'9 Tampereen yliopisto

Joonas Karvonen

LUOTTAMUKSEN SYNTYMINEN
VERTAISVERKKOKAUPASSA

Johtamisen ja talouden tiedekunta

Pro gradu -tutkielma
Ohjaaja: Hannu Saarijérvi
Huhtikuu 2020



TIIVISTELMA

Joonas Karvonen: Luottamuksen syntyminen vertaisverkkokaupassa
Pro gradu -tutkielma

Tampereen yliopisto

Markkinointi

Huhtikuu 2020

Alustat mahdollistavat luottamuksen syntymisen ajasta ja paikasta riippumatta.
Luottamusta tarvitaan sosiaalisissa tilanteissa ja sen rooli korostuu erityisesti sosiaalisesti
etdisissd suhteissa, joissa kommunikaatio on rajoittunutta. Vertaisverkkokauppa on
esimerkki alasta, jossa alusta mahdollistaa luottamuksen syntymisen kahden toisilleen
tuntemattoman yksilon vilille. Luottamuksen ansiosta vertaisverkkokauppa on
mahdollista.

Tutkimuksessa tutkitaan luottamuksen syntymistd vertaisverkkokaupassa. Teoreettinen
viitekehys on synteesi sosiologiasta ja psykologiasta perdisin olevista luottamuksen
teorioista, joita on hyOdynnetty monissa eri kontekstien luottamustutkimuksissa.
Tutkimuksen ldhes 1400 vastaajan aineisto kerittiin internetkyselyn avulla tori.fi -
alustalta. Tutkimuksessa vahvistetaan sekd laajennetaan aiempaa teoriaa. Aineisto
analysoidaan faktori- ja regressioanalyyseilla, joiden avulla vastataan neljdén
tutkimushypoteesiin.

Tutkimuksen tuloksista selvidd, ettd luottamuksen syntymiselle vertaisverkkokaupassa
keskeistd ovat yksilon asennoituminen luottamukseen ja tilanteen normaalius.
Luottamuksen taustavaikuttajina toimivat usko ihmisyyteen ja rakenteelliset
varmuustekijdt. Alustakohtaisilla luottamusmekanismeilla on mahdollista tukea
luottamuksen syntymistd, mutta luottamuksen syntyminen ei ole riippuvainen niista.
Tuloksien pohjalta luotiin malli luottamuksen syntymisesté vertaisverkkokaupassa.

Tutkimuksen tieteellinen kontribuutio syntyy tdsmentamalla eri
luottamuskonstruktioiden vilistd roolia luottamuksen syntymisessé
vertaisverkkokaupassa. Tdmdn huomioonottaminen on tirkeda myds lainsditijille, koska
lakien yhtend tehtdvand on lisétd luottamusta. Néin ollen yhteiskunnallinen implikaatio
syntyy lainsddtdmisen helpottamisesta. Liikkeenjohdon implikaationa tutkimuksesta
esiin nousee huomio, ettd luottamuksen syntyminen ei vilttimittd ole riippuvainen
alustakohtaisista luottamusmekanismeista.
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1 JOHDANTO

1.1 Alustat muuttamassa luottamuksen syntymisti

Alibaban perustaja Jack Ma totesi verkkokauppajétin listautuessa New Yorkin porssiin:

)

“What we raised today is not money, it's the trust. It's the responsibilities that we have.’

(NYSE 2014).

Luotettavan alustan luominen on haastavaa. Jack Ma rakensi yhden maailman
suurimmista vertaisverkkokaupan alustoista maahan, jossa luottamus on perinteisesti
perustunut pitkdaikaisiin henkildsuhteisiin. Kiinalaiset luottavat ldhipiiriinsd, johon
lasketaan perheenjidsenet ja ystdvit. Luottamus syntyy pitkdn ajan kuluessa, kun
kiinalaiselle on voinut osoittaa olevansa luottamuksen arvoinen. Vieraisiin henkildihin

luottamista esiintyy huomattavasti vihemmaén. (Botsman 2017)

Jack Man henkilokohtainen tarina on tarina luottamuksesta suureen visioon. Ennen
Alibaban perustamista Ma toimi englanninkielen opettajana tienaten 12 dollaria kuussa,
joka oli vain puolet sen hetkisestd Kiinan keskiansiosta (CEIC 2013). Opettajan toidensi
ohella Ma teki torikauppaa muovimatoilla tullakseen toimeen. Tdmid osoitti Man
kutsumuksen yrittdjyyteen. Meni kuitenkin tovi, ennen kuin Ma [8ysi oman
kutsumuksensa. Ennen kuin Ma perusti Alibaban, hin ehti hakea yli 30 eri ty6td saamatta

yhtdin tyotarjousta. (Botsman 2017)

Elettiin vuotta 1995, Ma oli vuotta aiemmin perustanut kddnnostoimiston. Man ollessa
tyomatkalla Yhdysvalloissa, hdn néki tietokoneen ensimmadisti kertaa. Hénen ystidvansi
pyysi Mata hakemaan tietokoneella mitd tahansa, jolloin Ma kirjoitti sanan 'beer’. Olut-
aiheisia hakutuloksia tuli kaikkialta muulta paitsi Kiinasta. Seuraavaksi Ma kirjoitti sanan
"China’. Man hammastykseksi tietokone ei 16ytényt yhtdéin hakutulosta ja sind hetkeni

Ma sai mielessain loistavan idean.

Palattuaan Kiinaan, Ma perusti 'China Pages’ verkkosivun, joka oli yksinkertainen

hakemistosivusto kiinalaisista yrityksistd. Sivusto oli taloudellinen menestys ja



myOhemmin Ma myi sivuston valtion omistamalle teleoperaattorille. Vuonna 1999 Ma
perusti Alibaban 17 muun henkilon kanssa. Malla oli suuri visio Kiinan pk-yrityksien
tarjoamien yhdistdmisestd lansimaalaisten kuluttajien ja yritysten tarpeiden kanssa. Visio
oli uutta ja ennenkuulumatonta. Se puhutteli sijoittajia ja Alibaba kerdsikin ensimmaiisten
toimintavuosiensa aikana suuren méérdn siemenrahoitusta, joka mahdollisti alustan
nopean kasvun. (Botsman 2017) Ma lopetti yrityksen johtajana 10. syyskuuta 2019 55-
vuotissyntymapéivansa kunniaksi (Business Insider 2019). Samana vuonna Alibaba tdytti

20 vuotta.

Jack Man ja Alibaban yhteinen tarina on inspiroiva tarina periksiantamattomuudesta ja
lopulta suuresta menestyksestd. Man haastatteluissa toistuu kerta toisensa jilkeen sana
luottamus, joka on tdrkedd yhteiskunnan toimivuudella. Esimerkiksi ladkérissd kdydessd
luotetaan lddkdrin ammattitaitoon. Autoa ajaessa luotetaan siihen, ettd toiset ihmiset
noudattavat litkennesddntdjd. Tilatessa ruokaa mobiilisovelluksella luotetaan siihen, ettd
ravintola kdyttdd tuoreita raaka-aineita ja siihen, ettei kuriiri syd ennakkoon maksettua
ruokaa. Toisaalta luotetaan siihen, ettei luottokorttitiedot mene mahdollisissa
tietovuodoissa. Luottamus mahdollistaa erilaisia yhteistyontapoja, joilla yhteiskunta
toimii tehokkaammin. Sosiaalinen eldmad ei olisi mahdollista ilman luottamusta toisiin
thmisiin. Luottamuksen avulla voidaan ottaa riskejd ja olla haavoittuvia toisten ihmisten
seurassa. [hmiset luottavat siihen, ettei heille kdy huonosti. Jack Man perustama Alibaba
on alustatalouden pioneereja, joka on toiminnallaan helpottanut ostosten tekemistd

verkossa (Botsman 2017).

Alustateknologia yhdistdd ihmisid ja mahdollistaa luottamuksen syntymisen
tuntemattomien ihmisten vilille. Palvelut, joita keskitettiin, muuttuvat jéilleen
hajautetuiksi. Tallda hetkelld yritysten rooli on muuttumassa palvelujentuottajista
palvelujen tuottamisen mahdollistajiksi. Kéytossd olevat teknologiat ovat jo niin
kehittyneiti, ettd luottamus alustoilla vieraita ihmisié kohtaan on ldhes yhtd suurta kuin

luottamus ystévii ja perheenjésenid kohtaan (Mazzella & Sundararajan 2016b).

Merkittivd muutos on tapahtumassa, mutta kyse ei ole pelkdstddn teknologisesta
murroksesta vaan enemmaénkin laajasta kulttuurin muutoksesta. Tilld hetkelld maailmaan

rakentuu laajamittainen jérjestelmd, joka on ldpindkyvd, kattava ja vastuullinen, sanoi



luottamuksen syntymistd alustoilla tutkinut Rachel Botsman TedTalkissaan vuonna 2016.
Botsmanin mainitsemat tekijit ovat luottamuksen peruspilareita. Niiden avulla
alustatalous yhtendistdd maailmaa luoden wuudenlaisia kanavia yhteistyohon
tuntemattomien ihmisten kanssa ajasta ja paikasta riippumatta. Muutos todennékdisesti
muokkaa  maailmantaloutta  sekd  sosiaalisia  rakenteita. = Muutos  alkaa
kuluttajakiyttdytymisen muutoksesta (Botsman & Rogers 2010; Belk 2014; Méhlmann
2015).

1.2 Luottamus ennen, nyt ja tulevaisuudessa

’

“Trust wasn’t designed to age where CEQO'’s have to operate behind clear glass.’

— Botsman, Who can you trust?

Luottamuksen luonne muuttuu yhteiskunnan kehittyessd. Ennen ihmiset asuivat pienissi
kyldyhteisdissd, joissa luotettiin toisiin yhteisdon kuuluviin ihmisiin, vaikka heitd ei
vélttimittd tunnettu henkilokohtaisesti. Kyldyhteisoon kuulumattomiin ihmisiin ei
lahtokohtaisesti luotettu. Edellytyksend kyldyhteisdjen toiminnalle oli oletus toisten
ihmisten luotettavuudesta. Mikali luottamuksen menetti, seuraukset saattoivat olla karuja.
Tama ilmio on mahdollista havaita vield esimerkiksi kiinalaisessa kulttuurissa (Botsman

2017).

Keskiajan loppupuolella pankkien vaikutusvalta kasvoi rdjahdysmdiisesti (Botsman
2017). Ennen pankkien olemassa oloa ihmiset elivdt vaihdantatalouden aikaa, jolloin
rahaa saattoi lainata toisilta kyldldisiltd. Pankkitoiminnan laajentuessa, ihmiset alkoivat
ottaa lainaa mieluummin pankeilta kuin toisilta ihmisiltd. Tdmd on ensimméiinen
makrotasolla tapahtunut luottamuksen murroshetki, jolloin ihmiset alkoivat luottamaan
instituutioihin. Téstd johtuen luottamus toisia ihmisid kohtaan alkoi laskea, koska

luottamusta vaatineet toimet, kuten rahanlainaaminen, alkoivat véhentya.

Talla hetkelld instituutioiden merkitys luottamuksen syntymisen mahdollistajina laskee.
Luottamus syntyy yhd enemmén suoraan toisilleen tuntemattomien yksildiden vilille
alustoilla ja verkostoissa ilman tarvetta perinteisille instituutioille. T4td aikakautta Rachel

Botsman (2017) kutsuu hajautetun luottamuksen distributed trust aikakaudeksi.



Maailman historian kannalta tima toinen merkittdva luottamuksen murros johtuu osaltaan
viestintdteknologian kehityksesta. Instituutioiden toimintaan perustuva
luottamusjirjestelmd syntyi aikana, jolloin internetid ei ollut olemassa, minkd takia
viestintd oli hidasta ja pitkdlti paikkariippuvaista. Nykyddn viestintd tapahtuu
reaaliaikaisesti ja globaalisti. Tdmédn takia instituutioiden merkitys luottamuksen
syntymisen mahdollistajina vdhenee. Liséksi julkisuuteen tulleet tiedot instituutioiden

véadrinkdytoksistd levidvit hetkessd ympéri maailman reaaliaikaisen viestinnin ansiosta.

Vuonna 2016 julkisuuteen vuotaneet Panaman paperit on yksi esimerkeistd, joista voi
huomata ihmisten suhtautumisen muutokseen instituutioita kohtaan (Botsman 2017).
Ennen Panaman papereiden vuotoa, julkisuuteen vuosi tietoja Volswagen konsernin
laajamittaisesta dieselautojen pdédstohuijauksesta (Hotten 2015). Vuonna 2018 esiin nousi
Facebook-Cambridge Analytica datan védrinkdytoksid vaalimainonnassa. Samana
vuonna Helsingin Sanomat otti kantaa lehdiston sananvapauteen ja ldpindkyvyyteen “The
Land of Free Press” -kampanjallaan, joka nousi otsikoihin ympédri maailman. Lisdksi
vuonna 2018 alkoivat Greta Thunbergin ilmastolakot, jotka kritisoivat hallitusten
ilmastopolititkkaa. Téllaiset tapahtumat saattavat muokata instituutioiden rakenteita ja

toimintaa.

Konkreettinen esimerkki rakenteiden muutoksesta on vuoden 2018 EU:n
tietosuojalakiuudistus (GDPR). Sen tavoitteena on yksiloitd instituutioiden
véarinkaytoksilta. My6s  muut maat ovat  ottaneet mallia  EU:n
tietosuojalakiuudistuksesta. Esimerkiksi Kaliforniassa tuli vuoden 2020 alussa voimaan
California Consumer Privacy Act (CCPA), joka on sisélloltddn vastaavanlainen GDPR:n
kanssa (State of California Department of Justice 2020). Esimerkit osoittavat
viestintdteknologian tehokkuuden, mutta murrokseen vaikuttaa myds ihmisten kasvava
ymmérrys omista oikeuksista tietoyhteiskunnassa. Thmisten toimintaa ohjaa enemmén
kollektiivinen arvopohja. Toisin sanoen yksiloilli ei ole endd niin suurta tarvetta

maksimoida omaa hyodtydan (World Value Survey, Wave 6).



1.3 Tutkimuksen tavoite

Vuodesta 2020 lahtien maailmanlaajuisesti toimiva viestintdyritys Edelman on tehnyt
Trust Barometer -kyselyd, jossa tutkitaan luottamusta erilaisia instituutioita kohtaan.
Vuosittain kyselyyn vastaa parhaimmillaan yli 30 000 ihmista noin 30 eri maasta. Vuoden
2017 kysely oli otsikoitu: Trust in Crisis. Otsikolla viestintdyritys halusi nostaa esille
maailmassa vallitsevaa luottamuspulaa neljda tirkeintd instituutiota: maiden hallitukset,
media, litkke-eldmai ja kansalaisjarjestot kohtaan. Vuoden 2018 kyselyn mukaan luottamus
kyseisid instituutioita kohtaan oli historiallisen alhaista. Vuoden 2019 kyselyn mukaan
luottamus oli aavistuksen parantanut, mutta on edelleen historiallisen matalalla tasolla.
(Edelman Trust Barometer; 2017, 2018 & 2019) Euroopan Unionin komissio siséllyttdd
luottamuksen yhdeksi tirkedksi tavoitteeksi Digital Single Market strategiassaan (Europa

2020).

Arun Sundarajajan toteutti laajan tutkimuksen kyytienjakopalvelu Blablacarin kanssa
2016. Tutkimuksessa selvisi, ettd Blablacarin alustan kayttédjét luottavat alustan muihin
kayttdjiin 1dhes yhtd paljon kuin he luottavat omiin ystiviinsd ja perheenjdseniin.
Tutkimuksen mukaan on ndhtévissé linkki alustan kdyttdmisen ja luottamuksen valilld

(Sundarajajan & Mazzella, 2016a).

Luottamustutkimuksien térkeys on tunnistettu verkkokaupan, jakamistalouden ja online-
yhteisojen kontekstissa jo kauan aikaa (Mittendorf 2016). Luottamustutkimukset téssi
kontekstissa ovat erityisen tdrkeitd, koska luottamus on péddasiallinen tekijd, jonka
perusteella ihmiset péattdviat osallistumisestaan alustoilla tapahtuvaan toimintaan
(Botsman & Rogers 2010; Hawlitschek ym. 2016; Keymolen 2013; ter Huurne ym.
2017).

