvitaan lisaa.

Luottamuksen vaikutus on taas linjassa Chellappan ja Sinin (2005), Hoffin
ja Bashirin (2015), Kimin ym. (2021) ja Cabiddun ym. (2022) tutkimuksien kanssa,
silla tulosten mukaan luottamuksella on vahvistava vaikutus aikomukseen kayt-
tdd Al-pohjaisia jdrjestelmid ja ndin ollen paljastaa tietoja niiden avulla. Loydos
on yhtendinen myos sosiaalisen vaihdon periaatteen kanssa, jonka mukaan sosi-
aalinen vaihto vaatii luottamusta vaihdon toiseen osapuoleen, jolta hyttyad odo-
tetaan saatavan eli Al-teknologioihin, silld odotettua hyottyé ei tiedetd ennalta
(Blau, 1964). Luottamuksen ja aikomuksen vilinen suhde on kuitenkin suhteelli-
sen heikko. Luottamuksella ja koetuilla hyddylld on hieman vahvempi suhde,
ettuja hyotyjd. Tamd havainto on linjassa Cabiddun ym. (2022) tutkimuksen
kanssa, jonka mukaan Al-teknologioihin perehtynyt kayttédja luottaa jarjestelmiin
ja omaksuu, ettd teknologiat ovat hanelle hyodyllisid. Luottamuksella voidaan
todeta olevan siis suoran vaikutuksen lisdksi my®os vilillinen vahvistava
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vaikutus aikomukseen jakaa tietoja koettujen hyotyjen kautta. Lisdksi luottamuk-
sella on vahva heikentdva suhde yksityisyyden huoliin, joka on linjassa useiden
tutkimuksien, kuten Aguirren ym. (2015), Martinin ja Murphyn (2017), Maseehin
ym. (2021) ja Chenin ym. (2022) tutkimuksien kanssa. Koska huolella ei ole tutki-
muksen mukaan suhdetta aikomuksen kanssa, ei voida sanoa, ettd luottamuk-
sella olisi tédtd kautta valillinen suhde aikomukseen.

Useassa tutkimuksessa lapindkyvyyden merkitystd on korostettu paljon
kirjallisuudessa, mutta timéan tutkimuksen mukaan ldapindkyvyydelld on vaiku-
tusta vain luottamukseen. Vastoin monia tutkimuksia, kuten Siaunin ja Wangin
(2018) tutkimusta, ja alkuperdistd hypoteesia, lapindkyvyydelld on tutkimuksen
mukaan luottamusta heikentdva vaikutus. Havainto myétdilee siis enemmaén Ca-
biddun ym. (2022) tutkimusta, jonka mukaan liiallisella perehtyneisyydelld ja l&-
pindkyvyydelld voi olla haittavaikutuksia luottamukseen, mikali luottamushen-
kilolla on negatiivinen kokemus luottamuksen kohteena olevasta tekijastd. La-
pindkyvyydelld on kirjallisuudessa tutkittu olevan vaikutusta aikomukseen pal-
jastaa tietoa, kuten esimerkiksi Awad ja Khrisnan (2006) osoittavat tutkimukses-
saan. Tamdn tutkimuksen mukaan ldpindkyvyydelld ei ole tilastollisesti merkit-
tavdd suhdetta hyodyn, eikd huolen kanssa, joten ldpindkyvyydelld ei ole my0s-
kaan valillistd vaikutusta ndiden tekijoiden kautta aikomukseen paljastaa tietoa.
Lapindkyvyydestd oleva tutkimus onkin hajanaista, silld myoskdadan Kawarzkin
ym. (2017) tutkimus ei osoittanut lapindkyvyydelld olevan vaikutusta aikomuk-
seen paljastaa tietoja.

