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Verkkokauppojen ja verkko-ostosten maara kasvaa vuodesta toiseen suomalaisten kulutta-
jien keskuudessa. Opinnaytetydn tavoitteena on selvittdd asiakkaan nakodkulmasta, mitka
verkkokaupan ominaisuudet tekevat verkkokaupasta luotettavan, mitka asiat vaikuttavat
verkkokaupan valintaan seka mitka verkkokaupan ominaisuudet johtavat ostotapahtuman
keskeyttamiseen. Lisaksi tutkimuksessa selvitetddan verkko-ostosten maaraa ennen ko-
ronaepidemiaa ja korona-aikana ja syita tilata verkosta. Opinnaytetydn kohderyhmaksi vali-
koitui 18 — 35-vuotiaat naiset, jotka ostavat verkosta vaatteita, asusteita ja kenkia.

Opinnaytetyon tietoperustassa kasitelldadn verkkokauppaa kasitteena, sekd verkkokaupan
historiaa, kehitysta ja kasvua. Lisaksi kerrotaan verkkokaupan ominaisuuksista, jotka vaikut-
tavat verkkokaupan luotettavuuteen. Teoreettisessa viitekehyksessa avataan verkkokaupan
valintaan perustuvia tekijoita ja kerrotaan ominaisuuksien vaikutuksesta ostopaatokseen.
Viitekehyksen muotoilussa hyédynnetaan erilaisia verkkokauppatutkimuksia, artikkeleita ja
kirjallisia lahteita.

Opinnaytety0 toteutettiin maarallisena eli kvantitatiivisena tutkimuksena. Tutkimusta varten
luotiin verkkokysely kayttaen Webropol —ohjelmaa. Verkkokysely toteutettiin maaliskuussa
2021 ja kelvollisia vastauksia saatiin yhteensa 313. Tuloksia analysoitiin kayttaen Webro-
pol-, Microsoft Excel- ja SPSS-ohjelmia. SPSS-ohjelmalla tehtiin analyyseja kayttaen
Spearmanin ja Kruskal-Wallis-testeja.

Tutkimuksen tuloksista selvisi, etta verkkokaupan luotettavuuteen eniten vaikuttava ominai-
suus on verkkokaupan maine. Suuri osa vastaajista asioi verkkokaupassa laajemman vali-
koiman takia, mutta verkkokaupan valintaan vaikuttaa eniten kuluttajan aiemmat kokemuk-
set. Verkkokaupan ominaisuus, joka sai osan vastaajista keskeyttdmaan ostotapahtuman,
oli heikkolaatuiset tuotekuvat. Kun kaytettiin ikaa taustatekijana, 10ydettiin neljassa muuttu-
jassa tilastollisesti merkittavia eroja: muiden asiakkaiden palautteet, verkkokauppayrityk-
sestd saatava informaatio, seurantakoodi ja kuvat tuotteista ovat huonolaatuisia tai niitéd on
liian vahan.

Opinnaytetydn tutkimuksen tuloksia verrattiin viitekehyksessa kaytettyihin |ahteisiin seka jo
olemassa oleviin verkkokaupan tutkimuksiin. Opinnaytetydn tutkimuksen tulokset ovat sa-
massa suunnassa lahteissa esitettyjen tutkimusten kanssa. Tutkimuksen tuloksista I0ytyi
myos mielenkiintoista tietoa, jota voidaan hyddyntaa vaate-, kenka-, ja asusteverkkokaup-
pojen kehityksessa.
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1 Johdanto

Nykyisin ostosten tekeminen verkossa on monelle arkipaivaa. Verkossa pystyy vaivatto-
masti tekemaan ostoksia suoraan kotisohvalta ja kuluttajat asioivatkin nykyisin entista use-
ammin verkkokaupoissa. TNS Kantar toteutti verkkokauppatutkimuksen vuonna 2020 Pos-
tin toimeksiannosta. Tutkimuksessa selvitettiin 18 — 79 vuotiaiden verkkokauppatottumuk-
sia ja ostamisen aktivisuutta Suomessa, Virossa, Latviassa ja Liettuassa. Suomessa vas-
taajamaara oli noin 2400 ja muissa maissa noin 500 — 550. Tutkimuksen tuloksista selviaa,
ettd suomalaisista lahes 60 % ostaa verkosta kuukausittain ja 29 % ostaa viikoittain. On

selvaa, ettd koronaepidemia on kasvattanut verkko-ostamista. (Posti 2020.)

Verkko-ostaminen on lisdantynyt selkeasti kaikissa ikaryhmissa. Eniten kasvua on ollut 18
- 34- vuotiaiden keskuudessa: noin 26 % on ilmoittanut ostavansa verkosta nykyaan enem-
man. Lisaksi koronakriisin aikana on nahty kasvua yli 50-vuotiaiden verkko-ostokayttayty-
misessa. (Posti 2020.)

Taman opinnaytetydn tarkoituksena on selvittda kuluttajien verkko-ostamista. Tavoitteena
on selvittaa naiskuluttajien ostokayttaytymista verkossa ja miten kuluttajat kokevat verkko-
kaupan luotettavaksi, eli mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan paatokseen, ettd han tekee ti-
lauksen kyseisesta verkkokaupasta. Idea opinnaytetydhodn syntyi, koska lahipiirissa on pe-
rustettu yrityksia, jotka toimivat vain verkossa. Perustamisvaiheessa, ystavat miettivat, mil-
laisia verkkokauppojen kotisivujen pitéisi olla, jotta kuluttajat luottaisivat heihin ja tilaisivat
heilta. Lisaksi, he pohtivat, vaikuttaako kotisivun paate (.fi, .com, jne.) luotettavuuteen.

Tasta kehittyi ajatus tutkia aihetta enemman.

1.1 Opinndytetyon tavoitteet ja rajaus

Paastakseen opinnaytetyon tavoitteeseen, tullaan etsimaan vastauksia paakysymykseen.
Loytaakseen vastauksia paakysymykseen, on laadittu sen tueksi kolme alakysymysta.
Peittomatriisi taulukossa (taulukko 1) on esitetty tutkimuksen alaongelmat ja mitka luvut
kasittelevat alaongelmien tietoperusta osuutta, tulosten analysointia ja haastattelukysy-

myKksia.

Opinnaytetydén padongelma on:

o Mitkd verkkokaupan ominaisuudet vaikuttavat verkkokaupan luotettavuuteen ja

sen valintaan nuorten naisten keskuudessa?

Opinnaytetydn alaongelmat ovat:



1. Mitka asiat vaikuttavat verkkokaupan valintaan?
2. Mitka verkkokaupan ominaisuudet tekevat verkkokaupasta luotettavan?

3. Mitka verkkokaupan ominaisuudet johtavat ostotapahtuman keskeyttamiseen?

Taulukko 1. Peittomatriisi

Alakysymykset Tietoperusta Tulokset Haastattelukysymykset
(luku) (luku)

Mitka verkkokaupan
ominaisuudet tekevat 2.4 5.2 7,8,9,10
verkkokaupasta luotetta-

van?

Mitka asiat vaikuttavat
verkkokaupan valin- 3.6 5.3 11,12, 13, 14,15

taan?

Mitka verkkokaupan
ominaisuudet johtavat 3.6 5.4 16,17, 18

ostotapahtuman kes-

keyttamiseen?

Aihe on hyvin ajankohtainen, koska varsinkin koronaepidemian aikana monet ovat siirtyneet
tekemaan ostoksia verkkoon. (Posti 2020.) Opinnaytety6sta on hyétya, kun ostaa paasaan-
toisesti verkosta. Kuluttajat, jotka kayttavat verkkokauppoja, saattavat kuitenkin olla epa-
varmoja niiden luotettavuudesta. Tulosten avulla myds uusien yritysten perustajat voivat
saada kasityksen siita, mihin pitaa kiinnittdd huomiota verkkokaupan perustaessaan. Opin-
naytety0ssa selvitetdankin paa- ja alakysymysten avulla, mitka asiat vaikuttavat verkkokau-

pan luotettavuuteen, sen valintaan ja ostotapahtumien keskeyttamiseen.

Verkkoymparistd on laaja jakautuen moneen eri alaan, joissa toimii erilaisia verkkokaup-
poja. Tassa opinnaytetydssa keskitytaan tekstiili- ja vaatetusalaan ja rajataan se viela vain
vaatetusalaan. Vaatetusala valikoitui opinnaytetydhon, koska aihe kiinnostaa tyon tekijaa,
ja han ostaa muotia paasaantoisesti verkosta. Lisaksi, vuoden 2020 suuressa verkko-
kauppatutkimuksessa havaittiin verkkokaupan keskittyvan paaasiassa vaatteisiin, asustei-
siin ja kenkiin (Kuva 1; Posti 2020). Aihe rajattiin kuluttajiin, jotka ostavat paadsaantoisesti
vaatteita, asusteita ja kenkia verkosta. Kohderyhma rajattiin viela nuoriin naisiin 18 — 35-

vuotiaisiin.



Vaatteet, kengit ja asusteet
Kodin elektroniikka, tietotekniikka, puhelimet, laitteet ja...
Kirjat ja lehdet (ei e-kirjat) 8
Kauneus- ja terveystuotteet 7
Kulkuneuvot, varaosat, tarvikkeet 6
Muut harrastustuotteet ja tarvikkeet &
Ruoka, juomat, elintarvikkeet ja ravintola-annokset 5

Kodinkoneet, keittidvdlineet ja -tarvikkeet
Hucnekalut, sisustustuotteet
Lemmikkieldintuotteet
Lastentarvikkeet ja lelut
Pelit, tietokone- ja konsolipelit (ei digitaalisesti ladattavat)
Musiikki- ja elokuvalevyt
Piha- ja puutarhatavarat, kasvit
Rakentaminen ja korjaaminen
Paivittaistavarat, kuten pesu- ja puhdistusaineet, kodin...

Urheiluvalineet

[P S
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Laakkeet
Alkoholijuomat

Kuva 1. Tuoteryhmia jarjestyksessa, mité on ostettu eniten verkkokaupoista. (Posti 2020.)

1.2 Toimialan esittely

Toimiala, joka on valittu tutkimusta varten, on tekstiili- ja muotiala. Tekstiili- ja muotialalla

tuotetaan vaatteita, sisustustekstiileja, hygieniatuotteita, kodintekstiileita, sairaalatekstii-

leja, teknisia tekstiileja, kuituliinoja ja teollisuustekstiileita (Kuva 2; Suomen Tekstiili &

Muoti 2019.)

Vaatteet &

sisustustekstiilit
Miesten, naisten ja lasten
vaatteet, tydvaatteet,
vuodevaatteet, matot...

Autot, lentokoneet, junat,
veneet
Verhoilut, istuinsuojat,
kaytavamatot, purjeet,
turvavydt, eristeet

Kuva 2. Asiat joita tuotetaan ja valmistetaan kyseisessa toimialassa.

Teollisuus
A Viirat, puristinhuovat,

laminaattien tukiverkot,
tiivisteet ja suodattimet

___
Rakentaminen

Aani, ja lampoeristeet,
akustiset levyt, suojaverkot

Terveydenhuolto
Vuodetekstiilit,
potilasvaatteet,

haavatekstiilit

I Ulkotilat

Aurinkosuojat,
markiisikankaat,
lastenrattaat, sateenvarjot

Hygieniatuotteet
Kosteuspyyhkeet, vaipat,
kertakayttoiset
pyyhintétuotteet, vanulaput

Maatalous
Maidonsuodattimet,
puhdistustekstiilit, kdydet,
hihnat, sakit

Tekstiili- ja muotialan liikevaihto Suomessa vuonna 2019 oli 4,4 miljardia euroa. Yrityksia

kyseisessa toimialassa oli yhteensa 3230 ja henkildstéa yhteensa 21 200. Erilaiset

toiminnot sisaltyvat tekstiili- ja muotialaan. (Suomen Tekstiili & Muoti 2019.)

Toimiala sisaltaa viisi eri toimintamuotoa:

o Tekstiilin ja muodin vahittdiskauppa

o Tekstiilinen ja vaatteiden valmistus

e Tektiilin ja muodin tukkukauppa

e Muu toimialan liityvaa valmistus



o Tekstiili- ja vaatehuolto
(Suomen Tekstiili & Muoti 2019.)

Toimialan suurin toimintamuoto on tekstiilin ja muodin vahittaiskauppa, jossa tyoskentelee
liki 10 000 ihmista ja jolla liikevaihto on vuositasolla noin 1620 milj, €. Toimialla on myds
suurimmat yritysmaarat (1400 kpl). Toiseksi suurin toimala on tekstiilinen ja vaatteiden
valmistus, jolla 650 yrityksessa tydskentelee 4800 henkila tuottaen noin 1050 milj. €
likevaihdon. Kyseinen toiminta on jaettu kahteen osaan eli tekstiilien valmistukseen (410
milj. € liikevaihtoa, 2100 henkilda ja 340 yritystad) ja vaatteiden valmistukseen (640 milj. €
likevaihtoa, 2700 henkil6a ja 310 yritysta).

Vaatetusalalla valmistetaan naisten, miesten ja lasten vaatteita, asusteita, urheiluvaatteita
ja tyOvaatteita. Vaatteita ja asusteita ostettiin aikaisemmin kivijalkamyymaldista, joissa
niita saattoi voi kokeilla paalle. Viime vuosina suomalaiset ovat kuitenkin siirtyneet osta-
maan vaatteensa verkosta. Vuonna 2017 suomalaiset kayttivat yhteensa 4,9 miljardi eu-
roa verkko-ostoksiin. Yli 21% naista ostoksista oli vaatteita ja asusteita. (Suomen Tekstiili
& Muoti 2018.)

1.3 Opinndyteyon rakenne

Opinnaytetydn rakenne alkaa johdannosta, jossa esitelldaan tyon taustaa, tutkimuskysy-
mykset ja tavoitteet. Opinnaytetyon tietoperustassa avataan tyon keskeiset kasitteet seka
taustoitetaan verkkokaupan kehitysta ja kasvua vuosien aikana. Lisaksi, katsotaan miten
verkkokaupan ominaisuudet vaikuttavat luotettavuuteen. Seuraavaksi kdydaan lapi asiak-
kaiden ostokayttaytymista ja mitka asiat vaikuttavat verkkokaupan valinnassa ja ostota-

pahtuman keskeyttdmiseen.

Opinnaytetydn tutkimusosiossa, kerrotaan tutkimusmenetelmasta ja kohderyhmasta. Eli
miten ja miksi kyseinen tutkimusmenetelma on valittu, ja kaydaan tarkemmin lapi miksi ky-
seinen kohderyhma on valittu tutkimukselle. Tulososiossa edetaan alaongelma kerrallaan
ja kerrotaan, minkalaisia vastauksia haastattelukysymyksiin on saatu. Tulososiossa pyri-
taan vastaamaan tutkimuskysymyksiin ja tehda johtopaatoksia tietoperustassa saadun tie-

don avulla.



2 Verkkokauppa

Tassa luvussa kaydaan lapi verkkokauppa kasitteena seka verkkokaupan historiaa, kehi-
tysta ja kasvua. Lisaksi avataan sita, miten verkkokaupan ominaisuudet vaikuttavat kulut-

tajien luotettavuuteen verkkokauppaan.

2.1 Verkkokaupan maaritelma

Verkkokauppa, englanniksi "e-commerce (EC)”, on termi, joka tarkoittaa sahkdista kaupan-
kayntiad. Sahkaisella kaupankaynnilla tarkoitetaan sita, etta tuotteita ja palveluita ostetaan,
tilataan ja myydaan verkossa. (Santasalo & Koskela 2015, 142; Hallavo 2013, 1.1) Verkko-
kauppa voi olla joko kokonaan (pure EC) tai osittainen digitaalinen (partial EC). Digitaali-
suuden aste selviaa tarkastelemalla verkkokaupan kolmea paatoimintoa: 1) tilauksen teke-
minen ja maksaminen, 2) tilauksen pakkaaminen ja 3) lahettdminen (taulukko 2). Jos kaikki
toiminnat tapahtuvat verkossa, voi kaupankayntia luonnehtia taysin digitaaliseksi. Jos yksi-
kin osa-alue toteutetaan fyysisesti, tarkoittaa se sita, ettd verkkokauppa on osittain digitaa-
linen. (Turban, Whiteside, King & Outland 2017, 6.) Esimerkiksi vaatteiden verkkokauppa
on aina osittain digitaalista, silla siind ostaminen ja maksaminen tapahtuvat verkossa, mutta
tuotteet pakataan ja toimitetaan kuluttajalle kdsin. Digitaalisia kirjoja myyva verkkokauppa
sen sijaan on kokonaan digitaalinen, koska ostaminen ja maksaminen, pakkaaminen ja la-

hettdminen, kaikki tapahtuvat verkossa.

Taulukko 2. Verkkokaupan luokitus (Turban, Whiteside, King, Outland 2017. 6.)

Toiminto 1 2 3
Tilaaminen, maksaminen | F D D
Tilauksen pakkaaminen F D D
Lahettaminen F D F

) ei digitaali- | taysin di- | Osittain digi-
Digitaalisuuden aste

nen gitaalinen | taalinen

F (fyysinen), D (digitaalinen)

Sahkoiselld kaupankaynnilla on kolme eri muotoa. Ensimmainen muoto on business-to-
business (B2B), joka tarkoittaa sita, ettd kauppaa kaydaan yritysten valissa. Yritykset voi-
vat esimerkiksi ostaa puhelimia tai koneita yrityksen kayttéon. Tasté seuraava muoto on
consumer-to-business (B2C), joka puolestaan tarkoittaa sita, ettd kuluttajat ostavat tuot-
teita yritykselta. Consumer-to-consumer (C2C) taas tarkoittaa sita, etta kuluttajat ostavat
tuotteita toisiltaan. C2C tarkoittaa siis vertaiskauppa. C2C —kaupankaynti on muuhun kau-
pankayntiin nahden pientd, mutta se on hiljalleen kasvussa. Kaytannossa vertaiskauppa

tarkoittaa sita, etta kuluttajat myyvat toisilleen kaytettyja tuotteita. (Laudon & Traver 2020-
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2021, 58; Santasalo & Koskela 2015, 146; Hallavo 2013, 1.1) Tassa opinnaytetydssa kes-

kitytddn B2C-kaupankaynti muotoon.

2.2 Verkkokaupan kehitys

On hankalaa maaritella tarkasti, milloin sdhkdinen kaupankaynti alkoi. Koska verkkokau-

palla tarkoitetaan asiointia internetissa, voidaan ajatella, ettd verkkokaupat alkoivat kehit-

tya vuoden 1995 alussa, jolloin Internet alkoi yleistya. Verkkokaupan historiaa jaetaan kol-
meen eri ajanjaksoon: vuodesta 1995 vuoteen 2000; vuodesta 2001 vuoteen 2006 ja vuo-
desta 2007 nykyhetkeen. (Laudon & Traver 2020-2021, 63.)

Ajanjaksoa vuosien 1995-2000 valilld kutsutaan "keksintd” aikakaudeksi. Alkuvuosien ai-
kana kuluttajat eivat tienneet, mika on verkkokauppa ja miten verkossa kaydaan kauppaa.
(Hallavo 2013.) Sahkoéinen asiointi olikin tuolloin uusi asia, ja siksi yrittajien paatavoite oli-
kin saada kavijoita verkkokauppoihin, vaikka se vaati tuotteiden hintojen laskua ja pita-
mista alhaisella tasolla. (Laudon, Traver 2020. 66.) Alkuvuosien aikana verkkokaupat kas-
voivatkin merkittdvasti. Tuolloin verkkokaupoissa myytiin vain vahittdiskaupan tavaraa,
silla myyijilla ei ollut viela mahdollisuutta kasvattaa tuotevalikoimaa. Myoskaan verkko-
kauppojen kotisivut eivat olleet huippulaatuisia, vaan tavoitteena oli saada yksinkertainen

sivu, joka kuvaisi yritysta ja sen brandia. (Laudon, Traver 2020. 64.)

Seuraavaa ajanjaksoa eli vuosien 2001 — 2006 valistd aikaa kutsuttiin "’konsolidaatio” ai-
kakaudeksi. Nyt myyjat keskittyivat parantamaan verkkokauppaa tekemalla verkkokau-
poista monipuolisia. Yritysrintamalla opittiin, kuinka kayttaa internetia vahvistamaan bran-
dia ja yrityksen asemaa digitaalisessa maailmassa. Yritykset tekivat mainontaa verkossa
ja laajensivat tarjontaa siten, etta vahittaiskaupan tuotteiden rinnalla tuli my6s muita tuot-
teita esim. matkustamiseen liittyvia palveluita. (Laudon & Traver 2020-2021, 67.) Tama oli
tarkeaa, koska yleinen tietamys verkkokaupoista kasvoi ja ostoksia tehtiin enenevassa
maarin verkossa. (Hallavo 2013, 1.1) Taman ajanjakson aikana verkkokaupat kasvoivat-

kin noin kymmenen prosentin vuosivauhtia. (Laudon & Traver 2020-2021, 67.)