Tdssd  tutkimuksessa tutkitaan luottamuksen syntymistd vertaisverkkokaupan
kontekstissa. Luottamus on osoittautunut aiemmissa tutkimuksissa erityisen tirkeédksi
vertaisverkkokaupalle (kts. Botsman & Rogers 2010; Hawlitschek ym. 2016; ter Huurne
ym. 2017). Aihe on ajankohtainen. Alustat muuttavat monia markkinoita ja
vertaiskauppa on yksi liiketoiminnoista, joissa alustat ovat jo vakiintuneet osaksi

toimintaa. Vertaisverkkokauppa on vertaiskauppaa digitaalisessa muodossa ja se
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mielletddn usein sisdltdvin vain kdytettyjen tuotteiden myynnin. Vertaisverkkokauppa on
kuitenkin laajempi kisite, joka pitdd sisdlldin myos esimerkiksi kuluttajien luomat
palvelut toisille kuluttajille. Vertaisverkkokaupan kontekstissa yrityksen ja kuluttajan
vélinen kahtiajako ei ole selked. Alustoilla eri osapuolia pidetéédn useasti samanvertaisina

heidin ldhtokohdistaan riippumatta.

Vertaisverkkokauppaa tutkittaessa on tirked erottaa vertaisverkkokauppa perinteisesti
kuluttajien ja yritysten vilisestd verkkokaupasta, jota on tutkittu huomattavasti enemmaén.
Luottamus on tirkedmpéd vertaisverkkokaupassa kuin yritysten ja kuluttajien vélisessd
verkkokaupassa, koska vertaisverkkokauppaa ei ole suojattu yhtd kattavilla lailla ja
saddoksilld (Yoon & Occefia 2015). Myyjilla ei ole velvollisuutta palauttaa rahoja, mikéli
myyty tuote ei vastaa myynti-ilmoitusta, vaikka ostaja ei olisikaan tyytyvdinen
ostokseensa. Ostaja joutuu joissain tilanteissa jopa sokeasti luottamaan myyjaan. Tdméan
takia vélikdden eli alustan tehtdvdand on mahdollistaa ostajille ja myyjille keinot arvioida

toisen osapuolen luotettavuutta.

Vertaisverkkokaupassa suurin osa yhteydenpidosta tapahtuu etédné, minké takia ihmisten
viliset sosiaaliset suhteet ovat heikkoja. Téllaisissa suhteissa epdvarmuus ja riski tai
niiden yhdistelmé on ilmeinen, minké takia luottamus on olennaista, jotta kaupankaynti
on mahdollista (Mittendorf 2016). Alustan yhtend tdrkeimmistd tehtdvistd voi pitdd
luottamuksen syntymisen mahdollistamista yksildiden vélille (Makkonen & Gracia,

2018).

Tédssd  tutkimuksessa  luottamus  ndhdddn  syntyvdn  alustan  vilitykselld
vertaisverkkokaupan kontekstissa. Alustan rooli on luoda sosiaalinen ympdéristo, jossa
luottamus on olemassa. Henkil6t, jotka kuuluvat samaan sosiaaliseen ympéristoon
kayttaytyvit oletettujen normien mukaisesti ja odottavat toisilta osallistujilta vastaavaa
kaytostd (Barber 1983). Luottamus syntyy alustan avulla tilanteessa, jossa osapuolilla ei
ole luotettavaa tietoa toisistaan eikd osapuolien vililli ole aiempaa suhdetta.
Tutkimuksessa tutkitaan ja analysoidaan luottamuksen syntymisté
vertaisverkkokaupassa. Tutkimuksen tavoitteena on tunnistaa tekijoitd, jotka vaikuttavat

luottamuksen syntymiseen vertaisverkkokaupassa.



11

Tutkimuksen tavoite voidaan tiivistdd yhteen tutkimuskysymykseen:

o Miten luottamus syntyy vertaisverkkokaupassa?

Tutkimuksen kontrollimuuttujina ovat tulot, kokonaiskulutus- ja osallistumisaktiivisuus
vertaisverkkokaupassa, mitkd ovat mukana tutkimuksessa myds dummy-muuttujina.
Aiemmissa vertaisverkkokaupan luottamus tutkimuksissa ei ole otettu huomioon ndiden

muuttujien mahdollista vaikutusta luottamukseen.

Jonesin ja Leonardin (2008) sekd Yoonin ja Occenan (2015) vastaavissa tutkimuksissa
on ollut kdytdssd verrattain suppea data ja liséksi niiden otanta on edustanut nuorempia
sukupolvia datan helpomman kerddmisen takia. Téssd tutkimuksessa on kéytossd

laajempi otos, joka kokonsa ansiosta kuvaa koko Suomen véestoa.

1.4 Rajaukset

Téssd tutkimuksessa tutkitaan luottamuksen syntymistd vertaisverkkokaupassa.
Luottamusta mitataan faktorilla, joka huomioi luottamuksen vertaisverkkokaupan myyjaa
ja alustaa kohtaan. Leonardin (2012) mukaan luottamus myyjdd kohtaan ennustaa
yksildiden aikomusta osallistua vertaisverkkokauppaan. Tutkimuksen mukaan myyjien
aikomusta osallistua vertaisverkkokauppaan ei ennusta heidédn kokemansa luottamus ja
riski ostajia kohtaan. Néin ollen luottamusta on mielekésté tutkia vertaisverkkokaupan
kontekstissa ostajan ndkokulmasta. Luottamus vertaisverkkokaupan ostajia kohtaan on
rajattu tutkimuksen ulkopuolelle. Vertaisverkkokauppa-alustojen myyjét ovat tirkeitd
alustayrityksille, koska alustan tuottamaan arvoon vaikuttaa myyjien tuottama arvo
(Hénninen ym. 2018). Transaktioita ei tapahtuisi kauppoja ilman luottamusta myyjid

kohtaan.

1.5 Tutkimuksen rakenne

Tdhdan mennessd on esitelty tutkimuksen ilmidn, tavoitteet ja rajaukset. Seuraavaksi
késitellddn luottamuksen teoriaa luvussa 2. Luku 3 — Metodologia pitdi sisélldan esittelyn

kayttamistidni tutkimusmenetelmistd, aineiston hankinnasta sekd itse aineistosta.
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Aineiston analyysimenetelmien esittely ja kuvaus on siséllytetty osaksi lukua 4, joka
esittelee tutkimuksen kvantitatiivisten analyysien kulun ja luku pééttyy tuloksien
esittelyyn. Luvussa 5 — Johtopddtokset, esitellddin malli luottamuksen syntymisesti
vertaisverkkokaupassa. Luvussa kdydddn lavitse malli, jossa yhdistyy aiempi teoria
tutkimuksen tuloksiin. Tutkimuksen péddtoskappaleessa — Yhteenveto perustellaan
tutkimuksen hyddyt tiedemaailmalle, yhteiskunnalle ja liitkkeenjohdolle. Tutkimuksen

tuloksista on apua jokaiselle kohderyhmadlle.
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2 LUOTTAMUKSEN TEORIA

Luottamus on rakenteeltaan monimutkaista ja sen syntyminen on tilanneriippuvaista
(McKnight & Chervany 2001). Luottamusta on tutkittu paljon esimerkiksi sosiologiassa,
filosofiassa, psykologiassa ja neurotieteissd. Lisdksi luottamus on ldsné taloustieteissd,
valtiotieteissd, tietotekniikka- ja  tietojérjestelmétieteissd sekd hallinto- ja
johtamistieteissd. Luottamukselle ei ole olemassa yhtd hyvéksyttyd madritelmaa (Barber
1983; Botsman 2017; Crosby ym. 1990; Hosmer 1995; Mayer 1995; Moorman ym. 1992;
Rousseau ym. 1998), Luottamus maddritellddn yleensd intuitiiviseksi reaktioksi, joka
syntyy implisiittisestd joukosta uskomuksia, ettdi toinen osapuoli ei kiyttdydy
opportunistisesti ja kdytd tilannetta hyvéksi (Hosmer 1995; Moorman ym. 1992).
Luottamus toimii subjektiivisena korvikkeena ulkopuolisille sddnnoille ja mahdollistaa
yhteistoiminnan tilanteissa, joissa ei ole ulkopuolisia sdéntdjé, jotka takaisivat osapuolien

asianmukaisen kayttdytymisen (Butler & Cantrell 1994).

Hallinto- ja johtamistieteistd on perdisin kaksi laajasti ja poikkitieteellisesti kdytettyd
luottamuksen médritelmaa: 1. “Luottamus on yksilon vapaaehtoisuutta olla toisen yksilon
toiminnan armoilla oletuksen perusteella, ettd toinen suorittaa jonkin asian, joka on tarked
luottajalle ilman luottajan mahdollisuutta valvoa asian tapahtumista tai kontrolloida toista
osapuolta” (Mayer ym. 1995, 712) 2. “Luottamus on psykologinen tila, joka tarkoittaa
yksilon aikomusta hyvdksyd haavoittuvuus perustuen positiivisiin odotuksiin toisen
aikomuksista ja kayttdytymisestd ” (Rousseau ym. 1998, 395). Yksi uusimmista ja paljon
siteeratuista luottamuksen madritelmistd on tutkijakirjailija Rachel Botsmanin
madritelma: “Luottamus on itsevarma suhde tuntemattoman kanssa” (Botsman, 2017,

20).

Mayerin (1995) ja Rousseaun ym. (1998) miiritelmien mukaan luottamus olisi jonkin
asteinen looginen riskiarviointi siitd, meneekd asiat kuten yksilo on ne ennalta ajatellut.
Botsmanin (2017) médritelma taasen luo luottamuksesta humaanimman kuvan ja pyrkii

tuomaan esille, ettei luottamuksen synty ole tdysin looginen prosessi. Maiéritelmid
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yhdistéd se, ettd luottamus sulkee ulkopuolelle toisten yksildiden toivomattoman, mutta

mahdollisen opportunistisen kdytoksen (Luhmann 1979).

2.1 Luottamus vertaisverkkokaupassa

Luottamus on tirkeda vertaisverkkokaupalle, koska se perustuu yhteistoiminnalle, johon
ihmiset osallistuvat sitd enemmin mitd enemméin on luottamusta (Morgan & Hunt 1994).
Toisin sanoen yhteistoiminnan lisdéntyessd luottamuskin lisddntyy (Luhmann 1979;
Rousseau ym. 1998). Elinor Ostromin tutkimuksien mukaan luottamus ja
vastavuoroisuus ovat keskeisimpid syitd sille, miksi ihmiset tekevét yhteistyoti toistensa
kanssa (Cox ym. 2009). Néin ollen luottamus on vilttimétontd vertaisverkkokaupan

jatkuvuuden kannalta.

Luottamus vertaisverkkokaupassa on ymmaérrettdvissd ihmissuhteiden interpersonal
relationships kontekstista eli ihmisten vilisestd luottamuksesta interpersonal trust
(Rotter 1971), koska vertaiskauppatilanne on ajallisesti lyhyt ihmissuhde kahden tai
useamman yksilon vélilld. Vertaisverkkokaupassa luottamus alkaa syntyé aistidrsykkeind
saatavien vihjeiden, kuten kuvien, tekstien ja videoiden vilitykselld. Lahtokohtana
vihjeisiin perustuvalle luottamukselle on yhtd lailla olettama siitd, ettei yksilon
haavoittuvuuksia kdytetd hyviksi (Wang ym. 2004). Ostajalla on riski ostaa vddrennettyji
tai huonolaatuisia tuotteita tuntemattomalta myyjéltd, koska tuotekuvat eivit valttdmatta
vastaa todellisuutta. Ostaja ei myOskdan voi tarkastaa tuotetta eikd hin voi arvioida
myyjén rehellisyyttd esimerkiksi ddnensdvyn, ilmeiden tai kehonkielen perusteella (Blank
& Dutton, 2012). Fyysisen kontaktin ja riittdvien visuaalisten vihjeiden puute voivat estié

luottamuksen syntymisen.

McKnight ja Chervany (2001) jakaa luottamuksen verkkokaupassa uskomuksiin
luottamuksesta trusting beliefs ja aikomuksiin luottamukseen trusting intentions. Jaottelu
soveltuu myds vertaisverkkokaupan kontekstiin, koska tutkijat késittelevit luottamusta
asiana, joka syntyy ihmissuhteiden pohjalta. Luottamuksen luonne on samanlaista
kontekstista riippumatta, joskin se syntyy eri tavalla eri tilanteissa. Tédssd tutkimuksessa
hyodynnetddn alun perin sosiologiasta ja psykologiasta perdisin olevaa

luottamustypologiaa, jota McKnight & Chervany (2001) ovat soveltaneet
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vertaisverkkokaupan kontekstiin soveltuvaksi ja Jones & Leonard 2008; Yoon & Occena

2015 ovat kehittaneet typologiaa edelleen.

2.1.1 Uskomukset luottamuksesta

Vaikka luottamuksen médritelmddn ei ole 10ytynyt konsensusta, tutkijat ovat kuitenkin
yhtd mielti siité, ettd luottamus on moniulotteista. Tieteellisessd luottamustutkimuksessa
uskomukset luottamuksesta ndhdéén koostuvan kolmesta erillisestd tekijisté, jotka ovat
osaaminen ability, rehellisyys integrity ja hyvéntahtoisuus benevolence (Butler 1991;
Gefen & Straub 2004; Giffin 1967; Hawlitschek ym. 2016; Mayer ym. 1995). Osaaminen
tarkoittaa taitoja tai kykyjé, joiden avulla yksilolld on mahdollista suorittaa jokin tehtiva.
Vertaisverkkokaupassa tehtidvd voi olla esimerkiksi myytidvan tuotteen asianmukaista
paketoimista ennen sen postittamista. Rehellisyydelld tarkoitetaan sitd, miten henkilon
puheet ja teot kohtaavat. Yksilon kdytoksen on oltava johdonmukaista ja seurattava
yksilon asettamia arvoja sekd normeja. Eettisestd ndkokulmasta tarkasteltaessa
rehellisyyttd voidaan pitdd oikeudenmukaisena ja avoimena toimintana. Yksilon ollessa
rehellinen, hédn toimii sosiaalisesti hyvéksyttyjen standardien mukaisesti ja ei esimerkiksi
valehtele vertaisverkkokaupassa myyménsd tuotteen kunnosta. Rehellisyys liittyy
ldheisesti hyvéntahtoisuuteen, jotka vastavuoroisuusperiaatteen avulla mahdollistavat
vertaisverkkokaupan toiminnan. Hyvéntahtoisuus viittaa sithen, miten huolehdimme
toisistamme. Hyvéntahtoisuus vilittyy huolehtimisen, anteliaisuuden ja ystivillisyyden
kautta. Kauppojentekotilanteessa vertaisverkkokaupassa ostaja ja myyjd pyrkivit

olemaan mahdollisimman avuliaita toisilleen.

Uskomukset kietoutuvat usein toisiinsa. Esimerkiksi Ridings ym. (2002) yhdistévit
rehellisyyden ja hyvéntahtoisuuden yhdeksi kokonaisuudeksi virtuaaliyhteisdjen
luottamustutkimuksessa. Tutkijat perustelevat yhdistimistd silld, ettd molemmat
uskomuksista johtavat samaan kdytokseen eli tdssd tapauksessa yhteisokeskustelujen
ylldpitoon. Vertaisverkkokaupassa ostajan ja myyjdn yhteinen tavoite on kauppojen
syntyminen, mutta rehellisyys ei aina edistd kauppojen syntymistd, joten hyvéntahtoisuus
ei ole yhdistettivissé rehellisyyteen téssd kontekstissa. Toisaalta McKnight & Chervany
(2001)  lisddvat  ennustettavuuden  predictability  neljinneksi  uskomukseksi

verkkokauppatutkimuksessaan. Ennustettavuudella tutkijat tarkoittavat sitd, kuinka
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todenndkoisend luottaja pitdd luottamuksen kohteen johdonmukaista kdyttdytymistd
tulevaisuudessa. Yksilo saattaa olettaa esimerkiksi, ettd verkkokauppatilaukset saapuvat
aina viikon sisélld tilauksesta. Mikali néin ei tapahdu, yksilon luottamus verkkokauppaa
kohtaan laskee. Vertaisverkkokaupassa kauppojen teossa ei yleensd ole jatkuvuutta
yksildiden wvililld, joten ennustettavuuden uskomusta ei ldhtokohtaisesti synny.
Huomioitavaa on, ettd joillakin vertaisverkkokaupan alustoilla on kéytossd
vertaisarvioinnit, joiden perusteella yksilot saattavat luoda itselleen mielikuvia
kauppojenteon sujuvuudesta. Vertaisarvioinnit eivdt kuitenkaan ole standardiosa
vertaisverkkokauppa-alustoja, joten ennustettavuuden uskomusta ei esiinny

vertaisverkkokaupan luottamustutkimuksissa.

