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The purpose of the thesis was to investigate the factors influencing the clothing
purchase decision of Vaasa University of Applied Sciences students. The research
examined the factors influencing the students' decision to buy clothes, and also
examines the effects of price and social media. The goal of the research was to get
students to think about their own consumer behavior and to arouse interest in
clothing stores and industry operators.

The structure of the thesis consists of an introduction, theory, empirical research,
conclusion and reflection. The theoretical reference framework of the study con-
sists of four different main part, which are purchasing and consumer behavior, the
consumer's Purchase Process, and the factors affecting students' purchasing deci-
sions, such as responsibility and fast fashion. This empirical research uses a quan-
titative research method. The research was carried out for Vaasa University of Ap-
plied Science students using a Microsoft Forms questionnaire. A total of 460 stu-
dents participated in the study.

The research results show that there are really many factors that influence the
decision to buy clothes. The influence of social media is low among students, but
the price, on the other hand, has a big influence on students' purchase decisions.
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1 JOHDANTO

Vaatteet ovat olleet pitkdaan nouseva trendi ympari maailmaa, ja muoti muuttuu
joka vuosi. Vanhat trendit palaavat ja uusia syntyy. Tana paivana etenkin vaattei-
den vastuullisuus- ja pitkaikdisyysajattelu korostuu. "Suurin osa suomalaisista ha-
luaisi suosia yhteiskuntavastuuta kotimaassa kantavia kauppoja, mutta maksuha-
lukkuus on hieman heikompaa.” (Kauppa 2022). Opiskelijoilla taloudellinen tilanne

vaikuttaa lopulliseen ostopaatokseen.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus

Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia, mitka tekijat vaikuttavat Vaasan ammatti-
korkeakoulu opiskelijoiden vaateostopaatokseen. Ostopadatokseen vaikuttavista
tekijoista on aikaisempaa tutkimusta, mutta ei vaateoston nakoékulmasta. Aiheena
mielenkiintoinen, silld tyoskentelen vaatealalla ja olen itse opiskelija. Tarkoituk-
sena on, ettd alan toimijat ja vaateliikkeet hyotyvat tutkimuksesta. Lisaksi tutkimus

auttaa opiskelijoita miettimaan omaa kuluttajakayttaytymistaan.

1.2 Tutkimusongelma

Tdssa opinnadytetyon tutkimusongelmana on opiskelijoiden vaateostopaatokseen
vaikuttavat tekijat. Tutkimusongelmaan pyritdan |6ytamaan vastaus seuraavan
tutkimuskysymyksen avulla: Mitka tekijat vaikuttavat vaateostopaatokseen? Ala-
tutkimuskysymyksend on, onko hinnalla vaikutusta ostopaatokseen sukupuolittain

ja onko sosiaalisella medialla vaikutusta ostopadatokseen ikaryhmittain.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Opinnaytetyo toteutetaan kolmessa eri osassa, ensimmaisena johdanto, josta lu-
kija saa kasityksen tutkimuksen aiheesta ja tavoitteista. Toisena on teoriaosio,
jossa kasitelladn tutkimuskysymykseen liittyvéat teoriat ja kdsitteet. Kolmantena on

empiirinen osio, joka sisaltaa analysoinnin, tutkimustulokset ja johtopaatokset.



1.4 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutetaan maarallisend eli kvantitatiivisena Vaasan ammattikorkea-
koulu opiskelijoille. Tutkimuskysely toteutetaan Microsoft Forms -ohjelman
avulla. Tavoitteena on saada yhteensa noin 100 vastausta. Tutkimustuloksia ana-
lysoidaan SPSS-ohjelman seka Excelin kautta, ja vastauksia puolestaan analysoi-

daan graafisten kuvioiden seka sanallisten selityksien avulla.
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2 OSTO- JA KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

2.1 Ostokayttdaytyminen

Ostokayttaytymista ei voi maaritella yhdella tavalla, silld jokainen ihminen kayt-
taytyy ostajana eri tavalla. Ihmisen ostamisen taustalla voi olla monta eri tekijaa
muun muassa sukupuoli, ikd, uskonto, ammatti, asuinpaikka tai perheen koko.
Taustatekijat eivat kuitenkaan selitd kokonaan ihmisten ostokayttaytymista, vaan
tulee myos ymmartaa ostokdyttaytymisen sisdiset ja ulkoiset tekijat. (Verkko Varia

2016.)
2.1.1 Sisdiset tekijat

Sisdiset tekijat eli psykologiset tekijat ovat tapoja, kykyja, persoonallisia tarpeita
tai toimintomuotoja, jotka vaikuttavat ostamiseen. Kuten ostotarve, ostomotiivi,

arvot ja asenteet. (Verkko Varia 2016; Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.)

Tuotteen ostotarve voi olla kauan olemassa, mutta jotta osto syntyy siihen, tarvi-
taan ostomotiivi. Ostotarpeet voivat vaihdella ihmisten kohdalla ja ne eivat kos-
kaan ole samanlaiset. Ostotarpeen voi jakaa kahteen eri tarpeeseen, kadyttotarve
ja valinetarve. Kayttotarve eli tiedostettu tarve, missa ihminen ostaa tuotteen ja
kayttaa sitd siihen tarkoitukseen, mihin se on suunniteltu. Esimerkkind auton
hankkiminen tyématkaa varten. Valinetarve eli tiedostamaton tarve, missa ihmi-
nen ostaa tuotteen tiedostamatta ja kayttaa sita esimerkiksi vain osana omaa tyy-

lid. (Verkko Varia 2016; Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.)