Vaikka kdayton moderoivasta vaikutuksesta ei ollut tehty hypoteesia, tulos-
ten perusteella kdytostd voidaan tehdd merkittavid johtopaatoksid. Kaytolld oli
vahva moderoiva positiivinen vaikutus hyodyn ja aikomuksen viliseen suhtee-
seen. Kun tarkasteltiin aiemmin Al-pohjaisia personointijdrjestelmia kdyttanei-
den ja ei-kdyttdneiden ryhmien vilisid eroja, huomattiin, ettd tama vahvistava
suhde on huomattavasti voimakkaampi ei-kadyttaneilld kuin aiemmin kaytta-
neilld. Aiempi tutkimus on todistanut, ettd vihemman kokemusta ja tietoa omaa-
vat kuluttajat vertailevat enemman eri vaihtoehtoja (Mitchell & Dacin, 1996). Ta-
méan vuoksi ei-kdyttaneet kuluttajat voivat arvostaa enemmain hyotyjen tuomaa
vahvistusta pddtokseen paljastaa itsestddn tietoja. Lisdksi Cabiddun ym. (2022)
tutkimuksen mukaan kokemuksen myotd Al-teknologioista tulee kuluttajalle ar-
kisia tyokaluja, jonka vuoksi niiden ominaisuuksista tulee itsestddnselvyyksia.
Talloin koettujen hyotyjen merkitys ei ndyttele endd niin suurta roolia. Tulee kui-
tenkin huomioida, ettd aiemmalla kaytolld oli myos voimakas vahvistava vaiku-

5.2 Liikkeenjohdolliset johtopaddtokset

Tutkimuksen liikkeenjohdollisten johtopaatoksien tarkoituksena on antaa verk-
kokauppojen parissa tyoskenteleville johtajille ymmarrystd mitka tekijdt vaikut-
tavat kuluttajien aikomukseen kayttdaa Al-pohjaisia personointijdrjestelmid ja an-
taa itsestddn tietoja ndiden jarjestelmien avulla yrityksen kaytettavéaksi, silld asia-
kasdatasta on tullut elinehto yritykselle viime vuosina (Awad & Krishnan, 2006).
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On tdrkedd tietdd, mitd tekijoitd tulee ottaa huomioon implementoidessa uusia
teknologioita tiedonkerdamistarkoituksiin verkkokaupassa, jotta asiakas on ha-
lukas ja kyvykas kdyttdimadan uutta hyddynnettdvissa olevaa teknologiaa (Siau &
Wang, 2018). Lisdksi yksityisyyteen liittyvit riskit ovat kasvaneet ja siihen liit-
tyvéd lainsdddanto tiukentunut (Martin & Murphy, 2017), jonka vuoksi verkko-
kauppojen parissa toimivien henkiléiden on hyva tietdd kuinka kuluttajat reagoi-
vat Al-teknologioiden kadyttoon ja tietojen kerddmiseen.

Tdmdn tutkimuksen tulosten mukaan, linjassa muun muassa Martinin ja
Murphyn (2017), sekd Chellappan ja Sinin (2005) suositusten kanssa, Al-pohjai-
sien personointijdrjestelmien hyotyja tulisi korostaa asiakkaalle, silld hyodylld on
vahva positiivinen ja tilastollisesti merkittava vaikutus kuluttajan aikomukseen
kayttdd jarjestelmid ja paljastaa itsestddn tietoja yritykselle vastineeksi personoin-
nista. Kun kuluttaja on perehtynyt Al-pohjaisiin jdrjestelmiin, hdn on oppinut,
ettd jdrjestelmistd on hyotyd héanelle (Cabiddu ym., 2022). Al-pohjaisten perso-
tavia tekstejd, kuvia tai animaatioita. Erityisen kiinnostava tutkimustulos on se,
ettd hyodyn vaikutus oli suuri varsinkin niiden kuluttajien kohdalla, jotka eivit
minen auttaa etenkin saamaan ei-aiemmin kayttaneitd kuluttajia paljastamaan it-
sestddn tietoja ja kasvattamaan ndin laajempaa asiakasdatapohjaa yritykselle.