2.1.2 Aikomukset luottamukseen

Useat myyjat pyytdvit ostajaa maksamaan ostoksensa ennen kuin myyjd suostuu
ldhettamédn paketin. Mikéli ostaja padttdd luottaa myyjdén ja hdn maksaa tuotteen
etukdteen, on syntynyt vertaisverkkokaupalle ominainen hetkellinen luottamus kahden
toisilleen tuntemattoman yksilon valilld. Ostaja voisi ehdottaa myyjille myos
postiennakkoldhetystd, mikd taasen olisi merkki heikommasta luottamuksesta. Ostajan
toiminta osoittaa hinen aikomuksensa luottamukseen, johon vaikuttaa yksilon halukkuus
olla toisen armoilla, jota tutkittaessa on otettava huomioon kaksi osa-aluetta: 1. luottajan
valmius olla riippuvainen luotettavasta eli kuinka helposti luottaja asettaa itsensd
tilanteeseen, jota ei voi itse kontrolloida seki luottajan halukkuus olla tilanteessa, jota hin
ei voi itse kontrolloida. 2. Ja luottamus aikomukseen vaikuttaa todennidkdisyys toisen
armoilla olemisesta, mika tarkoittaa sitd, kuinka todenndkdisend yksilo pitdd tilannetta,
jossa hédn on toisen armoilla. (Currall & Judge 1995; Gambetta & Diego 2000; Giffin
1967; McKnight & Chervany 2001; Sitkin & Roth 1993)

Todenndkdisyys toisen armoilla olemisesta ennustaa luottamusta enemmén kuin
halukkuus toisen armoilla olemiseen. Halukkuus kielii vain yksilon luonteesta, kun taas
todennédkoisyys vaatii taustallensa tietoisen pddtoksen luottamuksesta. Yksilon
luontainen halukkuus toisen armoilla olemiseen voi olla korkea, mutta luottamusta ei
synny, mikéli yksilo ei nde todenndkdisend tilannetta, jossa hdn on toisen armoilla.

Toisaalta luontainen toisen armoilla olemiseen voi olla hyvinkin matalaa, mutta
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luottamus kuitenkin syntyy, mikéli yksilo voi kuvitella tilanteen, jossa hdn on toisen

armoilla.
Luottarmus vertaisverkkokaupassa
Luottamus Luottamus
uskomukset alkomukset
Halukkuus
Osaaminen toisen armailla
olemiseen

Todenndkdisyys
toisen armoilla
olemiseen

Rehellisyys

Hyvantahtoisuus

Kuvio 1. Luottamus vertaisverkkokaupassa

McKnightin & Chervanyn (2001) luottamustypologian mukaan luottamusta
vertaisverkkokaupassa edeltdd taipumus luottamukseen disposition to trust, joka on
yleistd luottamusta toisiin ihmisiin seké instituutiopohjainen luottamus institution-based
trust, joka tarkoittaa luottamusta rakenteisiin ja/tai tilanteeseen (Kuvio 2). Taipumus
luottamukseen syntyy uskosta ihmisyyteen faith in humanity ja asennoitumisesta
luottamukseen trusting stance. Ja instituutiopohjainen luottamus syntyy rakenteellisista
varmuustekijoistd structures assurances ja tilanteen normaaliudesta situational

normality. Niitd tekijoitd kasitellddn seuraavassa kappaleessa.



Luottamus vertaisverkkokaupassa

_ Luottamus Luottamus
Taipumus luottamukseen uskomukset aikomukset
o Halukkuus
Usko Asennoituminen Osaaminen toisen armoilla
ihmisyyteen luottamukseen olemiseen
h i ) Todennakdisyys
o o Rehellisyys toisen armailla
Instituutiopohjainen luottamus olemiseen
Rakenteelliset Tilanteen
varmuustekijat normaalius
Hyvantahtoisuus|

Kuvio 2. Luottamus vertaisverkkokaupassa ja sitd edeltdivdt tekijit

2.2 Tutkimusmalli ja hypoteesit

vertaisverkkokaupassa. Kuviossa 3. esitetddn tutkimusmalli. Jokaista tekijdd ja sithen
liittyvdd hypoteesia kasitellddn seuraavissa luvuissa. Luottamus on vertaisverkkokaupalle
huomattavan tdrkedd, koska alustoilla yksiloiden on luotettava kasvottomiin toisiin
yksildihin. Luottamuksen syntymiseen voi riittdé pienetkin vihjeet, joiden pohjalta syntyy
luotettava kuva toisesta yksilostd. Vertaisverkkokauppa-alusta toimii vélikdtend ostajan
ja myyjéan vélilld ja se ei kontrolloi molempia osapuolia aktiivisesti. Sen sijaan alusta
mahdollistaa luottamuksen syntymisen ostajan ja myyjén vilille. Verhagen ym. (2006)
huomasivat tutkimuksessaan, ettd luottamuksella myyjid kohtaan on merkittdva vaikutus

ihmisten suhtautumiseen ostosten tekemiseen vertaisverkkokaupassa.
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Taipumus luottamukseen

Uskao inmisyyteen

Asennoituminen luottamukseen H1

Instituutiopehjainen luottamus

Rakenteelliset varmuustekijt H2

Tilanteen normaalius

Luottamus
vertaisverkkokaupassa

Alustakohtaiset mekanismit

H3

Alustan laatuvaikutelma
Kolmannen osapuoclen palvelut
Reilu kaupankéynti
H4
Kontrollimuuttujat
Alemmat kokemukset Osallistumisaktiivisuus
Osallistumisaktiivisuus Kokonaiskulutus
Kokonaiskulutus Tulot

Kuvio 3. Tutkimusmalli

2.2.1 Taipumus luottamukseen

Taipumus luottamukseen disposition to trust tarkoittaa, kuinka johdonmukaisesti yksilo
osoittaa valmiutta olla riippuvainen toisista yksiloistd eri tilanteissa (Schoorman ym.
2007). Taipumus luottamukseen voidaan ndhdd my0s yleisend luottamuksena ihmisid
kohtaan (McKnight & Chervany 2001). Taipumus luottamukseen perustuu psykologisiin
piirteisiin, mutta se ei suoranaisesti tarkoita yksilon persoonallisuutta tai persoonallisia
piirteitd. Se ei myoOskddn tarkoita sitd, ettd yksilo uskoo ihmisten olevan yleisesti
luotettavia. Sen sijaan taipumus luottamukseen on yksilon tapa suhtautua toisiin ihmisiin
sosiaalisissa tilanteissa (Rotter 1971). Tamén takia se vaikuttaa instituutiopohjaiseen
luottamukseen, mutta joskin vain tilanteissa, jotka ovat entuudestaan tuntemattomia

(Johnson-George & Swap 1982).
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Luottamus taipumuksen ensimméiinen tekiji: usko ihmisyyteen faith in humanity
tarkoittaa piilevid olettamuksia ihmisten hyvyydestd (McKnight & Chervanny 2001;
Wrightsman 1991). Yksilo saattaa ostaa vertaisverkkokaupasta jonkin painavan tavaran
ja mikéli hdn uskoo, etti myyjd auttaa hdntd tavaran kantamisessa, ostajan usko
thmisyyteen on korkea. Toinen tekijd: asennoituminen luottamukseen frusting stance
tarkoittaa, ettd yksilo ajattelee saavansa parempia tuloksia aikaiseksi pitdmalld ihmisid
luotettavina ja hyvéntahtoisina (McKnight & Chervanny 2001). Asennoituminen
luottamukseen on yksilon toimintaa ohjaava strategia (Wrightsman 1991). Usko
thmisyyteen ja asennoituminen luottamukseen ovat yhtéldisid siind, ettd molemmat
itsessddn viittaavat taipumukseen luottaa toisiin ithmisiin (Schoorman 2007). Ne eroavat
keskendédn ldhtdoletuksiensa osalta. Usko ihmisyyteen on yleistd uskomusta toisista
thmisistd ja heiddn hyvintahtoisuudestansa, kun taas asennoituminen luottamukseen

viittaa enemman tietoiseen paatokseen luottaa toisiin ihmisiin.

Jones ja Leonard (2008) késittelevit vertaisverkkokaupan luottamustutkimuksessa
luottamusta vertaisverkkokaupassa yhtend kokonaisuutena eivitkd tutkijat erottele
luottamusta myyjéé, ostajaa ja alustaa kohtaan. Tutkijoiden hypoteesin mukaan yksilon
luontainen taipumus luottamukseen vaikuttaa luottamukseen vertaisverkkokaupassa.
Tutkimuksessa saadut tulokset eivét vahvistaneet hypoteesia. Yoon ja Occefia (2015)
padtyivit samaan lopputulokseen vastaavassa tutkimuksessa. Cheungin ja Leen (2006)
verkkokaupan kontekstissa tehdyssd luottamustutkimuksessa selvisi, ettd taipumus

luottamukseen vaikuttaa luottamukseen verkossa tehtidvid kaupankdyntia kohtaan.

Tadman keskustelun pohjalta luodaan ensimmaiinen hypoteesi:

H1. Taipumus luottamukseen vaikuttaa luottamukseen vertaisverkkokaupassa.

Luottamus taipumuksen ohella toinen luottamukseen vertaisverkkokaupassa vaikuttava

paétekija on instituutiopohjainen luottamus.
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2.2.2 Instituutiopohjainen luottamus

“Institutions are to humans what hives are to bees. They are the structures within which
we organize ourselves as groups. You know when you are inside one, just as a bee
knows when it is in the hive. Institutions have boundaries, often walls. And, crucially,

they have rules.’

— Ferguson, The Great Degeneration: How Institutions Decay and Economies Die

Instituutiopohjainen luottamus on uskoa siihen, ettd olemassa olevat olosuhteet tekevit
halutun lopputuloksen saavuttamisen todenndkdiseksi. Toisin sanoen yksilot voivat
luottaa tuntemattomiin yksiloihin, koska rakenteet, tilanne tai roolit tarjoavat
varmuustekijoitd siihen, ettd asiat menevit kuten oletettua (Baier 1986). Toisille
tuntemattomien yksildiden vélinen luottamus on riippuvainen instituutiopohjaisesta
luottamuksesta, johon perustuu monet yhteiskunnallisesti tdrkedt mekanismit ja
jédrjestelmdt, kuten rahajirjestelmid ja oikeuslaitos (Lewis & Weigert 1985).
Instituutiopohjainen luottamus syntyy rakenteellisista varmuustekijoistd ja tilanteen

normaaliudesta (Jones & Leonard 2008).

Rakenteelliset ~ varmuustekijat tarkoittavat  sdéntdjd, takeita, lupauksia ja
oikeussuojakeinoja  (Shapiro 1987). Kontekstille ominaisten rakenteellisten
varmuustekijoiden olemassaolo luo uskon siitd, ettd tavoiteltu padméara
todennédkoisimmin toteutuu (McKnight ym. 1998). Zucker (1986) selvitti, kuinka
saannokset ja instituutiot ovat luoneet luottamusta ihmisten vilille historian aikana.
Instituutiopohjainen luottamus ei ole koskaan perustunut siihen, ettd ihmiset tuntevat
toisensa henkilokohtaisesti vaan siihen, ettd luottamusta ei uskallettu pettdd olemassa
olevien sddntdjen ja lakien takia. Luottamuksen pettdmisestd seurasi rangaistuksia.
Vertaisverkkokaupassa instituutiopohjainen luottamus perustuu olettamaan internetin
turvallisuudesta ja odotukseen vertaisverkkokauppaan osallistuvien alustojen ja toisten
yksildiden asianmukaisesta toiminnasta olemassa olevien lakien ja sdéntdjen

seurauksena.

Tilanteen normaalius on kokemus siitd, ettd tilanne on normaali, asianmukainen ja

tavanomainen (Garfinkel 1963). Tutkija huomasi, etti tilanteissa, joissa asiat eivit mene
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kuten oletettua, yksilot eivdt luota toisiinsa. Vertaisverkkokaupassa yksilo pyytdd
lisdkuvia kiinnostavasta tuotteesta ja huomaakin, ettéd tuote on eri vérinen lisdkuvissa kuin
alkuperdisissd kuvissa. Virinvaihtuminen on epdlooginen tapahtuma ja tdmédn
seurauksena luottamus vidhenee. Toisaalta luottamus voi vidhentyd jo ennen
yhteydenottoa, mikéli sama tuote on myynnissd monella eri myyjilld samoilla kuvilla ja

kuvausteksteilla.

Taman keskustelun pohjalta luodaan toinen hypoteesi:

H2. Instituutiopohjainen luottamus vaikuttaa luottamukseen vertaisverkkokaupassa.

2.2.3 Alustakohtaiset luottamuksen rakennusmekanismit

Mistzal (1996) havaitsi, ettd pelkdstddn luottamukseen perustuva jirjestelmid on
arvaamaton ja epdvakaa, koska luottamuksen syntyd ei voi ennustaa. Kramer ja Tyler
(1996) viittiavit myos, ettd ihmissuhteisiin perustuvat jarjestelmat tarvitsevat toimiakseen
muutakin kuin pelkéstdén luottamusta. Tamén takia on tirkedd 10ytdd tekijoitd, jotka
voivat vaikuttaa yksiloiden luottamukseen vertaisverkkokaupassa, koska luottamus on

vahvempaa, kun se toimii muiden tekijoiden kanssa.

Vertaisverkkokaupalle ominaisia luottamuksen rakennusmekanismeja ovat esimerkiksi
kolmannen osapuolen tunnistuspalvelu, -vertaisarviointijarjestelma, -maksujirjestelmai ja
erilaiset sertifikaatit. Tdllaiset mekanismit voivat vihentdéd yksildiden kokemaa huolta,
joka johtuu pddsddntoisesti yksityisyyteen, turvallisuuteen ja/tai rehelliseen
kaupankayntiin liittyvistd kysymyksistd (Hu ym. 2010; Jones & Leonard 2008). Mitd
enemman yksilot kokevat, ettd alusta hyodyntdé luottamuksen rakennusmekanismeja, sité
vihemmain he kokevat ahdistuneisuutta verkossa tapahtuvaa kaupankayntid kohtaan (Wu
ym. 2010). Jonesin & Leonardin (2008) sekd Yoonin & Occefian (2015) tutkimuksien
mukaan kolmannen osapuolen sertifikaatit lisddvat luottamusta vertaisverkkokauppaa
kohtaan. Sertifikaatit viestivit yksiloille, ettd alustayritys toimii eettisesti oikein, minka
johdosto yksildilld on suurempi todennékoisyys jakaa esimerkiksi henkilGtietojaan

(McKnight & Chervany 2001).
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Tadmaéan keskustelun pohjalta luodaan kolmas hypoteesi:

H3. Alustakohtaiset luottamuksen rakennusmekanismit luovat luottamusta

vertaisverkkokaupassa.

2.2.4 Aiemmat kokemukset

Gefenin  (2000) mukaan taipumus luottamukseen vaikuttaa luottamukseen
verkkokauppaa kohtaan, mikéli verkkokauppa on entuudestaan tuntematon. Luottamus
taipumuksen merkitys korostuu siis tilanteissa, jotka ovat tuntemattomia. Toisin sanoen
tilanteen ollessa tuttu, instituutiopohjainen luottamus vaikuttaa luottamuksen kohteeseen

enemmaén kuin taipumus luottamukseen (Johnson-George & Swap 1982).

Mohmed ym. (2013) huomasivat tutkimuksessaan, ettd luottamus ja aiemmat kokemukset
vaikuttavat internetin kontekstissa tehtdviin padtoksiin, kuten ostopédatoksiin.
Tutkimuksen mukaan aiemmat kokemukset vaikuttavat myds luottamukseen
verkkokaupassa. Vastaaviin tuloksiin péddtyivit myds Yoh ym. (2003) empiirisessd
tutkimuksessa, jonka mukaan yksiléiden aiemmat kokemukset vaikuttavat merkittavésti

ostoskdytokseen internetissa.

Vertaisverkkokaupassa ostaja ja myyja eivét tunne toisiaan. Luottamustutkimuksessa ei
ole selvdd koetaanko kauppojentekotilanne tuntemattomana huolimatta siitd, kuinka
monta kertaa on osallistunut aiemmin vertaisverkkokauppoihin. Verkkokauppa konteksti
eroaa vertaisverkkokaupasta siind, ettd yksilon aiemmat kokemukset verkkokaupassa
kisittelevdt yhtd toimijaa. Kun taas vertaisverkkokaupassa aiempiin kokemuksiin

vaikuttaa monet eri yksilot.

Tastd keskustelusta luodaan neljéds hypoteesi:

H4. Aiemmat kokemukset vaikuttavat luottamukseen vertaisverkkokaupassa.
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2.3 Teorian yhteenveto

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu sosiologiasta ja psykologiasta perdisin

olevista luottamuksen teorioista mukaillen McKnightin & Chervanyn (2001) esittimaé

verkkokaupan luottamustypologiaa. Vertaisverkkokaupassa on kyse ihmisten vélisestd

yhteisty0std, minka takia teoreettinen viitekehys painottuu ihmisten vélisen luottamuksen

kasittelyyn.