Tuotteet voidaan myos jakaa valttamattomiin ja ei-valttamattomiin tarpeen pe-
rusteella. Valttamattomia tuotteita voi olla esimerkiksi ruoka, juoma ja vaatteet,
kun taas ei-valttamattomiin tuotteisiin luokitellaan esimeriksi erilaiset elektronii-
kat kuten sahkoéinen pippurimylly. Kuviossa yksi on kuvattu tarkemmin ihmisen

elamiseen liittyvat valttamattomat tarpeet Maslow’n tarvehierarkan mukaan.
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ltsensa kehittamisen tarpeet:
koulutus

Arvostuksen tarpeet:
uusi tydpaikka

Sosiaaliet tarpeet:
yhteinen matka

Turvallisuuden tarpeet:
turvalukot

Fysiologiset tarpeet:
ruoka ja uni

Kuvio 1. Ihmisen valttamattomat tarpeet. (Bergstrom & Leppanen 2021.)

Ostomotiivit saavat ihmiset tekemaan lopullisen ostopaatoksen. Ostomotiiveja on
kahdenlaisia jarki- ja tunneperdisia. Esimerkiksi tuotteen mennessa rikki, asiak-
kaalle tulee motiivi ostaa kaupasta uusi tuote tilalle. Tata voidaan kutsua tie-
toiseksi ja jarkiperaiseksi ostomotiiviksi, silla tdssa ostoon vaikuttavat helppokayt-
toisyys ja hinta. Tunneperaiset ostomotiivit ovat puolestaan tiedostamattomia ja
koostuvat ajatuksesta, ettd tuote on pakko saada. (Verkko Varia 2016; Bergstrom
& Leppéanen 2021, luku 3.) Esimerkiksi impulssiostot voidaan luokitella tunnepe-
raisiin ostomotiiveihin. Impulssiostossa eli herateostoksessa ihminen tekee ostok-
sen hetken mielijohteesta. Impulssiostossa vaatteen esillepano on tarkedssa roo-

lissa, silla se herattaa asiakkaan huomion esimerkkina joulun sesonkituotteet.

Ostopaatokseen vaikuttavat myods arvot, silla ne ohjaavat ihmisen valintoja, tekoja

ja ajattelua. Yrityksen arvot, kuten vastuullisuus ja turvallisuus vaikuttavat ihmisen
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ostokayttaytymiseen, kun taas asenteet perustuvat tietoon, tunteeseen ja elinym-
pariston vaikutukseen. Ihmisten ostokayttdaytymiseen vaikuttavat kokemukset.
Esimerkiksi palvelu, jota aiemmin on pidetty huonona voi muuttua hyvaksi muiden
kokemuksesta, jolloin asenne palvelua kohtaan muuttuu negatiivisesta positii-
viseksi. (Verkko Varia 2016; Bergstrom & Leppadnen 2021, luku 3.) Kuten kuviossa
kaksi on esitetty, psykologisia ostamiseen vaikuttavia tekijéita on monta, joista

edelld mainittiin ne tarkeimmat ja oleellisimmat etenkin vaateostopdatokseen vai-

kuttavat tekijat.
Tarpeet
Tunteet
Innovatiivisuus Motiivit
Ostamisen Arvot
merkitys Asenteet
Ostajan

psykologiset eli
sisaiset tekijat

Oppiminen
Muistaminen
Havaitseminen

Persoonallisuus
Elamantyyli

Kuvio 2. Ostamiseen vaikuttavat psykologiset tekijat (Bergstrom & Leppdnen
2021, luku 3.)

2.1.2 Ulkoiset tekijat
Ulkoisiin tekijoihin eli toiselta nimeltdan sosiaalisiin tekijoihin kuuluu paaosin ih-

miset ja ihmisryhmat, joiden kanssa ollaan tekemisissa paivittdin. Ulkoiset tekijat

voidaan jakaa eri viiteryhmiin. Viiteryhma on ryhma, johon halutaan samaistua.
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Ensimmaisena on jasenryhma eli ryhma, jossa ollaan jasenena. Ryhma voi olla pri-
maarinen eli perhe ja ystavat tai sekundaarinen, johon kuuluvat urheiluseura tai
ammattiliitto. Viiteryhmista tarkein kuitenkin on perhe. Lapset ja nuoret saavat jo
heti pienenda vanhemmilta vaikutteita ja tottumuksia ostokdyttaytymisesta, ja
nama tottumukset ovat usein pysyvia ja siirtyvat usein nuorten omaan ostokayt-
taytymiseen. Toisena ovat ihanneryhmat eli ryhmia, joissa emme ole mukana,
mutta joihin koemme samaistuvamme. lhanneryhma voi olla esimeriksi urheilu-
seura, jota kannattaa. Viimeisena on negatiiviset ryhmat, joihin ei mitenkdan ha-
luta kuulua tai ostaa heidan tuotteitaan. (Verkko Varia 2016; Bergstrom & Leppa-

nen 2021, luku 3.)