Tutkimuksen mukaan luottamus vidhentdd yksityisyyden huolia, sekd vah-
vistaa koettuja hyotyjd ja kuluttajan aikomusta kayttdd ja paljastaa itsestddn tie-
toja Al-pohjaisten personointijdrjestelmien kautta. Koska tdmédn tutkimuksen,
sekd Balakrishnanin ja Dwivedin (2021) tutkimuksen mukaan luottamuksen ylla
pysyminen edistdd Al-teknologioiden kdyton jatkamista, on tiarkeda tehda luot-
tamukseen liittyvistd havainnosta myos liikkeenjohdollisia johtopadatoksid. Verk-
kokauppojen Al-pohjaisten personointijdrjestelmien kanssa tulisi korostaa siis
turvallisuutta, sekd miettid tarkasti niiden tarpeellisuutta ja varmistaa jdrjestel-
mien toimivuus, jotta asiakas voi luottaa Al-pohjaisen personoinnin tarkoituk-
senmukaisuuteen ja paikkansapitdvyyteen, mik lisid Cabiddun ym. (2022) mu-
kaan merkittavasti kuluttajan luottamusta.

Vastoin tutkimuksen alkuperdistd hypoteesia ja useita tutkimuksia (Ca-
biddu ym., 2022; Glikson & Woolley, 2020), lapindkyvyydelld oli heikentdva vai-
kutus luottamukseen. Téastd ylldttavasta havainnosta on tarked tehdd johtopaa-
toksid verkkokauppojen hallitsemiseen, silld keskustelu lapindkyvyyden merki-
tyksestd Al-teknologioiden osalta on kasvanut viime vuosina. Vaikka useissa tut-
kimuksissa lapindkyvyyden tarkeyttd on korostettu, on tutkittu, ettd liiallinen
lapindkyvyys voi myo6s heikentdd kdyttdjan luottamusta tekodlyn algoritmeihin
sen ollessa harhaanjohtavaa. Liséksi liiallinen lapindkyvyys voi aiheuttaa liian
korkeaa luottamusta, jolloin tekodlyn epdonnistuttua epdluottamus kasvaa
merkittavasti. (Schmidt ym., 2020.) Verkkokauppiaiden tulisi siis harkita tarkasti
liiallisen tiedon jakamista ja ldpindkyvyyden korostamista, jotta kuluttajaa ei har-
haanjohdeta oleellisesta informaatiosta. Kirjallisuudesta 16ytyy myo6s muita
tutkimuksia, kuten Kawarzkin ym. (2017) tutkimus, joka on osoittanut, ett4 1a-
pindkyvyydelld ei ole vaikutusta aikomukseen paljastaa tietoja. Kuten ndhdéén,
tutkimus ja kirjallisuus ldpindkyvyydestd on hajanaista ja ristiriitaista, jonka
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vuoksi tdstd havainnosta ei tule vetda liiallisia johtopadatoksida mihinkddn suun-
taan.

Tarkeita liikkeenjohdollisia johtopédétoksid voidaan tehdd myos siitd 16y-
doksestd, ettd yksityisyyden huolilla ei ole tilastollisesti merkittavad vaikutusta
aikomukseen kadyttdad Al-pohjaisia personointijarjestelmid. Ihmisisté kerdtdaan ny-
kypdivdnd tietoa niin paljon, ettd moni kuluttaja on turtunut siihen, eikd sen
vuoksi pelkéd tai huolestu datan kerdamisestd (Martinin & Murphy, 2017; Cheng
ym., 2022). Kuluttajan yksityisyyden huolen pelossa, yritykset voivat olla vasta-
hakoisia lisdédamadn Al-pohjaisten personointijdrjestelmien kdyttoda omissa verk-
kokaupoissa, jotta kuluttajien halukkuus kdyttda koko verkkokauppaa ei laske.
Tamdn tutkimuksen havaintojen myo6td, tdma huoli ei ole aiheellinen, vaan Al-
pohjaisia personointijdrjestelmid kannattaa implementoida verkkokauppoihin
tarkedn asiakasdatan kerddamiseksi.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Maaérallisen tutkimuksen luotettavuutta on perinteisesti arvioitu tarkastelemalla
tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia. Validiteetti pyrkii arvioimaan, mit-
taako tutkimuksen indikaattorit todella konseptia, jota se on tarkoitettu mittaa-
maan (Hair ym., 2015, 257). Validiteetti voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen vali-
diteettiin. Sisdinen validiteetti viittaa tutkimuksen sisdiseen luotettavuuteen, kun
ulkoinen validiteetti taas sithen, kuinka hyvin tutkimus voidaan yleistda. Relia-
biliteetti arvioi ja mittaa taas, kuinka hyvin tutkimus on toistettavissa. (Hirsjarvi
ym., 2009.)

Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti pyrittiin maksimoimaan pohjaa-
malla tutkimuksen hypoteesit aiempaan teoriaan ja ottamalla kaikki mittaristot
aikaisemmista vertaisarvioiduista artikkeleista, joiden luotettavuus on testattu.
Lisdksi kyselylomakkeessa selitettiin huolellisesti auki Al-teknologioiden késite,
sekd mitd Al-pohjaiset personointijarjestelmdt ovat, jonka lisdksi vastaajille an-
nettiin konkreettisia esimerkkejd. Tdlld pyrittiin varmistamaan vastaajien ym-
maérrys tutkimuksen aiheesta, silld tutkimuksessa kasiteltiin kuluttajille suhteel-
lisen uutta teknologiaa. Vaikka tutkimuksen otosmaéérd oli kohtalainen, se kui-
tenkin oli riittdva useiden eri analyysien toteuttamiseksi, mikd vahvistaa tutki-
muksen yleistettavyytta.

Mittausmallin luotettavuus testattiin SmartPLS 4.0 -ohjelmiston avulla.
Faktoreiden latauksien mittaamisella voidaan tarkastella rakenteiden luotetta-
vuuksia (Hair ym., 2015). Osa luottamusta ja huolta mittaavista muuttujista alitti
0,7 raja-arvon. Namad arvot kuitenkin poistettiin, joten analyysia varten jaljelle jai
vain luotettavia muuttujia. Mittausmallin sisdisten rakenteiden luotettavuutta
mitattiin taas yhteisreliabiliteetin ja Cronbachin alfa -arvojen avulla. Kaikki
Cronbachin alfa -arvot olivat viitearvojen sisélld (0,70-0,95), miké tukee luotetta-
vuutta. Yhteisreliabiliteetin arvoista muilla paitsi kahdella tekijalla oli sallitut ar-
vot. Yli 0,95 saadut arvot viittaavat sithen, ettd kaikki muuttujat mittaavat samaa
ilmiota. Aikomuksen ja luottamuksen yhteisreliabiliteetit ylittavit kuitenkin vain
niukasti viitearvon (0,962 ja 0,964). Hieman liian korkeat arvot ndiden tekijoiden
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kohdalla voi johtua samankaltaisista kysymyksistd (Hair ym., 2015), joten kysei-
sid tekijoitd mitattaessa olisi voitu kadyttdd vahemman kysymyksid. Mittausmal-
lin validiteetti testattiin puolestaan keskiarvovarianssin (AVE) avulla, sekd mit-
taamalla erotteluvaliditeetti Fornell-Lacker -testin avulla. Nama mittaukset ar-
vioivat kuinka hyvin mittausmallin tekijat mittaavat sitd mitd pitdakin, sekd
kuinka hyvin muodostettu rakenne vastaa teoreettisia odotuksia (Hair ym., 2015).
Kaikkien mittareiden keskiarvovarianssit ylittivdt vaaditun arvon 0,5, sekd For-
nell-Lacker -testin mukaan AVE-arvojen nelitjuuret ylittivdat muiden faktoreiden
korrelaatiot, miki tukee mallin validiteettia.

54 Tutkimuksen rajoitukset

Jokaisessa tutkimuksessa on rajoituksia, kuten myos tédssa tutkimuksessa. Ensin-
nakin emme voi tietdd, ovatko vastaajat ymmartaneet kaikki kysymykset oikein
ja ovatko he vastanneet kyselyyn huolellisesti, sekd rehellisesti. Eparehelliset vas-
taukset voivat vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin. Koska tutkimus toteutettiin sdh-
koisen kyselylomakkeen avulla, tédllaisten vadrinkédsityksien kontrolloiminen tai
valvominen on vaikeaa (Hirsjarvi ym. 2009, 195). Lisdksi tulee huomioida, ettd
alkuperdiset kyselypatteristot tutkimukseen otettiin englanninkielisistéd artikke-
leista, jonka vuoksi ne tuli kddntaa suomeksi. Tamé on voinut aiheuttaa joidenkin
termien merkityksien muutoksia, silld kddnnosvaiheessa termi on voitu ymmar-
tad eri tavalla kuin englanninkielinen vastine.