Taulukossa 1 on esitetty hypoteesien yhteenveto. Hypoteeseista 1, 2 ja 3 ovat

konstruktioita, joita esimerkiksi Jones & Leonard (2008) ja Yoon & Occena (2015) ovat

tutkineet aiemmin vertaisverkkokaupan kontekstissa. Aiempien kokemuksien vaikutus

on uusi tutkimuksen kohde. Vastaamalla hypoteeseihin vastataan tutkimuskysymykseen,

jossa kiinnostuksen kohteena on luottamuksen syntyminen vertaisverkkokaupassa.

Taulukko 1. Hypoteesien yhteenveto

Hypoteesin
Hypoteesi

numero

HI Taipumus luottamukseen vaikuttaa luottamukseen
vertaisverkkokaupassa.

H2 Instituutiopohjainen luottamus vaikuttaa luottamukseen
vertaisverkkokaupassa.

H3 Alustakohtaiset luottamuksen rakennusmekanismit luovat luottamusta
vertaisverkkokaupassa.

H4 Aiemmat kokemukset vaikuttavat luottamukseen
vertaisverkkokaupassa.
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3 METODOLOGIA

3.1 Tieteenfilosofiset lihtokohdat

Kulttuurissa vallalla olevat paradigmat ovat suoraa seurausta tieteessd vallalla olevista
paradigmoista. Talla hetkelld ldnsimaalaista kulttuuria seka tiedettd voi padsadntdisesti
luonnehtia materialistiseksi, loogiseksi, naturalistiseksi ja tieteelliseksi. Lisdksi tiedetté
voi filosofisissa keskusteluissa pitdd dualistisena ja ateistisena. Vallalla oleva tapa tehdd
tiedettd on osaltaan saanut my®ds kritiikkid. Esimerkiksi itdvaltalainen Kurt Godel (1906—
1978)  tunnettiin  kritiikistddn  logiikkaa  kohtaan.  Godelin  kehittdmét
epitdydellisyyslauseet haastavat loogisen pdittelyn (Redding 2020). Tédmidn takia

filosofisten kysymyksien pohtiminen on tarked osa tieteentekemista.

Osana tieteentekemistd voi pohtia esimerkiksi ontologisia ja epistemologisia kysymyksia.
Ontologiassa eli metafysiikassa pohditaan: ”"Mitd on olemassa?” ja "Mistd maailma on
tehty?” ja epistemologiassa: "Miten voimme olla varmoja jostakin?” ja "Mik4 on totta?”
(Saunders ym. 2015). Filosofinen pohdinta on tdrkedi, jotta voi ymmartdd miten eri

thmiset késittelevit tietoa.

Taman tutkimuksen tutkijan ajattelu jasentyy pitkélti saksalaisen G.W.H. Hegelin (1770—
1831) objektiivisen eli absoluuttisen idealismin ndkemyksien mukaisesti (Redding 2020).
Absoluuttinen idealismi on ontologistinen filosofia ja maailma ymmaérretddn monistisesta
perspektiivistd (Redding 2020). Monistisen ajattelun mukaan jotain pitdd olla olemassa
ennen kuin sitd voi ajatella. Alkuun siis pitdd olla olemassa, jotta voi ajatella
olemassaoloa, joka voi olla olemassa ilman ajattelua, mutta ajattelua ei voi olla ilman
olemassaoloa. Téma tarkoittaa sitd, ettd objekti on ennen subjektia eli jotain voi olla
olemassa ilman ajattelua, mutta ajattelua ei voi olla olemassa ilman, etti jotain olisi
ensiksi olemassa. Jotta pystyy ajatella, objekti pitdd olla olemassa ennen kuin subjekti
pystyy sitd ajattelemaan eli jotain on ollut olemassa ennen ensimmaéistikéén ajatusta.
Objekti eli jokin on niin ollen ollut olemassa ennen subjektia eli ihmisjirked eli
tietoisuutta. Ndin ollen tietoisuutta ei voi perustella loogisesti, lineaarisesti tai

prosessiluontaisesti késitteiden avulla, koska késitteet itsessdéin tapahtuvat tietoisuudessa,
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jota ei tapahdu ennen olemassaoloa. Toisin sanoen olemassaoloa ei voi tarkastella
luomalla siitd mielikuvia vaan se on lahestyttavissd ymmértamélld olevansa tietoinen. Eli

olemassaolon ymmaértdminen on mahdollista olemalla tietoinen olemassaolosta.

Tieteentekemisen kannalta looginen ja prosessiluontainen perustelu on olennaista, joten
absoluuttinen idealismi ei sovellu tieteenfilosofiseksi ldahtokohdaksi. Téstd johtuen
tutkimuksen tieteenfilosofiseksi ldhtokohdaksi on valittu maltillisempi filosofian haara:
kriittinen realismi, joka pyrkii selittdméddn havaittavissa olevan todellisuuden taustalla
olevia rakenteita (Saunders ym. 2015). Kriittisen realistin mukaan maailma on olemassa
subjektiivisista ajatuksista riippumatta. Havaintomme ja aistimuksemme ovat
reaalimaailman ilmentymié, mutta ne eivit ole absoluuttinen totuus (Saunders ym. 2015).

Kriittinen realisti ymmartdé sen, kuinka usein aistimme harhauttavat meita.

Téssd tutkimuksessa on my0s positivistisen tieteenfilosofian piirteitd, joka on
objektiivisempi tieteenfilosofia kuin realismi. Positivistinen tutkimus on aina
kvantitatiivinen tutkimus, jossa kehitetdén ja testataan hypoteeseja (Saunders ym. 2015).
Positivistinen tutkimus on objektiivinen tutkimus, jossa tutkijan subjektiiviset
nikokulmat eivit 1dhtokohtaisesti vaikuta missddn vaiheessa tutkimusta (Saunders ym.
2015). Realistisessa tieteenfilosofiassa tutkijan subjektiiviset ndkokulmat pyritdén
minimoimaan, mutta ymmaérretddn se, ettd ne kuitenkin vaikuttavat tutkimukseen
(Saunders ym. 2015). Tdméa tutkimus ei voisi olla positivistinen, koska tutkimuksen
tuloksia ei voida irrottaa vertaisverkkokaupan kontekstista, mitd voidaan pitdd yhteni

edellytyksend aidosti positivistiselle tutkimukselle (Saunders ym. 2015).

Tutkimuksessa hyddynnetdén teorialdhtdistd deduktiivista piittelyd, jossa tutkitaan,
voidaanko aiempi teoria osoittaa todeksi. Deduktiivinen pééttely on linjassa realistisen
tieteenfilosofisen ldhtokohdan kanssa. Vastakohta deduktiiviselle péittelylle on
aineistoldhtdinen induktiivinen pééttely, jossa pyritddn luomaan uutta teoriaa aineiston
pohjalta. Nédiden kahden péittelyn vdlimuotona voidaan pitdd abduktiivista paittelyd,
jossa vuorotellaan teoria- ja aineistolédhtdisyyden vililld (Dubois & Gadde 2002).
Abduktiivisessa paittelyssd yhdistyy deduktiivinen ja induktiivinen pééttely (Eriksson &

Kovalainen 2008). Abduktiivisen paittelyn tuloksia perustellaan logiikkaan vedoten eli
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rationaalisesti ajateltuna tutkielman tulos on todennékdisin lopputulema kasiteltdvéssa

skenaariossa.

3.2 Tutkimusmetodologia

Tieteenfilosofiset ldhtokohdat ohjaavat tutkimusmetodologian valintaa. Deduktiivista
padttelyd hyddyntdvd tutkimus on useasti kvantitatiivinen tutkimus, joka pyrkii
testaamaan aiemmin kehitettyd teoriaa uuden aineiston avulla esimerkiksi uudessa
kontekstissa (Saunders ym. 2015). Testauksessa késitelldin numeerista dataa tilastollisin
menetelmin, miké on selvin erottava tekiji kvalitatiiviseen tutkimukseen verrattuna, jossa
sen sijaan késitellddn ei-numeerista dataa, kuten sanoja, kuvia, videoita tai vastaavassa
formaatissa olevaa dataa (Saunders ym. 2015). Kvantitatiivisen tutkimuksen datankeruu
tapahtuu yleensd kyselylomakkeen avulla. Lisdksi kvantitatiiviselle tutkimukselle on
tyypillistd se, ettd tutkija ei ole vuorovaikutuksessa tutkimukseen osallistuvien
henkildiden kanssa. Tutkijan subjektiiviset ndkokulmat vaikuttavat tuloksiin véhemmén

kuin kvalitatiivisessa tutkimuksessa (Saunders ym. 2015).

Tama tutkimus on kvantitatiivinen tutkimus, jossa aineistonkeruu tapahtui strukturoidulla
kyselylomakkeella internetkyselynd. Kyselyn kysymykset johdettiin aiemmasta teoriasta
(Taulukko 2). Kyselyn vastaajia ei palkittu osallistumisestaan kyselyyn eli vastaukset on

saatu ilman erillistd kannustinta.

Internetkyselyn vahvuutena on suurien vastausméérien saavuttaminen verrattain pienelld
tyolld, koska internetkyselyyn voi vastata aika- ja paikkariippumattomasti (Saunders ym.
2015). Suuri vastausmééra on olennaista kvantitatiivisen tutkimukselle, jotta tulokset ovat
tilastollisesti merkitsevid. Kyselyt ovat aina otos perusjoukosta, joka voi olla esimerkiksi
Suomen viestd. Otoksen koolle on asetettu tiettyji raja-arvoja, jotta tilastollisen péattelyn
menetelmilld tulokset ovat laajennettavissa kuvaamaan koko perusjoukkoa (Saunders ym.

2015).
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3.3 Aineiston hankinta ja mittarit

Aineisto hankittiin Tori-markkinapaikan kayttdjiltd. Kysely ldhetettiin 50 000 Torin
kayttdjdlle. Aineiston hankinta menetelménd kéytettiin internetkyselyd, johon oli
mahdollisuus vastata 5.5.-13.5.2019 vilisend aikana. Aineisto kerdttiin anonyymisti
hyodyntdmadlla ilmaista Google Forms -kyselytyokalua. Torilta saatujen taustatietojen
mukaan, heididn kyselyihinsd vastaa ldhtokohtaisesti vanhemmat ihmiset, mikd nikyi

myos kyselyn aineistossa.

Mittariston rakennuksessa kdytettiin aiemmasta kirjallisuudesta saatuja mittareja
(Taulukko 2). Joihinkin késitteisiin ei 10ytynyt tdysin suoria mittareita, jolloin mitattiin
vaihtoehtoista kasitettd, joka oli mahdollisimman ldhelld tutkittavaa kdsitettd. Aiemmasta
kirjallisuudesta saadut mittarit suomennettiin vastaamaan mahdollisimman tarkasti
alempia  merkityksid. Ennen varsinaista kyselyd, mittariston kysymysten
ymmérrettdvyyttd kehitettiin neljédn eri henkilon kanssa. Saadun palautteen perusteella
mittaristoon tehtiin pienid muutoksia. Kaikkia tekijoitd, lukuun ottamatta avoimia
kysymyksid, mitattiin seitsemén portaisella likert-asteikolla, jossa
ddrivastausvaihtoehtoina olivat: “Ei pidd lainkaan paikkaansa” ja ”Pitdd tdysin

aikkansa”. Viitteissi ei ollut ”En osaa sanoa” — vaihtoehtoa.
kk ”. Viitt lut ”E ” htoeht

Kyselyn lopuksi vastaajille esitettiin kaksi vapaachtoista avointa kysymystd: “Kerro
mitkd asiat luovat luottamusta myyjdd kohtaan:” ja ”Milld uusilla tavoilla Tori voisi
parantaa luottamusta myyjdd kohtaan?”. Avoimet kysymykset kerittiin sen varalta,
mikali kehitetty mittaristo ei olisi toiminut ja kyselyn faktorirakenteessa olisi esiintynyt
merkittdvid haasteita. Mittaristo kuitenkin toimi hyvin, joten avoimien kysymysten
vastauksia ei analysoitu syvillisesti. Avoimien kysymysten jélkeen vastaajilta keréattiin
demografiset taustatiedot ja vertaisverkkokauppaan kéytetty rahasumma sekd

osallistumismééari vertaisverkkokauppaan viimeisen 12 kuukauden aikana.

Tutkimuksen kisitteet ovat operationalisoitu vastaamaan mielenkiinnon kohteina oleviin
kysymyksiin. Taulukossa 2 on esitettynd kisite, sithen liittyvat vdittamét ja vaittdmien
lahteet. Kyselylomakkeessa on hyoddynnetty laajasti kdytdssd olevia ja validoituja

mittareita artikkeleista Caspi & Blau 2008; Cyr 2008; Ganguly ym. 2010; Gefen & Straub
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2004; Jones & Leonard 2008; 2014; Koufaris & Hampton-Sosa 2004; Lee & Turban
2001; Lu ym. 2010; Pavlou ym. 2007; Yoon & Occefia 2015. Suurin osa
luottamustutkimuksissa kdytetyistd mittareista on perdisin sosiologian ja psykologian

tutkimuksista.

Luottamusta vertaisverkkokaupassa on mitattu luottamuksena alustaa ja myyjaa kohtaan.
Tama vaikuttaa olevan vakiintunut kaytanto vertaisverkkokaupan
luottamustutkimuksissa. Usko ihmisyyteen kisitettd on mitattu samalla tavalla kuin
lukuisissa muissakin tutkimuksissa. Sen sijaan asennoituminen luottamukseen on mitattu

samalla mittarilla, jolla mitataan koettua huolta.

Rakenteellisia varmuustekijoitd on mitattu luottamuksena vertaisverkkokauppa-alustaa

kohtaan. Rakenteelliset varmuustekijdt viittaavat internetin kontekstissa yleensd

haluttu rajata kysely késittelemadn pelkédstddn alustaa.

Taulukko 2. Kdsitteiden operationalisointi

Kisite Viittimat Lihteet
LVEVEL: Mielesténi kuluttajien véliseen
verkkokauppaan ei voi luottaa, koska siihen liittyy Lee &
ee
litkaa epdvarmuustekijoitd
. ' - Turban
LVEVE2: Mielesténi kuluttajien véliseen
o N - 2001; Jones
Luottamus verkkokauppaan ei voi luottaa, koska siihen liittyy
. L & Leonard
vertaisverkko- litkkaa epdvarmuustekijoitd
- . 2008; 2014;
kaupassa LVEVES3: En luota kuluttajien véliseen
. . .o .. Yoon &
verkkokauppaan osallistuvien myyjien tekemiin
. Occena
lupauksiin
. . .. . 20 1 5
LVEVE4: Mielesténi kuluttajien véliseen
verkkokauppaan luottamisesta seuraa ongelmia
Usko YLULUI: Luotan ihmisiin ja asioihin Gefen &
ihmisyyteen YLULU2: Minun on helppo luottaa ihmisiin ja Straub
(taipumus asioihin 2004;
luottamukseen) | YLULU3: Mielestdni ihmiset ovat luotettavia Koufaris &
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YLULU4: Luotan ihmisiin, mikali he eivit anna Hampton-
syytd olla luottamatta Sosa 2004
YKOHU1: Myyjét saattavat ldhettdd minulle
kédytetyn tuotteen, vaikka he olisivatkin sanoneet
sitd uudeksi
YKOHU2: Myyjét saattavat ldhettdd minulle
Asennoituminen . _
heikkolaatuisen tuotteen
luottamukseen ‘ . Pavlou ym.
YKOHUS3: Myyjét saattavat ldhettdd minulle
(taipumus o o . . . 2007
paketin, joka ei sisélld kaikkea mitd myynti-
luottamukseen) | .
ilmoituksessa kuvattiin
YKOHU4: Myyjét saattavat rikkoa muodollisen
tai epdvirallisen sopimuksen siten, ettd se
hyo6dyttdd hanta
Rakenteelliset VLUTOLI: Voin luottaa Toriin kaikissa tilanteissa
varmuustekijit | VLUTO2: Mielestdni Tori on rehellinen toimija
o o Pavlou &
(instituutiopoh- | VLUTO3: Luotan, ettd Tori toimii aina reilusti
- ‘ Gefen 2004
jainen VLUTO4: Kuluttajien vélisend verkkokauppa-
luottamus) alustana mielestini Tori on pétevi ja asiantunteva
HVUMY 1: Saan selville myyjdn asennoitumisen
kauppojen tekemiseen olemalla hineen yhteydessa
Torin kautta
HVUMY2: Voin kuvitella, miltd myyja ndyttia ‘
Tilanteen o ) Caspi &
fyysisesti, viestimélld hinen kanssa Torin kautta
normaalius . - Blau 2008
HVUMY3: Pdédsen hyviin kontaktiin myyjien
(instituutiopoh-
kanssa
jainen o §
HVUMY4: Viestintd myyjien kanssa on yleensa
luottamus): ) )
lamminhenkisti
kaksi _ :
HINEP1: Myyjilld on enemmén tietoa myyménsa
mittaustapaa
tuotteen kunnosta kuin minulla
. . . ‘ Pavlou ym.
HINEP2: Myyjilla on enemmén tietoa siitd, miten 2007

he huolehtivat ostamastani tuotteesta ennen sen

toimittamista
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HINEP3: Myyjilld on enemmén tietoa tavoistansa

palvella ostajaa kuin minulla

VTOVEL: Sivuston siséltd on loogisesti esitetty ja
hyvin jdsennetty

VTOVE2: Sivusto ndyttdd ammattimaisesti

suunnitellulta
Alustan VTOVES3: Sivuston ulkoasu (vérit, laatikot,
laatuvaikutelma | valikot, navigointitydkalut, jne.) on Cyr 200%;
(alustakohtaiset | sopusointuinen ja rakenteeltaan selked Canguly
mekanismit) VTOVE4: Sivustoa on helppo kayttda ym. 2010