Viimeistd ajanjaksoa vuodesta 2007 nykyhetkeen saakka kutsutaan "uudelleen keksintd”
aikakaudeksi. Nyt huomio kohdistuu verkkokaupan muuttuneeseen luonteeseen. On alettu
puhua termistd "Web 2.0, joka tarkoittaa sita, ettd verkkokaupan rinnalle on tullut paitsi
erilaisia applikaatioita, joista voidaan hakea tietoa, mutta myds sosiaalisen median sivus-
toja, jossa voidaan jakaa kuvia ja videoita verkkokaupoissa myytavista tuotteista ja palve-

luista. Suurin muutos sahkoisessa kaupankaynnissa on ollut mobiiliostaminen. Ostoksia



tehdaan suoraan puhelimesta, huolimatta siitd mita ollaan ostamassa. Yhta hyvin puheli-
mella voidaan ostaa vaatteita, ruokaa tai vaikka ulkomaan matka. (Laudon & Traver 2020-
2021, 68.)

2.3 Verkkokaupan kasvu

Globaalin verkkokaupan kasvu viimeisten vuosien aikana on ollut merkittavaa, silla alussa
kauppoja tehtiin noin kaksi tuhatta vuodessa. Nykyaan luku on noussut biljoonaan kaup-
paan vuodessa. (Laudon & Traver 2020-2021, 68-71.)

Vuonna 2018, pohjoismaiden, eli Ruotsin, Norjan, Tanskan ja Suomen, yhteenlaskettu
verkkokaupan liikevaihto oli 71 miljardia euroa. Vuonna 2019 luku nousi 80 miljardiin eu-
roon. Eniten rahaa verkko-ostamiseen kayttavat ruotsalaiset, jotka ovat ostaneet verkko-
kaupoista noin 30 miljardia euron arvosta. Tanskassa verkko-ostoksiin on kulutettu noin
19 miljardia euroa ja Norjassa noin 17 miljardia euroa. Suomessa, jossa verkko-ostoksiin
on kaytetty noin 14 miljardia euroa, ostaminen on maltillisinta. (Paytrail 2019, 27.) Suo-
messa verkkokaupoilla onkin vield kasvupotentiaalia ja Suomessa verkkokaupat ovat yha
kasvussa (Suomen Tekstiili ja Muoti 2018; Santasalo & Koskela 2015, 142.)

Paytrailin "Verkkokauppa Suomessa 2019” -raportissa kay ilmi, ettd verkko-ostamisesta
on tullut yha suositumpaa suomalaisten kuluttajien keskuudessa. Raportin mukaan vuo-
den 2019 verkkokaupan kokonaisliikevaihdon oli 13,8 miljardia euroa. Toisiin sanoen, kas-
vua lilkevaihdossa on ollut noin 11% prosenttia enemman edellisvuoteen verrattuna.
(Paytrail 2019, 3-4.) Verkkokaupan lisdantymista on selitetty niin sanottujen milleniaalien
eli vuosituhannen vaihteessa syntyneiden ihmisten aktiivisella ostoskayttaytymisella. Mil-
leniaalit eivat ole kuitenkaan ainoa ryhma, joilla on ollut vaikutus verkkokauppojen kas-
vuun. Suomessa, sahkoéisen kaupankaynnin nopeimmin kasvava asiakasryhma on yli 56-
vuotiaat siitakin huolimatta, etta 18-35-vuotiaat kayttavat eniten rahaa verkkokaupoissa.
(Posti 2020.) Nykyisin eniten ostoja tehdadan verkossa kampanjoiden ja sesonkien aikana.
Esimerkiksi, Black Friday paivina, Jouluna, kesaale aikoina, hulluina paivina jne. (Posti
2020, 10.)

Suomen verkkokaupan kokonaisliikevaihto luku koostuu kolmesta paékategoriasta, jotka

ovat matkailu, tavarat ja palvelut. (Kuva 3.) Matkailu on suurin kategoria Suomen verkko-

kaupassa, jonka osuus vuoden 2019 kokonaisliikevaihdossa on ollut 47 %. Tavarat kate-

goria on toiseksi suurin 37 % osuudella ja viimeinen on palvelut. Palveluiden osuus verk-

kokaupan kokonaisliikevaihdossa oli vain 21 %. (Paytrail 2019, 6.) Lahes kaikissa katego-
rioissa lilkkevaihto on noussut vuodesta 2018. Palvelut —kategoria nousi vuodesta 2018

vuoteen 2019, 17 prosentista 21 prosenttiin, ja tavarat -kategoria nousi 36 prosentista 37
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prosenttiin. Matkailun osalta, vuonna 2018 matkailun osuus oli 47 prosenttia ja se laski
vuonna 2019 42 prosenttiin. Laskun syyna on todenndkoisesti vuosien myéta kuluttajat

ymmartavat millaisia haittavaikutuksia lentdminen voi aiheuttaa ymparistélle ja ilmastolle.

(Paytrail 2019, 6)
o
42 % zl%

2019 OSUUS

<«—— Liikevaihto 2018

Liikevainto 2019 ——>

31 %

2019 OSUUS

< Liikevaihto 2019

Kuva 3. Verkkokaupan jakauma vuonna 2019 (Paytrail 2019, 6.)

Koronaepidemian aikana eli vuonna 2020, naissa luvuissa on ollut merkittavia eroja.
(Kuva 4.) Tavarat kategoria nousi 58 prosenttiin, jonka osuus on suurin vuoden 2020 ko-
konaisliikevaihdossa. Palvelut kategoria on toiseksi suurin 26 % osuudella. Viimeiseksi on
matkailu kategoria, joka oli vuonna 2019 suurin kategoria, mutta vuonna 2020 matkailun
osuus laski 42 prosentista 16 prosenttiin. Vuonna 2020, maitten matkustusrajoitukset ja
suositukset estivat matkustamista, jonka takia lentolippuja ostettiin myés vahemman.
(Paytrail 2021, 6.)

Kulutus 2020
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Kuva 4. Verkkokaupan jakauma vuonna 2020 (Paytrail 2021, 6.)

Paytrailin vuoden 2020 tutkimuksessa, selvitettiin koronaepidemian vaikutusta tilausten
tekoon. Koronaepidemia rajoitti ihmisten liikkumista maan sisalla ja ulkopuolella. Monet
tyontekijat joko lomautettiin tai irtisanottiin. (Paytrail 2021, 17; Duunitori 2020.)

Tama sai ihmisia viettdmaan enemman aikaa kotona. Suomalaisista verkko-ostajista 24 %
on ostanut useammin verkosta kuin ennen. 10 % ostajista, ostivat harvemmin, kuin
ennen. lkaryhmittain, Suomalaiset nuoret 18-29 vuotiaat ostivat useammin verkosta
verrattuna muihin ikédryhmiin. Sukupuolten valissa, naiset (28 %) ostivat useammin
verkosta verrattuna miehiin (20 %). (Paytrail 2021, 17.)

2.4 Verkkokaupan ominaisuuksien vaikutus luotettavuuteen

Vaikka verkko-ostaminen on helpottanut elamaa monella eri tavalla, on verkko-ostami-
sessa myos riskeja. Ostajat saattavat tulla esimerkiksi huijatuksi. (M@ntsalan uutiset
5.4.2020.) Tama tarkoittaa, ettd kun ostaja tilaa tuotteen huijaussivustolta, hanelta peri-
tdan maksu, mutta tuote jaa toimittamatta. Verkko-ostoksiin liittyy my6s muita riskeja, ku-
ten tietomurtoja ja identiteettivarkauksia. (Mantsalan uutiset 5.4.2020.) Siksi onkin tarkea

selvittda, minkalainen verkkokauppa on luotettava kuluttajien mielesta.

Ei ole mahdollista antaa ohjeistuksia tai sdantoja, miten verkkokaupan ulkoasua tai ostos-
prosessia pitaisi suunnitella. Koska verkkokauppojen asiakaskunta vaihtelee, ainoa tapa
saavuttaa "taydellinen ja menestyva” verkkokauppa, on testata verkkokauppaa jatkuvasti.
(Jones 2014, 145.) Menestyvan verkkokaupan kehittdminen edellyttdd ulkoasun ja osto-
prosessien laadukkuuden liséksi sen luotettavuuden rakentamista. (Anders Innovations
Oy 2015, 52.) Kun kuluttaja luottaa verkkokauppaan, silloin saavutetaan "online trust”, eli
luottaminen verkossa. Tama on tarkeaa, silla tilatessaan verkkokaupasta, ostaja joutuu
luottamaan yritykseen ja siihen, ettad verkkokauppa suorittaa toiminnan, jonka he ovat lu-
vanneet kuluttajalle, esimerkiksi toimittaa tuotteen 2 viikon kuluessa. Kuluttaja ei pysty itse
vaikuttamaan toimintaan, ja siksi yrityksen on oltava luotettava (Hsu 2008, 2.) Sen sijaan
kivijalkamyymalasta kuluttaja voi itse menna hakemaan tuotteen kaupasta, ja saa sen heti
mukaan. Koska verkossa kuluttaja joutuu odottamaan etukateen maksamaansa tuotetta,

korostuu verkkokaupassa luotettavuusvaatimus. (Lahtinen 2013, 62.)

Harva kuluttaja ostaa kaupasta, josta ei tieda tai johon ei luota. On selkeaa, etta kulutta-
jille verkkokaupan luotettavuus on térkea asia. (Lahtinen 2013, 62.) Esimerkiksi, vuonna
2019, 8 % verkko-ostajista peruivat tilauksen, koska verkkokauppa tuntui epaluotettavalta.
(Paytrail 2019. 17.) Verkkokauppojen kasvua hidastava tekija, onkin luottamuspula tunte-

mattomien verkkokauppojen kohtaan. (Anders Innovations Oy 2015, 52.)
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Postin teettdmassa tutkimuksessa esitellaan niitd ominaisuuksia, joita kuluttajat Suo-
messa arvostavat verkko-ostoksia tehdessaan. Suomalaisista 93 % pitivat tarkeana, etta
verkkokaupan sivuilta 16ytyy tarkkoja ja monipuolisia tuotekuvauksia ja tuotekuvia. Katta-
vat tiedot yrityksesta, tuotetiedot ja kuvien laatu vaikuttavat verkkokaupan uskottavuuteen,
luotettavuuteen, seka kuluttajien ostopaatokseen. Silla, kivijalkamyymalbissa asiakas
paase kokeilemaan tuotteita fyysisesti, mutta verkkokaupoissa asiakas ostaa tuotteita tuo-
tekuvauksien avulla. (Posti 2018, 6; Lahtinen 2013, 64; Ruotsalainen, Narhi & Juntunen
2010, 13.)

On tarkeda muistaa, ettd verkossa on laaja valikoima verkkokauppoja, joista han voi valita
mieluisan. Verkkokaupan ulkoasu muodostaa ensivaikutelman asiakkaalle
verkkokaupasta, joten verkkokaupan ulkoasuun kannattaa panostaa. (Jones 2014, 143-
144.) Lahtinen (2013, 62-63) kertoo teoksessaan "Verkkokaupan kasikirja” Stanford
yliopiston tutkimuksesta "How Do People Evaluate a Web Site’s Creadibility”.
Tutkimuksessa osallistujia pyydettiin vertaamaan kahta sivustoa ja arvioimaan sivustojen
uskottavuutta. Tutkimuksen mukaan tarkein uskottavuuteen vaikuttava tekija oli ulkoasu,
sitten rakenne, tunnettuus ja maine, informaatio ja asiakaspalvelu. Eli, kuluttajille sivuston
ulkoasu vaikuttaa eniten verkkokaupan luotettavuuteen. Jos ulkoasu ei ole riittavan
ammattimainen, tai siina on paljon kikkailua, asiakas todennakoisesti siirtyy muualle.
(Lahtinen 2013, 62-63.) Ulkoasun ja visuaalisuuden lisaksi, verkkokaupan pitaa
huomioida, etta ei ole kirjoitusvirheita sivuston teksteissa, silla kirjoitusvirheet voivat myos

vaikuttaa verkkokaupan luotettavuuteen. (Jaaskelainen 2013, 173.)

Taulukko 3. Keskeisimmat luotettavuuteen vaikuttavat seikat (Lahtinen 2013, 63.)

Mainintoja L .
Seikat Mainintoja yhteensa
verkkokaupoista

1. Ulkoasu 46,2 % 46,1 %
2. Rakenne 26,5 % 28,5 %
3. Tunnettuus ja maine 25,9 % 14,1 %
4. Informaatio 24,7 % 251 %
5. Asiakaspalvelu 16,7 % 6,4 %

Verkkokaupan uskottavuuteen ja luotettavuuteen vaikuttaa ulkoasun lisaksi sivustolla saa-
tavan informaation maara. Jos asiakkailla esimerkiksi on mahdollisuus arvostella yrityksen
tuotteita verkkosivuilla, edistda se verkkokaupan lapinakyvyytta ja uskottavuutta. Kulutta-

jista 72 % ovat sanoneet, ettd he luottavat enemman verkossa saataviin arvosteluihin, kun

esimerkiksi perheen tai ystavien sanaan (Lahtinen 2013, 64; Anders Innovations Oy 2015,
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53; Kotler & Armstrong 2018, 163.) Jakamalla tarpeeksi tietoa kuluttajien kanssa, voi ra-
kentaa asiakkaalle hyvan mielikuvan verkkokaupasta. (Lahtinen 2013, 64.) Jos verkko-
kaupalla on olemassa kivijalkamyymala, se on hyva mainita verkkokaupan sivuilla. Kivijal-
kamyymala auttaa kasvattamaan verkkokaupan uskottavuutta, silla tunnettuus ja maine
vaikuttavat suuresti kuluttajiin ja heidan luottamuksen syntymiseen. Jos kuluttajalle verk-
kokauppa on entuudestaan tuttu, on hyvinkin mahdollista, ettd asiakas tilaa verkkokau-
pasta. Lisaksi, jos verkkokaupasta puhutaan huonoa tai, jos silla on huono maine, sita va-
hemman siihen voi kuluttaja luottaa. (Anders Innovations Oy 2015, 53; Lahtinen 2013,
64.)

Jos asiakas tietaa jo alusta, mitka ovat verkkokaupan kaytannot ja toimintatavat, se auttaa
lisddmaan uskottavuutta verkkokaupan kohtaan. (Filenius 2015, 212; Lahtinen 2013, 65.)
Kuluttajille on tarkeaa, etta heita palvellaan verkossa. Mahdollisuus ottaa yhteytta yrityk-
sen asiakaspalveluun ongelmatilanteissa, esimerkiksi Chat-palvelun kautta, soittamalla
asiakaspalveluun tai sahkdpostin kautta, on luottamuksen rakentumisessa tarkeaa (File-
nius 2015, 212; Anders Innovations Oy 2015. 53) Koska ongelmatilanteet voivat syntya
vasta ostotapahtuman jalkeen, asiakkaan on tarkea tietda, miten toimia, kun haluaa pa-
lauttaa tuotteen, tai millaista takuuta yritys tarjoaa tuotteiden kanssa jne. MyOs verkkokau-

pan ja sen asiakaspalvelun yhteystietojen on 16ydyttava helposti. (Lahtinen 2015, 65.)

Verkko-ostoksia tehdessaan verkkokauppa kasittelee asiakkaan henkil6tietoja. Ostotilan-
teessa asiakas luovuttaa henkilétietojaan maksu- ja toimitusvaiheessa. Naiden lisaksi, riip-
puen maksutavasta, toisiaan asiakas joutuu myos luovuttamaan kortti- tai pankkitietojaan.
Tietoturva onkin yksi tarkeimmista ostopaatokseen vaikuttavista seikoista. (Ruotsalainen,
Narhi & Juntunen 2010, 11; Posti 2018.) Verkkokaupan tuleekin laatia rekisteriseloste,
mista kay ilmi, mihin ja miten asiakkaan tietoja kaytetdan ja miten verkkokauppaa pitaa
huolta, ettad henkildtiedot eivat joudu vaariin kasiin. (Ruotsalainen, Narhi & Juntunen 2010,
10.) Kuluttajat myés tilaavat mieluummin sivustolta, joka tarjoaa maksutapoja, jotka ovat
tuttuja kuluttajille, koska silloin he pystyvat luottamaan enemman sivustoon. Suomessa
verkko-ostajat ovat kertoneet, etta PayPal, korttimaksu ja lasku ovat heidan mielesta tur-

vallisimmat maksutavat. (Anders Innovations Oy 2015, 52; Paytrail 2019. 23.)

Kuluttajia pitaa saada vakuuttumaan, etta tuote saapuu ajallaan perille ja jos on tarvetta
tuotteen palauttamiselle, se onnistuu helposti. Luottamusta voi kasvattaa esimerkiksi tar-
joamalla kuluttajille seurantakoodin, jonka avulla han voi seurata tilausta ja sen edisty-
mista reaaliaikaisesti verkossa. (Anders Innovations Oy 2015, 53.) Esimerkiksi Zalando on
saksalainen verkkokauppa, jolla on 25 miljoonaa asiakasta ympari maailmaa. Zalandosta
I6ytyy 1500 eri merkin vaatteita, kenkia ja asusteita naisille, miehille ja lapsille. (Zalando

s.a.) Zalandosta tilatessa saa seurantakoodin, jolla kuluttaja pystyy seuraamaan tilausta
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verkossa eli missa tilaus liikkuu ja milloin se arvioidaan saapuvan perille. Tama lisaa luot-
tamuksen rakentumista. Pakkauksen mukana tulee myo6s palautustarra, jonka kiinnitta-
malla palautuspakkaukseen, voi palauttaa tuotteen ilmaiseksi. Taman takia myds tutki-

muksen tekija on ollut Zalandon asiakas useita vuosia.

Verkkokaupat voivat hankkia TSL (Transport Layer security) —sertifikaatti (ent. SSL). Serti-
fikaatti kertoo kayttgjalle, etta tieto, joka kulkee asiakkaan ja verkkokaupan valilla ei siirry
ulkopuolisille. TSL-sertifikaatti kertoo asiakkaalle, ettd sertifikaatin saanut verkkokauppa ei
ole huijaussivusto. (Postituspojat 2018.) TSL-sertifikaatin voi tunnistaa verkkokaupan pro-
tokollasta eli HTTP tai HTTPS. HTTP tarkoittaa Hypertext Transfer Protocol, kun taas
HTTPS tarkoittaa Hypertext Transfer Protocol Secure. Suojattu yhteys on, kun verkkokau-
pan osoite alkaa HTTPS:lIa. Lisaksi, jos TSL-sertifikaatin on asennettu sivulle, sen voi
nahda myds osoiterivin kohdassa. Ennen osoiterivid on lukon kuva ja/tai lukee “turvalli-
nen”. (Suomen hakukonemestarit s.a.) Kuvasta 5 huomataan, ettd hakukonemestarit.fi si-

vusto on turvallinen, koska sivustolla on kaytdssa TSL-sertifikaatit.

www.hakukonemestarit.fi

Kuva 5. TSL-sertifikaatti 16ytyy www.hakukonemestari.fi sivustolta. (Suomen

hakukonemestari)

Sertifikaattien lisaksi, luottamusta rakentamaan, on olemassa luottamusmerkkeja, (engl.
“trustmarks”). Nama luottamusmerkit ovat kolmannen osapuolen antamia luottamuksen
osoituksia. Thompson, Tuzovic ja Braun (2019, 241-242) ovat tutkimuksessaan selvitta-
neet, vaikuttavatko luottamusmerkit kuluttajiin luottamukseen verkkokaupan kohtaan vai
ei. Heidan tutkimuksen mukaan luottamusmerkit vaikuttavat vahvasti kuluttajien online-
luottamukseen, koska ne auttavat vahentamaan kuluttajien riskin maara verkko-ostoksia
tehdessaan. Luottamusmerkit auttavat myos kasvattamaan ostohalukuutta kuluttajissa.
(Thompson, Tuzovic & Braun 2019, 241-242.) Suomessa kolmas osapuoli, joka jakaa
luottamusmerkkeja on esimerkiksi Suomen Varmakauppa Oy. Suomen Varmakauppa on
jakanut monille seka suomalaiselle, etta ulkomaalaiselle yritykselle luottamusmerkkeja.
(Suomen Varmakauppa Oy s.a.) Esimerkiksi Zalando on saanut luottamusmerkin Suomen

Varmakauppa Oy:lta. (Zalando s.a.)

Q
& S
®rieigo 8%
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Kuva 6. Luottamusmerkki jonka tarjoaa Suomen Varmakauppa Oy.

Verkkokauppojen uskottavuuteen ja luotettavuuteen vaikuttaa myds verkkotunnuksen
paate, englanniksi “domain name suffix”. (Fisher & Chu 2009, 17.) Verkkotunnuksen
paate viittaa verkkosivun osoitteen loppuun, esim. .com, .fi, org jne. Verkkotunnus kertoo
missa kyseinen verkkokauppa toimii eli toimiiko sen kansainvalisesti tai vaan kotimaassa.
Esimerkiksi, suomalaiset yritykset kayttavat .fi verkkotunnus paatetta, joka kertoo, etta
verkkokauppa toimii Suomessa. Monet yritykset, jotka toimivat kansainvalisesti ovat pe-
rustaneet jokaiselle maalle, jossa heilla on toimintaa, oman verkkotunnuksen, jotta saavat
enemman asiakkaita kyseisestd maasta. (Fisher, Chu 2009, 17.) Zalando on esimerkki
yritys, jolla on eri maille omat verkkotunnukset. Esimerkiksi, Tanskassa kaytetaan za-

lando.dk, Ruotsissa taas zalando.se ja Suomessa zalando.fi. (Zalando s.a.)