Edelld mainittujen viiteryhmien vaikutus asiakaskayttaytymiseen ei ole yhta suuri
kaikissa tilanteissa. Hankittavalla tuotteella on merkitysta viiteryhmaan. Viiteryh-
mat auttavat ostopaatoksessa, jos asiakas ei tunne tuotetta kovinkaan hyvin tai
jos tuote on hyvin nakyva, viiteryhman merkitys on suuri. (Bergstrom & Leppanen
2021, luku 3.) Nuorilla etenkin viiteryhmat kuten kaverit, urheiluseura tai sosiaali-
nen media auttavat tekemaan lopullisen ostopaatoksen. Suositukset ja kokemuk-
set auttavat nuoria paatoksenteossa. Nuoret pystyvat myos netin kautta seuraa-

maan, mitd arvosteluita vaate on saanut ja onko se suosittu muiden keskuudessa.

2.1.3 Demografiset tekijat

Yksi kolmesta suuresta tekijastd, joka vaikuttaa kuluttajakayttaytymiseen ja siita
seuraavaan ostopdatokseen on demografiset tekijat. Tatd voidaan kutsua myos
vaestotekijoiksi, joilla tarkoitetaan yksittdisten ihmisten ominaisuuksia, joita voi-
daan yksinkertaisesti analysoida, mitata ja selvittaa. Kuten kuviossa kolme on esi-
tetty demografisiin tekijoihin kuuluvat muun muassa ika, sukupuoli, ammatti, kou-
lutus, tulot, uskonto, kulttuuri, asuinpaikka ja siviilisdaty. Kyseiset asiat selittavat,
onko esimerkiksi nuorilla varaa ostaa vaatteita opiskelun ohella. (Bergstrom & Lep-

panen 2021, luku 3.)
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Demografiset tekijot

lka & Ammatti &

Uskonto &
kulttuuri

Asuinpaikka &

Tulot & varat
siviilisaaty

sukupuoli koulutus

Kuvio 3. Ostajan demografiset tekijat. (Bergstrom & Leppanen 2021.)

Jos ajatellaan opiskelijoita 18-vuotiaasta eteenpdin ihan 35 vuoteen asti on hyva
muistaa, etta paatoksentekoon vaikuttavia tekijoéita on monia. Persoonalla, omalla
tyylilld ja varallisuudella on suuri vaikutus paatoksentekoon. Toisaalta sosiaalinen

media luo ulkondkdpaineita nuorten keskuudessa. (Yle 2020).



15

2.2 Kuluttajakdyttaytyminen

Kuluttajakayttaytyminen eli toiselta nimeltaan asiakaskayttaytyminen selittas,
kuinka kuluttaja kayttaytyy markkinoilla. Kuluttajan ostokayttaytyminen perustuu
ostokykyyn eli onko ostajalla varaa ostaa tuotetta tai palvelua. Tahan vaikuttaa
kuluttajan varat, tulot ja sadstohalu. Lisaksi kuluttajan ostokykyyn vaikuttaa aika,
jota on kaytettavissa, joko paljon tai rajallisesti. Aikaa voidaan sdastdaa ostamalla
verkkokaupasta. Kuluttajan mahdollisuuteen ostaa on monen tekijan summa,
muun muassa paatdkseen voi vaikuttaa ymparoiva yhteiskunta, yksilon elinpiiri ja

maailman tilanne. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.)

2.3  Erilaiset kuluttajat

Kuluttajat voidaan jakaa erilaisiin ostajatyyppeihin sen perusteella, miten he koke-
vat ostamisen merkityksen ja kuinka he perehtyvat ostamiseen. Ostajatyyppiin vai-
kuttaa monen tekijan yhteisvaikutus. Ensimmaisena on rationaalinen eli taloudel-
linen ostaja, joka pyrkii seuraamaan tuotteen hinta-laatusuhdetta ja kdyttaa aikaa
tuotteen valintaan. Toisena on yksil6llinen ostaja, joka ostaa tuotteen osaksi omaa
tyylid ja haluaa taten erottua joukosta. Han on valmis kdyttamaan rahaa oman tyy-
lin ja erilaisuuden vuoksi. Kolmantena on sosiaalinen ostaja, joka asioi tutuissa liik-
keissd, josta tuntee myyjat. Sosiaalinen kontakti on erityisen tarkeda vanhemmille
ihmisille. Neljantena on shoppailijaostaja eli mielihyvan tavoittelija, joka tykkaa
kdyda ostoksilla ja saa siitd hyvan mielen. Shoppailijoita voi olla kahdenlaisia: he-
rateostaja, joka tekee oston hetken mielijohteesta ja ostaja, joka on vaativa ja tie-
tda mita haluaa. Viidentena on eettinen ostaja, joka ostaa omien arvojen mukaan
muun muassa han haluaa suosia kotimaisuutta, ekologisuutta ja lahikauppoija. Vii-
meisena on valinpitdmaton eli innoton ostaja, joka ostaa vain, jos on pakko. Han
haluaa tehda ostokset nopeasti ja suosii verkkokauppaa. (Bergstrom & Leppanen

2021, luku 3; Verkko Varia 2016.)
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3 OSTOPROSESSI

Ostoprosessi koostuu eri vaiheista, jotka johtavat siihen, etta kuluttaja paatyy lo-
pulliseen ostopaatokseen tai ostoprosessi katkeaa. Kuluttajien ostoprosessi voi
vaihdella paljon riippuen tilanteesta, ostajasta tai tuotteesta. Kuluttajat tekevat
ostopaatoksia eri periaatteilla. Ostoprosessia voi kutsua my6s nimella ostopolku,
johon kuuluu tarpeen tunnistaminen, tiedon keruu, vaihtoehtojen vertailu, osto-

padatos ja sitouttaminen, kuten kuviossa nelja on kuvattu.