Tulee huomioida, ettd kayttod tarkastelevan moniryhméamallin analyysiin
liittyy rajoituksia tdssd tutkimuksessa. Moniryhméamallin luotettavuuden takaa-
miseksi analyysivaiheessa suoritettiin MICOM-testi, joka testaa mittauksen vari-
anssia (Henseler ym., 2016). MICOM-testin toisessa vaiheessa yksi muuttujista
(HUOLI) ei ldpdissyt testid. Koska analyysin aiemmassa vaiheessa huomattiin,
ettd kdaytolla ei ole merkitsevad vaikutusta huoleen, eikd tdiméan vuoksi moniryh-
mdanalyysissa oltu kiinnostuttu kyseisestd muuttujasta, moniryhmé&analyysia
jatkettiin. Muut muuttujat lapdisivat MICOM-testin ja voitiin olettaa analyysin
olevan osittaisesti muuttumaton. Koska koko malli ei kuitenkaan lapdissyt tay-
dellisesti MICOM-testid, kdyttoon liittyvid tuloksia ja johtopddtoksid on syytd tar-
kastella varovaisesti.

Tutkimuksen yleistettdvyydessd tulee huomioida, ettd verkkokauppaym-
péristé on todella laaja, eikd tdiméan tutkimuksen perusteella voida sanoa, onko
tulokset yleistettdvissa kaikkiin toimialoihin. Kuluttajat voivat olla sensitiivisem-
pid yksityisyyden ja tietojen paljastamisen osalta toisten toimialojen kanssa. Tal-
16in yksityisyyden huolilla voi olla merkittdvad vaikutus aikomukseen paljastaa
tietojaan. Lisdksi tutkimuksen otosmaddra (190) on kohtalainen suhteessa monen
verkkokaupan pdivittdisiin kdvijamadriin, jonka vuoksi otosmédrad olisi voinut
olla isompi, jotta se olisi paremmin yleistettdvissd. Tulee huomioida myos, etta
tutkimuksen tulokset eivat valttamattd ole yleistettavissd védestotasolle, silld suu-
rin osa tutkimukseen vastaajista oli alle 30-vuotiaita nuoria aikuisia. Vanhem-
milla kuluttajilla voi olla huomattavasti erilainen suhtautuminen uusiin teknolo-
gioihin.
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Lopuksi voidaan todeta, ettd Al-teknologioihin liittyva tutkimus on vield
tuoretta ja hajanaista. Siihen liittyvid tekijoitd on kuitenkin tunnistettu laajasti,
mutta koska Pro Gradu -tutkielman laajuus joutuu rajoittamaan mukaan otetta-
via tekijoitd, ei kaikkia tunnistettuja tekijoitd pystytty sisdllyttdimdan tutkimus-
malliin.

5.5 Jatkotutkimusehdotukset

Kuten useasti aiemmin on todettu, Al-teknologioihin liittyva tutkimus on vield
vahdistd ja puutteellista. Lisdksi tekodly kehittyy koko ajan ja uusia Al-pohjaisia
jarjestelmid tulee markkinoille koko ajan. Tamé&n vuoksi Al-teknologioiden kay-
tostd verkkokaupan personoinnin ja datan kerddmisen apuna loytyy useita jatko-
tutkimusmahdollisuuksia.

Tutkimuksen tuloksista 16ydettiin, ettd Al-teknologioiden koetuilla hyo-
dyilld on vahva vaikutus kuluttajan aikomukseen kayttdd kyseisid teknologioita
ja paljastaa itsestddn tietoja ndiden teknologioiden avulla. Mielenkiintoista olisi
tietdd, minkalaisia hyotytekijoitd kuluttajat arvostavat eniten, jotta verkkokaup-
piaat tietdisivat minké&laisia Al-teknologioita verkkokaupassa kannattaa kayttaa
ja mitd niiden ominaisuuksista kannattaa erityisesti korostaa. Lisdksi kiintoisaa
olisi tarkastella arvostaako aiemmin Al-pohjaisia jdrjestelmid kdyttaneet ja ei-
kayttaneet kuluttaja erilaisia hyotytekijoitd, silld tassa tutkimuksessa huomattiin
hyotyjen vaikuttavan erityisen voimakkaasti ei-kdyttaneisiin kuluttajiin. Nédin ol-
len kvalitatiivinen tutkimus aiheesta voi olla tarpeellista, jotta voidaan ymmartaa
paremmin kuluttaja motiiveja.