Jo Lumsden (2009, 3) vuonna 2009 tekemassa tutkimuksessa, jossa tutkittiin verkkokau-
pan ominaisuuksien vaikutusta luotettavuuteen, jaettiin verkkokaupan ominaisuuksia kah-
teen eri ryhmaan. Han kutsui naita verkkokaupan ominaisuuksia nimella *Trust trigers”.
“Trust trigers” tarkoittaa keinoja, jotka laukaisevat luottamuksen tunteita. (Lumsden 2009,
3.) Ensimmainen ryhma on ns. valitén-ryhma, johon kuuluvat seikat vaikuttavat heti, kun
asiakas saapuu verkkokaupan sivulle. Toinen ryhma oli vuorovaikutus-ryhma. Tahan ryh-
maan kuuluvat tekijat vaikuttavat vasta, kun asiakas alkaa kayttaa kyseista sivustoa. Alla
olevassa taulukossa (taulukko 4) vaikuttavat tekijat on jaoteltu ryhmiin. Huomataan, etta
esimerkiksi ammattimaiset ulkoasut, luottamusmerkit, asiakasarvioinnit, informaatio vai-
kuttavat valittdomasti, kun asiakas saapuu kotisivulle. Kun taas helppo navigointi ja yhden-
mukainen graafinen suunnittelu ulkoasussa vaikuttavat vasta, kun asiakas paattaa kayttaa

kyseista verkkosivua. (Lumsden 2009, 3.)

Taulukko 4. Verkkokaupan ominaisuudet jotka laukaisevat luottamuksen tunteita, jaettu

kahteen eri ryhmaan. (Lumsden 2009, 3.)
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3 Ostokayttaytyminen

Tassa luvussa kadydaan lapi kuluttajien ostokayttaytymista, eli mitka tekijat vaikuttavat asi-
akkaan ostokayttaytymiseen. Lisaksi, selvitetddn mitka asiat vaikuttavat asiakkaiden osto-

paatoksiin.
3.1 Ostokayttaytyminen

Kuluttajat tekevat paivittain ostopaatoksia ja naihin ostopaatoksiin vaikuttaa ostokayttayty-
minen. Ostokayttaytyminen vaikuttaa kuluttajan valintoihin eli mita, mista ja miten oste-
taan. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttaa ostokyky ja ostohalu. Ostohalu herattaa
yksildssa tarpeiden tunteita ja johtaa motiiveja. Tunteet ja motiivit muokkaavat yksilon
ominaisuuksia seka yritysten toimintaa. Ostokyky taas kertoo, millaisia mahdollisuuksia
kuluttajalla on ostaa tuotteita tai palveluita. (Kotler & Armstrong 2018, 158; Bergstrom &
Leppénen 2015, 92-93.)

Ostokayttaytymiseen vaikuttaa kuluttajan seka ulkopuoliset ettd sisdpuoliset arsykkeet. Ul-
kopuoliset arsykkeet ovat esimerkiksi, yritysten laatimat erilaiset markkinointitoimenpiteet,
yksildn kulttuuri ja taloudellinen tila. Sisapuoliset arsykkeet ovat yksilén henkilékohtaiset

ominaisuudet. Naitten arsykkeiden avulla, yritykset pystyvat valitsemaan itselleen sopivan

kohderyhman. (Bergstrom & Leppénen 2015, 92.)

Ostokayttaytymista voidaan tarkastella demograafisilla, psykologisilla tai sosiaalisilla teki-

j6illa, joita kaydaan lapi seuraavaksi.

3.2 Demograafiset tekijat

Demograafiset tekijat, eli vaestodtekijat. Nama vaestotekijat voidaan helposti selvittda, mi-

tata ja analysoida. Demograafiset tekijat, jotka vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen:

o ika

e sukupuoli

e perheen koko

e sosiaalinen luokka ja tulot
e etnisyys, rotu ja uskonto
e asuinpaikka

e elamantyyli

e ammatti
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Demograafiset tekijdiden avulla voidaan maaritelld verkkokaupan kohderyhmaa, silla ku-
luttajan ostopaatokseen vaikuttaa henkilokohtaiset ominaisuudet. (Verkkovaria 2016; So-
lomon 2015, 30-31) Demografisilla tekijéilla, esimerkiksi ikd, sukupuoli ja perhetilanne,

voidaan selvittda kuluttajan tarpeita ja motiiveja, mutta nailla tekijoilla ei voida selittaa asi-

akkaan ostopaatosta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 94-95.)

3.3 Psykologiset tekijat

Psykologiset tekijat (kuva 7) ovat toisiin sanoen yksilén sisaisia tekijoita eli personaalisia
tarpeita, tapoja, toimintamuotoja ja kykyja. Nama tekijat heijastuvat myos yksilon ostokayt-
taytymiseen. Psykologiset tekijat eivat ole kaukana sosiaalisista tekijoista, koska kulutta-
jan ostokayttaytymiseen vaikuttaa myés vuorovaikutussuhde muiden ihmisen kanssa.

(Bergstrom & Leppéanen 2015, 96.)

Tarpeet ja
tunteet

Persoonallisuus
ja elamantyyli

Motiivit

Oppiminen ja Arvot ja
muistaminen asenteet

Kuva 7. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat psykologiset tekijat (Bergstrom & Leppanen
2015, 96.)

Kuluttajilla on monia tunteita ja tunteita kumpuvia tarpeita, joita yritykset yrittavat tyydyt-
taa, kun suunnittelevat tuotteita tai palveluita. Kuluttajan tarpeet ovat yksildllisia ja voivat
muuttua riippuen tilanteesta. Kuluttajan tarpeita voidaan tarkastella eri ndkékulmista ja
luokitella niitd kahteen eri rynmaan, eli perustarpeisiin ja johdettujen tarpeisiin. Juominen,
sydminen, lepdaminen ja nukkuminen ovat yksilon perustarpeita, joiden tyydyttdminen
ovat elamisen kannalta tarpeellisia. Johdettuihin tarpeisiin kuuluu virkistadytyminen, seik-

kailu, onnistuminen ja status. Yksilon tyydyttdessa johdettuja tarpeitaan, han kokee ela-
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mansa mukavammaksi. Yksilon tarpeet voidaan jakaa vield tiedostettuihin ja tiedostamat-
tomiin tarpeisiin. Tiedostetuista tarpeista yksil6 tietda, ettd ne ovat olemassa, kun taas tie-
dostamattomat tarpeet ovat siis niin sanottuja piilevia tarpeita. Naita piilevia tarpeita yritys
voi nostaa esille, esimerkiksi mainostamalla tuotteita, luomalla yksil6lle kuva miksi kysei-

nen tuote on tarpeellinen kuluttajalle. (Bergstrom & Leppanen 2015, 96-97.)

Abrahamin Maslowin tarvehierarkia kertoo, ettd yksilé huolehtii ensin eldmisen kannalta
valttamattdomista tarpeista ja vasta sen jalkeen keskittyy muihin tarpeisiin. (Kotler & Arm-
strong 2018, 171.) Kuvasta 8 nahdaan, ettd pyramidin pohjassa oleva tarve vaikuttaa eni-

ten ja vahiten vaikuttava on pyramidin huipulla. (Kotler & Armstrong 2018, 171.)

Kuva 8. Maslowin tarvehierarkia (Kotler & Armstrong 2018, 171.)

Tarpeiden lisdksi on tunteet. Tunteet voivat olla negatiivisia tai positiivisia ja vaikuttavat
ostohaluun. Jos yritys pystyy luomaan, esimerkiksi markkinoinnin avulla hyvan mielen asi-
akkaalle, se herattaa positiivisia tunteita ostajassa. Ostajan tunnetila vaikutta ostop&aatok-
seen ja ostokokemukseen. Jos asiakas tulee ostoksille hyvalla tuulella, han on koko osto-
prosessin aikana mukana kaikkien tunteiden kanssa, verrattuna véasyneeseen ostajaan.

(Bergstrom & Leppéanen 2015, 99.)

Tarpeet ja tunteet vaikuttavat ostopaatdkseen, mutta niiden tunnistaminen ei viela riita
saamaan ihmistd ostoksille. Tdman liséksi yksilolla pitda olla syy tyydyttaa tarpeitaan.
Naita syitd kutsutaan motiiveiksi. Tarpeet muuttuvat motiiveiksi, kun tarpeet alkavat vai-
kuttaa voimakkaasti yksilon elamaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 99; Kotler & Arm-
strong 2018, 169.) Ostajan motiivia voidaan kutsua ostomotiiveiksi. Ostomotiivin paljastu-
minen auttaa markkinoijaa ymmartamaan, miksi kuluttaja paattéa ostamaan tuotteen tai
palvelun. Persoonallisuus, tarpeet, kdytettavissa olevat rahat ja yritysten markkinointitoi-

menpiteet vaikuttavat ostomotiiveihin. Ostomotiivit voidaan luokitella joko jarkiperaisiin tai
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tunneperaisiin motiiveihin. Jarkiperaiset motiivit ovat tuotteen hinta, kayttdisyys ja tehok-
kuus. Jarkiperaiset motiivit ovat yleensa helpommin tunnistettavissa ja todennettavissa.
Tunneperaiset motiivit ovat esimerkiksi muodikkuus ja yksil6llisyys. Ollakseen tehokas, on
markkinoijan osattava tunnistaa ja erottaa ostoperustelut, eli jarkisyyt tehda ostoksia. Os-
toperusteet, ovat taas emotionaalisia syita, jonka avulla tehddan ostopaatoksia. (Berg-
stréom & Leppanen 2015, 99 — 100.)

Arvot ja asenteet ovat psykologisia tekijoita, jotka vaikuttavat ostopaaodksiin. Yksilot luovat
asenteita ja arvoja tekemisen ja oppimisen kautta. (Kotler & Armstrong 2018, 173.) Arvot
ovat tarkeita ja ne ohjaavat yksilon ajattelua, valintoja ja tekoja. Yritysviestinnan tarkea
tehtava onkin valittaa kuluttajalle, mitka ovat kyseisen yrityksen arvot ja markkinoida tuot-
teita tavalla, jotka vastaavat myds ostajan arvoja. Asenne kuvaa yksilon suhtautumista
esinetta tai ajatusta kohtaan. Asenteet vaikuttavat ihmisten mielentilaan, jolloin han joko
tykkaa tai ei tykkaa markkinoitavasta tuotteesta tai palvelusta. Yksilon asenteisiin ei voi
helposti vaikuttaa ja niitda on hankalaa muuttaa. Jos yksilo ei ole kuullut jostain tuotteesta
tai palvelusta, han suhtautuu siihen asiaan neutraalisti. Ajan myo6ta, kun yksild saa lisaa
tietoa tuotteesta tai palvelusta, han rakentaa oman kasityksen ja asenteen sen suhteen.
(Kotler & Armstrong 2018, 173; Bergstrom & Leppanen 2015, 101.) Asenteet voivat syn-
tya joko saadun tiedon, kokemusten tai ryhmien ja ympariston vaikutuksien kautta. Ympa-
ristd ja ryhmat voivat olla esimerkiksi perhe, ystavat, kulttuuri jne. (Bergstrom & Leppanen
2015, 101.)

Oppiminen, muistaminen ja havaitseminen nousevat esille, kun puhutaan psykologisista
tekijoistd. Tekemalla oppii; ja kun yksild oppii, hdnen kayttdytyminen myds muuttuu. Oppi-
minen voidaan jakaa kolmeen eri luokaan: ehdollistuessaan yksild oppii reagoimaan asioi-
hin tietylla tavalla. Mallioppiessa opitaan seuraamalla jotakuta toista. Mallioppiminen na-
kyy yksildiden seuratessa paivan trendia. Trendikkaat ihmiset kayttavat kaikki saman-
laista, trendikasta tuotetta. Korkeatasoinen oppiminen tarkoittaa ihnmisen perehtymista
asiaan. Ostoksien tekemisessa tdma nakyy kuluttajan etsiessa ja vertaillessa tuotteita tai
erilaisia vaihtoehtoja. (Kotler & Armstrong 2018, 173; Bergstrom & Leppanen 2015, 105.)
Muistamiseen vaikuttaa kuluttajan motiivit ja tunteet. Kuluttajat sailyttavat muistissaan
tuotteita, yrityksia ja kokemuksia. Taman takia yrityksien pitaisi pitda huolta, etta kulutta-
jalle jaa positiivisia asioita mieleen yrityksesta, jotka ostohetkella palautuvat mieleen. Ha-
vaitseminen tarkoittaa, kun ostaja etsii tietoa ja tulkitsee sen tiedon omalla tavallaan ja ra-
kentaa oman kasityksen tuotteesta tai palvelusta. Tahan toki myos vaikuttaa aiemmat tie-
dot ja uskomukset. Yksilon havaitsemisprosessiin vaikuttaa asioiden ominaisuudet, mutta
my0s yritysten tuottamat mainokset. Myds ostajan omat ominaisuudet ja persoonalliset te-

kijat, kiinnostuksen kohteet, uskomukset ja aiempi tieto vaikuttavat havaitsemisprosessiin,
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kontekstuaalisia tekijoita (toiset ihmiset, ryhméat) unohtamatta. (Bergstréom & Leppanen
2015, 105 -106.)

Myds persoonallisuudella ja elamantyylilld on vaikutus ostokayttaytymiseen. Personaali-
suus sisaltda ominaisuuksia ja piirteitd, jotka voivat olla seké synnynnaisia ettd ymparis-
tosta saatuja. Persoonallisuus vaikuttaa siihen, mitka asiat kiinnostavat ja ovat tarkeita yk-
sildlle ja millaisista tuotteista han ei tykkaa. Elamantyyli taas kertoo milla tavalla yksild
eldd elamansa ja mihin han kayttda aikansa ja varallisuuttaan. Elamantyyli selittdakin
paitsi ostoprosessin etenemista ja ostopaatoksia mutta myos sitd, miksi asiakas kayttay-
tyy tietylla tavalla. Persoonallisuuden ja elaméantyylin vaikutusta ostoskayttaytymiseen ei
ole kuitenkaan yhta helppoa tutkia kuin demografisten tekijdéiden vaikutusta. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 108-109.)

3.4 Sosiaaliset tekijat

Ostoprosessiin vaikuttavia sosiaalisia tekijoita (kuva 9) voidaan kutsua myoés ulkoisiksi te-
kijoiksi tai viiteryhmiksi. Ulkoisiksi tekijoiksi luokitellaan ryhmia, joihin yksilé haluaa tai ei
halua kuulua esimerkiksi perhe, sosiaaliset yhteisot, sosiaaliluokka ja kulttuuri. Viiteryh-
milld on suuri vaikutus ostoskayttaytymiseen ja ostopaatdkseen. Sosiaalisia tekijoita voi-
daan tutkia selvittdamalla, millaisiin ryhmiin asiakas kuuluu ja mik& on yksilén sosiaali-
luokka tai mika on yksilén kulttuuri. Sosiaalisten tekijdiden vaikutusta ostoskayttaytymi-
seen onkin suhteellisen helppo arvioida. (Kotler & Armstrong 2018, 162; Bergstrom & Lep-
panen 2015, 110.)

Kulttuuri, Sosiaaliset
alakulttuurit yhteisot

Sosiaaliluokka Idolit

Kuva 9. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat sosiaaliset tekijat (Bergstrom & Leppanen 2015,
111.)
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Perhe on yksi tarkeimmista viiteryhmista yksilolle, ja se vaikuttaa suuresti myos
ostokayttaytymiseen. Ostoskayttaytymiseen vaikuttavat seka ostajan vanhempien, etta
mahdollisen oman perheen arvot. Vanhemmat vaikuttavat lasten arvomaailmaan pienesta
pitden. Lapset oppivat vanhemmilta asenteita, normeja ja kaytostapoja, ja kaikki edella
mainitut tekijat vaikuttavat tulevaisuudessa yksilon ja hanen perheensa ostopaatoksiin.
Vanhempien lisaksi yksilon ostokayttaytymiseen vaikuttaakin yksilon puoliso ja lapset.
Markkinoijille onkin tarkeaa saada tietaa, miten yksilon perhe vaikuttavat hanen

ostokayttaytymiseen ja ostopaatdksiin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 112.)

Sosiaaliset yhteis6t vaikuttavat kuluttajan ostopaatdékseen saman verran kuin perhe. Ny-
kyisin ihmiset viettavat paljon aikaa verkossa ja my0s osa sosiaalisissa yhteisoissa, jotka
ovat verkossa. Sosiaaliset yhteisot kuten Facebook, Snapchat, Instagram, YouTube,
WhatsApp ovat kanavia, joista voi seurailla, mita kaverit tai tuttavat tekevat ympari maail-
maa. Toimiessaan sosiaalisissa yhteisoissa yksilo altistuu toisten vaikutteille. Toisten ku-
luttajien kokemukset ja mielipiteet esimerkiksi jostain tuotteesta, yrityksesta tai palvelusta
vaikuttavat ostoskayttaytymiseen. Kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttaakin "word-of-
mouth” eli niin sanottu viidakkorumpu. Sosiaalisissa yhteistissa on myds verkkokauppoja,
joista voi helposti ostaa mita tarvitsee. Verkkokaupat voivat vaikuttaa myds kuluttajien os-

topaatoksiin. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 115-116.)

My0s sosiaaliluokka ja luokkatietoisuus ovat tekijoita, jotka vaikuttavat yksilon ostopaatok-
siin. Tulot, koulutus, ammatti ja asumismuoto maarittavat yksilon sosiaaliluokkaa yhteis-
kunnassa. Sosiaaliluokka voidaan jakaa ylimpaan tuloluokkaan seka keski- ja alaluokkiin.
Luokkia erotellaan kulutuskayttaytymisella. Luonnollisesti ylemmat tuloluokat pystyvat
kayttdmaan enemman rahaa verrattuna alempiin tuloluokkiin. Luokkatietoisuus viittaa sii-
hen, millainen merkitys sosiaalisella statuksella on yksildlle. Luokkatietoisuus koostuu liik-
kuvuudesta, kulutusvalinnoista ja viiteryhmista. Yleensa yksilo kayttaa sen verran rahaa,
minka verran han ajattelee hanen kanssa samaan luokkaan kuuluvien ihmisten kayttavan.
Joskus yksilo ei ole tyytyvainen luokkaan, johon kuuluu. Paastékseen korkeampaan luok-
kaan han kayttdd enemman rahaa ja ostaa asioita, joihin hanella ei olisi varaa. (Bergstrom
& Leppéanen 2015, 116-117.)

Kulttuuri vaikuttaa ensisijaisesti yksilon kaytokseen ja toimintaan. Kulttuuri voi vaikuttaa
ihmisen toimintaan kahdella eri tavalla. Ensimmaisena toiminta liittyy, lapsuudesta lahtien
kasvettuun ymparistoon ja kulttuurin liittyviin tekijoihin, esimerkiksi, historia, arvot, usko-
mukset, uskonto, ihmissuhteet jne. Toiseksi, kulttuuri voi vaikuttaa ihmisen toimintaan pe-
rinteill, rituaaleilla tai symboleilla. Kulttuurin vaikutus ostokayttaytymiseen voi nahda, kun

vietetaan erilaisia juhlapaivia eri kulttuureissa, ostokset voivat maaraytya niitten perus-
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teella. Alakulttuurit sen sijan ovat, pienia ryhmia jokaisen valtakulttuurin sisalla. Nailla ryh-
milla on yhteiset arvot, kayttaytymismuodot ja kokemukset. Nama ryhmat voivat olla esi-
merkiksi, samaan uskontoon kuuluvia yksildita, moottoripyorajengit, tai samaan ikaluok-
kaan kuuluvat. Naissa ryhmissa yleensa huomataan, etta ostokayttaytymiseen vaikuttaa
ryhma johon kuluttaja kuuluu. Naissa ryhmissa tehdaan tietynlaisia otoksia ja suositellaan

tuotteita jasenilleen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 118-120.)

3.5 Ostoprosessi

Ostoprosessi on polku, jonka ostaja kay lapi ennen kuin han tekee ostopaatéksen. (Kuva
10.) Ostoprosessi alkaa arsykkeesta, siis siitd, kun ostaja tiedostaa ostotarpeen. Arsyke,
joka motivoi kuluttajaa, saa hanet etsimadan kokemalleen tarpeelle tyydytyksen. Ostopro-
sessin toinen vaihe on tiedonkeruu. Kun kuluttaja on tarpeeksi motivoitunut, han tutkii,
kuinka voisi tyydyttaa tarpeensa. Tassa vaiheessa kuluttaja keraa mahdollisimman paljon
tietoa tarvitsemasta tuotteesta tai palvelusta eri lahteistd. Kolmas vaihe on vaihtoehtojen
vertailu. Kun ostaja on kerannyt tarpeeksi tietoa ja I0ytanyt eri vaihtoehtoja, hanen pitaa
paattaa, missa han ostoprosessinsa suorittaa. Valinnan tekeminen ei ole helppoa, silla ku-
luttajan pitaa ottaa huomioon monia asioita, kuten esimerkiksi hinta, takuu, turvallisuus,
luotettavuus, tuotteen tiedot, valmistaja ja asiakaspalvelu. Neljas vaihe on paatos ja ostos.
Tassa vaiheessa kuluttaja paattaa, mista han ostaa tuotteen ja ostaa sen. Nyt jaetaan
henkil6on viittaavia tietoja, toimitustiedot ja maksetaan tuote tai palvelu. (Bergstréom, Lep-
panen 2015. 120-124.)