S
~.
A L/%cbn keruu

Tarpeen

tunnistaminen 1 2

Y

///"_“
Sitouttaminen 5 %2 Vaihtoehtojen

vertailu

A

Os’ropééﬁ’rc’ji/

Kuvio 4. Ostoprosessin vaiheet. (Qazzafi 2019.)

Ostoprosessi alkaa jonkinlaisesta arsykkeestd, se voi olla esimerkiksi sosiaalinen
arsyke eli ystavan tai perheenjdsenen suosittelema tuote tai kaupallinen arsyke,
joka puolestaan tarkoittaa mainoksia, jotka herattavat asiakkaan kiinnostuksen.

Ostoprosessi voi edeta vasta, kun asiakkaalla on motiivi ja tunne siit3, etta tarve
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tai ongelma pitaa ratkaista. Kuluttaja tiedostaa, etta tavara on loppumassa, men-
nyt rikki tai heraa toive uudesta, paremmasta tavarasta. (Bergstrom & Leppanen

2021, luku 3.)

Tarpeen tai ongelman heratessa asiakas ldhtee etsimdan tietoa vaihtoehdoista.
Tiedonkeruun prosessi on yleensa pitka. Internet on ollut tarkedssa roolissa tiedon
haun, vertailun ja kokemusten vahvistamisessa. Vaihtoehtoja on paljon ja niita py-
ritdan karsimaan riskien minimoimiseksi. Kuten edellda mainittiin tietoa voi tulla
monesta eri lahteestd, kuten omat kokemukset, kaupalliset |ahteet kuten markki-
nointiviestinta ja myymalahenkilosto seka sosiaaliset lahteet kuten ystavat ja
perhe. (Bergstrom & Leppdnen 2021, luku 3.) Qazzafi mainitsee myos useita lah-
teita, mista kuluttaja voi saada tietoa eri vaihtoehdoista. Naita ovat esimerkiksi
perhe, ystavat, mainonta, myyjat, mobiilisivustot, joukkomedia ja sosiaalinen me-

dia. (Qazzafi 2019.)

Kuluttaja vertailee tuotteita, ja kun hanellad on riittdvasti tietoa vaihtoehdoista,
han paatyy johonkin paatokseen. Vaihtoehdot voivat olla kilpailevia tuotteita,
jotka kuluttaja asettaa paremmuusjarjestykseen omien kriteeriensda mukaan, joita
ovat esimerkiksi kestavyys, ymparistoystavallisyys, kotimaisuus, laatu, hinta, sta-
tus tai ystavallinen ja asiantunteva myyja. Kuluttajan tehdessa vertailua ja arvioin-
tia, han pohtii my0s erilaisia riskeja, joita on esimerkiksi laaturiski, mika tulee usein
esille vasta tuotteen kayton myota. Pohdittaessa, miten muut suhtautuvat ostok-
seen puhutaan sosiaalisesta riskista. Ajankdyton riski on pienentynyt internetin
myota, silla vertailuja on helppo tehda netissa. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku
3.) Internet ja sosiaalinen media on mahdollistanut vaatteiden vertailun myos hin-
tanakokulmasta. Erilaiset vaatekaupat, kuten myo6s vahittdistavarakaupat ovat
tehneet sovelluksia, joiden avulla vaatteiden hintojen ja mallien tarkastelu on en-
tista helpompaa. Sovellus toimii yleensa myds yrityksen kanta-asiakkuutena. So-
velluksen helppokayttoisyys helpottaa ostoprosessia huomattavasti. Sovelluksen

avulla voi tarkistaa vaatteen saatavuuden, hinnan, koon sekd ndkee tuotteen
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konkreettisesti mallin paalla. Sovelluksen suosiota lisda se, ettd jasenyytta naytta-
malla kassalla kertyy pisteita ja pisteiden maaran mukaan asiakas palkitaan muun
muassa etukupongeilla. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3). Osalla vaateliik-
keista on vield kaytdssa fyysinen jasenkortti tai puhelinnumero, jolla saa samat

etuudet. Tama on kuitenkin hiipumassa ja siirtymassa taysin digitaaliseksi.

Kuluttaja paatyy ostamaan tuotteen haettuaan tietoa eri lahteista, tehtyaan arvi-
oinnin ja paattanyt mita ostaa ja mista. (Qazzafi 2019, 133). Ostotapahtumaan liit-
tyy vield ostopaikan paattaminen, silla tuotetta saatetaan myyda vain tietyssa pai-
kassa. Joskus ostaja valitsee verkkokaupan ja myymalamyynnin valilla. Ostopolku
ei kuitenkaan lopu ostamiseen vaan jatkuu tuotteen seuraamisella. Tuotteen kay-
ton jalkeen asiakas voi olla tyytyvdinen tai tyytymaton. Tyytyvainen kuluttaja tulee
mahdollisesti uudelleen ostamaan ja on valmis antamaan hyvaa palautetta ja voi
myo6s vaikuttaa muiden ihmisten ostokdyttaytymiseen. Puolestaan tyytymaton
asiakas palauttaa tuotteen ja antaa huonoa palautetta yritykselle seka kertoo ko-
kemuksestaan muille. Asiakkaan tyytyvaisyyteen ja jatkuvaan asiakassuhteeseen
pyritddan vaikuttamaan lahestyen asiakasta erilaisilla kampanjamainoksilla. (Berg-

strom & Leppanen 2021, luku 3; Qazzafi 2019, 133.)