VTOVES: Sivustolta on helppo 16ytdé etsiménsa

sivu

VTOVESG: Sivustolla on hyvit hakutoiminnot

tuotteiden etsimiseen

IKOAS1: Kolmannen osapuolen palvelut (kuten

Pivo maksuvilityspalvelu ja Googlen

karttasovellus) auttavat minua arvioimaan sité,

kuinka luotettava myyji on
Kolmannen IKOAS2: Mielestédni Torissa olevat kolmannen
osapuolen osapuolen palvelut (kuten Pivo Lee &
palvelut maksuvilityspalvelu ja Google karttasovellus) Turban
(alustakohtaiset | toimivat hyvin myyjien luotettavuuden 2001
mekanismit) arvioimisessa

IKOAS3: Torin kdytdssd olevat kolmannen

osapuolen palvelut (kuten Pivo

maksuvilityspalvelu ja Google karttasovellus)

ovat riittdvid suojaamaan ostajien etuja

IKOTUI: Yhteydenpito myyjien kanssa on
Reilu turvallista, koska Torilla on ohjeet turvalliseen
kaupankaynti kaupankdyntiin Lu ym.
(alustakohtaiset | IKOTU2: Yhteydenpito on turvallista myyjien 2010
mekanismit) kanssa, koska Torille voi ilmoittaa

véaarinkdytoksistd ja huijaustapauksista
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IKOTU3: Yhteydenpito on turvallista myyjien
kanssa, koska voin ilmiantaa epiilyttavét
ilmoitukset
Ostotumisak-
tiivisuus
Dummy-muuttuja: Ostoaktiivisuus -
(aiemmat
kokemukset)
Kokonaiskulu-
tus(aiemmat Dummy-muuttuja: Kulutus -
kokemukset)

Tilanteen normaaliudesta ei ollut saatavilla haluttua mittaria, joten sitd on mitattu
kahdella vaihtoehtoisella tavalla. Ensimmadinen tapana on kéytetty vuorovaikutusta

myyjéin kanssa ja toisena informaation epdsymmetriaa ostajan ja myyjan vélilla.

Alustakohtaisina mekanismeina on tutkittu alustan laatuvaikutelmaa, jonka mittarina
kiytetddn verkkosivuston laatuvaikutelman mittaria. Kolmannen osapuolen palveluiden
mittari on sovellettu tutkimuksista, joissa on tutkittu sertifikaattien vaikutusta
luottamukseen. Tamén tutkimuksen alustalla ei ollut kdytossd sertifikaatteja, joten
véittdimét muotoiltiin késitteleméddn kdytdssd olevia kolmannen osapuolen palveluja.
Reilun kaupankdynnin vditteilld mitataan sitd, kuinka tutkitun alustan tarjoamat

yhteydenpitotavat edesauttavat reilua kaupankdyntid yksiloiden vélilla.

Aiempia kokemuksia tutkitaan dummy-muuttujina kahdella eri tavalla. Ensinndkin
mitataan osallistumisaktiivisuutta vertaisverkkokauppaan 12 viimeisen kuukauden
aikana ja toisena vertaisverkkokauppaan kéytettyd rahasummaa 12 viimeisen kuukauden

aikana.

Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuus on arvioitavissa validiteetilla ja reliabiliteetilla.
Validiteetti viittaa tutkimuksessa kiytettyjen menetelmien tarkoituksenmukaisuuteen,
tulosten analyysin tarkkuuteen ja havaintojen yleistettdvyyteen (Saunders ym. 2015).
Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen toistettavuutta ja johdonmukaisuutta (Saunders ym.

2015). Tutkimuksella katsotaan olevan hyvd reliabiliteetti, jos aikaisempi
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tutkimussuunnitelma on toistettavissa ja tutkija saa samat tulokset kuin aiemmassa

tutkimuksessa (Saunders ym. 2015).

Validiteettia arvioitaessa ensimmadiseksi késitellddn sitd, mittaavatko valitut
tutkimusmenetelmit sitd, mihin ne on tarkoitettu (Saunders ym. 2015). Téssd
tutkimuksessa kyselylomakkeen mittaristo on perdisin aiemmista tutkimuksista.
Ensimméinen haaste mittariston kannalta syntyi siind, ettd se kddnnettiin englannin
kielestdi suomen kielelle. Mahdollista on, ettd kysymyksien merkitys muuttui
kddnnostyon aikana. Toinen haaste syntyi siind, ettd tutkittavalla alustalla oli suppeasti
kiytossd luottamuksen syntymisen tukevia mekanismeja. Aiemmissa tutkimuksissa
tutkittavilla alustoilla on ollut kdytdssd esimerkiksi sertifikaatteja, jotka ovat olleet
kiytossd luottamuksen syntymisen tukemiseen. Téssd tutkimuksessa tutkittiin yleisesti
sitd, onko kolmannen osapuolen palveluilla vaikutusta luottamukseen. Liséksi kuten
alemmissa tutkimuksissa, téssdkin tutkimuksessa luottamus vertaisverkkokauppaa
kohtaan faktori ei huomioi ostajan nidkokulmaa. Validiteetin voi kyseenalaistaa myos
tarkastelemalla faktoreita, joilla ei nédyttdisi olevan vaikutusta luottamukseen
vertaisverkkokaupassa. Jokainen niistd tuloksista on tilastollisesti merkitsemiton (kts.

taulukko 7).

Toiseksi validiteettia voidaan arvioida sen perusteella, kuinka tarkkoja tutkimuksessa
kiytetyt analyysimenetelmét ovat (Saunders ym. 2015). Téssé tutkimuksessa kaytetdén
regressioanalyysia, joka on rakenneyhtdlomalliin verrattuna epétarkempi. Yleisesti on
suositeltavaa kéyttdd rakenneyhtdlomallia, mikéli pyritdén mallintamaan kausaliteettia.

Niin ollen valittu tutkimusmenetelma horjuttaa tutkimuksen validiteettia.

Kolmanneksi validiteettiin vaikuttaa se, kuinka luotettavana voidaan pitdd tutkimuksen
tuloksien yleistettdvyyttd (Saunders ym. 2015). Témén osalta validiteetti on korkea,
koska tutkimus on asemoitu vahvasti vertaisverkkokaupan kontekstiin ja tuloksia ei ole

pyritty yleistimain kontekstin ylitse.

Reliabiliteetti jaetaan useasti sisdiseen ja ulkoiseen (Saunders ym. 2015). Reliabiliteettia
arvioitaessa pyritddn tunnistamaan inhimillisten virheiden vaikutus tutkimuksen

tuloksiin, mikd on haastavaa. Sisdinen reliabiliteetti viittaa tutkijan mahdollisesti
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vaikuttaneet aineistonkerddmisen aikana. Tutkimuksen tulokset eroavat aiemmista
vastaavien tutkimuksien tuloksista, minkd takia reliabiliteetti saattaa olla matala.
Toisaalta alustojen kehitys on ollut nopeaa aiempien tutkimuksien tekemisen jélkeen,
minké takia eroavat tulokset olivat odotettavissa. Lisdksi tdssd tutkimuksessa on ollut

kaytossd selvdsti suurempi aineisto kuin aiemmissa tutkimuksissa.

Tutkimusprosessin osalta sisdinen reliabiliteetti on korkea, koska tutkimuksen eri vaiheet
ja erityisesti kdytetyt tilastolliset menetelmét on raportoitu kattavasti. Tutkimuksessa on
raportoitu suuri mairé erilaisia luotettavuuslukuja, joista jokainen ylitti niille asetetut ala-
arvot. Tuloksissa on raportoitu ldpindkyvisti tilastollisesti merkitsevét ja ei-merkitsevét
havainnot. Ulkoinen reliabiliteetti on oletettavasti myds korkea, koska tutkimuksessa
hyodynnettiin internetkyselyd, johon vastaaminen oli aidosti vapaaechtoista eikd

motivaationa taustalla toiminut palkkio kyselyyn osallistumisesta.

3.4 Aineiston kuvaus

Kyselyyn vastasi 1387 ihmistd. Aineistosta poistettiin vastaukset, joissa ei vastattu
kotitalouden  bruttotuloihin, kokonaiskulutukseen vertaisverkkokaupassa ja/tai
osallistumisaktiivisuuteen vertaisverkkokauppaan viimeisen 12 kuukauden aikana.
Lisdksi aineistosta poistettiin vastaukset, joihin oli vastattu selvésti ilman kysymyksiin
perehtymisti. Jiljelld jai N = 1041 vastausta, josta 61,1% oli miehid, 38,4% oli naisia ja
0,4% muun sukupuolisia. Suomen viestorakenteeseen verrattuna otoksessa miehet ovat
yliedustettuina (vrt. 49,3%) (Tilastokeskus 2019). Jéljelle jdényt otoskoko on riittdva
kuvaamaan koko Suomen videstdd viiden prosentin virhemarginaalin tutkimuksessa
(Saunders ym. 2015, 281). Taulukko 3 kuvaa otoksen jakautumista idn, siviilisdddyn,
koulutuksen, kotitalouden bruttotulojen ja vertaisverkkokaupan kulutuksen seki

ostoaktiivisuuden mukaan.

Vastaajien keski-ikd 54 vuotta on korkeampi kuin Suomen véeston keski-ikd on 42,9
vuotta. Vastaajista yli puolet on naimisissa (vrt. 35,9% Suomen koko viestd). Kyselyyn

vastanneet olivat aavistuksen korkeammin koulutettuja kuin Suomen véesto keskimaérin
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ja kotitalouden yhteenlasketut bruttotulot ovat 1dhelld Suomen keskiarvoa. (Tilastokeskus

2019) Néin ollen otos vastaa melko hyvin Suomen viestorakennetta.

Taulukko 3. Otoksen jakautuminen demografisten tietojen mukaan

Ikiryhmi Lkm  Prosentti (%) Suhteellinen
Prosentti (%)

Alle 18v 12 1.2 1.2
18-24v 38 3.7 3.7
25-34v 69 6.6 6.6
35-44v 131 12.6 12.6
45-54v 222 21.3 21.3
55-64v 276 26.5 26.5
65-74v 254 24.4 24.4
Yli 75v 38 3.7 3.7
‘En halua vastata o i
N=1041.

Siviilisaity Lkm  Prosentti (%) Suhteellinen

Prosentti (%)

Naimisissa tai rekisterdidyssi 550 52.8 53.9
parisuhteessa
Eronnut tai asumuserossa 112 10.8 11.0
Avoliitossa 196 18.8 19.2
Naimaton 134 12.9 13.1
Leski 28 2.7 2.7
‘Enhaluavastata 2 20
N=1041.
Koulutus Lkm  Prosentti (%) Suhteellinen

Prosentti (%)

Peruskoulu, kansakoulu tai 116 11.1 11.3
keskikoulu
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Toisen asteen koulutus (lukio, 519 499 50.4

ammattikoulu tai vastaava)

Korkeakoulututkinto (yliopisto tai 394 37.8 38.3
ammattikorkeakoulu)
‘En halua vastata 12 ] 2
N=1041.
Bruttotulot Lkm  Prosentti (%)
20.000 €/v tai alle 148 14.2
20.001-40.000 €/v 318 3.5
40.001-60.000 €/v 272 26.1
60.001-80.000 €/v 171 16.4
Y1i 80.000 €/v 132 12.7
N=1041.
Kulutus Lkm  Prosentti (%)
Alle 100 euroa 383 36.8
100-500 euroa 403 38.7
500-1000 euroa 141 13.5
1000-5000 euroa 96 9.2
Y1i 5000 euroa 18 1.7
N=1041.
Ostoaktiivisuus Lkm  Prosentti (%)
En ollenkaan 177 17.0
Kerran 192 18.4
2-3 kertaa 368 354
4-5 kertaa 142 13.6
Yli 5 kertaa 162 15.6

N=1041.
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4 AINEISTON ANALYYSIJA TULOKSET

Aineiston ensimmaisend analyysimenetelménd  kéytetddn eksploratiivista
faktorianalyysia, joka on yksi suosituimmista menetelmistd tutkimuksissa, joissa
tutkitaan syitd ihmisen kédyttdytymiselle eri tilanteissa (Saunders ym. 2015).
Eksploratiivinen  faktorianalyysi soveltuu tdmédn tutkimuksen ensimmaiiseksi
menetelmaksi erityisen hyvin, koska sen avulla voi testata lapindkyvisti teorialdhtoista

faktorirakennetta (Saunders ym. 2015).

Aineiston analyysin toisena menetelménd kéytetddn regressioanalyysia, jonka avulla
tutkitaan selittdvien muuttujien vaikutuksia selitettivdin muuttujaan eli luottamukseen
vertaisverkkokaupassa (Saunders ym. 2015). Tutkimuksessa siséllytetddn analyysiin
myo0s kontrollimuuttujia, joita ei ole aiemmissa tutkimuksissa kdytetty, jotta tutkimus

laajentaisi aiemmin kehitettyd teoriaa eika toistaisi aiempia tutkimuksia.

4.1 Eksporatiivinen faktorianalyysi

35 muuttujaa siséllytettiin faktorianalyysiin, jonka tarkoituksena oli todentaa latenttien
faktorien rakenne hyoddyntden IBM SPSS Statistics 25 ohjelmaa. Tdssd analyysissa
kiytetyt muuttujat eivét olleet normaalijakautuneita Kolmogorov-Smirnovin testin (p <
0,001 kaikilla kohteilla), standardoitujen vinous- ja huipukkuusarvojen (arvot olivat [-
1.96 +1.96] wulkopuolella) ja histogrammien perusteella. Téstd johtuen
faktorianalyysimenetelméksi valikoitui pédakselifaktorointi (Fabrigar ym. 1999).
Otoksen koko N = 1041 oli sopiva faktorianalyysiin kolmellakymmenelldviidelld
muuttujalla (Tabachnick & Fidell 2007). Korrelaatiomatriisi osoitti, ettd muuttujien
(kommunaliteetti > 0,30) vililld esiintyi riittdvésti korrelaatioita faktorianalyysille
(Metsdmuuronen 2001, 21). Kaiser-Meyer-Olkin testin arvoksi tuli 0,91, joka oli
korkeampi kuin suositeltu alaraja 0,60 (Kaiser 1974). Barlettin svéarisyystesti (Bartlett
1954) oli tilastollisesti merkitsevd (p < 0,001). Ndiden perusteella todettiin aineisto

soveltuvaksi faktorianalyysiin.
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Padakselifaktorointi osoitti yhdeksén latentin muuttujan olemassaolon ominaisarvoilla
'Eigen value’ A > 1,00 (Kaiser 1960), selittden 77,5% varianssista. Jokaisen yhdeksdn
faktorin pitiminen mukana vaikutti jarkevimmalta ratkaisulta (Kuvio 4) Cattellin (1966)

esittdmien kriteerien perusteella.