Ostoprosessi ei paaty kuitenkaan ostamiseen. Prosessin kuudes vaihe on ostokokemus ja
sen arviointi. Kun ostaja paasee kayttamaan ostamaansa tuotetta tai palvelua, syntyy
asiakaskokemus, eli kasitys tyytyvaisyydesta tai tyytymattomyydesta. Tyytyvainen asiakas
palaa takaisin yrityksen luo ja jaa yrityksen asiakkaaksi, kun taas tyytymaton asiakas valit-
see jonkun toisen yrityksen ja asioi seuraavan kerran siella. (Bergstrom, Leppanen 2015.
120-125.)
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Tarpeen

Tiedostaminen Tiedonkeruu

Oston jalkeinen
kayttaytyminen

Paatos ja ostos

Toisen vaihtoeh-

Uusintaostot don etsiminen

Suosittelemi-

nen muille

Kuva 10. Kuluttajan ostoprosessin vaiheet (Bergstrom & Leppénen 2015, 121.)

3.6 Verkkokaupan valintaan vaikuttavat verkkokaupan ominaisuudet

Kuluttajien ostopaatdkseen vaikuttavat monet asiat, ja he voivatkin ostoprosessin paat-
teeksi joko ostaa tuotteen tai jattda sen ostamatta. Ostopaatds riippuu kuluttajan ostosko-

kemuksesta verkkokaupassa ja muodostuu siten verkkokaupan eri ominaisuuksista.

Kivijalkamyymaldissa kaytetddn monta tuntia myymalan suunnitteluun eli esimeriksi sen
pohtimiseen, mika vari sopii myymalaan ja mihin ja miten tuotteita asetetaan esille. Suun-
nittelu tehdaan, koska kivijalkamyymalat haluavat luoda asiakkailleen positiivisen ja muka-
van ymparistdn ostostentekoa varten, ja jotta asiakkaat I6ytavat haluamansa tuotteet hel-
posti. Tama patee myos verkkokauppoihin. Tutkimuksen, joka tehtiin sahkdisesta kaupan-
kaynnista, tuloksista selvisi, etta tuotteiden asettelu voi vaikuttaa verkkokaupan tuloihin
positiivisesti. On tarkeaa luoda verkkokaupalle oma identiteetti, silla kuluttajan saapuessa
verkkokaupan sivulle, hanen pitdisi saada tietda, ettd mika yritys on kyseessa. ldentiteetin
voi rakentaa jonkun yritykselle tarkedn elementin varaan, jonka asiakas heti nahdessaan
yhdistada verkkokauppaan. N&ita elementteja ovat esimerkiksi yrityksen logo, tuotevali-
koima, teema ja hinta. (Belew & Elad 2017, 542.)
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Jaaskelainen (2010, 53,173) kertoo myds teoksessaan, etta kaikkein eniten ostopaatok-
seen vaikuttava ominaisuus on verkkokaupan ulkoasu. Laadukas ja hyvin suunniteltu ul-
koasu tuo asiakkaille, ja varsinkin uusille asiakkaille, positiivisen vaikutelman ja houkutte-
lee jatkamaan ostotapahtumaa. (Jaaskelainen 2010, 53, 173; Ruotsalainen, Narhi & Jun-
tunen 2010, 10.) Myds tuotetiedoilla on vaikutus kuluttajien ostokayttaytymiseen. Kuten
Postin teettamasta kyselysta kay ilmi, ettd verkko-ostajat arvostavat, jos verkkokauppa
tarjoaa laadukkaita tuotekuvia ja tuotekuvauksia. Verkkokaupan tuotteita pitaakin esitella
ja kuvata tarpeeksi hyvin, jotta kuluttaja pystyy tuntemaan tuotteen ja pystyy tekemaan os-
topaatoksen. (Posti 2018, 6; Solomon 2015, 383; Jaaskelainen 2010, 172.)

Suomalaiset verkko-ostajat odottavat, ettad heidan verkko-ostaminen on helppoa ja suju-
vaa. Jonesin (2014, 16) teoksessaan esitetyn tutkimusten mukaan nykyihmisten aivot ovat
tottuneet siihen, etté asioita tehdédan mahdollisimman pienella vaivalla ja ajalla. (Posti
2020; Jones 2014, 16.) Paytrailin vuoden 2020 Verkkokauppa Suomessa raportissa kay
ilmi, etta 26 % suomalaisista suosii verkko-ostamista paitsi rahan saaston mutta myés sen
helppouden ja katevyyden vuoksi. (Paytrail 2021, 18.) Huonosti tehdyt verkkosivut voivat
vaikuttaa kokemukseen verkko-ostamisen helppoudesta ja kuluttajien haluun ostaa kysei-
sesta verkkokaupasta. Asiakkaille on tarkeaa selkeys. Kotisivulle tullessaan asiakkaan
taytyy saada heti tietaa, mita kyseinen verkkokauppa myy. Jos verkkokauppa ei pysty no-
peasti ja selkeasti kertomaan, mita tuotteita heilta 16ytyy, on mahdollista, etta he menetta-
vat asiakkaan. (Posti 2020; Jones 2014, 141-142.)

Verkkokaupan pitaisi olla helppokayttdinen. Asiakkaan pitaa pystya helposti 16ytaa halua-
mansa tuotteet, siirtdd ne ostoskoriin ja maksaa ne, ilman mitaan hairiotekijoita. Mita no-
peammin ja sujuvammin asiakas I0ytaa haluamansa tuotteen tai palvelun, sita tyytyvai-
sempi han on. Jos verkkokaupan sivusto on hidas tai siind ilmenee teknisia ongelmia, se
aiheuttaa turhautumisen tunteita kuluttajassa. (Filenius 2015, 210; Jones 2014, 89.) Svea
Ekonomi toteutti vuonna 2019 tutkimuksen IRO Researchilld, jossa selvitettiin kuinka tek-
niset ongelmat vaikuttavat suomalaisten ostopaatdkseen. Tulosten mukaan 45 % vastaa-
jista keskeytti ostotapahtuman kohdattuaan teknisen ongelman tai kokiessaan ostotapah-
tuman liian vaikeaksi. (Svea 2019.) Liséksi, vuonna 2018, Postin teettdmassa tutkimuk-
sessa 76 % vastaajista sanoivat, ettd verkkokaupan kotisivujen heikko toimivuus vahentaa

ostamisen halua. (Posti 2018, 9.)

Verkkokaupan on myds tarjottava kuluttajille mieluisia toimitusvaihtoehtoja. Kun asiakas
menee kivijalkamyymalaan tietyn tuotteen vuoksi, jota ei ole saatavilla kyseisella hetkella,
se tilataan, ja kuluttaja joutuu palaamaan myymalaan. Kun taas tilaa verkosta, tuotteen
saa lahemmas kotia tai kotiin kuljetettua. Talldin kuluttaja saastaa paitsi aikaa myos vai-

vaa. (Jones 2014, 28.) Postin teettdmassa kyselyssa, suomalaisille vastaajille oli tarkeaa,
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ettd he voivat valita itselleen mieluisan toimitustavan (90 %) ja noutopisteen (89 %) ja
maksutavan (89 %). Naitten lisaksi, 50 % vastaajista ilmaisivat, ettd verkkokaupan valin-
nassa he ottavat my6s huomioon mahdollisuus tilata kotiin iltaisin ja/tai viikonloppuisiin.
(Posti 2018, 6-7)

Toimitustapojen lisaksi 93 % kuluttajista piti tarkeana, etta toimituskustannukset ovat il-
moitettu selkeasti. Iso osa ostajista on tyytymattomia, jos suuret toimituskustannukset sel-
vidvat vasta maksun hetkelld. Erdan tutkimuksen mukaan 56 % verkko-ostajista ilmoitti
peruuttaneensa tilauksen, kun toimituskustannukset olivat todella kalliit. (Posti 2018, 6;
Jones 2014. 87.) Vuoden 2018 Postin suuressa verkkokauppatutkimuksessa selvisi, etta
korkeat toimituskustannukset (77 %), epaselvat toimitus- ja palautusehdot (77 %) ja heikot

kotisivut (76 %) vahentavat kuluttajien halukkuutta ostaa verkkokaupoista. (Posti 2018, 9.)

Vuonna 2019 tehdyn tutkimuksen mukaan 24 % kuluttajista peruutti tilauksen, jos hinta oli
toimituskuluineen liian kallis. (Paytrail 2019, 30.) Kuluttajien verkkokauppoihin kohdista-
mat odotukset ovatkin nousset verkko-ostoskokemusten karttuessa (Posti 2018, 7). Postin
teettaman tutkimusten mukaan verkko-ostamista kasvattaa ilmaiset toimitukset ja palau-
tukset. 65 % tutkimuksen vastaajista vastasivat, etta ilmainen toimitus voi kasvattaa hei-
dan halua asioida verkkokaupassa useammin. Vastaajista 70 % myds vastasivat, etta
maksulliset palautukset vahentavat heidan halua ostaa verkkokaupoista. (Posti 2020, 22-
23.)

Kuluttajat toivovat, ettd verkkokauppa tarjoaa heille sopivia maksuvaihtoehtoja. Paytrailin
vuoden 2019 tutkimuksessa ilmeni, ettd 20 % asiakkaista on peruuttanut tilauksen, koska
yritys ei ole tarjonnut sopivia maksutapoja. Jonesin esittamassa tutkimuksessa todetaankin,
ettd seitseman verkko-ostajaa sadasta jattaa tilauksen kesken, koska ei 16ydd maksaessa
sopivaa maksutapa. (Paytrail 2019, 17; Anders Innovations Oy 2015, 52; Jones 2014, 87.)
Sama nousi esiin Svean Ekonomin laatimassa tutkimuksessa, jossa selvitettiin syité osto-
tapahtuman keskeyttamiseen. (Helsingin Sanomat 25.1.2021.) Erilaisten maksutapojen tar-
joamisen lisaksi on tarkeaa, etta verkkokaupan tarjoama maksuprosessi toimii ilman mitaan
vaikeuksia tai teknisia vikoja. Svea Ekonomin vuonna 2019 teettdmassa tutkimuksessa joka
kolmas vastaajista kohtasi jonkinlaisen ongelman maksuvaiheessa. (Svea 2019.) Paytrailin
mukaan taas vuonna 2020 12% verkko-ostajista peruivat tilauksen, koska maksuprosessi
ei toiminut. (Paytrail 2021, 20.)

Maksaessa verkko-ostoksia vuonna 2019 ja 2020 suomalaiset kayttivat eniten verkko-
pankkia. Toiseksi eniten kaytetiin korttimaksua, harvemmin lasku ja PayPalia. Molempina
vuosina naiset suosivat maksaessa verkkopankkia ja laskua, kun taas miehevat suosivat

PayPalia. Molemmat sukupuolet kayttivat yhta paljon korttia maksaessa verkkokaupassa
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vuonna 2019, mutta vuonna 2020 miehet kayttivat korttia naisia useammin. Kuten todettu,
kuluttajien mukaan PayPal, korttimaksu ja lasku koetaan turvallisimpina maksutapoina.
Helpoimmat ja nopeimmat maksutavat kuluttajien mielesta ovat verkkopankki, kortti ja
PayPal. Vuonna 2020 esiin noussut Mobilepay koettiin helppona ja nopeana maksuta-
pana. (Paytrail 2019, 17, 23; Paytrail 2021, 33, 36.) Mobilepay, eli alypuhelimella maksa-
minen, yleistyy hiljalleen suomalaisten, varsinkin alle 30 vuotiaiden suomalaisten keskuu-
dessa. Mobilepayn kaytto lisaantyikin vuosien 2019 ja 2020 valilla kahdeksasta prosen-
tista 16 prosenttiin. (Paytrail 2019, 21; Paytrail 2021, 33.)

Maksutapojen tarjoamisen lisaksi, on tarkeaa, etta verkkokaupan tarjoama maksuprosessi
toimii ilman mitdan vaikeuksia tai teknisia vikoja. Vuonna 2020, Paytrailin mukaan 12%
verkko-ostajista peruivat tilauksen, koska maksuprosessi ei toiminut. (Paytrail 2021, 20.)
Svea Ekonomin tekemassa tutkimuksessa, joka kolmas vastaajista eli noin 33 %, koki jon-

kinlaisen ongelman maksuvaiheessa. (Svea 2019.)

Aiempina vuosina kuluttajat ovat ostaneet tuotteita paaasiassa ulkomaisista verkkokau-
poista, mutta viime vuosina suunta on kaantynyt painvastaiseksi ja kuluttajat ovat suosi-
neet kotimaisia verkkokauppoja ulkomaisia enemman. Suomalaiset kokevat saavansa pa-
rempaa palvelua kotimaisista verkkokaupoista. (Svea 2019.) Postin vuonna 2018 tekeman
suuren verkkokauppatutkimuksen mukaan suomalaiset verkko-ostajat eivat myodskaan
mielelldan osta vieraskielisistd verkkokaupoista. Suomalaisista verkko-ostajista 77 pro-
senttia suosi verkkokauppoja, jotka tarjoavat tuotteita ja palvelua suomen kielella. (Posti
2018, 7,19.) Paytrailin Verkkokauppa Suomessa 2019-raportin mukaan ulkomailta ostami-
nen on vahentynyt merkittavasti. Vuonna 2019 suomalaisista kuluttajista 52 prosenttia ti-
lasi tuotteita ulkomaisista verkkokaupoista, kun vuonna 2020 luku oli laskenut 33 prosent-
tiin. (Paytrail 2019, 18; Paytrail 2021, 24.) Myo6s Postin teettdmasta kyselysta ilmenee,
ettd 64 prosenttia kuluttajista suosi vuonna 2020 kotimaisia verkkokauppoja ulkomaisia
enemman luvun ollessa vuotta aiemmin 61 prosentin tietamilla. Kaikissa tapauksissa mie-
het ostavat ulkomailta useammin kuin naiset. (Posti 2020, 18; Posti 2020; Paytrail 2021,
24)

Kuluttajat voivat keskeyttaa asioinnin verkkokaupassa, verkkokauppojen ostoskorien ta-
kia, jotka ovat kuluttajille hankalia ja kiusallisia. Monissa verkkokaupoissa, kuluttajalla ei
ole mahdollisuutta tallentaa ostoskoria ja palata siihen takaisin myéhemmin. Tama tarkoit-
taa, etta kuluttaja joko joutuu tehda ostopaatoksen heti tai tayttamaan ostoskorin uudes-

taan, kun palaavat takaisin sivustolle. (Jones 2014, 86.)

Verkkokaupalla on kaytdssaan kaksi erilaista ostoskorisysteemia. Ensimmainen on jat-

kuva ostoskori (engl. persistent shopping cart), missa sivusto tallentaa ostoskorin sisallén
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kayttamalla evasteita, vaikka kuluttaja poistuisi sivustolta. Toinen systeemi on ikuinen os-
toskori (engl. perpetual shopping cart), jossa ostoskorin saldoa paivitetaan, vaikka ostos-
koriin lisaa tuotteita eri valilehdella. Jalkimmaisen ostoskorin huono puoli on, etta vaikka
saldo paivittyy, on mahdollista, etta ostoskori ei tallennu, kun kuluttaja poistuu sivustolta.
Se, ettd ostoskoria ei ole mahdollisuutta tallentaa on syy siihen, ettd joka neljés ostoskori
hylataan. (Jones 2014, 91.) Kuluttajat arvostavat siis sita, ettéa he pystyvat lisddmaan tuot-

teita ostoskoriin jattdmatta sivua, jolla ovat. (Solomon 2015, 382.)

Lisaksi Jones (2014, 86) kertoo teoksessaan, etta jarjestelman liiallisten kysymyksien ja
kirjautumisvaatimuksen takia nelja kymmenesta ostajista hylkaavat ostoskorinsa. Vaikka
ostosten tekemiseen tarvitaan tiettyja tietoja, liiallinen tietojen keraaminen ei ole suotavaa.
Onkin olemassa verkkokauppoja, esimerkiksi eBay, joka sallii ostosten tekemisen vie-
raana, jolloin ostajan ei tarvitse vastata tarpeettomiin kysymyksiin eika kirjautua sisaan.
(Jones 2014, 86.) Svea Ekonomin tekemassa tutkimuksessa, joka tutki syitd ostotapahtu-
man keskeyttamiseen, yleinen syy keskeyttamiselle oli vaatimus rekisterditya sivustolle

ennen ostosten tekoa. (Helsingin Sanomat 25.1.2021.)
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‘juhlamekko’ *

Vaatteet Lajittele v| Koko Hra .
Kestava kehNys -~ Kuosi ~ Kayttovinkki ~ 2 Kaikki filtterit

3 433 tuotetta

Merkki ~ Vari ~ Pintamateriaali -

Design ~

Designermuoti

Kuva 11. Tuotteita voidaan etsia kayttamalla hakusanaa “juhlamekko” ja/tai suodattamalla

kategorioihin. (Zalando s.a.)

Hakutoiminto korostuu tarkeaksi omaisuudeksi verkkokaupoissa. Yleensa verkkokaupoilla
on kaytdssa tuotehaku, joka on rajattu verkkokaupan tarjoamiin tuotteisiin. (Lahtinen
2013, 144.) Hakutoiminnalla meinataan, kun yrityksella on suuri tuotevalikoima, jotta asia-
kas pystyisi I1dytamaan haluamansa tuotteensa helposti ja sujuvasti, asiakkaan taytyy pys-
tya lIoytamaan haluamansa tuote helposti ja sujuvasti kayttdmalla hakutoimintoa. Haluttua
tuotetta voi etsia kayttdmalla hakusanoja tai suodattamalla tuotteet eri kategorioihin. (Lah-
tinen 2013, 144; Jaaskelainen 2010, 172.) Hakusanoja kayttdmalla, asiakas voi etsia ha-

luamansa tuotteen nimella, brandin nimelld, vérilla tai geneerisella nimella esim. juhla-
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mekko. Toinen vaihtoehto on suodattaa tuotteet eri kategorioihin. jolloin luokittelua voi-
daan tehda varin, hinnan, merkin, koon, merkin, ja materiaalin mukaisiin kategorioihin.
(Kuva 11; Belew & Elad 2017, 291, 546; Jaaskeldinen 2010, 172; Zalando s.a.)
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4 Tutkimusprosessi

Opinnaytetydn empiirisessa osuudessa tutkitaan mitkd verkkokaupan ominaisuudet teke-
vat verkkokaupasta luotettavan, ja mitka ominaisuudet vaikuttavat ostajien ostopaatoksiin.
Tutkimus toteutettiin kayttden kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa ja tutkimusta varten laa-
dittiin kysely, joka lahetettiin kohderyhmalle. Kohderyhma valinta ja kyselyn kuvaukset
kaydaan tarkemmin Iapi luvussa 4.1. Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimusmenetelmat,

tutkimusmuoto seka aineiston keruu- ja analyysimenetelmat
4.1 Tutkimuksen toteutus ja tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelman avulla pystytaan ratkaisemaan tutkimusongelma. Tutkimusta voi-
daan toteuttaa kayttaen joko laadullista tai maarallistd menetelmaa. Menetelméan valinta
riippuu, kumpi menetelmatapa sopii paremmin tutkimusta selvittdmista varten. (Kananen
2015, 64-65; Heikkila 2014, 14.) Tassa opinnaytetydssa, tutkimus on toteutettu kvantitatii-
visella, eli maaralliselld tutkimusmenetelmalla. Maarallista tutkimusta voidaan kutsua
myas tilastolliseksi tutkimuksesi, jossa asioita kuvataan luvuissa tai numeeristen tietojen
pohjalta, ja tuloksia voidaan esitella kayttden kuvioita ja taulukoita. (Heikkila 2014, 15.)
Kyseinen tutkimusmenetelma on taman opinnaytetyon tutkittavan ilmidita varten paras
mahdollinen, koska tutkimusta varten haetaan vastauksia lukumaarissa ja prosenttiosuuk-
sissa. Maarallista tutkimusmenetelmaa voidaan kayttaa, jos tutkittavasta ilmiosta on
esiymmarrysta, eli ilmidista on ennen tehty erilaisia tutkimuksia. Laadullinen tutkimusme-
netelma on sopiva, kun yritetddn saada jostakin ilmidsta syvallisempi nakemys. (Kananen
2015, 71, 73.) Taman opinnaytetydn kasiteltdvasta aiheesta on tehty aikaisemmi tutkimuk-

sia ja kirjoitettu teorioita, joten tutkivasta ilmidsta on laaja esiymmarrys.

Kyselyn kohderyhmaksi valikoitui nuoret naiset, jotka ostavat verkosta vaatteita, kenkia ja
asusteita. Kohderyhma rajattiin viela 18-35 vuotiaisiin, koska eniten verkkokauppaostok-
siin rahaa kayttivat 18-35 vuotiaat. (Posti 2020.) Klarna teki vuonna 2019 tutkimuksen
suomalaisten verkko-ostamisesta, jossa selvisi, ettd naiset ovat innokkaampia ostajia ver-
kossa verrattuna miehiin. 71 % tehdyista verkko-ostoksista Suomessa on naisten tekemia
ja 64 % verkkokauppaan kaytetystd rahanmaarasta on naisten kuluttamaa. Liséksi Hinta-
oppaan kuluttajatutkimuksessa ilmeni, ettd 67 % miehista ostavat verkosta elektroniikkaa,
kun taas naisista 70% tilaavat enemman muotituotteita. (Kauppalehti 30.8.2019; litalehti

12.7.2019.) Taman takia kohderyhma rajattiin pelkdstaan naisiin.