3.1 Ostotilanteet

Ostoprosessissa on otettava huomioon myos yksittdiset ostotilanteet, joiden
avulla voidaan tarkastella ostajan sitoutuneisuutta, tuotteen erilaisuutta ja ostajan
aktivisuutta. Yksittaisid ostotilanteita on kolme, joista ensimmaisena on rutiinios-
totilanne, jossa kuluttaja ostaa tuotteen, joka on jo ennestdan tuttu, tuote ei si-
salla riskeja ja ostotapahtuma on saanndllista eika siihen kulu paljoa rahaa. Esi-
merkiksi pdivittaistavaraostokset. Toisena on jokseenkin harkittu osto, joka on os-
totapahtuma, johon kaytetdan enemman rahaa, aikaa ja vaivaa. Osto ei tassa ta-

pauksessa ole saanndllista ja siihen voi sisaltya riskeja, silla kaikkia vaihtoehtoja ei
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ehdita tai jakseta pohtia. Taman tyyppista ostamista on esimerkiksi vaatteet ja ko-
din sisustustuotteet. Viimeisimpana on harkittu osto, jossa kuluttaja kay lapi koko
ostoprosessin. Kyseessa on tarkkaan harkittu osto, joka sisaltda suuria riskeja.
Tuote on myos kallis ja sita ei osteta usein, kuten auto tai asunto. Verkko toimii
my0Os nykyaan tarkedna valineena ostoprosessin vaiheissa, kun haetaan tietoa,
vertaillaan tuotteita tai toisten asiakkaiden kokemuksia. (Bergstrom & Leppéanen

2021, luku 3.)
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4 OPISKELIJOIDEN VAATEOSTOKAYTTAYTYMINEN

Ihmisten ostokadyttaytymiseen vaikuttaa eri sosiaaliluokat seka kulttuurit, jotka
maardytyvat ammatin, tulojen, koulutuksen ja varallisuuden perusteella. (Verkko
Varia 2016). Opiskelijoilla etenkin ostokdyttdaytymiseen vaikuttaa suurimaksi
osaksi rahallinen tilanne. Opiskelijoilla rahaa menee yleiseen asumiseen, ruokaan
ja vapaa-aikaan jaa vain murto-osa. Opiskelijoiden tulonldhteet koostuvat opinto-
jalainarahasta ja mahdollisesta palkasta. Esimerkiksi aina ei voi ostaa kalleinta tuo-
tetta vaan taytyy tyytya halvempaan. Myos erilaiset kaupalliset arsykkeet, kuten
mainoslehdet ja mainokset sosiaalisessa mediassa saavat asiakkaan kiinnostu-
maan. Alennusmyynnit ovat suositumpia, kuin ennen, silld nykydan muun muassa
verkkokaupassa on jopa enemman alennuksia kuin kivijalkaliikkeissa. (Pietarinen

& Kattilakoski 2022, 98).

Nykydan ei enaa osteta vain vaatekaupoista, vaan vahittdistavarakaupat kuten S-
Ryhman Prisma on nostanut suosiotaan. Prisma on yksi Suomen suosituin vaattei-
den ostopaikka, kertoo Taussi (2022). My0s verkkokaupat nousevat entistd enem-
man nuorten aikuisten suoisoon. Osa puolestaan haluaa suosia vain kirpputoreja,

jossa myydaan kierratettyja eli kdytettyja vaatteita.

Nuoret 18—35-vuotiaat naiset sekd myyvat etta ostavat kirpputoreilta iakkdaampia
ihmisid enemman. Helsingin yliopiston kulutustutkija Minna Aution mukaan “Kirp-
putoreilla kdydaan rahan vuoksi, kierrattamisen vuoksi ja koska se on trendikasta.”
Kirpputoreilta etsitddn vaatteita, jotka ovat menneiltd vuosikymmenilta. Erityisesti
osa nuorista haluaa, etta tavaroilla ja vaatteilla on oma historiansa. (MTV uutiset
2015.) Suomalaisten tarkeimmat tekijat ostopaatosta tehdessa ovat hinta ja laatu,
mutta nuorilla aikuisilla brandin merkitys korostuu enemman kuin vanhemmissa

ikaluokissa. (MarkkinointiUutiset 2022.)
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4.1 Pikamuoti ja ultrapikamuoti

”Pikamuotia ovat nopeasti ja halvalla tehdyt edulliset vaateet, joita ostetaan var-
sin harkitsemattomasti ja lyhyen aikaa.” (Pietarinen & Kattilakoski 2022, 89). Ult-
rapikamuodin taas erottaa pikamuodista, siten etta silla on erityisen halvat hin-
nat, vaihtuvat mallistot ja omat markkinointitavat. Tyypillinen tallainen ultrapika-
muoti verkkokauppa on kiinalainen Shein. Se tavoittelee ja kohdentaa markki-
nointinsa etenkin nuoriin ja nuoriin aikuisiin somekanavissa esimerkiksi In-
stagramissa ja TikTokissa. Ultrapikamuodissa sovelluksen kayttd on perusta yri-
tyksen toiminnalle. Sovellukseen tehddan koko ajan uusia mallistoja kysynnan
mukaan. Tuotteista yritetaan tehda kalliin nakoisa, mutta ovat oikeasti halpoja.
(Taussi 2022; Suutari 2023.) Tuoreen tutkimuksen mukaan kansainvalisilla pika-
muotijateilld on huono maine. T-Media on tutkinut Suomessa tana vuonna toimi-
via yrityksia ja Luottamus & Maine -tutkimuksen mukaan heikkomaineisimpien
listassa heikoimman arvosanan sai Shein arvosanalla 1,97, kun asteikko oli 1-5.
Shein on saanut kritiikkia juuri liiketoimintamallinsa epéeettisyydesta. (Vainio

2023.)