Kuten johtopadatoksissdkin jo todettiin, ettd yksityisyyden huoliin liittyvaa
tutkimusta tulisi tehdd ennemmin kuluttajien kokemuksien ndakokulmasta kuin
aikomuksesta tietojen paljastamiseen. T4lloin kvalitatiivisten ja kvantitatiivisten
tutkimusmenetelmien yhdistaminen voidaan ndhdad merkitykselliseksi, jotta saa-
daan laaja kokonaisymmarrys kuluttajan timéanhetkisestd kokemuksesta tiedon
keruuseen Al-teknologioiden avulla. Tamén tiedon avulla pystytdan ymmarta-
maéadn kuluttajan huolia ja toiveita, miten verkkokaupan tulisi hyddyntdé ja kom-
munikoida Al-teknologioiden kaytosta.

Tdamd tutkimus tarkastelee verkkokauppaa yleiselld tasolla, jonka vuoksi
olisi mielenkiintoista selvittdd, eroaako kuluttajan kdyttdytyminen tietojen pal-
jastamisen aikomuksen osalta eri toimialojen verkkokaupoissa. Sihkoinen kau-
pankédynti on laajentunut ldhes jokaiselle toimialalle, joten kuluttajat voivat suh-
tautua varovaisemmin tietojen paljastamiseen esimerkiksi verkkoapteekkien
osalta kuin vaatteita myyvien verkkokauppojen osalta. Lisdksi eri kulttuuritaus-
tojen omaavien kuluttajien vililld voi olla eroja, mitka tekijat vaikuttavat kulut-
tajan aikomukseen paljastaa itsestddn tietoja. Kansainvéalinen tutkimus aiheesta
ja eri kulttuurien vilisten eroavaisuuksien selvittaiminen voi tarjota kansainvalis-
tyville verkkokaupoille arvokasta tietoa.
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Kuluttajan halukkuus jakaa tietoja kdayttamalla AI-pohjaisia personointijérjestelmia

verkkokaupassa

[] Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Arvoisa vastaaja,

Teen Pro Gradu -tutkielmaa Jyvaskylan yliopiston kauppakorkeakoululle ja oheisen kyselyn tarkoitus on keréta aineistoa tutkielmaani
varten. Tutkielman tavoite on selvittaa tekoélyn eli Al-teknologiciden avulla personoitujen verkkokauppojen aiheuttaman kuluttajan
yksityisyyden huolen vaikutusta halukkuuteen jakaa itsestaan tietoja.

Kyselyn vastaamiseen kuluu aikaa noin 5 minuuttia. Vastaukset kasitelldan anonyymisti, eika vastauksiasi voida yhdistaa sinuun.
Tietosuojailmoitus: https://docs.google.com/document/d/1Ewgqlz1rdgt01ykeZViCGIUbIJ_YwEQovtAK5Cal_V4/edit?usp=sharing

Kiitos osallistumisestasi!

Ystavallisin terveisin,
Viivi Varjus
viivi.a.varjus@student.jyu.fi

HUOM! LUE TAMA HUOLELLISESTI ENNEN VASTAAMISTA:

Tekoalylla varustetut teknologiat eli Al-teknologiat (eng. artificial intelligence) ovat nouseet suosituksi apuvalineeksi verkkokaupassa, kun
asiakkaasta halutaan kerata tietoa ja luoda télle personoitu ostokokemus. Oxfordin sanakirjan mukaan Al-teknologiat maaritellaan
seuraavasti: "Al on sellaisten tietokonejdrjestelmien teoria ja kehitys, joka pystyy suorittamaan tehtévia, jotka yleensé vaativat
ihmisalykkyytta, kuten visuaalisia havaintoja, puheentunnistusta, paatoksentekoa ja kaantdmista kielten valilla". Al-teknologioiden taytyy
kerata tietoja kayttajasta monesta eri I&hteista, jotta ne voivat toimia tehokkaasti.