Taman tutkimuksen osalta tutkimus toteutettiin naytteenomaisena otantatutkimuksena.
Naytteenomainen otantatutkimus kaytettaan silloin, kun perusjoukko on suuri ja ei ole

mahdollista tutkia koko perusjoukkoa. Talldin poimitaan perusjoukosta joku tietty ryhma tai
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yksilot, jotka padsevat mukaan naytteeseen. (Jyvaskylan yliopisto 2015.) Tahan tutkimuk-
seen perusjoukosta on valittu vain 18-35 vuotiaat naiset. Tutkimusmuoto valittiin, koska
tutkimuksessa ei ollut mahdollista haastatella kaikkia verkkokaupan ostajia, jotka muodos-
tavat tutkimuksen perusjoukon. Lisaksi, taman tutkimuksen aineisto on myds naytteen-
omainen, koska vastauksia kerattiin internetkyselyn avulla, jossa ei kaytetty todenna-
kdisyysotantaa. (Heikkila 2014, 31-39.)

4.2 Verkkokyselyn rakenne ja keruumenetelma

Tutkimusaineiston keruumenetelmaksi valikoitui nettikysely. Heikkilan (2014, 18.) mukaan
jokaisessa keruumenetelmassa on hyvat ja huonot puolet. Nettikyselyn hyva puoli on se,
ettd netissa vastauksia saa nopeasti ja helposti. Huono puoli on se, nettikyselyissa voi
tulla vaarinkasityksia, silla jokainen ymmartad kysymykset omalla tavalla ja yleensa avoi-
miin kysymyksiin ei vastata. Lisdksi vastausprosentti voi olla joko korkea tai alhainen riip-
puen kohdejoukosta. (Heikkila 2014, 18.) Myés, vastaajille on helppoa vastaa nettiky-
selyyn vaivattomasti. Nettikyselyyn vastaaja voi vastaa omassa rauhassa ja oman aika-

taulun mukaan.

Kyselylomake luotiin Webropol-ohjelmalla. Webropol valikoitui tutkimukselle, koska se on
ilmainen, yksinkertainen ja helppokayttdinen. Webropol-ohjelmassa voidaan luoda moni-
valintakysymyksia, kysymyksia kayttden Likert-asteikkoa tai avoimia kysymyksia. Naita
kolmea kysymysmuotoa on kaytetty taman tutkimuksen kyselylomakkeessa. Joissakin
monivalintakysymyksissa on voinut valita vain yhden vaihtoehdon ja toisissa on ollut mah-
dollista valita useampi vastausvaihtoehto. Kysymykset, joissa on kaytetty Likert-asteikkoa,
vastaajille on annettu nelja vastausvaihtoehtoa 1-4, jotka olivat 1= ei ollenkaan, 2= melko
harvoin, 3= melko paljon, 4= erittdin paljon. Vastausvaihtoehdot olivat samat jokaisessa
Likert-asteikko kysymyksessa, paitsi yhdessa kysymyksessa vastausvaihtoehdot olivat
eri. Likert-asteikon avulla voidaan saada vastaajilta tarkka mielipide arvioidusta asiasta.
Lopuksi viela avoimia kysymyksia, joita 10ytyy jokaisen osion lopussa joihin vastaajat voi-
vat lisata muita mielipiteita, joita ei mainittu kyselyn kysymyksissa. Pari avoimet kysymyk-
set olivat pakollisia, joihin haluttiin taydentavia vastuksia ja loput olivat vapaaehtoisia, joi-

hin vastaajat voivat halutessaan vastata. Pakolliset kysymykset olivat merkitty tdhdella (*).

Kyselyn kysymykset jaettiin tutkimuksen teemojen (kuva 10) mukaisesti. Kyselyn ensim-
maisella sivulla kerrottaan, mita varten tutkimus tehdaan ja mitka ovat kyselyn aiheet.
Kappaleessa myds mainitaan ketka ovat tutkimuksen kohderyhma ja kauan kyselyyn vas-
taamiseen menee. Lisaksi, vastaajille kerrottiin, ettéd kyselyyn vastataan anonyymisti (liite

1). Ensimmaisen osion kysymykset ovat taustakysymyksia, jossa selvitettiin vastaajien su-
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kupuolta, ikaa, kuinka usein vastaajat tilaavat verkosta, mita verkosta tilattiin eniten ja pal-
jon rahaa kaytettiin keskimaarin kuukaudessa verkko-ostoksiin. Kyselyn toisessa osioissa
selvitettiin, minkalainen verkkokauppa on kuluttajien mielesta luotettava. Kyselyn kol-

masosio kasitteli miksi vastaajat ostavat verkosta ja mita asioita ottavat huomioon, kun va-
litsevat verkkokaupan. Kyselyn neljannessa ja viimeisessa osioissa kysyttiin mitka verkko-

kaupan ominaisuudet voi vaikuttaa vastaajan ostopaatdkseen (liite 2).

Kysely oli auki 19.3.21 — 29.3.21 valisen ajan, jolloin saatiin hyva maara vastauksia kyse-
lyyn. Kyselyn linkki jaettiin ensin tutkimuksen tekijan ystavapiireissa, ja sen jalkeen tutki-
muksen tekijan sosiaalisen median kanavissa muille tuttaville. Nain toimimalla saatiin 60
vastausta yhdessa paivassa. Taman jalkeen linkki jaettiin kahdessa eri Facebook ryh-
massa. Ensimmainen ryhma oli Naistenhuone, jossa oli julkaisuhetkella noin 113 000 ja-
senta ja toinen ryhma oli Beauty Up, jossa jasenia oli noin 38 000. Naista ryhmista saatiin
yhteensa 258 vastausta. Yhteensa vastauksia tuli 318, joista kelvolliset vastaukset olivat
313. Vastauksista viisi jouduttiin hylkdamaan, silla he olivat joko alle 18 tai yli 35 vuotiaita

eli kohderyhman ulkopuolella.

Seuraavaksi tuloksia pitda analysoida. Tuloksia analysoitiin kayttden Webropol-, Microsoft
Excel- ja SPSS-ohjelmia. Ensin kaytettiin Webropol-ohjelmaa. Webropolin avulla pystyttiin
analysoimaan tuloksia kayttaen eri taustamuuttujia ja saatiin tehtya ristiintaulukoita. Ta-
man jalkeen tulokset vietiin Microsoft Exceliin, jossa saatiin helposti luotua erilaisia dia-
grammeja, prosenttilukuja ja tilastollisia taulukoita. Excelissa myos erotettiin avoimet kysy-

mykset samankaltaisiin ryhmiin, jolloin pystyttiin myos saada niista prosenttiluvut.

SPSS — ohjelmalla tehtiin erilaisia analyyseja. Ensimmaiseksi siirrettiin Webropol-ohjel-
masta tulokset SPSS- ohjelmaan. Kayttden SPSS-ohjelmaa vastaajan ian ja Likertin as-
teikon muuttujien valisia riippuvuuksia tutkittiin Spermanin jarjestyskorrelaation avulla.
Korrelaatioluku saa arvoja valilta -1 ja +1. Korrelaatio luku O tarkoittaa, etta muuttujien va-
lilla ei ole lineaarista riippuvuutta. Luvut, jotka ylittdvat 0,3:n ja alittavat -0,3:n, kertovat
sen, ettd korrelaatiota on 16ytynyt muuttujien valissa. Naita lukuja on raportoitu tulososi-
ossa. Korrelaation lisaksi, kayttaen Kruskal-Wallis-testia ilmeni tilastollisia merkittavia
eroja. Jos Kruskal-Wallis-testin mukaan ero on tilastollisesti merkittava, kayttaen parit-
taista vertailua (Pairwise), selvitettiin tarkemmin, minka ikaryhmien valiltd merkittavat erot
IOytyivat ja minka ikaryhman vastaukset poikkeavat muista. Analyysit esitellaan tulososi-

ossa.
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5 Tutkimustulokset

Tassa osiossa analysoidaan kyselysta saatuja tutkimustuloksia. Tutkimuksen tulokset on
ryhmitelty tutkimuksen teemojen mukaisesti. Tutkimustuloksissa kasiteltadvat teemat ovat
verkkokauppojen luotettavuus, naiskuluttajien ostokayttadytyminen ja tilausten keskeyttami-

nen, kuten kuvassa 12 on havainnollistettu, eli samat kuin tutkimuksen alakysymykset.

Verkko-
kaupan

luotettavuus

. Nais-

Tilausten kuluttajien

keskeytta- o
minen ostokayttay-

tyminen

Kuva 12. Tutkimuksessa kasitelty teemat

5.1 Taustakysymykset

Tassa osiossa kasitelldan taustakysymysten vastaukset. Kysymyksilla selvitettiin vastaa-
jien ika, kuinka usein vastaajat ostivat verkkokaupoista vaatteita, kenkia ja asusteita ko-
rona-aikana ja ennen koronaa, mita ostettiin eniten verkkokaupoista ja kuinka paljon ra-

haa vastaajat kayttivat keskimaarin kuukaudessa verkko-ostoksiin.

5.1.1 Sukupuoli ja ika

Sukupuolikysymys oli oleellinen ja se kysyttiin ensimmaisena, silla haluttiin, ettd kyselyyn
vastaisivat vain naiset, eli tutkimuksen kohderyhma. Jos sukupuoli kysymykseen valitsi

mies-vaihtoehdon, kysely oli maaritelty loppumaan.

Kyselyyn vastasi 313 naista. Eniten vastauksia saatiin 22 — 23-vuotiailta (22 %) ja 24-25
vuotiailta (21 %). Seuraavaksi eniten vastanneiden ika oli 26 - 27-vuotiaat (15 %), 28-29

vuotiaat (11 %) ja 20 — 21-vuotiaat (10 %). Vahiten vastauksia saatiin ikaluokista 18 - 19
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(7 %), 30 - 31 (7 %) ja 32 - 33 (5 %). 34 — 35-vuotiaita vastaajia oli seitseman (2 %).
(Kuva 13.)
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Kuva 13. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma

Ikdjakaumaan arvellaan vaikuttaneen eniten julkaisualustat. Tutkimuksen tekija oli jakanut
kyselyn omissa sosiaalissa piireissaan, joista suurin osa oli 22-27-vuotiaita. Lisaksi
mukana oli Facebook-ryhma Beauty Up, joka koostuu padosin nuorista. Nama voidaan
katsoa syiksi, miksi ikdluokista 22-27 on eniten vastauksia. Toinen mukana ollut suurempi
sosiaalinen verkosto oli Facebook-ryhma Naistenhuone, joka koostuu kaikista ikaryhmista

ja sieltad saatiin mahdollisesti kaikkiin ikaluokkiin vastauksia.

5.1.2 Koronan vaikutus tilausten maariin

Seuraavaksi haluttiin selvittda, kuinka usein ostoksia tehtiin verkosta ja onko
koronaepidemialla ollut vaikutusta siihen. Kysymykset olivat monivalintakysymyksia, ja
vastaajille tarjottiin kuusi eri vaihtoehtoa, joista vastaaja sai valita vain yhden vaihtoehdon.
Kuvasta 14 voidaan néhda, ettd ennen korona-aikaa vastaajista 69 % tilasi verkosta
joitakin kertoja vuodessa ja 25 % tilasi pari kertaa kuukaudessa. Harva kyselyyn
osallistuneista ilmoitti tilaavansa tuotteita ennen koronaa tatad useammin: kerran kahdessa
viikossa tilasi vain 2 % vastaajista, kerran viikossa 1 % ja enemman kuin kerran viikossa
0,3 %. Kyselyyn vastanneista 3 % ilmoitti, ettei ollut tilannut ennen korona-aikaa

verkkokaupoista vaatteita, kenkia tai asusteita ollenkaan.

Naissa luvuissa on ollut kohtalaista eroa korona-aikana. Laskua nahtiin ”joitakin kertoja

vuodessa’-kategoriassa, joka oli laskenut luvusta 69 % lukuun 57 %. Sen sijaan kategoria
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"1-2 kertaa kuukaudessa” nousi 25 %:sta 33 %:een korona-aikana. “En lainkaan”-
vastausten luku oli noussut kolmesta prosentista viiteen prosenttiin korona-aikana. Tahan
on mahdollisesti vaikuttanut lomautukset, irtisanomiset, jne., joita moni joutui kohtaamaan
korona-aikana: ihmisilla ei ehka ole ollut saanndllisia tuloja, jolloin tilaaminen

verkkokaupoista on vahentynyt.
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vuodessa kuukaudessa kahdessa viikossa kuin kerran
viikossa viikossa

® Ennen korona-aikaa Korona-aikana

Kuva 14. Vaatteiden, kenkien ja asusteiden verkko-osoten maara ennen korona-aikaa ja

korona-aikana.

Voidaan paatella (ks. tarkemmin liite 3), ettd ik& on ollut iso taustatekija naissa
kysymyksissa. Ennen korona-aikaa ikaryhmissa 18-21 (72 %), 22-25 (73 %) ja 30-35
(71%) tilattiin verkkokaupoista joitakin kertoja vuodessa, kun taas korona-aikana nama
luvut olivat laskeneet ”joitakin kertoja vuodessa” -kategorian osalta 41 prosenttiin (18-
21v.), 61 prosenttiin (22-25v.) ja 66 prosenttiin (30-35v.). Syyksi voidaan katsoa, etta
naissa ikaryhmissa tilauksia alettiin tehda useammin korona-aikana eli 1-2 kertaa
kuukaudessa, kerran kahdessa viikossa ja nousua nahtiin myds kerran viikossa
kategorioissa. Esimerkiksi eniten kasvua oli 18-21- ja 22-25-vuotiaiden verkko-
ostamisessa. Ennen korona-aikaa 24 % 18-21-vuotiaista ja 21 % 22-25-vuotiaista tilasi 1-
2 kertaa kuukaudessa, kun taas korona-aikana nama luvut nousivat merkittavasti 24
prosentista 41 prosenttiin ja 21 prosentista 32 prosenttiin. Paytrailin vuoden 2020
Verkkokauppa Suomessa -raportissa myods kerrottiin, ettéd 31 % suomalaisista, jotka
kuuluivat ikdryhmaan 18-29, ostivat verkosta useammin korona-vuoden aikana verrattuna
muihin ik&ryhmiin. (Paytrail 2021, 17.)
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Verkko-ostotiheydet ennen korona-aikaa ja korona-aikana korreloivat positiivisesti (R =
0,568; liite 5,1). Toisin sanoen, mitd enemman osti vaatteita, kenkia ja asusteita ennen-

koronaa sitd enemman osti myds korona-aikana.

5.1.3 Rahan kaytto ja tuotteiden suosio

Selvitettiin vield, mita tilataan eniten verkkokaupoista: vaatteita, asusteita tai kenkia ja
kuinka paljon rahaa vastaajat kayttavat keskimaarin kuukaudessa. Tuloksista kay ilmi
(kuva 15), ettd 92% vastaajista osti enimmakseen vaatteita verkosta, ja 5% vastasi, etta
he ostavat asusteita. 3% vastaajista osti verkkokaupoista kenkia. Naita tuloksia voidaan
verrata Paytrailin vuoden 2020 tutkimuksen tuloksiin. Tutkimuksessa kerrottiin, etta
vuonna 2020 tavara oli suurin kategoria verkkokaupan kokonaisliikevaihdossa ja kysei-

sestd kategoriasta vaatteita oli ostettu eniten. (Paytrail 2021, 9.)

Asusteita 5%

Kenkia I 3%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuva 15. Vaate, asuste ja kenkien tilausten maarat

Enemmistd vastaajista, noin 67%, kaytti kuukaudessa rahaa verkko-ostoksiin keskimaarin
alle 100 euroa. 29% vastaajista oli kayttanyt verkko-ostoksiin yli 100 euroa, mutta alle 249
euroa kuukaudessa. Vain 4 % ilmoitti kayttdneensa verkko-ostoksiin 250-499 euroa kuu-

kaudessa. (Kuva 16.)
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Alle 100 euroa 67%

100 — 249 29%

250 — 499 . 4%

500 - 749
750 — 999

1000 euroa tai yli

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuva 16. Keskimaarin rahaa kaytetty kuukaudessa vaate-, kenka- ja asusteostoihin

verkossa

5.2 Verkkokaupan luotettavuus

Seuraavan osion kysymyksissa haluttiin selvittda, mitka verkkokaupan ominaisuudet vai-
kuttavat luomaan luotettavan kuvan verkkokaupasta kuluttajien silmissa. Lisaksi selvitettiin
luotettavat maksutavat, ja ovatko vastaajat keskeyttaneet ostotapahtumia, koska verkko-

kauppa on tuntunut epaluotettavalta.

Taman osion suurin kysymys kasitteli verkkokaupan eri ominaisuuksia, jotka vaikuttavat
verkkokaupan luotettavuuteen. Tassa kysymyksessa kaytettiin Likert-asteikkoa, eli annet-
tiin vastaajille nelja vastausvaihtoehtoa, jotka olivat: ei ollenkaan, melko vahan, melko pal-
jon ja erittain paljon. Likert-asteikon avulla saatiin selkeasti selville, mitkd ominaisuudet

vaikuttavat eniten ja vahiten verkkokaupan luotettavuuteen.

Kyselyn tuloksista kavi ilmi (kuva 17), ettad verkkokaupan ominaisuudet, jotka vaikuttavat
eniten verkkokaupan luotettavuuteen ovat verkkokaupan maine, tuotteen tai palvelun saa-
tavilla olevan informaation maara ja verkkokaupan tunnettuus. Vastaajista 98 % vastasi,
ettd verkkokaupan maine vaikutti joko erittain paljon (61 %) tai melko paljon (37 %) verk-
kokaupan luotettavuuteen. Toiseksi eniten luotettavuuteen vaikutti tuotteen/palvelun infor-
maation maara, johon noin 97 % vastaajista valitsi joko erittain paljon tai melko paljon
vaihtoehdon. Kolmanneksi oli verkkokaupan tunnettuus, joka oli 95 % vastaajista tarkea

ominaisuus, joka vaikuttaa verkkokaupan luotettavuuteen.

Muuttujia tutkittiin viela jarjestyskorrelaatiokertoimella ja saatiin selville, etta vastaajat,
jotka pitivat verkkokaupan mainetta tarkeana luottamuksen tekijana, pitivat myos verkko-

kaupan tunnettavuutta tarkeana. (R = 0,438; liite 5, 2).
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Verkkokaupan maine

Tuotteen/palvelun Informaation maara
(tuotekuvaukset ja tuotekuvat)

Verkkokaupan tunnettuus

Kotisivun ulkoasu

Maksuvaihtoehdot 2

Verkkokauppayrityksesta saatava informaatio
(yhteystieto esim. numero tai s-posti...

Muiden asiakkaiden palautteet
Tilauksen seurausmahdollisuus verkossa (esim.

seurantakoodi)

Rekisteriseloste (eli miten annettu henkilétiedot
kasitellaan ja pidetdan turvassa)
Verkkokaupan osoitteessa oleva paate (.fi, .com,
org)
Kolmannen osapuolen luottamusmerkit
(trustmarks) ja sertifikaatit

Asiakaspalvelun saatavuus verkossa (chat-
palvelu)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Ejollenkaan ®Melko vdhan ®Melko palion = Erittain paljon

Kuva 17. Verkkokaupan ominaisuuksien vaikutus luotettavuuteen

Verkkokaupan ominaisuus, joka vaikuttaa vastaajien vastausten perusteella vahiten verk-
kokaupan luotettavuuteen on asiakaspalvelun saatavuus verkossa. Vastaajista 61 prosen-
tin mielesta kyseinen ominaisuus vaikuttaa melko vahan (46 %) tai ei ollenkaan (15 %)
verkkokaupan luotettavuuteen. Yli puolet (51 %) vastaajista myds ilmoitti, ettd kolmannen
osapuolen luottamusmerkit ja sertifikaatit vaikuttivat, joko melko vahan tai ei ollenkaan

verkkokaupan luotettavuuteen (Kuva 17).

Kyseisen osion avoimeen kysymykseen saatiin yhteensa 92 vastausta. Sieltd nousi esille
samoja asioita, joita oli kysytty jo aiemmin, esimerkiksi muiden asiakkaiden palautteet ja
omat edelliset kokemukset oli mainittu useasti avoimessa kysymyksessa. Uusi asia jota ei
kysytty kysymyksessa ja joka nousi esille monesti avoimen kysymyksen vastauksissa, oli
oikeinkirjoitus. Noin viidennes (21 %, 19 vastausta) avoimeen vastanneista, olivat sita
mielta, etta sivuston oikeinkirjoitus pitaisi olla kunnossa, jotta verkkokauppaan voi luottaa.

Alla muutama esimerkki:

” Jos verkkokauppa on suomeksi, suomen kielen taso. Jos vaikuttaa hatai-

sesti/ google kaantajalla kdannetylta, ei vakuuta.”
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” Kirjotus- ja kielioppivirheet vaikuttavat negatiivisesti mielikuvaani verkko-

kaupan luotettavuudesta.”