Palautuskulttuuri on tehty helpoksi etenkin verkkokaupasta tilatuille tuotteille ja
tama lisda paastoja. Vaatteen valmistukseen itsessadan menee noin 90 % paastoista
ja kuljetukseen 10 %. (Spotlight 2021.) Useat kivijalkavaateliikkeet ottavat vastaan

palautuksen liikkeeseen, jolloin tuote menee saman tien uudestaan myyntiin.

Vaatteita palautetaan takaisin, koska ne eivat vastaa odotuksia. Ihmiset ostavat
montaa eri koko ja mallia, joista he pitavat vain parhaimman ja palauttavat loput.
Suomalaisilta palautuu noin 45 % netista ostetuista vaatteista takaisin myymalaan.

Se on Pohjoismaista eniten. (Spotlight 2021).
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4.2 Vastuullisuusajattelu

Vastuullinen kuluttaja ostaa vain tarpeeseen, suosii ymparistomerkin tai sertifi-
kaatin sisdltavia vaatteita, kierrattaa, lainaa tai tuunaa. (Kuluttajaliitto). Osa pika-
muodistakin paatyy kirpputoreille jopa kayttamattomina, mutta Eetti ry:n Anniina
Nurmen mielesta se on nahtava parempana vaihtoehtona kuin vaatteen pois heit-
tdminen, silla talléin vaate saa uuden elaman ja pidemman elinkaaren. Muotivai-
kuttaja Sami Sykkd kannattaa vaatteiden kohdalla tuunausajattelua. Vaatteen
kohdalla voisi miettid, voisiko esimerkiksi ompelija tehda vaatteeseen jotain muu-

toksia, jotta vaatetta tulisi taas kaytettya. (Ylitalo 2023.)

Suomalaiselle kestdvien tuotteiden ostaminen on vastuullisen kuluttajan mittari.
Vastuullinen kuluttaja on valmis maksamaan korkean hinnan kestavasta tuot-
teesta. Moni haluaa suosia kotimaisia kauppoja, jotka kantavat yhteiskuntavas-
tuuta, mutta maksuvalmius on vahdisempaa. Silti moni suomalainen on valmis
maksamaan enemman, jos yritys maksaa veroja Suomeen ja tyollistda suomalaisia.

(Kaupan liitto 2022.)

On nuoria aikuisia, jotka haluavat suosia vain kirpputoreja tai laadullisia vaatteita
pikamuodin sijaan. Heille tarkeinta on vastuullisuus ja laatu. Mitd pidempaan
vaate on kaytossa, sita vastuullisempi siita tulee. (MTV uutiset 2023). Pietarinen ja
Kattilakoski sanovat, ettei hyva design vanhene. Panostamalla hyvdaan materiaaliin
ja laatuun vaatteiden hoitaminen ja huoltaminen on helpompaa. Moni ajattelee,
ettd vastuullisesti ja ekologisesti tuotetut vaatteet ovat kalliita. Oikeasti kulutta-
minen on talléin edullista, silla tuote on pitkdkestoinen ja on pois jatkuvista hera-

teostoksista. (Pietarinen & Kattilakoski 2022, 94, 108.)
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5 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Teoreettinen viitekehys pohjautuu tutkimuksessa kaytettyyn teoriaan, jonka
avulla on tehty yhteenveto teoriassa kdytetyista aihealueista. Kuviossa viisi on ku-
vattu teoreettinen viitekehys kokonaisuudessaan. Vaateostopadatokseen vaikutta-
via tekijoita on tarkasteltu kahden padaluvun eli osto- ja kuluttajakayttdaytymisen
avulla. Kuviossa viisi on myos kuvattuna ostokdyttaytymiseen liittyvat alaluvut eli
demografiset tekijat, psykologiset tekijat seka sosiaaliset tekijat. Kuluttajakayttay-

tymisessa puolestaan on kaytetty alalukuna opiskelijoita ja kuluttajan ostoproses-

J
s Demografiset
tekijat
Psykologiset
tekijat

Sosiaalise
tekijat

Ulkoiset tekijat

sia.
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Vastuullisuus

Kulutustottumukset

Kuvio 5. Teoreettinen viitekehys.
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6 TUTKIMUS

Empiirinen tutkimus koostuu kahdesta eri tutkimustavasta; laadullinen eli kvalita-
tiilvinen ja maarallinen eli kvantitatiivinen. Tutkimus voi olla teoreettinen, jossa
kdytetdan olemassa olevaa tietoa tai se voi olla myds empiirinen eli havainnoiva
tutkimus, jossa etsitdaan uutta tietoa. Tutkimuksen tarkoituksesta ja tutkimuson-
gelmasta riippuu, kumpi menetelma sopii paremmin. Jossain tutkimuksessa ndita
kahta tutkimusmenetelmaa voidaan kayttaa samassa tutkimuksessa, silla ne tay-

dentavat toisiaan. (Heikkila 2021, 16.)