Verkkokaupassa hyédynnettavia Al-teknologioita personoinnissa ovat mm.

1. Suositukset, jotka raataldidaan sinulle kayttaytymisesi perusteella.

2. Chatbotit, jotka auttavat sinua tekemaan ostopaatasta vastauksiesi perusteella.

3. Adnikomennoilla toimivat virtuaaliavustajat (esim. Amazonin virtuaaliavustaja Alexa).

4. Kuvantunnistus, jolloin tekodly voi etsia sinulle lataamasi kuvaa vastaavan tuotteen.

5. Kasvojentunnistus, jolloin tekoély voi etsia sinulle sopivan tuotteen (esim. oikean meikkivoiteen savyn).

Kun vastaat Al-teknologiocita koskeviin kysymyksiin, ajattele edella mainittujen jarjestelmienftoimintojen hyddyntamista.

Personoinnin koettu hyoty Al-teknologioiden avulla

Vastaa seuraaviin vaittdmiin

1 = Taysin eri mielta

2 = Jokseenkin eri mieltd

3 = Ei eri mielta, eikd samaa mielta
4 = Jokseenkin samaa mielta

5 = Taysin samaa mielta
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Al-teknologioiden avulla toteutettu
personointi mahdollistaa ostoprosessin
suorittamisen nopeammin verkkokaupassa.

*

Al-teknologian kaytté parantaisi
suorituskykyani ostoprosessin
suorittamisessa. *

Al-teknologian kaytt& ostoprosessin
suorittamisessa lisaisi tuottavuuttani. *

Al-teknologian kayttd lisaisi tehokkuuttani
ostoprosessin suorittamisessa. *

Pidan Al-teknologioita hyddyllisena
ostoprosessin suorittamisessa. *

Koettu yksityisyyden huoli

Vastaa seuraaviin vaittamiin.

1 = Taysin eri mielta

2 = Jokseenkin eri mieltd

3 = Ei eri mieltd, eikad samaa mielta
4 = Jokseenkin samaa mielta

5 = Taysin samaa mielta

Kun annan itsestani tietoja Internetissa, en
ole varma, kuka niité voi kerata. *

Kun selaan Internetissa, en voi kontrolloida
minusta kerattyd dataa. *

Kun ostan verkkokaupasta, en voi
kontrolloida, kuka voi kerata henkilStietojani.

*

Tietoni eivat ole turvassa internetissa ja
luvattomat ihmiset tai jarjestot voivat kerata
niita. *

Verkkokaupat eivat voi jakaa vapaaehtoisesti

heille antamiani tietoja muille yrityksille iiman
lupaani. *

1 - Taysin
eri mielta

O

O O O O

1 - Taysin
eri mieltad

O

O
O
O
O

Jokseenkin
eri mielta

- Jokseenkin
eri mieltd
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2

O
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3 - Ei eri mielta,
eikd samaa mielta

O

O O O O

3 - Ei eri mielta,
eikd samaa mielta

O

O O O O

4 - Jokseenkin
samaa mieltd

O

O O O O

4 - Jokseenkin
samaa mieltad

@)

O O O O

5 - Taysin
samaa
mielta

O

O O O O

5 - Taysin
samaa
mieltad

O

O O O O



Verkkokaupat eivat voi jakaa muille yrityksille
tietoja, joita ne keraavat selailuprosessistani,
iiman lupaani. *

Verkkokaupat eivat voi luovuttaa kerdamiaan
tietoja kyseieen organisaation muille
osastoille iiman lupaani. *

Verkkokaupat eivat voi kayttda minusta
keradmisan tietoja muihin tarkoituksiin kuin
alun perin hyvaksyttyihin tarkoituksiin. *

Luottamus Al-teknologioihin

Vastaa seuraaviin vaittamiin.