Haluttiin viela syvemmin selvittaa mitkd maksuvaihtoehdot ovat turvallisimmat vastaajien
mielesta. 82% (kuva 17) oli vastannut, etta heille maksuvaihtoehdot vaikuttavat joko
melko paljon tai erittain paljon verkkokaupan luotettavuuteen. Melko paljon ja erittain pal-
jon vastanneille tuli nakyvaksi avoin kysymys, jossa haluttiin tietdd, mitkd maksutavat oli-
vat heidan mielestaan turvallisimmat. Kuvasta 18 nahdaan, millaisia vastauksia saatiin
avoimiin kysymyksiin. Avoimeen kysymykseen vastasi yhteensa 259 henkil63, joista jotkut
olivat kertoneet vain yhden maksutavan, jota he suosivat ja toiset olivat maininneet 2-3 eri
maksutapaa. Turvallisimmaksi maksutavaksi nimettiin lasku, joka oli 37% vastanneista
mielipide. 35% vastaajista oli viela tarkentanut, etta he suosivat Klarna-laskutuspalvelua.

Lasku-maksuvaihtoehto oli vastaajien mielesta turvallisin, koska:

” Lasku. Tilaa ja vastaanota tuotteet ensin ja maksa sitten.”

” Itse suosin Klarnan laskua, jolloin saan tuotteen ennen kuin sita tarvitsee

maksaa ja jos toimituksen kanssa on ongelmia, voi maksuakin viivastyttaa. ”

” Klarnalla ja vaihtoehtoisesti laskulla maksaminen, jotta saan tuotteen en-

nen maksamista.”

Laskun ja Klarnan avulla asiakas saa tuotteen ensin ja vasta sen jalkeen maksetaan.
Talla tavalla asiakkaat pystyvat valttdmaan sen, etta verkkokauppa veisi heidan rahansa
eika lahettaisi tuotetta. Korttimaksu ja Paypal oli nimetty taman jalkeen turvallisimmiksi
maksutavoiksi. Nama molemmat maksutavat mainittiin yhta usein avoimessa kysymyk-
sessa eli 71 kertaa. Korttimaksua (66 %) suosineista tarkensivat, etta heille turvallisin kort-
timaksu vaihtoehto on luottokortti, muut olivat joko maininneet vain korttimaksun tai pank-
kikortin. Viimeinen maksutapa, joka oli vastaajien mielesta turvallinen, on verkkopankki.

Noin neljannes (24 %) vastaajista piti verkkopankkia turvallisena maksutapana.
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Kuva 18. Turvallisimmat maksutavat

Vastaajat, jotka olivat maininneet enemman kuin yhden maksutavan, olivat perustelleet,
miksi ja missa tilanteissa he suosivat mitakin maksutapaa. Lisaksi, kaksi vastaajaa oli
maininnut, ettd vaikka he eivat kayttaisikdan kyseisid maksutapoja tilauksen aikana, mutta
jos verkkokauppa tarjoaa niitd maksuvaihtoehtoja, se kasvattaa luotettavuuden tunnetta

kuluttajassa. Alla pari esimerkkia vastauksista:

” Jos tilaan taysin uudelta sivustolta, suosin Klarna laskua, silla haluan odot-
taa, ettd varmasti saan tuotteet perille ennen maksua. Kaytan tatd maksuta-
paa yleensa aina, mutta sivuilta, joista olen tilannut tosi usein, saatan valita

verkkopankki/korttimaksun, mikali Klarna on maksullinen.”

” Esim., Klarna ja PayPal lisda luotettavuutta niiden tarjoaman suojan takia,

vaikka naita ei kyseisen oston aikana kayttaisikaan.”

” Suosin uusilla verkkokaupoissa mielelldan PayPal, jos ulkomailta tilaan.
Klarna tai muu laskulla tilauksen tarjoava osapuoli, koska jos tuotteen saa-
pumisessa on haikkaa, rahapalautukset on helpompi hoitaa naiden tahojen

kautta.”

Verraten aikaisempaan Paytrailin tutkimukseen: kuluttajille turvallisin maksutapa vuonna
2019 oli PayPal, korttimaksu ja kolmanneksi lasku, kun taas tassa kyselyssa turvallisin

maksutapa oli lasku ja neljanneksi sijoittui verkkopankki. (Paytrail 2019, 23.)

Luottamus osiossa haluttiin vield erikseen selvittda, onko luottamuksen puute ollut syy os-
totapahtuman keskeyttamiselle. Oletettavasti ajateltiin, ettd osallistujista ainakin puolet
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olisi joskus keskeyttanyt ostotapahtuman luottamuksen puutteen takia, mutta tulokset yl-

lattivat.

Kylla, mika sai sinut keskeyttamaan? - 47%

Ei 53%

44% 46% 48% 50% 52% 54%

Kuva 19. Tilauksen keskeyttaminen, koska verkkokauppa tuntui epaluoteltavalta

Tuloksista selvisi ettd “verkkokauppa tuntui epaluotettavita” ei ole ollut syy
ostotapahtuman keskeyttamiselle, silla yli puolet vastaajista, eli (53 %, 153 vastaajaa)
eivat ollut koskaan keskeyttanyt tilausta siita syysta, etta verkkokauppa on tuntunut
epaluotettavalta. Vain 47 % (148 vastaajaa) vastaajista oli joskus keskeyttanyt tilauksen,

silla verkkokauppa tuntui epaluoteltavalta. (Kuva 19.)

Nailtéd 148 vastaajilta, jotka olivat valinneet kylla vastauksen, kysyttiin viela tarkentava
avoin kysymys, eli “mika sai sinut keskeyttdmaan?”. Vastauksista nousi esille kaksi
paasyyta, jotka johtivat vastaajan keskeyttdmaan tilauksen. Vastaajisra 18 % ilmoitti, etta
keskeytti tilauksen, koska verkkokaupan ulkoasu oli epamaaraisen nakoinen ja
verkkokaupan nettisivut olivat sekavat. Toinen syy, joka mainittiin myos toisessa
avoimessa kysymyksessa (liite 2, kysymys 9), oli kirjoitusvirheet tai huono kielioppi

kotisivuilla.

5.3 Verkkokaupan valintaan ja ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Tassa osiossa kasitelldan vastauksia, jotka liittyvat verkkokaupasta tilaamiseen. Eli, selvi-
tettiin syita, mika saa kuluttajan tilaamaan mieluummin verkkokaupoista ja milla perus-

teella kuluttajat valitsevat verkkokaupan.

Ensimmaisena haluttiin kartoittaa syita, miksi vastaajat tilaavat mieluummin verkosta vaat-
teita, kenkia ja asusteita. Kysymys oli monivalintakysymys ja vastaajat saivat valita kor-
keintaan kolme vastausvaihtoehtoa. Lisaksi kysyttiin avoin kysymys, jossa vastaaja pystyi
halutessaan kirjoittaa oman vastauksen, jos mieleen tuli muita asioita joita ei mainittu

vaihtoehdoissa.

39



Kuten kuvasta 20 ilmenee, suurimmaksi syyksi verkosta tilaamiselle valittiin “Laajempi
valikoima”, jonka oli valinnut 22 % vastaajista. Paytrailin vuoden 2020 tutkimuksessa taas
suurin osa (26 %) tutkimukseen osallistuneista vastasi ostavansa verkkokaupoista, koska
se on katevaa ja helppoa. 16 % vastaajista osti mieluummin verkkokaupoista, koska
verkossa oli saatavilla laajempi valikoima. (Paytrail 2021, 18.) Taman tutkimuksen
vastausten perusteella vastaajat ostavat verkosta myos koska verkosta ostaminen on
helppoa ja katevaa (15 %), verkkokauppa on aina avoinna (14 %), verkosta on
mahdollista ostaa ulkomaisista kaupoista (10 %) ja mahdollisuus valttda ihmisjoukkoja (10
%). Kaikkia muita syita valitsi alle 10 % vastaajista, esim. vain 9 % vastaajista ostaa
verkosta hintavertailun mahdollisuuden takia ja 7% ajan saastoén tai halvempien hintojen

takia.
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Kuva 20. Syyt vaatteiden, kenkien ja asusteiden tilaamiselle verkosta

Naitten lisdksi 111 vastaajaa 313:sta vastasi avoimeen kysymykseen. Avoimen

kysymyksen vastauksen jaettiin samankaltaisiin ryhmiin. Vastauksissa oli samoja asioita,
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joita oli annettu jo valmiiksi aiemmassa monivalintakysymyksessa, mutta annettujen
vaihtoehtojen lisaksi esille nousi muutamia paa syita. Suurin syy (13 vastausta tai 12 %),
joka nousi esille, oli mahdollisuus sovittaa vaatteita omassa rauhassa kotona jolloin
ostopaatosta ei tarvitse tehda heti. Toiseksi suurin (11 vastausta tai 10 %) syy oli
asuinpaikka. Monet eivat asu Iahella kivijalkamyymaloita, jotka myisivat vaatteita, kenkia
tai asusteita. Verkkokaupasta tilaaminen on heidan ainoa mahdollisuus tai he joutuvat

ajamaan pitkia matkoja, joka voi vieda lahes kokonaisen paivan heilta.

” Saa sovittaa rauhassa kotona, eika ostopaatosta tarvitse tehda heti.”

” Helppoa kokeilla vaatteita omassa rauhassa ja miettia ostosta kunnolla”

” Verkkokaupat ovat itselleni helposti saatavilla, verrattuna lahimpiin varsinai-

siin vaateliikkeisiin, joihin on matkaa n. 20 km.”

"Kodin lahella ei ole vaatekauppoja vaan vaatekauppaan paasy tarvitsee ai-

katauluttaa, jotta paase lahtemaan n. 40km paahan vaatekaupoille.”

5.3.1 Verkkokaupan ominaisuuksien vaikutus verkkokaupan valinnassa

Taman osion suurimmassa kysymyksessa selvitettiin, mitka verkkokaupan ominaisuudet
kuluttajat ottavat huomioon, kun he valitsevat verkkokaupan. Kysymyksessa vastaajille
annettiin nelja eri vastausvaihtoehtoa, jotka olivat ei ollenkaan, melko vahan, melko paljon

ja erittain paljon.

Suurin osa (98 %) vastaajista valitsivat verkkokaupan aikaisempien hyvien kokemusten tai
ennalta tutun verkkokaupan perusteella. Vastaajista 69 % oli valinnut erittdin paljon vaih-
toehdon ja loput 29 % oli valinnut melko paljon vaihtoehdon. Vastaajista 88 % valitsi verk-
kokaupan sen perusteella, tarjoaako verkkokauppa mieluisan toimitustavan. Mieluisa toi-
mitustapa jakautui tasaisesti melko paljon (44 %) ja erittdin paljon (44 %) vaihtoehtoihin.
Kolmannella ja neljannelld numerolla olevat ominaisuudet olivat "mieluisa maksutapa 16y-
tyy” (86 %) ja "ilmainen palautus” (83 %). (Kuva 21.)

Ominaisuus, joka ei vaikuttanut ollenkaan kuluttajiin (53 %) oli, “mahdollisuus toimitukselle
viikonloppuisin ja iltapaivisin”. Tahan ominaisuuteen 34 % valitsi myés melko vahan
vaihtoehdon, eli yhteensa 87 % vastaajista ei ottanut kyseistd asiaa huomioon kun
valitsevat verkkokaupan. Yli puolet vastaajista eivat myoskaan piténeet tuotteiden
kotimaisuutta (74 %) ja verkkokaupan kotimaisuutta (60 %) téarkeana verkkokaupan

tekijana. (Kuva 21.)
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Hyvat omat aikaisemmat kokemukset/tuttu
verkkokauppa

limaisen palautuksen

Mieluisa toimitustapa I6ytyy 1

Mieluisa maksutapa l6ytyy 1
limaisen toimituksen
Verkkokaupan palvelukieli
Nopean toimituksen
Seurantakoodin
Verkkokaupan kotimaisuuden

Tuotteiden kotimaisuuden

Mahdollisuus toimitukselle viikonloppuisin ja
ittapaivisin
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BEiollenkaan ®Melkovahan ®Melko paljon = Erittdin paljon

Kuva 21. Ominaisuudet, joita otetaan huomioon kun valitsee verkkokaupan

Niille kyselyyn vastanneille, jotka ilmoittivat ottavansa ilmaisen toimituksen huomioon, kun
valitsevat verkkokauppaa, tuli ndkyville seuraava kysymys “Nostatko ostoskorin hintaa,
esim. lisddmalla tuotteita, jotta saisit ilmaisen toimituksen?” Vastaajille annettiin nelja eri
vaihtoehtoa, josta he saivat valita; en koskaan, melko harvoin, melko usein ja erittain
usein. Seuraavasta kuvasta (kuva 22), huomataan, ettd suurin osa naista vastaajista (38
%) nostivat ostoskorin hintaa melko usein, jotta saisi ilmaisen toimituksen. Myds Postin
teettdmassa tutkimuksessa kay ilmi, ettéd 18 — 34-vuotiaat kasvattavat ostoskoria, jotta

saavat ilmaisen toimituksen. (Posti 2020, 24.)

1 L L L L L L L

En koskaan

Melko harvoin

Melko usein

Erittain usein

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kuva 22. Ostoskorin hintaa nostettiin ilmaista toimitusta varten
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Avoimeen kysymykseen vastasi 30 henkil6a ja esiin nousi kaksi uutta tekijaa.
Ensimmainen tekija, joka 16,7% vastaajan mielesta vaikuttaa verkkokaupan valinnassa,
oli saatava valikoima ja toinen tekija oli muiden asiakkaiden mielipiteet, joka ilmeni

vastauksissa 4 kertaa (13,3%).

5.4 Verkkokaupan ominaisuuksien vaikutus ostopaitokseen

Tutkimuksen viimeisessa osiossa selvitettiin mitkd verkkokaupan tekijat vaikuttavat kulut-
tajien ostopaatokseen. Kysymysten vastauksista selvida, mitka verkkokaupan ominaisuu-

det vaikuttavat suoraan siihen, etta kuluttajat keskeyttavat ostotapahtuman.

Kuvat tuotteista ovat joko huonolaatuisia tai niita
on liilan vahan

Tilaus oli liian kallis toimituksineen

Sivustolla oli hankala asioida/navigoida
Maksuprosessi ei toiminut

Ei ole saatavilla tarpeeksi laaja kuvaus tuotteista
Epéaselvat toimitus- ja palautusehdot
Verkkokauppa ei tarjonnut haluamaa maksutapaa

Teknisten ongelmien takia

Ei ole mahdollista suodattaa tuotteita tiettyihin
kategorioihin, esim. yldosta, alaosta, kengat,...

Ei saa palvelua haluamalla kielella

Tilausta ei voi tehda, ilman tekematta
kayttajatunnusta
En voinut valita mieluisaa
toimitusvaihtoehtoa/noutopiste

Sivuston ulkonakd ei miellyttanyt minua

Ostoskori ei sailyta valitsemani tuotteita, jos suljen
verkkosivun

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

HEiollenkaan ®Melkovahan ®Melko paljon ®Erittdin paljon

Kuva 23. Ostotapahtumaan vaikuttavat tekijat

Kysymyksessa vastaajille annettiin 14 verkkokaupan ominaisuutta ja jokaisen ominaisuu-
den kohdalla annettiin jalleen nelja vastausvaihtoehtoa, joista sai valita. Naista 14:sta, 9
ominaisuutta vaikuttivat joko melko paljon tai erittain paljon vastaajien ostopaatdkseen.
Ominaisuus, joka vaikutti eniten vastaajien (84 %) ostopaatdksiin, oli "kuvat tuotteista ovat
joko huonolaatuiset tai niité on liian vahan”. Vastaajista 37 % vastasi, ettd tama vaikutti
ostopaatdokseen melko paljon ja 47 % vastasi, etta erittdin paljon. Vastaajista 80 % kes-
kevtti tilauksen, jos sivustolla oli hankalaa asioida ja navigoida. Vastausten perusteella,
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jos tilauksen hinta on toimituksineen liian kallis, se sai 77 % vastaajista keskeyttdmaan ti-

lauksen. (Kuva 23.)

Muuttujien valisia riippuvuuksia tutkittiin jarjestyskorrelaatiokertoimella ja muuttujat korre-
loivat positiivisesti. Vastaajat, jotka keskeyttivat usein tilauksen sen takia, etta sivustolla ol
hankala asioida tai navigoida, heille kotisivun ulkoasu on tarkea tekija verkkokaupan luo-
tettavuudessa (R = 0,331; liite 5, 3). Lisaksi, he jotka keskeyttivat tilauksen sen takia,
koska verkkokauppa ei tarjonnut mieluisaa maksutapaa, pitivat maksutapavaihtoehtoa tar-
keana tekijana verkkokaupan luotettavuudessa (R = 0,435) seka valittaessaan verkkokau-
pan. (R = 0,492; liite 5, 5.)

Ominaisuus, joka vaikutti vahiten vastaajien ostopaatdkseen, oli ostoskorin toiminta. Vas-
taajista 61 % ilmoitti, ettéd ostopaatdkseen ei vaikuttanut ollenkaan (33 %) tai vaikutti
melko vahan (28 %) se, ettd ostoskori ei sailyttanyt sinne valittuja tuotteita, kun sulkee se-
laimen. Yli puolet vastaajista (56 %) ei keskeyta tilausta, jos verkkokauppa ei tarjoa mie-
luisaa toimitusvaihtoehtoa tai noutopistetta. Liséksi, palvelun kielen saatavuus ei vaikutta-

nut vastaajien ostopaatdkseen (54 %). (Kuva 23.)

Verkosta tilattaessa tai palauttaessa tiedetaan, ettd edessa voi olla toimitus- tai palautus-
kustannus. Kuvasta 21 kay ilmi, etta ilmainen palautus ja toimitus ovat olleet tarkeita omi-
naisuuksia yli puolelle vastaajille verkkokaupan valinnan aikana. Selvitettiin viela erikseen,
ettd kuinka moni keskeyttaa tilauksen toimitus- ja palautuskustannusten takia.
Seuraavasta kuvasta nahdaan (kuva 24), ettéd 69 % vastaajista oli keskeyttanyt tilauksen
kustannusten takia. Kylla-vaihtoehdon valinneille tuli esille nelja syyta miksi keskeyttami-
nen on tapahtunut. Suurin syy keskeyttamiselle on ollut se, ettd toimituskustannus on ollut
liian korkea (50 %). Ne, jotka valitsivat "muu syy tai lisdys”- vaihtoehdon, heidan piti viela
avoimeen kysymykseen tarkentaa syynsa. Niiden, jotka valitsivat "muu syy tai lisdys”-vaih-
toehdon, piti viela tarkentaa syynsa avoimeen kysymykseen. Avoimeen kysymykseen
vastasi viisi henkilda, joista kolme vastasi, etta palautus ei ole ollut ilmainen tai se on mak-
sanut liikkaa. Ei-vaihtoehdon valitsi 31% vastaajista ja selvisi, ettd monet ovat valmiita

maksamaan toimitus- ja palautuskustannuksen.
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Kuva 24. Toimitus- ja palautuskustannusten vaikutus ostotapahtuman keskeyttamiselle

5.5 Ikaryhmittaisia merkittavia eroja

Ikdnakokulmaa haluttiin tutkia viela tarkemmin, silla haluttiin selvittda, onko jokin ika-
ryhma, joka kayttaytyy muista poikkeavasti. Esimerkiksi onko jokin ikaryhma, jonka mie-
lesta joku tekija on tarkeampi verrattuna muihin ikaluokkiin vai jakautuuko mielipiteet ta-
saisesti kaikkien ikaluokkien kesken. Tehtiin SPSS:114 ryhmitteleva testi, joka mahdollisti
sen, etta saatiin selvitettya ikaryhmittain, onko ollut tilastollisesti merkittavia eroja joissakin
tekijoissa. Lisaksi ristiintaulukoinnissa kavi ilmi, milla prosenttiosuudella ikaryhmat ovat ol-
leet mitakin mieltd. Seuraavaksi kaydaan lapi niitd ominaisuuksia, joista 16ydettiin merkit-

tavia eroja.

1at jaettiin neljaan eri ryhmaan, ja talla tavalla pystyttiin analysoimaan tulokset ikaryhmit-
tain. Ensimmainen ryhma oli 18 — 21-vuotiaat, ja tasta ikaryhmasta kyselyyn osallistui 53
henkil6a (17 %). Seuraava ryhma oli 22 — 25-vuotiaat ja kyseiseltd ryhmalta saatiin eniten
vastauksia (43 %, 134 vastauksia). Kolmas ryhma oli toiseksi suurin, ialtdan26 — 29 vuoti-
aat, joilta vastauksia saatiin 83 kappaletta (26 %). Lopuksi neljas ryhma, josta saatiin vahi-
ten vastauksia, oli 30-35-vuotiaat, joilta saatiin yhteensa 44 vastausta (14 %). Ikaryhmien
vastausmaarien perusteella voidaan paatella, etta kaikki aikaisempien taulukoiden ja-
kaumia maarittavat suurimmaksi osaksi ikaryhmat 22 — 25 ja 26 — 29. Silld naista ryhmista
saatiin eniten vastausméaaria ja molempien ikdryhmien vastauksia voidaan arvioida luotet-
tavammin. Lopuista ikaryhmista saatiin vahemman vastauksia, jolloin kyseisten ryhmien

vastauksia voidaan arvioida vahemman luotettavammin.
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Kuva 25. Verkkokaupan luotettavuus: “Muiden asiakkaiden palautteet” ikaryhmittain

Kuvasta 25 huomataan, ettd ominaisuus “muiden asiakkaiden palautteet” vaikuttaa eniten
ikaryhmissa 18 — 21 (90 %) ja 22 — 25 (91 %), kun puhutaan verkkokaupan
luotettavuudesta. Kyseinen ominaisuus vaikuttaa joko ei ollenkaan tai vahiten ikaryhmaan
30 — 35-vuotiaisiin silla 23 % vastaajista ei pitanyt kyseistd ominaisuutta tarkeana
verkkokaupan luotettavuuden tekijana. Eli, mitd nuorempi on, sitd enemman muiden
asiakkaiden palautteet vaikuttavat verkkokaupan luotettavuuteen. Tarkennettiin viela,
missa ikaryhmissa eroa I6ytyi, ja 30 — 35 vuotiaiden vastaukset poikkeavat kaikista muista

ikaryhmista (liite 4, 1).