127

104
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Kuvio 4. Scree plot

Yksinkertaisen faktorirakenteen saavuttamiseksi, vinokulmarotaatiometodiksi 'Oblique
rotation’ valikoitui ’Direct oblimin’, jossa faktorit voivat korreloida keskenédidn
(Taulukko 4) (Thurston 1947; Brown 2009). Jokaisella muuttujalla oli yli 0,40
kommunaliteetti (paitsi HVUMY2: 0,25), joka kertoo, kuinka hyvin saadulla latentilla
faktorilla voidaan selittdd kunkin muuttujan varianssia (Metsdmuuronen 2001, 21). Taméa
tarkoitti sitd, ettd muuttujat olivat hyvin korreloituneita muiden muuttujien kanssa (liite:
Taulukko Al). Kaikkien muuttujien kommunaliteetti (paitsi HVUMY2: 0,24) sdilyi yli

0,40 tasolla myos faktoroinnin jalkeen.

Eksploratiivisen faktorianalyysin faktorimatriisi (taulukko 5) vahvisti ehdotetun
teoreettisen yhdeksdn latentin faktorin faktorirakenteen. Muuttujat, joiden faktorilataus

oli yli 0,32 sdilytettiin ja ne yhdistettiin faktoreihin, joihin ne latautuivat (Tabachnick &
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Fidell 2007). Jokainen muuttuja latautui pelkdstddn yhdelle faktorille ja

ristiinlatautumista ei esiintynyt, mik4 osoitti puhtaan faktorirakenteen olemassaolon.

Taulukko 4. Korrelaatiot faktoreiden vililld

Fakto 1 2 3 4 5 6 7 8 9
ri

1 1.000

2 -.156  1.000

3 318 -231  1.000

4 305 -.091 144 1.000

5 -.180  -049 -236 -.023 1.000

6 439 -250 451 155 -133  1.000

7 -.207 543 -343 -.090 067  -337 1.000

8 -.533 263 -341 -.408 192 -.493 265 1.000

9 366 -.167 432 355 -.166 395 =271 -450  1.000

Menetelmé: Padakselifaktorointi.
Rotaatiomenetelmé: Oblimin Kaiserin Normalisoinnin kanssa
N=1041.

Taulukko 5. Faktorimatriisi

Muuttuja Faktori
1 2 3 4 5 6 7 8 9

. e D881 - - 027 044 - - 059 -
VTOVES: Sivustolta on helppo 16ytdd etsimédnsid sivu | ' 059 012 018 007 017
VTOVES3: Sivuston ulkoasu (vérit, laatikot, valikot, ».861; .018 .010 .016 - .023 012 - -
navigointityokalut, jne.) on sopusointuinen ja rakenteeltaan selked E E .023 .018 .001

o e T . - 1 .8421.037 .061 - - .002 .007 - -
VTOVEL: Sivuston sisdltd on loogisesti esitetty ja hyvin jdsennetty E E 009 079 017 057

s — L8341 - - - 022 - - - 042
VTOVEA4: Sivustoa on helppo kayttdd | D014 002 031 005 012 023

e . . . o ' .830; - - - .024 - - - .039
VTOVESG: Sivustolla on hyvit hakutoiminnot tuotteiden etsimiseen E E 017 029 028 023 002 023

Y P T . 1 .8051 .046 .017 .017 - .075 - - -
VTOVE2: Sivusto ndyttdd ammattimaisesti suunnitellulta E _____ E ______ 023 001 037 014

- e . . -1.903 1 .050 - 011 - - 004 .004
YKOHU?2: Myyjét saattavat ldhettdd minulle heikkolaatuisen tuotteen ol | 009 009 004
YKOHU3: Myyjét saattavat ldhettdd minulle paketin, joka ei sisdlla 017} .896 - .020 .009 .033 .009 .027 -
kaikkea mitd myynti-ilmoituksessa kuvattiin ; 1.029 015
YKOHU1: Myyjit saattavat ldhettdd minulle kdytetyn tuotteen, 01318721 - 041 - - - - -
vaikka he olisivatkin sanoneet sitd uudeksi ' 1.026 .008 .019 .027 .020 .019
YKOHU4: Myyjét saattavat rikkoa muodollisen tai epavirallisen - E 789 E - - - - .053 - .033
sopimuksen siten, ettd se hyodyttdd hanta 028, . 014 055 .004 .010 .003

) S - -1.944 1 .002 .036 - .029 - -
YLULUI: Luotan ihmisiin ja asioihin 031 003 E E 001 026 024

g T .016 -1.9251 .046 - - - .055 -
YLULU2: Minun on helppo luottaa ihmisiin ja asioihin 001 ! : 005 019 005 020

gl . 015 -1 8271 .008 - - - 001 .020
YLULU3: Mielesténi ihmiset ovat luotettavia 07! | 005 008 044
YLULU4: Luotan ihmisiin, mikali he eivét anna syyti olla .037 .013 ) .642, - - .050 - - .063
luottamatta L 1049 031 006 .044
IKOAS2: Mielestéini Torissa olevat kolmannen osapuolen palvelut .006 .012 .017: .908 E - 019 - - -

.065 .022.050 .030

(kuten Pivo maksuvilityspalvelu ja Google karttasovellus) toimivat E
hyvin myyjien luotettavuuden arvioimisessa '
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Muuttuja Faktori
1 2 3 4 5 6 7 8 9
IKOAS1: Kolmannen osapuolen palvelut (kuten Pivo .017 .038 .013 E 843 E - .021 - - -
maksuvilityspalvelu ja Googlen karttasovellus) auttavat minua E E .050 .010 .041 .041
arvioimaan sitd, kuinka luotettava myyja on ' '
IKOAS3: Torin kéytossd olevat kolmannen osapuolen palvelut (kuten .001 - 017 E 703 E 058 .038 - - .047
Pivo maksuvilityspalvelu ja Google karttasovellus) ovat riittavid .093 ' ' 016 .111
suojaamaan ostajien etuja P s ,
HINEP2: Myyjilld on enemmén tietoa siitd, miten he huolehtivat .000 - - -1 -1.005 .008 .012 .038
ostamastani tuotteesta ennen sen toimittamista .018 .003 .025: .867:
HINEP1: Myyjilld on enemmén tietoa myymaénsé tuotteen kunnosta - 015 - - E - E .001 .031 - .005
kuin minulla .019 .015 .060; .821; .033
HINEP3: Myyjilld on enemmén tietoa tavoistansa palvella ostajaa .028 - 015 .101 E - E - - .025 -
kuin minulla .003 16231 .015 .024 .001
VLUTO3: Luotan, ettd Tori toimii aina reilusti - 036 - 051024 E 943 E 004035 .007
.024 .004 ' '

. [ . o - .008 .027 - -1 .880 .047 - .009
VLUTO2: Mielesténi Tori on rehellinen toimija 013 062 021 E E 007
VLUTOA4: Kuluttajien vilisend verkkokauppa-alustana mielestini .067 .020 - - - E 772 E - - .022
Tori on pétevi ja asiantunteva 023 .004 .009: 1061 .032

. N . . .012 - .013 .041 .020:.746. - - -

VLUTOL!: Voin luottaa Toriin kaikissa tilanteissa 079 i _____ E_ 017005 014
LVEVE2: Mielesténi kuluttajien viliseen verkkokauppaan ei voi .006 - - .041 - 018 E 889 E - -
luottaa, koska siihen liittyy liikaa epdvarmuustekijoitd .042 .030 .008 ' 1 .007 .005
LVEVE4: Mielesténi kuluttajien véliseen verkkokauppaan 023 .043 .020 - .038 - E .827 E - .015
luottamisesta seuraa ongelmia .037 .017 E E .026
LVEVE3: En luota kuluttajien viliseen verkkokauppaan osallistuvien .015 .045 - - - - E 789 E 011 -
myyjien tekemiin lupauksiin .032 .009 .007 .015: ' .012
LVEVEL: Mielestdni kuluttajien vilinen verkkokauppa on - - .026 - - .005 E 782 E 015 -
epdluotettavaa .036 .015 .008 .032 o b .017
IKOTU2: Yhteydenpito on turvallista myyjien kanssa, koska Torille - .006 .020 .014 .01 - -1: - E -
voi ilmoittaa vadrinkdytoksisté ja huijaustapauksista .012 029 .005 E .960 E .021
IKOTU3 Yhteydenpito on turvallista myyjien kanssa, koska voin .022 .009 .004 .040 .004 .010 .010 E - E .028
ilmiantaa epailyttivit ilmoitukset 1 .837
IKOTU1: Yhteydenpito myyjien kanssa on turvallista, koska Torilla 118 - - .089 - .095 - E - E .105
on ohjeet turvalliseen kaupankayntiin .087 .023 .022 0301 _5_3_2_E_ _____
HVUMY3: Padsen hyvidn kontaktiin myyjien kanssa 045 .02(; 002 .036- .034 022 .066- .065- i 734
HVUMY4: Viestintd myyjien kanssa on yleensé lamminhenkisté 039 .017- 072 .065- .101- 078 .064; .097- i 603
HVUMY I: Saan selville myyjén asennoitumisen kauppojen - - .130 .005 - .097 - - E 571
tekemiseen olemalla héneen yhteydessé Torin kautta .032 .017 .041 .021 .066 .
HVUMY2: Voin kuvitella, miltd myyjé niyttdd fyysisesti, viestimalla .051 .012 .003 .291 .057 - .033 .042 E 327
hénen kanssa Torin kautta .026 '

Menetelmé: Padakselifaktorointi
Rotaatiomenetelma: Oblimin Kaiserin Normalisoinnin kanssa

4.2 Regressioanalyysi

Hierarkisella lineaarisella regressioanalyysilla testattiin muutoksia L VEVESssé (selitettava
VLUTOsta,
HINEPsta, IKOTUsta, ja IKOASsta, kun kontrolloitiin bruttotuloja, kulutusta ja

muuttuja) riippuen YLULUsta, YKOHUsta,

VIOVEsta, HVUMYsta,

ostoaktiivisuutta. Jokainen kontrollimuuttuja sisillytettiin analyysiin dummy-muuttujana

(neljd viidestd), koska alkuperdinen data oli ordinaalisessa muodossa. Kyseiset muuttujat
olivat kotitalouden bruttotulot 20.000-40.000€/v, kotitalouden bruttotulot 40.000-
60.000€/v, kotitalouden bruttotulot 60.000-80.000€/v ja kotitalouden bruttotulot
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>80.000€/v (vertailuluokka oli ’20.000€/v tai alle kotitalouden bruttotulot™); kulutus 100-
500e, kulutus 500-1000e, kulutus 1000-5000e ja kulutus >5000e (vertailuluokka oli
“kulutus alle 100e”); ostoaktiivisuus 1, ostoaktivisuus 2-3, ostoaktiivisuus 4-5 ja
ostoaktiivisuus ~ >5  (vertailuluokka oli  “ostoaktiivisuus: en  ollenkaan™).

Kontrollimuuttujat ovat ensimmaéisessd lohkossa ja toisessa lohkossa ovat kahdeksan

faktoria (Taulukko 7).

Oletukset testattiin ennen varsinaista analyysia. Oletus otoskoon riittdvyydestd tiyttyi,
silld N = 1041 > 50 + 8 * 20, jossa 20 on riippumattomien muuttujien kokonaismaard
(Tabachnick & Fidell 2007, 123). Multikollineaarisuuden tai singularisuuden olettamaa
ei loukattu, koska regressiomallin riippumattomat muuttujat eivdt korreloineet
keskenddn. Korrelaatiota esiintyy, mikdli riippumattomien muuttujien vilinen
korrelaatiokerroin on ldhelld arvoa -1 tai 1. Korrelaatiota ei esiinny ollenkaan, mikali
korrelaatiokerroin on 0. Taulukossa 6 esitetddn Pearsonin korrelaatiokertoimet yhdeksén
faktorin vililld, Pearsonin pistebiseriaaliset korrelaatiokertoimet kunkin jatkuvan faktorin
ja kunkin dummy-muuttujan vélilld sekd ¢ korrelaatiokertoimet dummy-muuttujien
vélilld. Mallin muuttujien viliset korrelaatiokertoimet olivat padsdantdisesti ldhelld 0;
vaihteluvili: -0,35-0,55, joten mallissa ei esiintynyt korkeita korrelaatioita. Toleranssi ja
VIF-mitat eivdt myoskddn osoittaneet multikollineaarisuuden tai singulaarisuuden

rikkomista.

Todennékdisyyskuvion (Kuvio 5), hajontakuvion (Kuvio 6) ja Cookin etdisyysanalyysin
(<1,00) perusteella epityypillisié pisteitéd ei esiintynyt sekd oletuksia normaalisuudesta,
lineaarisuudesta, homoskedastisuudesta tai jadnnosvirheiden satunnaisuudesta ei rikottu

(Tabachnick & Fidell 2007, 75).
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Taulukko 6. Interkorrelaatiot regressiomallin muuttujien vdlilld

. 2. 3 4 5 6. 7. & 9 10. 11. 12. 13. 14. 15. 16. 17. 18 19. 20. 21
1.LVEVE 1
2. Bruttotulot 20-40k -32" 1
3. Bruttotulot 40-60k 517225 1
4. Bruttotulot 60-80k -33" 437 -23" 1
5. Bruttotulot >80k -34™ 487 -24" 50 1
6. Kulutus 100-500 -06 .12 .04 217 23" 1
7. Kulutus 500-1000 -20™ 437 -16" 327 417 177 1
8. Kulutus 1000-5000 -29™ .50 -30" 36" .55 .18 557 1
9. Kulutus >5000 - 147 237 .14 20 35" .07 347 49™ 1
10. Ostoaktiivisuus 1 02 .03 -05 -04 .04-09" -01 .03 .01 1
11. Ostoaktiivisuus 2-3 -04 .00 .01 .03 -01 -04 -02 .01 -.01-39" 1
12. Ostoaktiivisuus 4-5 01 .02 .00 .02 -03 .01 -02 -02-049-29"-26" 1
13. Ostoaktiivisuus >5 -03 -.02 .05 .08 -02 .08 .03 -04 .016-25"-23"-17" 1
14. VLUTO -02 .002 -04 .01 .05 -04 .03 .04 .011 .07° .03 -04 -.05 1
15. YKOHU 01 -02 .01 .00 .04 -02 -05 -.04 .046 -.07° -01 .10 .04-32" 1
16. YLULU -02 -.02 .005 -.02 -04 .01 -.04-.09"-059-.08" .03 .07° .08 -25"-13" 1
17. HVUMY -03 -03 .01 .03 -03 -.04-003 -.03-017 -.07° .06 -02 .10™-10" -.05 -.04 1
18. HINEP .04 .07° .01 .01 .02 .03 .05 .05 .025 -01 .05 -01 -03 -.04-14"-13" -.06" 1
19. VTOVE -02 -01 -.06" -06 -01 -06 -02 .02 .020 .08 -06 .02 -.05 .27 .02-10" -.07"-35" 1
20. IKOTU -005 .004 -.005 .02 .04-002 .01 -.03-013 -02-001 .02 .02 .04 .12" .12 .01-.19"-29" 1
21. IKOAS -02-10" .05 .02 .01-002-10"-10"-031 -02 .03 -03 .05 -08" .17 .30"™ .217"-20"-32"-17"
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Pearsonin korrelaatiokertoimet yhdeksén faktorin vililld, Pearsonin pistebiseriaaliset korrelaatiokertoimet kunkin jatkuvan faktorin ja kunkin dummy-muuttujan vililld seka
¢ korrelaatiokertoimet dummy-muuttujien vélilla.

*, Korrelaatio on merkitsevé 0,05 tasolla (0,010-0,050 vélilld).

**_ Korrelaatio on merkitseva 0,01 tasolla (0,001-0,010 vilill&).

N=1041.

Expected Cum Prob

00 T T T T
00 02 04 06 08 10

Observed Cum Prob

Kuvio 5. Todenndkoisyyskuvio standardoidusta jddnnésarvosta, jossa LVEVE on riippuvana muuttujana
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3

Regression Standardized Predicted Value
7

Regression Standardized Residual

Kuvio 6. Hajontakuvio, jossa LVEVE on riippuvana muuttujana

12 kontrolloitua dummy-muuttujaa, jotka kuvasivat bruttotuloja, kulutusta
vertaisverkkokauppaan 12 kuukauden aikana ja ostoaktiivisuutta vertaisverkkokaupassa
12 kuukauden aikana eivit merkittavisti ennustaneet LVEVEd: korjattu R =-0,01, F (12,

1028) = 0,52, p = 0,90. Sen jilkeen, kun kahdeksan riippumatonta muuttujaa siséllytettiin

Taulukko 7. LVEVEG ennustavien tekijoiden standardoimattomat ja standardoidut
regressiokertoimet

Std.mattomat Std.doidut

reg.krtoimet  reg.krtoimet 95.0% C.I. B:lle
Std.