6.1 Tutkimusmenetelmat

Opinndytetyo toteutettiin maarallisena eli kvantitatiivisena tutkimuksena, jossa
kuvattiin kohdetta ja tulkittiin numeroiden ja tilastojen avulla vastauksia. Maaral-
lisessa tutkimuksessa halutaan vastauksia kysymyksiin mikd, missa, paljonko ja
kuina usein. Tutkimukselle oleellista on erilaiset tilastolliset ja laskennalliset ana-
lyysimenetelmat. Tutkimuksen yhtena edellytyksend on edustava ja suuri otos-
koko. Tassa tutkimuksessa perusjoukkona toimi Vaasan ammattikorkeakoulun
opiskelijat, joten otoskoko oli hyvin suuri. Tutkimus toteutettiin sahkdisella lomak-
keella, jossa kysymykset ovat valmiina vastausvaihtoineen. Kyselylomakkeesta
voidaan kayttaa nimitysta standardoitu eli vakioitu. Tama tarkoittaa sitd, etta ky-
symykset ovat muotoiltu ja kysytty kaikilta tdsmalleen samalla tavalla. Etuna kyse-
lylomakkeessa on, etta vastaaja jaa aina tuntemattomaksi. Riskina puolestaan vas-
tausprosentin jaaminen alhaiseksi. (Jyvaskylan yliopisto 2015; Heikkild 2014, 16—
17; Vilkka 2021.)

Marallisen tutkimuksen parina on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimusmene-
telm3, jossa halutaan ymmartaa kohteen ominaisuuksia, merkitystd ja laatua ko-
konaisvaltaisesti. Laadullisessa tutkimuksessa haetaan vastauksia kysymyksiin

miksi, miten ja millainen. (Heikkild 2014, 16—17; Jyvaskylan yliopisto 2015.)
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6.2 Tutkimuskysely

Tutkimuskysely toteutettiin Microsoft forms -ohjelman avulla. Kyselylomake ldhe-
tettiin Vaasan ammattikoreakoulun opiskelijoille VAMK:n sahkdpostin avulla. Ky-
selylomake sisalsi kaksi perustietokysymysta eli sukupuoli ja ika. Lisdksi kyselyssa
oli tarkentavia kysymyksia liittyen opiskelijoiden kuluttajakayttaytymiseen. Kuten
"Mista ostat vaatteita?”, Kuinka usein ostat vaatteita?” ja ”"Millaisia vaatteita
yleensa ostat?”. Lopuksi haluttiin selvittdad, onko hinnalla ja sosiaalisella medialla
vaikutusta ostopdatdkseen, kayttavatkod opiskelijat pikamuotia ja taten palautta-
vatko he paljon ostamiaan vaatteita. Seuraavassa paaluvussa kdydaan lapi tarkem-

min tutkimuskysymykset ja niihin saadut vastaukset seka analyysit.
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7 ANALYSOINTI JA TUTKIMUSTULOKSET

Tdssa padaluvussa kdaydaan lapi kyselylomakkeesta saadut tutkimustulokset seka
analysoidaan saadut vastaukset teorian pohjalta. Tulokset analysoidaan kyselylo-
makkeen mukaan yksi kysymys kerrallaan. Kyselyyn vastasi odotettua enemman
opiskelijoita. Tavoite oli saada 100 opiskelijaa vastaamaan, mutta lopulta 460 opis-
kelijaa vastasi kyselyyn. Kyselylomake sisalsi 11 suljettua kysymysta ja yhden avoi-
men kysymyksen. Kyselylomake 16ytyy kokonaisuudessaan liiteosiosta. (Kyselylo-

make, liite 1).

Saatuja tutkimustuloksia analysoitiin ensin SPSS-ohjelman avulla, jossa kaytettiin
muutaman kysymyksen kohdalla ristiintaulukointia, joka tarkoittaa kahden muut-
tujan valista yhteyttd. Muun muassa sukupuoli ja ika. (Heikkild 2008, 210.) Lopuksi
taulukot ja kuviot toteutettiin Excel-ohjelman avulla. Taulukoissa on kaytetty sa-
maa varimaailmaa kuin teoriassa olevissa kuvioissa, jotta visuaalisuus pysyy ylla

koko tyon ajan.

7.1 Perustiedot

Ensimmaisessa kysymyksessa selvitettiin vastaajien sukupuoli. Vastaajista 314 eli
68 % oli naisia ja 140 eli 31 % oli miehia. Vastaajista kuusi eli 1 % vastasi “muu/en

halua sanoa”. Kuviossa kuusi voidaan huomata, etta yli puolet vastaajista oli naisia.
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1. Sukupuoli
1%
31%
68 %
Nainen Mies Muu/en halua sanoa

Kuvio 6. Sukupuoli.

Kysymyksessa kaksi kysyttiin vastaajien ikaa, jossa vaihtoehtona oli nelja eri kate-
goriaa, joista ensimmaisena oli 18—20-vuotiaat, joita oli 70 eli 15 % vastanneista.
Toisena oli 21-25-vuotiaat, joita oli 224 eli 49 % vastanneista. Kolmantena oli 26—
35-vuotiaat, joita oli 78 eli 17 % vastanneista. Viimeisena oli yli 36-vuotiaat, joita
oli 88 eli 19 % vastanneista. Kuviosta seitseman voidaan nahda, ettd suurin osa

vastaajista oli 21-25-vuotiaita opiskelijoita.