Toinen ominaisuus, jossa oli tilastollisesti merkittavia eroja, oli “verkkokauppayrityksesta
saatava informaation maara”. Huomattiin ristiintaulukoiden avulla, ettd mitd vanhempi on,
sitd paremmin luottaa verkkokauppaan, jos verkkokauppayrityksesta on saatavilla hyvin
tietoa. (Kuva 26.) Alemmasta kuvasta nahdaan, ettd ikdryhméassa 30 — 35, 36 %
vastaajista valitsi melko paljon vaihtoehdon ja 50 % valitsi erittdin paljon vaihtoehdon.
Kyseisessa ikdryhmassa, kukaan ei valinnut ei lainkaan- vaihtoehtoa, eli kaikista
vanhimpaan ikaryhmaan tdma ominaisuus vaikuttaa eniten. Sen sijan nuoremmassa
ikdryhmassa (18 — 21-v) 28 % vastaajiin verkkokaupasta saatava informaation maara ei
vaikuta lainkaan (2 %) tai se vaikuttaa melko vahan (26 %). (Kuva 25.) Liitteesta nelja kay
ilmi, ettd nuorten ikédryhmien (18 — 21-v ja 22 — 25-v) vastaukset poikkeavat vanhempien

ikédryhmien vastauksista (liite 4, 2).
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Kuva 26. Verkkokaupan luotettavuus: “ Verkkokauppayrityksesta saatava informaatio

(yhteystieto esim. numero tai s-posti verkkokaupan kaytannét/ toimintatavat)” ikaryhmittain

Vastaajista 66 % (kuva 21) ottavat huomioon verkkokauppaa valitessaan sen, saako
verkkokaupasta seurantakoodin. Ikdryhmaan 18 — 21 seurantakoodin saaminen vaikutti
verkkokaupan valinnassa kaikista eniten (77 %); heistd 30 % valitsi melko paljon-
vaihtoehdon ja loput 47 % vastasi erittain paljon -vaihtoehdolla. Tasta voidaan myos
paatella, ettd 18 — 21-vuotiaiden vastaukset poikkeavat muista ikaryhmista (liite 4, 3).
Yllattavaa oli, etta tdssa ominaisuudessa ei edetty niin ettd mitd nuorempi on sita
enemman pitaa seurantakoodia tarkedna ominaisuutena. 22 — 25-vuotiaat ja 30 — 35-
vuotiaat eivat pitdneet seurantakoodia yhtena tarkedna ominaisuutena, kun valitsivat
verkkokauppaa verrattuna muihin ikdryhmiin. Seuraava ikdryhma, joille seurantakoodi ol
tarkea tekija, oli 26 — 29- vuotiaat (67 %). (Kuva 27.)

Jarjestyskorrelaatiokertoimella saatiin selville, etta vastaajat jotka pitivat seurantakoodin
tarkeana tekijana valitessaan verkkokaupan, pitivat sen myds yhtena tarkeana
verkkokaupan ominaisuutena verkkokaupan luotettavuuden kannalta (R = 0,784; liite 5,
4).
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Kuva 27. Verkkokaupan valinta: “Seurantakoodi” ikdryhmittain

Suurin syy ostotapahtuman keskeyttamiselle oli, ettéd kuvat tuotteista verkkokaupan
sivuilla olivat joko huonolaatuisia tai niita oli liian vahan. Vastaajista 84 % oli joskus
keskeyttanyt tilauksen tdman ominaisuuden takia. (Kuva 23.) Ikdryhma johon tdma
ominaisuus vaikutti eniten oli 18 — 21-vuotiaat (89 %). Nuorempaan ikdryhman
ostopaatdkseen kyseinen ominaisuus vaikutti melko paljon (30 %) ja erittain paljon (47 %).
Taman ikdryhman vastaukset myos poikkeavat muista ikdryhmien vastauksista (liite 4, 4).
Mitd vanhempi vastaaja oli, sitd vAhemman kiinnitti huomioita tuotteiden kuvien laatuun ja
maaraan. 22 — 25 ja 26 — 29 ikadryhmiin tdma ominaisuus vaikutti 86% ja vanhimpaan 30 —
35 ikdryhmaan 75 %. (Kuva 28.)

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Kuva 28. Tilauksen keskeyttdminen: “ Kuvat tuotteista ovat joko huonolaatuisia tai niitéd on

lian vahan” ikaryhmittain
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6 Pohdinta

Pohdinta luvussa kdydaan lapi tutkimustuloksia ja verrataan niita tietoperustaan, seka sel-
vitetdan niiden yhteytta toisiinsa. Luvussa pohditaan tutkimuksen luotettavuutta, eettisia
nakokulmia, kehittamisehdotuksia seka arvioidaan omaa oppimista ja opinnaytetyoproses-

sia.

6.1 Tutkimustulosten yhteenveto

Taman opinnaytetydn tutkimuksen tarkoitus oli selvittaa, mitkd verkkokaupan ominaisuu-
det tekevat siita luotettavan ja mitka vaikuttavat nuorten naiskuluttajien ostopaatokseen.
Tarkoituksena oli saada selville naiskuluttajien nakokulmasta, mitk& verkkokaupan ominai-
suudet vaikuttavat verkkokaupan luotettavuuteen, mitkd ominaisuudet saavat kuluttajan
valitsemaan verkkokaupan seka milla perusteella kuluttajat keskeyttavat ostotapahtuman.
Jotta paastaisiin paakysymyksen tavoitteeseen, laadittiin sen tueksi kolme alakysymysta,
jotka olivat: mitké asiat vaikuttavat verkkokaupan valintaan, mitké verkkokaupan ominai-
suudet tekevét verkkokaupasta luotettavan ja mitkd verkkokaupan ominaisuudet johtavat

ostotapahtuman keskeyttdmiseen.

Kyselyssa kasiteltiin kolmea eri teemaa eli verkkokaupan luotettavuus, naiskuluttajien os-
tokayttaytyminen ja tilausten keskeyttaminen. Kayttden tutkimuksen kolmea alakysymysta
ja tutkimuksen tietoperustaa laadittiin haastattelukysymykset. Opinnaytetydn tutkimusky-

selyn tuloksista on havaittavissa samoja ilmioita, joita ilmeni tietoperustan lahteista.

Opinnaytety6ta varten toteutetusta haastattelukyselysta saatiin vastauksia, joilla pystyttiin
vastaamaan alakysymyksiin. Vastauksia saatiin kaikista kohderyhman ikaryhmista eli 18 —
35 vuotiaat, mutta niita ei saatu tasaisesti kaikista ikaryhmista. Eniten vastauksia saatiin
ikaryhmista 22 — 25 ja 26 — 29, joten vastauksia pystyttiin analysoimaan luotettavasti nait-
ten ikaryhmien kannalta. Kyselyn avulla saatiin hyva kuva 18 — 35 vuotiaiden verkkokaup-
patottumuksista vaate- asuste ja kenkaverkkokaupoissa asioimisessa. Kaikki kyselyyn
vastaajat olivat sosiaalisen median kayttajia. Ne, jotka eivat kayta sosiaalista mediaa, jai-
vat kyselyn ulkopuolelle. Kyselyyn vastattiin anonyymisti ja vastaajien henkilollisyys pidet-
tiin luottamuksellisesti anonyymina ja tietoja ei kaytetty muuhun tarkoitukseen kuin tdhan

tutkimukseen.
Kyselyn taustakysymyksista selvisi, etta verkko-ostosten maara on kasvanut koronaepide-

mian aikana. Tulosten perusteella ikaryhmat 18-21 ja 22-25 tilasivat verkosta korona-ai-

kana useammin kuin ennen. Samanlaisen tuloksen oli Paytrail saanut tutkimuksessaan
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Verkkokauppa Suomessa 2020, jossa 18 — 29 vuotiaat tilasivat verkosta useammin kuin
muut ikdryhmat. (Paytrail 2021, 17.)

Ikaa kaytettiin tassa tutkimuksessa monissa kysymyksissa taustatekijana ja etsittiin tilas-
tollisia merkitsevia eroja eli poikkeaako jonkun ikdryhman vastaukset muista ikaryhmista.
Tarkastelun avulla havaittiin nelja verkkokaupan ominaisuutta, joissa oli tilastollisesti mer-

kittavia eroja.

6.2 Johtopaitokset

Verkkokaupan luotettavuudesta ei ole tehty samankaltaisia tutkimuksia, kuin mita on tehty
kuluttajien ostokayttaytymisesta. Tassa tutkimuksessa kaytettiin esimerkiksi Paytrailin ja
Postin tekemien tutkimusten tuloksia, mutta kyseiset tutkimukset ovat kasitelleet enem-
man kuluttajien ostokayttaytymista. Tutkimuksista I0ytyi joko ei ollenkaan tai todella vahan
tietoa verkkokauppojen luotettavuudesta. Onneksi kuitenkin, kayttden muita lahteitd 16y-
dettiin erilaisia ominaisuuksia, jotka vaikuttavat kuluttajien mielesta verkkokauppojen luo-
tettavuuteen. Monissa lahteissa ei ollut prosenttilukuja siitd, kuinka monta kuluttajaa on
mitakin mieltd. Taman opinnaytetydn tutkimuksen avulla saatiin ainakin jonkin verran pro-
senttilukuja, jotka voivat myos auttaa verkkokauppayrityksia hahmottamaan mitkd ominai-

suudet ovat tarkeitad verkkokaupan luotettavuuden kannalta.

Verkkokaupan luotettavuutta kasvattavat tekijat olivat verkkokaupan maine, joka vaikutti
vastaajien mielesta eniten verkkokaupan luotettavuuteen. Toinen ominaisuus, oli tuot-

teesta tai palvelusta saatava informaation maara esimerkiksi tuotekuvaukset ja tuoteku-
vat. Ominaisuudet, jotka vaikuttivat vahiten, olivat asiakaspalvelun saatavuus verkossa

seka kolmannelta osapuolelta saadut luottamusmerkit ja sertifikaatit.

Taman opinnaytetyodn tulokset vahvistivat jo olemassa olevia tuloksia. Esimerkiksi, Postin
teettdmaa tutkimusta, jossa 93 % piti kattavia tuotekuvauksia ja tuotekuvia téarkedna omi-
naisuutena verkkokaupan luotettavuuden kannalta. Lahtisen (2013, 63.) teoksessa esite-
tysta tutkimuksesta nousi esille viisi padominaisuutta, jotka tekevat verkkokaupasta luotet-
tavan. Kyseisessa tutkimuksessa kolmen tarkeimman joukossa olivat verkkokaupan tun-
nettuus ja maine. (Lahtinen 2013, 63.) Esitetyn tutkimuksen tuloksissa ominaisuus, joka
vaikutti vahiten verkkokaupan luotettavuuteen, oli asiakaspalvelu, ja sama tulos nousi

esille taman opinnaytetydn tutkimuksessa. (Lahtinen 2013, 63.)

Thompson, Tuzovic ja Braun (2019, 241-242) tekivat vuonna 2019 tutkimuksen kolman-

nen osapuolen sertifikaattien vaikutuksesta kuluttajien luottamukseen verkkokaupan koh-
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taan. Tutkimuksessa selvisi, etta luottamusmerkit ja sertifikaatit vaikuttavat vahvasti verk-
kokaupan luotettavuuteen. (Thompson, Tuzovic & Braun 2019, 241-242.) Kyseisen tutki-
muksen tulokset eivat olleet yhtenaisia taman tutkimuksen tuloksien kanssa. Tahan voi
hyvinkin vaikuttaa se, etta Thompsonin, Tuzovicin ja Braunin tutkimus suoritettiin eri
maassa ja kohderyhma oli laajempi. Tama opinnaytety6 suoritettiin suomalaisten keskuu-

dessa ja kohderyhmana olivat nuoret naiset.

Suomalaiset verkko-ostajat pitivat Paytrailin tutkimuksen mukaan PayPalia, korttimaksua
ja laskua turvallisina maksutapoina. (Paytrail 2019, 23.) Opinnaytetydn tutkimuksessa
nousivat esille samat maksutavat, mutta eri jarjestyksessa. Maksutapa, joka vastaajien

mielesta oli turvallisin, oli lasku, sitten korttimaksu ja PayPal.

Paytrailin 2020 tutkimuksen mukaan kuluttajat asioivat mieluummin verkossa, silla verkko-
kaupassa asiointi on katevaa ja helppoa, sielld on laajempi valikoima ja alhaisemmat hin-
nat. Vuonna 2019, moni tilasi verkkokaupasta myds ajan saaston takia. (Paytrail 2020, 18;
Paytrail 2019, 14.) Tassa tutkimuksessa kyselyyn vastanneet asioivat mieluummin verkko-
kaupoissa, koska siellad on tarjoilla laajempi valikoima, ostaminen on helppoa ja katevaa
seka ei tarvitse miettid aukioloaikoja, koska verkkokauppa on aina avoinna. Vastaukset
eroavat hieman, kun verrataan Paytrailin tuloksiin. Eroavaisuuteen voi mahdollisesti vai-
kuttaa se, ettd Paytrailin kohderyhma oli laajempi. Opinnaytetydn tuloksissa nousi esille
kaksi lisaa tekijaa, joita ei mainittu muissa tietoperustan lahteissa. Ne olivat asuinpaikka ja
sovittaminen kotona rauhassa. Moni vastaajista ilmoitti asuvansa kaukana vaatekaupoista
ja ajaminen vie heilta aikaa, joten tilaaminen verkosta on heille helpompaa. Lisdksi, monet

pitivat siita, ettd voivat sovittaa tuotteita rauhassa kotona ja miettia ostosta kunnolla.

Verkko-ostajat ottavat huomioon eri ominaisuuksia, kun valitsevat verkkokaupan. Ominai-
suus, joka vaikutti eniten opinnaytetydnkyselyn vastaajiin, oli hyvat aiemmat kokemukset
tai tuttu verkkokauppa. Loogisesti ajatellen on ihan ymmarrettavaa, silld moni varmasti ti-
laa sellaisista verkkokaupoista, joissa on aiemmin asioinut. Tahan voi olla syyna se, etta
verkkokauppa tarjoaa laajan valikoiman, hyvan palvelun tai sujuvan prosessin, jne. Seu-
raava ominaisuus, joka vaikutti 88 % kuluttajan valintaan oli mieluisan toimitustavan saa-
tavuus. Kolmanneksi eniten vaikuttava ominaisuus oli mahdollisuus valita mieluisan mak-
sutapa. Naiden lisaksi, 72 % :lle vastaajista ilmainen toimitus oli tarkea tekija verkkokaup-
paa valittaessa, joista 38 % oli valmis nostamaan ostoskorin hintaa melko usein, jotta saisi

ilmaisen toimituksen.

Nama tulokset myds vahvistivat tietoperustassa kaytettyjen lahteiden tietoa. Postin teetta-
massa kyselyssa ilmeni, ettd suomalaisille verkko-ostajille oli tarkeaa se, ettd he saavat

valita mieluisan toimitustavan ja mieluisan maksutavan. Lisaksi tutkimuksessa selvisi, etta
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18-34-vuotiaat nostavat mielelladn ostoskorin hintaa, jotta saisivat ilmaisen toimituksen.
(Posti 2018, 6-7; Posti 2020, 24.)

Opinnaytetydn tutkimuksessa nousi esille kaksi uutta tekijaa, jotka vaikuttavat verkkokau-
pan valintaan. Laajempi valikoima oli yksi paasyista, kun puhutaan miksi asioidaan mie-
luummin verkkokaupoissa, mutta ylipaansa saatavilla oleva valikoima myods vaikuttaa ku-
luttajien valintaan: monipuolisuus, tarpeeksi eri kokoja, erilaisia merkkeja, jne. Toinen omi-
naisuus oli muiden asiakkaiden kokemukset ja palautteet, joita paasee usein lukemaan

verkkokaupan kotisivuilta.

Paytrailin 2019 tutkimuksessa selvisi, ettd 23 % verkko-ostajista on joskus keskeyttanyt
tilauksen. (Paytrail 2019, 17.) Opinnaytetydn tutkimuksen tuloksista ilmeni, ettd ominai-
suudet, jotka vaikuttivat erittain paljon tai melko paljon tilauksen keskeyttamiseen, olivat
kuvat tuotteista ovat joko huonolaatuisia tai niita oli liian vahan, hankaluus asioida ja navi-

goida sivustolla seka tilauksen hinta, joka oli liian kallis toimituksineen.

Kun verrataan naita tuloksia tietoperustaan, huomataan, etta tassakin tulokset mukailevat
kaytettyja tietoperustan lahteita. Solomon (2015, 383) kirjoittaa teoksessaan, ettd kulutta-
jalle on tarkeaa tarjota sellaisia tuotekuvia, joiden avulla kuluttaja saa tarpeeksi tietoa tuot-
teesta. (Solomon 2015, 383.) Verkkokaupassa asioinnin aikana kuluttajan ei pitaisi kokea
mitaan hairidtekijoitd. Huonosti tehdyt kotisivut, voivat vaikuttaa kuluttajan ostokokemuk-
seen. (Filenius 2015, 210; Posti 2020.)

Toimitukseen liittyen, Jonesin (2014, 87) tekemassa tutkimuksessa 56 % verkko-ostajista
on peruuttanut tilauksen, koska se on ollut toimituksineen liian kallis. Myds Postin tutki-
muksessa ilmeni, ettd korkeat toimituskustannukset vahentavat halukuutta ostaa verkko-
kaupoista. (Jones 2014, 87; Posti 2018, 9.) Opinnaytetyon tutkimuksen tuloksissa myds
ilmeni, etta vastaajat ovat keskeyttéaneet joskus tilauksen sen takia, koska toimituskustan-

nus oli korkea tai koska toimituskuluista ilmoitettiin vasta maksun kohdalla.

Yllattavaa oli, etta tietoperustassa mainittu vaite ei noussut merkittavasti esiin taman tutki-
muksen tuloksissa. Jaaskelainen (2010, 53) oli maininnut omassa teoksessaan, etta kaik-
kien eniten ostopaatdkseen vaikuttava ominaisuus on verkkokaupan ulkoasu. (Jaaskelai-
nen 2010, 53.) Sen sijaan opinnaytetydn tutkimuksen tuloksissa sivuston ulkondké ei vai-
kuttanut yli puolen vastaajista ostopaatokseen. Toinen teoriaperustaan nahden eroava
seikka koski mieluisan toimitustavan valintaan. Postin teettdman tutkimuksen mukaan ku-
luttajille on tarkeda saada valita mieluisa toimitustapa, kun taas opinnaytetyon tutkimuk-
sessa ilmeni, ettd tama ominaisuus vaikutti kolmanneksi vahiten kuluttajien ostopaatok-
siin.

52



6.3 Tutkimuksen luotettavuus ja kehittimisehdotuksia

Kanasen (2015, 342-343) mukaan etta opinnaytetydn tutkimustulosten pitaa olla luotetta-
via. Talléin voimme varmistaa, etta tutkimuksesta saadut tulokset ovat oikeita. Teokses-
saan Kananen kertoo, etta moni tutkimuksen tekija jattdd huomioimatta luotettavuuskysy-
myksen ja vasta lopussa alkaa miettia sita. Tama voi johtaa siihen, etta vasta tutkimustu-
losten aikana huomaa, etta tutkimustulokset eivat ole oikeita jolloin tulokset eivat ole luo-
tettavia. On tarkeaa ottaa tdma huomioon tutkimusta kirjoittaessa. (Kananen 2015, 342-
343). Pidin tdman mielessa heti alusta ja pyrin siihen, etta tutkin oikeita asioita ja enka

mene ohi aiheesta.

Opinnaytetyon luotettavuutta tarkastellaan paakasitteiden avulla, jotka ovat reliabiliteetti ja
validiteetti. Paakasitteiden avulla pyritdan siihen, etta tutkimuksen tulokset ovat oikeita ja
luotettavia. Validiteetti tarkoittaa sita, etta tutkimuksessa tutkitaan oikeita asioita. Reliabili-
teetilla taas tarkoitetaan tutkimuksen pysyvyytta, eli jos tutkimusta tehtaisi uudestaan niin

siita tulisi saada samat tulokset. (Kananen 2015, 343.)