B virhe Beta t p Alaraja  Yléraja
(Constant) 3.71 .280 13.249 .000 3.161 4.260
Bruttotulot 20-40k .003 .098 .001 .031 975 -.189 .196
Bruttotulot 40-60k -.154 102 -.057 -1.509 132 -.353 .046
Bruttotulot 60-80k -.066 112 -.021  -.588 557 -.286 154
Bruttotulot >80k -.199 120 -.056 -1.667 .096 -434 .035
Kulutus 100-500 .059 .081 .024 723 470 -.101 218

Kulutus 500-1000 125 113 .036 1.100 271 -.098 347



Kulutus 1000-5000 017 133 004 130 897  -244 279
Kulutus >5000 136 253 015 =538 590  -632 360
Ostoaktiivisuus 1~ .084  .104 027 809 419 119 287
Ostoaktiivisuus 2-3  -071  .102 -028  -689 491  -271 130
Ostoaktiivisuus 4-5  -035  .126 010 -279 780  -281 211
Ostoaktiivisuus >5  -160  .131 -049 -1215 225  -418 098
vLutro - 117 034 111 3430 001 -185  -.050
YKOHU 335 021 429 15736 .000 293 377
YLULU 106 032 104 3327 001 -169  -.043
HVUMY -158 039 -141 4087 000  -233  -082
HINEP 005 027 005 -180 857  -057 048
VTOVE 007 .035 006 193 847  -062 076
IKOTU 009 039 009 -232 817  -087 068
IKOAS 009 027 010 321 748 -044 061

toiseen lohkoon, LVEVEn selitetyn varianssin midrdssd tapahtui selked muutos:
selitysasteen (R°) muutos AR? = 0,34, AF (8, 1020) = 65,70, p < 0,001. Riippumattomat
muuttujat ja kontrollimuuttujat selittivét 33,1% LVEVEn varianssista, korjattu R? = 0,33,
F (20, 1020) = 26,75, p <0,001.

Taulukossa 12 on esitetty kahdentoista kontrolloidun dummy-muuttujan ja toisessa
lohkossa kahdeksan ennustavan tekijan standardoimattomat ja standardoidut
regressiokertoimet sen jdlkeen, kun kaikki muuttujat olivat siséllytetty malliin.

Riippumattomien muuttujien joukossa oli neljd merkittdvad L VEVEG ennustavaa tekijaa.

Standardoitujen regressiokertoimien vertailun perusteella vahvin LVEVEG ennustava
tekijd oli YKOHU siten, ettd sen noustessa yhdelld 7-tason Likert-asteikolla, LVEVE
nousisi 0,34 (p < 0,001). Kolme muuta ennustavaa tekijda olivat negatiivisia. Ndin ollen
vahvimmasta heikoimpaan ennustavaan tekijdén: jos HV'UMY nousisi yhden, niin LVEVE
laskisi 0,16 (p < 0,001); jos VLUTO nousisi yhden, niin LVEVE laskisi 0,12 (p = 0,001);
jos YLULU nousisi yhden, niin LVEVE laskisi 0,11 (p = 0,001).

Standardoimaton regressioyht&lo:
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LVEVE =3.71 + .34 * YKOHU - .16 * HVUMY - .12 * VLUTO - .11 * YLULU

Standardoitu regressioyht&lo:

Ziveve = .43 * Zykonu - .14 * Zuvumy - .12 * Zvruto - .11 * Zyruru

4.3 Tuloksien yhteenveto

Kysymykset luottamuksesta vertaisverkkokauppaa kohtaan sisdltdd negaation, minka

takia tulokset on kidnnettdvd, jotta niitd voidaan tarkastella. Lisdksi YKOHU eli

asennoituminen luottamukseen sisdltdd negaation, joten sen vaikutus pitdd kaantda

uudelleen.

vastataan tutkimushypoteeseihin.

Taulukko 8. Faktorien vaikutus luottamukseen

Taulukossa 13 on yhteenveto tutkimuksen tuloksista ja taulukossa 14

Tilastollinen Vaikutus
Kisite Faktori
merkitsevyys | luottamukseen
Usko ihmisyyteen kylla +
Taipumus
luottamukseen Asennoituminen kylla +
luottamukseen
Rakenteelliset kylla +
varmuustekijat
Instituutiopohjainen | Tilanteen normaalius 1 | kylla +
luottamus
Tilanteen normaalius 2 | ei ei vaikutusta
Alustan el ei vaikutusta
laatuvaikutelma
Alustakohtaiset . —
Kolmannen osapuolen | ei ei vaikutusta
mekanismit
palvelut
Reilu kaupankéynti el ei vaikutusta
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Kulutus el mahdollisesti
Aiemmat vaikuttaa
kokemukset Ostoaktiivisuus el mahdollisesti
vaikuttaa

Faktorianalyysissa muodostui yhdeksdn puhdasta faktoria, joissa oli mukana kaikki muut
muuttujat  paitsi  HVUMY2 sen saaman matalan kommunaliteetin takia.
Regressioanalyysiin lisdttiin dummy-muuttujina demografisiin tietoihin perustuvia
kohteita: bruttotulot, kokonaiskulutus vertaisverkkokaupassa viimeisen 12 kuukauden
aikana ja osallistumisaktiivisuus vertaisverkkokauppaan viimeisen 12 kuukauden aikana,
joita myds kontrolloitiin. Analyysissa selvitettiin kahdeksan faktorin sekd dummy-
muuttujien vaikutusta luottamukseen vertaisverkkokaupassa. Analyysissa selvisi, ettd
faktoreista YKOHU eli asennoituminen luottamukseen ennustaa luottamusta
vertaisverkkokaupassa kaikista eniten. Seuraavaksi eniten luottamusta ennusti
vahvimmasta heikoimpaan: HVUMY eli tilanteen normaalius, VLUTO eli rakenteelliset

varmuustekijdt ja YLULU eli usko ihmisyyteen.

Taulukko 9. Tutkimushypoteeseihin vastaaminen

Hypoteesin
Hypoteesi Tulos
numero
Taipumus luottamukseen vaikuttaa luottamukseen Hyviksytty
il vertaisverkkokaupassa.
Instituutiopohjainen luottamus vaikuttaa luottamukseen Hyviksytty
i vertaisverkkokaupassa.
Alustakohtaiset luottamuksen rakennusmekanismit luovat | Hylatty
o luottamusta vertaisverkkokaupassa.
Aiemmat kokemukset vaikuttavat luottamukseen Hylatty
e vertaisverkkokaupassa.

Alustakohtaisista mekanismeista yhdelldkddn ei todettu vaikutusta luottamukseen
vertaisverkkokaupassa. Aiempien kokemuksien osalta vaikutus oli havaittavissa, mutta
tulokset eivét ole tilastollisesti merkitsevid eikd niissd vaikuttanut olevan korrelaatioita.

My0s tulojen vaikutusta testattiin ja pientd korrelaatiota on havaittavissa tuloilla ja
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luottamuksella siten, ettd tulojen lisddntyessd myds luottamus lisdéntyy. Tulos ei ole

tilastollisesti merkitsevi, joten tima vaatisi lisdtutkimusta.
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S YHTEENVETO

Alustat toimivat vastaavanlaisena luottamuksen syntymisen mahdollistajana, miti
kyldyhteis6t ja instituutiot ovat toimineet historian eri aikoina. Tdnd pdivind
luottamuksen syntyminen on ajasta ja paikasta riippumatonta. Vertaisverkkokauppa on
yksi toimialoista, jolla alustalla on keskeinen rooli luottamuksen synnyn mahdollistajana.
Alustat mahdollistavat kauppojen syntymisen, mutta ne eivit itsessddn kontrolloi niita.
Luottamuksen syntyminen on erilaista vertaisverkkokaupassa ja verkkokaupassa, koska

vertaisverkkokaupassa on kyse ihmisten vélisestd yhteistyOsta.

Vertaisverkkokaupassa luottamus syntyy online-ympéristossd, jossa toisen yksilon
luotettavuuden arviointi on haastavampaa kuin perinteisissd sosiaalisissa tilanteissa.
Moni yksil6 kokee olevansa epdmukavuusalueellansa vertaisverkkokaupassa, koska siini
ei pidde samanlaiset luottamuksen syntymekanismit kuin normaaleissa sosiaalisissa
tilanteissa.  Yksiloiden on ndin ollen tehtdvd tietoinen Iluottamuspiitds
verkkokaupankdyntid - ja ostamista tuntemattomilta kohtaan, jotta osallistuminen

vertaisverkkokauppaan on mahdollista.

Tutkimuksen aineisto kerdttiin internetkyselynd ja aineisto analysoitiin faktori- ja
regressioanalyyseilla. Neljdstd tutkimushypoteesista pdddyttiin kaksi hylkdaméaan.
Tutkimuksessa syventyi ymmérrys siitd, miten luottamus taipumuksen ja
instituutiopohjaisen  luottamuksen eri komponentit osallistuvat luottamuksen
syntymiseen vertaisverkkokaupassa. Luottamukseen vertaisverkkokaupassa vaikutti
asennoituminen luottamukseen, tilanteen normaalius, rakenteelliset varmuustekijit ja
usko ihmisyyteen. Tutkimuksen tuloksien pohjalta luotiin malli luottamuksen

syntymisestd vertaisverkkokaupassa.

5.1 Johtopaatokset

Vertaisverkkokaupassa luottamusta voi késitelld ihmisten vilisen luottamuksen
kontekstista. Se ei kuitenkaan ole sama asia kuin ithmissuhteissa vallitseva luottamus,

joissa luottamus syntyy pidemmaén ajanjakson aikana. Luottamus vertaisverkkokaupassa



50

on tietoinen pddtds luottaa toiseen ihmiseen, joten siind korostuvat loogiset tekijit. Sen
sijaan luottamuksessa, joka vallitsee ihmissuhteissa, korostuvat emotionaaliset piirteet.
Luottamus vertaisverkkokaupassa on luonteeltaan hetkellistd ja erityisen vahvaa, mutta

nopeasti katoavaa ja ajallisesti kestimatontd luottamusta.

Kuviossa 7 on esitetty johtopédatoksend luottamuksen syntyminen vertaisverkkokaupassa.
Yksilon asennoituminen luottamukseen on keskiossd luottamuksen syntymisessa.
Positiivinen asennoituminen luottamukseen edesauttaa vahvasti luottamuksen
syntymistd. Luottamuksen ydin syntyy luottamus asennoitumisen ja tilanteen
normaaliuden yhteisvaikutuksesta. Edellinen kuuluu luottamus taipumukseen ja
jalkimmaéinen instituutiopohjaiseen luottamukseen. Luottamuksessa
vertaisverkkokaupassa ~ yhdistyy  kaksi  erilaista  luottamuksen = mekanismia.
Asennoituminen luottamukseen on yksilokohtainen luottamusstrategia. Se on tietoinen
pditds luottamuksesta toista yksilod kohtaan. Lopullisen luottamuksen méarittda
tilanteen = normaalius, jolla on  vaikutusta luottamus  asennoitumiseen
kauppojentekotilanteessa. Silld tarkoitetaan ensikontaktin ja ostopditoksen tai ostamatta
jattamispadtoksen vilistd aikaa. Tilanneriippuvainen positiivinen asennoituminen
luottamukseen on mahdollista vain sille suotuisassa normaalissa tilanteessa. Néin ollen

tilanteen normaalius madrittda luottamuksen midrén tuntemattomien yksildiden valilla.

Ennen  kauppojentekotilanteessa ~ syntyvdd  luottamusta,  vertaisverkkokaupan
luottamuksen taustavaikuttajina toimivat usko ihmisyyteen sekd rakenteelliset
varmuustekijat. Ndiden olemassaolo on tirkedd, mutta ne eivdt miéritd luottamuksen
syntymistd. Alustakohtaiset luottamusmekanismit tukevat luottamuksen syntymistd,
mutta ne eivét ole edellytys luottamuksen syntymiselle. Téstd osoituksena on esimerkiksi
keskustelupalstoilla tapahtuva vertaisverkkokauppa. Usko ihmisyyteen on yksilon yleista
luottamusta vieraita ihmisid kohtaan ja se ei muutu kontekstin vaihtuessa. Rakenteelliset
varmuustekijit ovat luonteeltaan sellaisia tekijoitd, jotka koetaan useasti
itsestddnselvyyksina tai niihin ei kiinnitetd erikseen huomiota. Kuitenkin rakenteellisten
varmuustekijoiden puute luo tilanteesta epdnormaalin kuvan. Tédmid vaikuttaa
luottamuksen syntymiseen. Esimerkiksi asiakaspalvelun olemassaoloa pidetddn
itsestddnselvyytend  ja  sen  puuttuessa  luottamuksen  syntyminen  on

epatodenndkoisempéd.
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Luottamus vertaisverkkokaupassa

Tilanne

€ Rakenteelliset
varmuustekijat

Asennoituminen
luottamukseen

Usko ihmisyyteen =

A

Alustakohtaiset luottamusmekanismit

Kuvio 7. Luottamuksen syntyminen vertaisverkkokaupassa

Aiempien  kokemuksien vaikutus luottamukseen vertaisverkkokaupassa on
yksilokohtaista. Aiemmat kokemukset eivdt tuloksien mukaan vaikuttaneet
luottamukseen vertaisverkkokaupassa. Tdma saattaa selittya silld, ettd yleensd jokainen
kaupantekotilanne tapahtuu uuden yksilon kanssa, minké takia aiempien kokemuksien
vaikutus ei ilmeisimmin kumuloidu. On mahdollista, ettd aiemmat kokemukset
vaikuttavat yleisiin asenteisiin vertaisverkkokauppaa kohtaan. Lisdksi ne saattavat

vaikuttaa yleisella tasolla uskoon ihmisyyteen.

Alustojen on mahdollista helpottaa luottamuksen syntymistd tuntemattomien yksildiden
vélille monilla eri alustakohtaisilla luottamusmekanismeilla. Luottamusmekanismit
vaikuttavat luottamuksen ytimeen, mutta ne eivédt vaikuttane lyhyen ajan sisélld
luottamuksen taustavaikuttajiin. Vertaisverkkokaupassa luottamuksen syntyminen
tapahtuu kahden toisilleen tuntemattoman yksilon vélisessd vuorovaikutuksessa, jota
alusta voi helpottaa mahdollistamalla esimerkiksi reaaliaikaisen viestinnin yksildiden
viélilld. Itse vuorovaikutuksen sisdltoon alusta ei voi vaikuttaa. Témén takia
luottamusmekanismit voivat parhaimmillaankin vain tukea luottamuksen syntymista.
Vertaisverkkokauppa on mahdollista my0s tdysin ilman luottamusmekanismeja. Sitd

tapahtuu esimerkiksi keskustelupalstoilla.
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5.2 Tutkimuksen kontribuutio

Tutkimuksella voi olla tieteellistd merkitystd joko teoreettisesti, metodologisesti tai
kontekstin kautta (Brinberg & McGrath 1985). Teoreettista kontribuutiota syntyy, mikéli
tutkimus validoi tai laajentaa aiemmin kehitettyd teoriaa. Tédssd tutkimuksessa
syvennettiin ymmaérrystd luottamuksen syntymisestd vertaisverkkokaupan kontekstissa.
Aiemmissa tutkimuksissa on selvinnyt (kts. Jones & Leonard 2008; Yoon & Occefia
2015), ettd taipumus luottamukseen ja instituutiopohjainen luottamus vaikuttavat
luottamukseen vertaisverkkokaupassa. Aiemmin ei juurikaan ole tdsmennetty sitd, mika
on luottamuksen eri  komponenttien rooli  luottamuksen = syntymisessd
vertaisverkkokaupassa. ~ Nédin  ollen  ymmairrys  luottamuksen  luonteesta
vertaisverkkokaupan kontekstissa laajeni aiempaa teoriaa testaamalla sekd laajentamalla.
Tutkimuksen kontribuutio asettuu Ladikin & Stewartin (2008) esittelemén
kontribuutiojatkumon tasolle kaksi. Jatkumo jakaantuu kahdeksaan tasoon siten, ettd
ensimmadiselle tasolle asettuvat aiempia tutkimuksia kopioivat tutkimukset.
Kahdeksannelle tasolle asettuvat tutkimukset, jotka kehittdvat uudesta ilmidstd uutta

teoriaa. (Ladik & Stewart 2008)

Téssd tutkimuksessa hyddynnetyt luottamusteoriat ovat perdisin sosiologiasta ja
psykologiasta. ~ Samoja  teorioita on  kédytetty erityisesti  organisaatioiden
luottamustutkimuksissa. Vertaisverkkokaupan tutkimuksissa on hyddynnetty nditd
teorioita jonkin verran, mutta aiemmissa tutkimuksissa on ollut kdytdssd verrattain

suppeat aineistot. Niiltd osin kontribuutiota saavutettiin kontekstuaalisesti.