1= Taysin eri mieltd

2 = Jokseenkin eri mielta

3 = Ei eri mielta, eikd samaa mieltd
4 = Jokseenkin samaa mieltd

5 = Taysin samaa mielta

Luotan siihen, ettd Al-teknologiat voivat
tarjota juuri minulle tarpeellista tai minua
kiinnostavaa tietoa ja palvelua. *

Luotan siihen, ettéd henkilétietoni on suojattu
mahdollisilta vaarinkaytoksilta Al-
teknologiocita kéytettdessa. *

Luotan siihen, etta yksityisyydensuojani on
suojattu kaytettdessé Al-teknologioita. *

Luotan siihen, ettd viranomaiset valvovat
tehokkaasti Al-pohjaisia avustajapalveluita
tarjoavia jarjestdja ja yrityksia. *

1 - Taysin
eri mielta

O

O

1 - Taysin
eri mielta

O

O

- Jokseenkin
eri mielta

= Jokseenkin
erl mieltd

Tiedonkeruun lapinakyvyys verkkokaupassa

Vastaa seuraaviin vaittiamiin.

1= Taysin eri mielta

2 = Jokseenkin eri mielta

3 = Ei eri mielta, eikd samaa mielta
4 = Jokseenkin samaa mielta

5 = Taysin samaa mielta
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3 - Ei erl mielta,
eikd samaa mieltd

O
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3 - Ei eri mielta,
eikd samaa mieltd

O
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O
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4 - Jakseenkin
samaa mieltd

O

O

4 - Jokseenkin
samaa mieltd

O

O
O
O

5 - Taysin
samaa
mielta

O

O

5 - Taysin
samaa
mielta

O

O
O
O



1 - Taysin
eri mielta

O

On térkeaa tietaa, aikooko sivusto kayttaa
minusta kerdamidan tietoja tavalla, josta
minut voidaan mydhemmin tunnistaa. *

On tarkeaa tietdd, kuinka kauan yritys
sailyttdd minulta kerd@midan tietoja
tietokannassaan. *

On tarkeaa tietda, mita tietoja yritys pitéaa
minusta tietokannoissaan. *

On térkeaa tietdd miksi ja mihin
tarkoitukseen yhtié keraa tietoja minusta. *

Tiedon jakaminen

2 - 5 - Taysin
Jokseenkin 3 - Ei eri mieltd, 4 - Jokseenkin samaa
eri mielta eikd samaa mieltd samaa mieltd mielta

O O O O

5. Oletko kdyttinyt aiemmin AI-teknologiaa helpottamaan ostoprosessiasi verkkokaupassa? *

O Kyll&
O Ei

Vastaa seuraaviin vaittiamiin.

1= Taysin eri mielta

2 = Jokseenkin eri mielta

3 = Ei eri mielta, eikd samaa mielta

4 = Jokseenkin samaa mielta
5 = Taysin samaa mielta

1 - Taysin
eri mielta

O
O
O

Aion jatkaa Al-teknologioiden kayttta
verkkokaupoissa. *

Uskoisin, etté voisin jatkaa Al-teknologioiden
kayttda verkkokaupoissa. *

Al-teknologioiden kayttd verkkokaupassa on
jotakin, mité jatkaisin tulevaisuudessa. *

2 - 5 - Taysin
Jokseenkin 3 - Ei eri mieltd, 4 - Jokseenkin samaa
eri mieltd eikd samaa mieltd samaa mieltd mielta

O
O
O

@)
O
@)

O
O
O

@)
O
@)
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2 - 5 - Taysin
1 - Taysin Jokseenkin 3 - Ei eri mieltd, 4 - Jokseenkin samaa
eri mielta eri mieltd eikd samaa mieltd samaa mieltd mielta

Aion tulevaisuudessa kayttaa Al-teknologioita o o o o o

verkkokaupassa. *

Uskoisin, ettd voisin kayttda Al-teknologioita o O O O O

verkkokaupassa. *

Al-teknologioiden kayttd verkkokaupassa on
jotakin, mité tekisin tulevaisuudessa. * O O O o O

8. Sukupuoli *

O Nainen
O En halua kertoa

9. Ikdryhmd *
Alle 20
20-24
25-29
30-34
35-49

50 tai enemman

O000O0O0

10. Koulutustaso *

O Peruskoulutus

O 2. asteen koulutus
O Alempi korkeakoulutus
o Ylempi korkeakoulutus

O Tohtorin tutkinto
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