Opinnaytetyon tietoperustaosiossa on pyritty kayttdmaan mahdollisimman paljon tuoreita
ja luotettavia lahteitd, kuten Postin, Paytrailin ja Svean tekemia tutkimuksia, kirjallisuutta,
HH Finnan omasta tietokannasta I0ytyvia artikkeleita. Lahteitd on etsitty sen mukaan,

mitka ovat tuntuneet oleellisilta opinnaytetydn kannalta ja pyritty siihen, ettd ei menna ohi

aiheen. Naita Iahteitd on kaytetty apuna kyselyn luomiseen.

Kelvollisia vastauksia saatiin 313, joka oli hyvd maara siina nahden, etta tutkimus tulok-

sista l0ytyi tilastollisesti merkittavia eroa. Huomioitavaa on se, etta vastauksia saatiin ole-
tetusti liian vahan, koska Facebook ryhmat, joihin kyselylinkki jaettiin, olivat kooltaan suu-
ria ja uskottiin saavansa enemman vastauksia. Jos vastauksia olisi saatu enemman, tama
olisi mahdollistanut sen, etta jokaisesta ikaryhmasta oltaisi saatu vastauksia tasaisemmin
ja talloin tutkimukseen olisi voinut luottaa enemman. Kuitenkin, tutkimuksen tulokset koe-
taan luotettavaksi, silla Heikkilan mukaan (2004, 45) vahimmaismaara tutkimukselle on

100, jos tutkimuksessa kaytetaan tilastollisia menetelmia. (Heikkila 2004, 45.)

Opinnaytetyon tuloksista huomataan, etta niissa ei ole ristiriitaisia tietoja. Tama saatiin
selville kayttaen Spearmanin jarjestyskorrelaatiota, jonka avulla selvitettiin, onko muuttu-
jien valissa positiivista riippuvuutta. Liitteesta 4 nahdaan ne muuttujat, joista 16ydettiin po-
sitiivista riippuvuutta, jotka kasittelevat samoja asioita. Esimerkiksi, ne tutkimuksen osallis-
tuneet, jotka nostivat ostoskorin hintaa, jotta saisivat ilmaisen toimituksen, pitivat tarkeana

juurikin ilmaista toimitusta valitessaan verkkokauppaa (liite 4, 7). Lisaksi, ne jotka pitivat
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sivuston ulkoasua tarkeana tekijana ostotapahtuman keskeyttamiselle, pitivat sitd myos
tarkedna ominaisuutena verkkokaupan luotettavuuden kannalta (liite 4, 6). Vastaajat ovat
pitdneet samoja ominaisuuksia tarkeina kaikissa kyselyn teemoissa. Naiden tulosten
avulla voidaan paatella, ettd jos tutkimus tehtaisiin uudestaan, saataisiin samanlaisia vas-

tauksia.

Opinnaytety6ssa tuli esille paljonkin samoja asioita, joita oli mainittu kaytetyissa lahteissa,
eli tdman tutkimuksen tulokset vahvistavat jo olemassa olevia lahteita. Tuloksissa IOytyi
my0s jotakin eroavaisuuksia, mutta kuten aiemmin arveltiin, se voi johtua esimerkiksi koh-
deryhmasta. Eroavaisuuksiin voi myos vaikuttaa se, ettad kaytetyissa lahteissa tutkittiin
yleisesti verkkokauppoja, kun taas tassa tutkimuksessa keskityttiin vain vaatetusalan verk-

kokauppoihin.

Verkkokaupat tulevat todennakoisesti kasvamaan viela hyvin paljon, varsinkin nyt kun tek-
nologia kehittyy paivittain, ja jatkotutkimuksen avulla voidaan parantaa ja kehittaa verkko-
kauppojen toimintaa. TAman opinnaytetyon tutkimuksessa nousi esille, etta huonot tuote-
kuvaukset ja tuotekuvat vaikuttavat joko melko paljon tai erittain paljon verkkokaupan luo-
tettavuuteen ja ostotapahtuman keskeyttamiseen. Jatkotutkimusta voisikin tehda esimer-
kiksi tahan liittyen: voisia tutkia, millaisia tuotekuvauksi ja tuotekuvia kuluttajat haluavat
nahda. Lisaksi, kiinnostaisi tietaa, suosivatko kuluttajat viela verkko-ostamista samaan
tapaan, kun koronaepidemia on ohi, ja jos, niin missa verkkokaupan ominaisuuksissa he
haluavat nahda parannusta. Iasta I0ydettiin merkittavia eroja, joten jatkotutkimuksia voi-

taisi tehda eri ikaryhmista ja heidan verkkokauppatottumuksista.

6.4 Opinnaytetyoprosessin arviointi

Opinnaytetyo alkoi virallisesti viime vuoden lopussa. Opinnaytetydn piti alkuperaisen
suunnitelman mukaan alkaa kevaalla, mutta koronaepidemian takia Kirjoittaminen siirtyi
syksylle. Kevaan ajan harkitsin tarkalleen, mista haluan kirjoittaa ja syyskuun alussa eh-
dotin aiheen Konto-jarjestelmaan. Aihe hyvaksyttiin, ja sen jalkeen pidettiin ohjaajan
kanssa Teams -palaverin, jossa rajattiin aihe. Seuraavaksi piti tehda opinnaytetydsuunni-
telma ja lahettda se ohjaajalle hyvaksyttavaksi. Ohjaaja hyvaksyi suunnitelman ja paasin

aloittaan virallisen tyon.

Olen kokopaivatydssa kayva, ja se vaikutti jonkin verran opinndytetydn aikataulutukseen.
Pyrin kuitenkin parhaani mukaan asettamaan tavoitteita sille, milloin minkakin osion pitaisi
olla valmis. Yritin pysya tavoitteissani, ja aina kun olin saanut jonkin osion valmiiksi, palau-
tin sen Konto-jarjestelm&an ohjaajalle luettavaksi. Taman avulla ohjaaja myos tiesi missa

mennaan ja pystyi neuvomaan oikein.
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Opinnaytetydprosessiin kuuluu eri vaiheita: tydn suunnittelu, lahteiden ja tietojen etsimi-
nen ja analysoiminen, Iahdeluettelon suunnittelu, tutkimuskyselyn laatiminen, jakaminen ja
analysoiminen seka eri osioiden kirjoittaminen. Opinnaytetydn alkuperaisen suunnitelman
mukaan tyon olisi pitanyt valmistua maaliskuun lopussa, mutta oman elaman kiireiden ta-
kia tyon kirjoittaminen pitkittyi noin yhdelld kuukaudella. Opinnaytetydn lopulliselle tarkista-
miselle olisi pitanyt jattda ainakin yli yksi viikko, mutta sille jai alle yksi viikko, silla tavoite

oli valmistua kevaalla.

Opinnaytetydn edetessa huomasin, etta olisin voinut rakentaa kyselyn paremmin. Kyse-
lyssé huomasin pari kysymysta, joita olisin voinut yhdistaa toiseen kysymykseen. Lisaksi
pari annettuja vastausvaihtoehtoja olisin voinut tarkentaa, esimerkiksi kysymyksessa 13
"seurantakoodi” olisin voinut tarkentaa "seurantakoodin saaminen”. Seka, kysymyksen 10
olisin voinut siirtdd alemmas kolmososioon. Nama muutokset eivat olisi kuitenkaan vaikut-

taneet tuloksiin, enemman ehka kyselyn rakenteeseen ja sen selkeyteen.

6.5 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytety6ta aihe oli mielestani kiinnostava ja tarkoitus olikin valita sellainen aihe, josta
olen itse kiinnostunut. Talléin tydn tekeminen on motivoivaa ja siitd saa paljon irti. Opin-
naytetyoprojekti on ollut opettava, mutta tekemistd on my®os riittanyt. Joskus tyo tuntui
myos raskaalta muun eldaman ohella. Korona-aika myds toi stressia elaméaan, koska pel-

kasin, etta jos sairastuisin koronaan, se olisi voinut vaikuttaa opinnaytetyohon.

Opinnaytetydssa tutkin yhta paakysymysta, mutta se oli jakautunut kolmeen alakysymyk-
seen, eli lahteita piti etsia kolmesta eri aiheesta. Lahteiden etsiminen oli minulle haasta-
vin, silla piti pysya valppaana, etta Ioytaisin tuoreita ja luotettavia lahteita. Lisaksi, piti ym-

martaa, mika tieto olisi tarpeellinen opinnaytetyota varten ja mika ei.

Opin, kuinka tallainen raportti kirjoitetaan ja uskoisin, etta tulevaisuudessa jos joutuisin kir-
joittamaan samankaltaisen raportin sen kirjoittaminen onnistuisi hieman paremmin. Lisaksi
opin lisaa verkkokaupoista ja verkko-ostamisesta. Itse verkkokaupan kuluttajana sain pal-
jon hyodyllista tietoa, jota voin ottaa huomioon, kun asioin seuraavan kerran verkkokau-
passa. Lisaksi, kun jaoin kyselyn sosiaalisessa mediassa, yksi kyselyyn vastaajista otti yh-
teyttd minuun ja halusi lukea, millaisia tuloksia sain tutkimuksesta. Han kertoi perusta-
neensa verkkokaupan ja haluaa tietdd mihin asioihin hanen pitaisi kiinnittdd huomiota.

Toivon, etta tutkimuksen tulokset auttavat hanta jollakin tavoin.
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Vaikka en pysynyt ihan aikataulussa, olen tyytyvainen tekemaani tutkimukseen ja tuotta-

maani tekstiin. Pyrin siihen, etta teksti on helposti luettavaa ja ymmarrettavaa. Kaytin pal-
jon aikaa lahteiden etsimiseen ja analysoinnin tekemiseen. Olen tyytyvainen, etta tulokset,
joita sain tekemastani tutkimuksesta, vahvistavat olemassa olevia Iahteita. Sain tasta sel-
laisen kuvan, etta olen tutkinut oikeita asioita ja opinnaytetyohoni voi luottaa. Kaiken kaik-

kiaan olen tyytyvainen opinnaytetyohoni.
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Liitteet

Liite 1. Verkkokauppakysely — alkusanat

Verkkokauppakysely

@ Mandatory fields are marked with an asterisk (*) and must be filled in to complete the form.

4

= -
( ) What Women Really Want

4 WHEN SHOPPING
FOR CLOTHES

Hei,

Opiskelen Haaga-Helia ammattikorkeakoulussa ja toteutan opinnaytetyéhoni tutkimuksen verkkokauppojen
luotettavuudesta ja nuorten naisten ostokayttaytymisesta verkossa.

Tama kysely on suunnattu naisille, jotka ostavat verkosta vaatteita, kenkia ja asusteita. Selvitan, mitka verkkokaupan
ominaisuudet tekevat verkkokaupasta luotettavan, ja mitka verkkokaupan ominaisuudet otetaan
huomioon verkkokaupan valinnassa.

Kohderyhména télle kyselylle ovat 18 - 35-vuotiaat naiset. Kyselyyn vastaaminen vie sinulta noin 10 minuuttia ja
kyselyyn vastataan anonyymisti. Vastaamalla kyselyyn, annat luvan kayttaa vastauksiasi tutkimuksessa.

Kiitos jo etukateen vastauksistasi!

Ystavallisin terveisin,
Karina Mokha
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Liite 2. Verkkokauppakysely — kysymykset

Taustakysymykset:

1. Sukupuoli *

O Nainen
O Mies

() muulen halua sanoa

2. lka*

[ ‘ vuotta

3. Kuinka usein ostit verkkokaupasta vaatteita, kenkia ja asusteita ennen korona-
aikaa? *

() Enlainkaan

Joitakin kertaa vuodessa
1-2 kertaa kuukaudessa
Kerran kahdessa viikossa

Kerran viikossa

ONONONON®

Enemman Kuin kerran viikossa
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4. Kuinka usein ostit verkkokaupasta vaatteita, kenkia ja asusteita korona-aikana? *

En lainkaan
Joitakin kertaa vuodessa
1-2 kertaa kuukaudessa

Kerran kahdessa viikossa

ONONONONG)

Kerran viikossa

O Enemman kuin kerran viikossa

5. Mita ostat eniten verkkokaupasta? *

() Vaatteita

() Kenkia

() Asusteita

6. Kuinka paljon kaytat keskimdarin kuukaudessa rahaa vaate-, kenka- ja
asusteostoihin? *

O Alle 100 euroa
100 - 249
250 - 499
500 - 749

750 - 999

ONONONONG®)

1000 euroa tai yli
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Verkkokaupan luotettavuus:

7. Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavat mielestasi vaate-, kenka ja
asusteverkkokauppojen luotettavuuteen? *

Muiden asiakkaiden palautteet *

Kotisivun ulkoasu *

Kolmannen osapuolen luottamusmerkit

(trustmarks) ja sertifikaatit *
Verkkokaupan tunnettuus *

Verkkokaupan maine *

Tuotteen/palvelun Informaation maara

(tuotekuvaukset ja tuotekuvat) *

Verkkokauppayrityksesta saatava

informaatio (yhteystieto esim. numero tai

s-posti verkkokaupan kaytannot/
toimintatavat) *

Asiakaspalvelun saatavuus verkossa
(chat-palvelu) *

Verkkokaupan osoitteessa oleva paate

(.fi, .com, org) *

Tilauksen seurausmahdollisuus verkossa

(esim. seurantakoodi) *

Rekisteriseloste (eli miten annettu
henkildtiedot kasitellaan ja pidetaan
turvassa) *

Maksuvaihtoehdot *

Ei ollenkaan

O O 00 O OO0

O O O O

O

Melko vahan

O O 00O O 00

O O O O

O

Melko paljon

O O 00 O OO0

O O O O O

8. Mitka ovat mielestasi turvallisimmat maksuvaihtoehdot? *

Erittéin paljon

O O 00O O OO0

O O O O O

9. Onko muita tekijoita, jotka tekevat verkkokaupasta mielestasi luotettavan?
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10. Oletko keskeyttinyt joskus tilauksen, koska verkkokauppa tuntui
epaluotettavalta? *

() Kylla, mika sai sinut keskeyttamaan? ‘

O Ei

Verkkokaupan valinta:

11. Miksi ostat vaatteita, kenkia ja asusteita mieluummin verkkokaupasta?
Valitse korkeintaan kolme. *

D Ajan saaston takia

Hinta vertailun mahdollisuus

Halvemmat hinnat

Mahdollisuus vertailla tuotteita kesken&én
Mahdollisuus ostaa ulkomaalaisista verkkokaupoista

Aina avoinna

OoOodoon

Laajempi valikoima
[ ] Mandoliisuus valttaa inmisjoukkoja

| ] oOstaminen on helppoa ja katevaa

Please select maximum 3 options
Selected options: 0

12. Onko muita syitd miksi asioit mieluummin verkkokaupassa?
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13. Mitkda ominaisuudet otat huomioon, kun valitset verkkokaupan? *

Eiollenkaan  Melko véhan  Melko paljon  Erittain paljon
Mieluisa maksutapa loytyy *
Mieluisa toimitustapa Ioytyy *

Mahdollisuus toimitukselle viikonloppuisin
ja iltapaivisin *

limaisen toimituksen *
limaisen palautuksen *
Seurantakoodin *

Nopean toimituksen *
Verkkokaupan kotimaisuuden *
Tuotteiden kotimaisuuden *
Verkkokaupan palvelukieli *

Hyvat omat aikaisemmat
kokemukset/tuttu verkkokauppa *

O O0OO0OOOOO O OO
O O0OO0OO0OOOO O OO
O O0OO0OOOOO O OO
O O0OO0OOOOO O OO

14. Nostatko ostoskorin hintaa, esim. lisdamalla tuotteita, jotta saisit ilmaisen
toimituksen?

*

() Enkoskaan () Melko harvoin () Melko usein () Erittain usein

15. Onko muita tekijoitd, jotka huomioit, kun valitset verkkokaupan?
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Ostotapahtuman keskeyttaminen:

16. Miten paljon seuraavat tekijat ovat vaikuttanut siihen, ettad olet keskeyttanyt
tilauksen/ostosprosessin? *

Ei ollenkaan Melko vahan Melko paljon Erittain paljon
Sivuston ulkonaké ei miellyttanyt minua *
Sivustolla oli hankala asioida/navigoida *
Teknisten ongelmien takia *

Verkkokauppa ei tarjonnut haluamaa
maksutapaa *

En voinut valita mieluisaa
toimitusvaihtoehtoa/noutopiste *

Tilaus oli liian kallis toimituksineen *
Epaselvat toimitus- ja palautusehdot *

Ostoskori ei sailyta valitsemani tuotteita, jos
suljen verkkosivun *

Tilausta ei voi tehda, ilman tekematta
kayttajatunnusta *

Ei ole mahdollista suodattaa tuotteita
tiettyihin kategorioihin, esim. yldosta, alaosta,
kengat, merkit, uutuudet, hinta, vari jne. *

Kuvat tuotteista ovat joko huonolaatuisia tai
niité on liian vahan *

Ei ole saatavilla tarpeeksi laaja kuvaus
tuotteista *

Maksuprosessi ei toiminut *

OO O O O O OO0 O O 000
OO O O O O OO0 O O 000
OO O O O O OO0 O O 000
OO O O O O OO0 O O 000

Ei saa palvelua haluamalla kielella *

17. Oletko joskus keskeyttidnyt tilauksen toimitus- ja palautuskustannuksien takia? (Voi
syista valita useamman vaihtoehdon)

*

Kylla

koska tama tieto ei ollut aiemmin ilmoitettu kotisivulla, selvisi vasta maksun kohdalla
koska toimituskustannus oli korkea

koska Idysin saman tuotteen kilpailijalta ja toimitus oli iimainen

muu syy tai lisays

En

koska olen valmis maksamaan toimituskustannuksen

Ei ollut muita vaihtoehtoja, silla Kilpailijat eivat tarjoa haluamani tuotetta

OO0O0O0O0O0OO0O0O000

muu syy tai lisdys

18. Onko muita syitd, jotka vaikuttavat verkkokaupan valinnassa tai vahentavat
keskeytyksia?
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Liite 3. Kuinka usein vaatteiden, kenkien ja asusteiden tilauksia tehtiin ennen ko-

rona-aikaa ja korona-aikana?

En lainkaan

Joitakin kertaa vuodessa

1-2 kertaa kuukaudessa

Kerra kahdessa viikossa

Kerran viikossa

Enemman kuin kerran viikossa

En lainkaan

Joitakin kertaa vuodessa

1-2 kertaa kuukaudessa

Kerran kahdessa viikossa

Kerran viikossa

Enemman kuin kerran viikossa

71%
24%
0,
7%
4%
0,
:1/21%
10
L%,
1 1%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
m18-21 ®22-25 ®26-29 =30-35
2. Korona-aikana
8%
/o 0
A1 61%
0
57%
0 66%
41%
32%
53%
27%
3%
20
A
5%
1 1%
0%  10% 20% 30% 40% 50% 60%  70%
m18-21 ®22-25 ®26-29 =30-35

1. Ennen korona-aikaa

v
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Liite 4. Tilastollisesti merkitsevit ikaryhmittdiset erot (Kruskal Wallisin Pairwise-

analyysit)

1. Muiden asiakkaiden palautteet
Pairwise Comparisons of |ka luokiteltuna

Sample 1-Sample 2 Sig.

30-35-26-29 .029
30-35-22-25 016
30-35-18-21 .004
26-29-22-25 844
26-29-18-21 301
22-25-18-21 287

2. Verkkokauppayrityksesta saatava informaatio
Pairwise Comparisons of |ka luokiteltuna

Sample 1-Sample 2 Sig.
18-21-22-25 278
18-21-30-35 .027
18-21-26-29 .009
22-25-30-35 115
22-25-26-29 .042
30-35-26-29 951

3. Seurantakoodi
Pairwise Comparisons of |ka luokiteltuna

Sample 1-Sample 2 Sig.
26-29-22-25 975
26-29-30-35 824
26-29-18-21 .009
22-25-30-35 .830
22-25-18-21 .005
30-35-18-21 .040

4. Kuvat tuotteista ovat joko huonolaatuisia tai niita on liian vahan
Pairwise Comparisons of Ika luokiteltuna

Sample 1-Sample 2 Sig.

30-35-22-25 .012
30-35-26-29 .008
30-35-18-21 .005
22-25-26-29 .690
22-25-18-21 .390
26-29-18-21 .635
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Liite 5. Spearmanin jarjestyskorrelaatiot

Kuinka usein ostit verkkokaupasta
vaatteita, kenkia ja asusteita ennen
korona-aikaa?

Kuinka usein ostit verkkokaupasta vaatteita, kenkid ja asusteita korcna-

aikana? 568%*
2.
Verkkckaupan
maine
Verkkokaupan tunnettuus A438*%*
3.
Kotisivun ulkoasu
Sivustolla oli hankala asioida/navigoida 331%**
4.
Tilauksen
seurausmahdollisuus
verkossa (esim.
seurantakoodi)
Seurantakoodin .784%*
5.

Mieluisa
Maksuvaiht maksutapa
oehdot Gytyy

Verkkokauppa ei tarjonnut haluamaa maksutapaa |.435“ A492%*

Kotisivun ulkoasu

Sivuston ulkonadkd ei miellyttanyt minua .383**
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Nostatko
ostoskorin
hintaa, esim.
lisadamalla
tuotteita, jotta
saisit iimaisen
toimituksen?

limaisen toimituksen
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