Téssd tutkimuksessa oli kdytossd laaja aineisto, josta saatiin syvéllinen ymmérrys
luottamuksen syntymisestd vertaisverkkokaupassa. Tutkimuksen tulokset erosivat
alempien vastaavien tutkimuksien (kts. Jones & Leonard 2008; Yoon & Occefia 2015)
tuloksista. Aiempien tutkimuksien mukaan alustalla olisi suora vaikutus luottamukseen
vertaisverkkokaupassa. Sama vaikutus on l0ydetty verkkokaupan kontekstissa (Hsin
Chang & Wen Chen 2008). Vaikuttaa kuitenkin siltd, ettd alustalla olisi vdhdisempi rooli
luottamuksen syntymisessd vertaisverkkokaupassa. Alusta voi tukea luottamuksen

syntymistd, mutta sen syntyminen ei perustu alustaan. Toisin sanoen luottamus ei
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ilmeisimmin synny ulkoisten tekijoiden vaikutuksesta, vaan se syntyy yksildiden vilisistd
suhteista. Tami 16ydds saa vahvistusta sosiologian tutkimuksesta vuodelta 1985, jossa
tutkijoiden Lewiksen & Weigertin mukaan luottamus on tdysin sosiaalista eikd
psykologista, koska luottamukselle ei ole tarvetta muissa kuin sosiaalisissa tilanteissa.
Luottamusta ei ikddn kuin ole olemassa muutoin kuin vuorovaikutus tilanteessa toisen
yksilon kanssa. Lisdksi taipumuksella luottamukseen oli merkittivd vaikutus
luottamukseen toisin kuin aiemmissa tutkimuksissa. Tuloksia selittdd yksilon
psykologisten piirteiden vaikutus yksilon késityksiin, aikomuksiin, asenteisiin,
motivaatioon ja kdyttdytymiseen (Ryckman 2007). Voidaan todeta, ettd tutkimus saavutti

teoreettista kontribuutiota aiempaa teoriaa testaamalla ja laajentamalla.

Tutkimuksen 10ydokset ovat sidottuna kontekstiinsa ja niitd ei ole pyritty yleistiméan.
Tutkimus tuo selvisti esille sen, kuinka erilaista vertaisverkkokauppa on luonteeltaan
verrattuna perinteiseen verkkokauppaan. Luottamustutkimuksen ollessa verrattain uutta
alustojen kontekstissa, tuloksia voinee varovaisesti my0s yleistdd. Alustat muuttavat
kuluttajakdyttdytymistd, minka takia yhtdldisyyksid alkaa todennékoisesti 16ytyméén eri
alojen alustojen tutkimuksissa. Niin ollen tulevissa tutkimuksissa on mahdollista alkaa

luomaan yleisemmaén tason luottamusteoriaa alustojen osalta.

Metodologista kontribuutiota ei saavutettu, koska tutkimuksessa ei kehitetty uudenlaisia

tutkimusmenetelmia.

5.3 Yhteiskunnalliset implikaatiot

Vertaisverkkokauppa muuttaa kulutustottumuksia ja perustuu kestéviin arvoihin.
Vertaisverkkokaupalla on mahdollisesti suuri vaikutus yhteiskunnan arvomaailmaan
(Westerbeek ym. 2016). Vuonna 2020 alustoja koskevassa lainsdddédnndssd on vield
puutteita. Lainsdddédntd on epédselvdd esimerkiksi myyjédn vastuiden osalta. Tdmi
tutkimus antaa nidkemyksid vertaisverkkokauppaa koskevan lainsdddédnnon tekemisen

tueksi ja téltd osin saavuttaa yhteiskunnallista implikaatiota.

Vertaisverkkokauppaa koskevassa lainsddddannossd olisi hyvd huomioida arvot, joille

vertaisverkkokauppa rakentuu. Tédssd yhteydessé arvoilla tarkoitetaan ihmisten toimintaa
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ohjaavia useasti tiedostamattomia sddnt6jd, jotka jakautuvat kahteen péédluokkaan:
individualistiset ja kollektiiviset arvot. IThmisryhmien tietoisuuden kasvaessa
kollektiivisten arvojen suosio kasvaa. Individualistisista arvoista esimerkiksi materian ja
statuksen merkityksien vidhentyminen edesauttaa vertaisverkkokaupan suosion

kasvamista (World Value Survey, Wave 6).

Lainsdadéntd ja luottamustutkimus liittyvét ldheisesti toisiinsa, koska lainsddddnnon
yhtend tehtdvédné on luoda luottamusta yhteiskunnassa. Lainsdddédnnolld on mahdollista
tehostaa luottamuksen syntymistd vertaisverkkokaupassa, koska se on keskeinen

rakenteellinen varmuustekija.

5.4 Liikkeenjohdon implikaatiot

Liikkeenjohdon kannalta tutkimuksen keskeisin implikaatio on havainto siitd, ettd
luottamuksen syntyminen el pohjimmiltaan perustu alustakohtaisiin
luottamusmekanismeihin. Toiminnan kannalta riittdvd luottamuksen taso voi syntyd
esimerkiksi pelkdstddn yhteison olemassaolosta. Luottamusmekanismeilla alusta voi
kuitenkin tukea luottamuksen syntymistd. Luottamuksen ytimessd on asennoituminen
luottamukseen, johon alustat voivat esimerkiksi rohkaista yksiloitd. Tilanteen normaalius
lopulta maérittdd luottamuksen mddridn, mitd alustojen luottamusmekanismeilla voi
tukea. Ensimmadinen tilanteen normaaliutta miérittdva tekija on osto— tai myynti-ilmoitus,
jonka luomiseen alustan olisi tarjottava monipuolisia tapoja. Harvat alustat tarjoavat
esimerkiksi audiovisuaalisia kommunikointitapoja ilmoituksien luomiseen. Ilmoituksen
ohella tilanteen normaaliutta médrittdd yksildoiden vélinen kommunikaatio, jonka
muotoon alusta voi vaikuttaa. Audiovisuaalisia kommunikointitapoja olisi mahdollista
hyodyntdd myods yksiléiden kahden vilisessdé kommunikoinnissa. Audiovisuaalisuus
helpottaa yksil6itd arvioimaan toisten yksiloiden luotettavuutta esimerkiksi kehonkielesti

ja dénenpainosta.

Kommunikaation ollessa merkittdva tekijd luottamuksen syntymisessd, on otettava
huomioon, ettd sosiaalisen median kanavista voi muodostua kilpailijoita
vertaisverkkokauppaan. Sosiaalisen median alustoille brindilaajennus

vertaisverkkokauppaan olisi monelle kanavalle luonnollinen brindilaajennus, koska
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ndmi kanavat ovat suunniteltu tehokkaiksi kommunikaation vélineiksi. Useat sosiaalisen
median kanavat voivat siirtyd vertaisverkkokauppaan tarjoamalla kiyttdjilleen
mahdollisuuden luoda osto- ja myynti-ilmoituksia. Esimerkiksi Facebook Marketplace
on Facebookin vertaisverkkokauppaan tekemid brandilaajennus, josta on nopeasti

kasvanut merkittavé vertaisverkkokaupan kanava.

Isojen alustojen osalta yksil6itd huolestuttaa niiden mahdollinen vilpillinen toiminta ja
luottamuksen védrinkdytokset. Luottamuksen védhentyminen isoja yrityksid kohtaan
tutkimusta kirjoittaessa uusin luottamuksen védrinkdytos -skandaali koskee Trivago
hotellien vertailusivustoa. Trivagon algoritmi suosi hotelleja, jotka maksoivat eniten
klikkauksista (The Sydney Morning Herald 2020). Trivago ei ole vertaisverkkokaupan
alusta, mutta skandaali toimii muistutuksena siitd, ettd suurten alustojen tulisi kantaa
vastuuta luottamuksen sdilymisestd. Skandaalit vaikuttavat ihmisten yleiseen
suhtautumiseen alustoja kohtaan. Pienemmét alustat saattavat hyotyd laskevasta

luottamuksesta instituutioita kohtaan.

Skandaalit ovat osaltaan my0s osoitus siitd, ettd alustojen toimintaa ei juurikaan ole
saddetty laissa. Lait kuuluvat vertaisverkkokaupan kontekstissa internetin
lainsdétdjien kanssa, mikd varmistaa lainsdétdjien ymmaérryksen alustojen

toimintaperiaatteista.

Tarkeitd vertaisverkkokauppaa ohjaavia teemoja ovat:

1. Viestinniin helpottaminen, miki edesauttaa vuorovaikutusta ostajan ja myyjin
vélilld ja lisdd luottamusta vertaisverkkokaupassa.

2. Lipinidkyvyys toiminnassa, miké vdhentdi vertaisverkkokauppaan osallistuvien
huolta sekd lisdd luottamusta alustayritystd kohtaan ja lisdd luottamusta
vertaisverkkokaupassa.

3. Kollektiiviset arvot, jotka ovat tirkeitd yhteistybhon perustuville
toimintatavoille.

4. Yhteistyon Kkehittiminen lainsidtdjien kanssa, tavoitteena luoda

vertaisverkkokauppaa tukeva lainsdddanto.
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5.5 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Arvioitaessa  tdmdn  tutkimuksen luotettavuutta, esille nousi rajoitteita.
Vertaisverkkokaupan luottamustutkimukset ovat yleensd mitanneet luottamusta ostajan
ndkokulmasta. Mittaristot eivdt huomioi sitd, onko kauppojen toteutumisen kannalta
merkitystd myyjan luottamuksella ostajaa kohtaan. On mahdollista, ettd myyjdn
ndkokulmasta tutkittu luottamus voi muuttaa késitystd luottamuksen syntymisestd
vertaisverkkokaupassa. Tdmd tutkimus ei myOskddn tutkinut luottamusta myyjdn

nékokulmasta, mika on selvi jatkotutkimusmahdollisuus.

Tutkimuksen aineisto on kerétty vain yhden alustan kayttéjiltd, minka takia aineisto ei
vélttdmaittd edusta vertaisverkkokauppaa yleisesti. Kyseiselld alustalla on kadytdsséd vain
vidhidn alustakohtaisia luottamusmekanismeja.  Alustalta puuttui  esimerkiksi
vertaisarvioinnin mahdollisuus. Luottamusmekanismien puute on saattanut vaikuttaa

tuloksiin.

Tutkimuksen  dummy-muuttujat:  tulot, kulutus- ja  osallistumisaktiivisuus
vertaisverkkokauppaan, antoivat viitteitd siitd, ettd niilli saattaa olla vaikutusta
luottamukseen vertaisverkkokaupassa. Saadut tulokset eivdt kuitenkaan olleet
tilastollisesti merkitsevid, joten ei voida varmasti sanoa, onko niilld merkitystd vai ei.
Néin ollen ei voitu myoOskddn sanoa onko aiemmilla kokemuksilla vaikutusta
luottamukseen vai ei. Liséksi tulokset faktoreista, jotka eivit vaikuttaneet luottamukseen,
olivat tilastollisesti merkitsemittomid. Jatkotutkimuksissa olisi syytd paneutua
tarkemmin ndihin faktoreihin ja varmistaa, etti onko niin, ettd kyseiset faktorit eivét

vaikuta luottamukseen.

Mielenkiintoinen jatkotutkimus olisi tutkimus, joka pyrkisi luomaan arkkityyppejé
vertaisverkkokauppaan osallistuvista kuluttajista. Tama on luonteva
jatkotutkimusmahdollisuus, jossa olisi syytd ottaa huomioon ikdryhmien vaikutus
luottamukseen. Tdssa tutkimuksessa ei otettu huomioon téitd vaikutusta, vaikka Yoonin

ja Occenan (2015) tutkimuksen tuloksien perusteella vaikutus on olemassa.
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Tadmaén tutkimuksen tuloksien perusteella asennoitumisella luottamukseen on keskeinen
vaikutus luottamukseen vertaisverkkokaupassa. Kvalitatiivinen jatkotutkimus voisi
syventyé tekijoihin, joiden perusteella asennoituminen vertaisverkkokauppaa kohtaan

médrittyy.
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LITTEET

Taulukko Al. Kommunaliteetit

epdilyttavat ilmoitukset

Muuttuja Alustava | Faktorointi
LVEVEI: Mielestdni kuluttajien véliseen verkkokauppaan ei voi luottaa, koska .560 .607
sithen liittyy liikaa epdvarmuustekijoitad

LVEVE2: Mielestdni kuluttajien véliseen verkkokauppaan ei voi luottaa, koska .657 751
sithen liittyy liikaa epdvarmuustekijoitd

LVEVE3: En luota kuluttajien viliseen verkkokauppaan osallistuvien myyjien .647 .698
tekemiin lupauksiin

LVEVEA4: Mielestdni kuluttajien véliseen verkkokauppaan luottamisesta seuraa .651 .709
ongelmia

VLUTOLI: Voin luottaa Toriin kaikissa tilanteissa .599 .624
VLUTO?2: Mielesténi Tori on rehellinen toimija .697 761
VLUTO3: Luotan, etti Tori toimii aina reilusti 745 .836
VLUTOA4: Kuluttajien vélisend verkkokauppa-alustana mielesténi Tori on .668 702
pétevd ja asiantunteva

YKOHU1: Myyjét saattavat ldhettdd minulle kdytetyn tuotteen, vaikka he 705 745
olisivatkin sanoneet sité uudeksi

YKOHU?2: Myyjit saattavat ldhettdd minulle heikkolaatuisen tuotteen 134 .801
YKOHU3: Myyjit saattavat lahettdd minulle paketin, joka ei sisalld kaikkea 750 .820
mitd myynti-ilmoituksessa kuvattiin

YKOHU4: Myyjit saattavat rikkoa muodollisen tai epévirallisen sopimuksen .655 .690
siten, ettd se hyodyttédad hantd

YLULUI: Luotan ihmisiin ja asioihin 71 .840
YLULU2: Minun on helppo luottaa ihmisiin ja asioihin 776 822
YLULUS3: Mielesténi ihmiset ovat luotettavia .697 743
YLULU4: Luotan ihmisiin, mikali he eivéit anna syyté olla luottamatta 526 530
HVUMY 1: Saan selville myyjan asennoitumisen kauppojen tekemiseen 475 534
olemalla héneen yhteydessd Torin kautta

HVUMY?2: Voin kuvitella, miltd myyja ndyttda fyysisesti, viestiméll& hdnen 253 242
kanssa Torin kautta

HVUMY3: Péadsen hyvéin kontaktiin myyjien kanssa 523 .669
HVUMY4: Viestintd myyjien kanssa on yleensd lamminhenkisté 543 .606
HINEP1: Myyjilld on enemmén tietoa myyménsa tuotteen kunnosta kuin 552 .676
minulla

HINEP2: Myyjilld on enemmén tietoa siitd, miten he huolehtivat ostamastani .586 157
tuotteesta ennen sen toimittamista

HINEP3: Myyjilld on enemmén tietoa tavoistansa palvella ostajaa kuin minulla 376 406
VTOVEI: Sivuston siséltd on loogisesti esitetty ja hyvin jdsennetty 728 743
VTOVE2: Sivusto ndyttdd ammattimaisesti suunnitellulta 755 .749
VTOVES3: Sivuston ulkoasu (virit, laatikot, valikot, navigointityokalut, jne.) on 71 789
sopusointuinen ja rakenteeltaan selked

VTOVEA4: Sivustoa on helppo kayttaa 704 726
VTOVES: Sivustolta on helppo 10ytd4 etsiménsé sivu 728 719
VTOVES: Sivustolla on hyvit hakutoiminnot tuotteiden etsimiseen .695 .687
IKOTUI: Yhteydenpito myyjien kanssa on turvallista, koska Torilla on ohjeet .618 .627
turvalliseen kaupankéyntiin

IKOTU2: Yhteydenpito on turvallista myyjien kanssa, koska Torille voi 739 .886
ilmoittaa vadrinkdytoksistd ja huijaustapauksista

IKOTU3: Yhteydenpito on turvallista myyjien kanssa, koska voin ilmiantaa 124 776
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IKOAS1: Kolmannen osapuolen palvelut (kuten Pivo maksuvilityspalvelu ja
Googlen karttasovellus) auttavat minua arvioimaan sité, kuinka luotettava
myyjé on

IKOAS2: Mielesténi Torissa olevat kolmannen osapuolen palvelut (kuten Pivo
maksuvilityspalvelu ja Google karttasovellus) toimivat hyvin myyjien
luotettavuuden arvioimisessa

IKOASS3: Torin kaytossd olevat kolmannen osapuolen palvelut (kuten Pivo
maksuvilityspalvelu ja Google karttasovellus) ovat riittédvid suojaamaan
ostajien etuja

705

761

617

738

.870

.656