2. Ikajakauma

19 % 15 %

17 %

49 %

18-20v. 21-25v. 26-35v. Yli 36 v.
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Kuvio 7. Vastaajien ikdjakauma.

Kuviossa kahdeksan on esitetty vastaajien sukupuoli ikdjakaumittain ristiintaulu-
koinnin avulla. Tulokset osoittavat, ettd eniten vastauksia on antanut 21-25-vuo-
tiaat naiset. Miesten osuus oli myds suurin 21-25-vuotiaiden ikaryhmassa. Tutki-
mustulokset osoittavat, etta on onnistuttu |6ytamaan oikeat ikdryhmat, silla jokai-

seen kategoriaan on saatu hyva maara vastauksia.

lkdjakauma ja sukupuoli
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Nainen Mies Muu/En halua sanoa

Kuvio 8. Vastaajien ikdjakauma ja sukupuoli.

7.2 Kuluttajakdyttaytyminen

Kuluttajakayttdaytymisessa haluttiin selvittda opiskelijoiden vaatteiden ostamiseen
liittyvia asioita. Kaikki kysymykset olivat pakollisia, ja osaan kysymykseen pystyi
vastaamaan monta eri vaihtoehtoa. Viimeinen kysymys oli avoin kysymys, joka oli

vapaavalintainen.

Kolmannessa kysymyksessa selvitettiin ristiintaulukoinnin avulla, kuinka usein
opiskelijat ostavat vaatteita. Kysymys auttaa selvittdmaan, miten naisten ja mies-

ten valilld kuluttajakdyttaytyminen eroaa. Naisista 46 % ostaa vaatteita kerran
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kuukaudessa tai harvemmin kuin kerran kuukaudessa. Miehilld puolestaan eniten
vastauksia kerasi harvemmin kuin kerran kuukaudessa eli vastaajista 14 %. Kuten

kuviosta 10 nakyy, vain harva kertoo ostavansa vaatteita viikoittain tai jopa paivit-

tain.
3. Kuinka usein ostat vaatteita?
120 -~ 23%
100 19%
80
14%
60
9%
40 7%
20 3%
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
0
Paivittain Viikottain Kerran Muutaman Harvemmin,
kuukaudessa kerran kuin kerran

kuukaudessa kuukaudessa

Nainen Mies Muu/en

Kuvio 9. Kuinka usein ostat vaatteita?

Neljannessa kysymyksessa selvitettiin, mista opiskelijat ostavat yleensa vaatteita.
Tutkimustulokset osoittivat, etta vastaajista noin 40 % ostaa vaatteet verkkokau-
pasta (326) ja kivijalkaliikkeesta (320). Puolestaan vain 146 eli 18 % vastanneista
suosi vastuullista vaihtoehtoa eli kirpputoria. Kuviossa yhdeksan on kuvattuna,
ettd sosiaalisesta mediasta esimerkiksi Instagramista tai Facebookista ostaa 2 %

vastanneista.
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4. Mista yleensa ostat vaatteesi?

2% 1%
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40 %
Kivijalkaliikkeesta Verkkokaupasta
Kirpputorilta Sosiaalisesta mediasta

Muu

Kuvio 10. Mista yleensa ostat vaatteesi?

Viidennessa kysymyksessa selvitettiin, millaisia vaatteita opiskelijat yleensa osta-
vat. Kysymykseen pystyi vastaamaan monta eri vaihtoehtoa. Vastauksia tuli yh-
teensa 1137. Vastauksista selvisi, etta arkivaatteita ostetaan huomattavasti enem-
man, kuin muita vaatteita. Vastaajista 429 vastasi arkivaatteet. Kuten kuviossa 12
on esitetty toiseksi eniten vastauksia kerasi alusvaatteet (288). Vahiten vastauksia

puolestaan kerasi juhlavaatteet, joka kerasi yhteensa 69 vastausta.
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5. Millaisia vaatteita yleensa ostat?

Asusteita 82
Ulkovaatteita 144
Urheiluvaatteita 185
Juhlavaatteita 69
Arkivaatteita 429
Alusvaatteita 228
0 100 200 300 400 500

Kuvio 11. Millaisia vaatteita yleensa ostat?

Kuudennessa kysymyksessa haluttiin selvittaa yhta tutkimusongelman kannalta
tarkeaa kysymysta eli mitka tekijat vaikuttavat ostopaatokseen. Tassa kysymyk-
sessa vastaajat pystyivat vastaamaan heille 3-5 tarkeinta ostopaatokseen vaikut-
tavaa tekijaa. Vastauksia tuli yhteensa 2432. Tutkimustuloksista ja kuviosta 12 voi-
daan nahda, etta opiskelijoiden keskuudessa tarkeimmat tekijat ovat alennukset
(299), laatu (293), istuvuus (287), koko (258) ja materiaali (234). Opiskelijoille ei
niin tarkeita ostamiseen vaikuttavia tekijoita olivat puolestaan asiakaspalvelu (25),

vaatteiden esillepano (32), mainonta (34) ja saatavuus (56).
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6. Mitka seuraavista tekijoista vaikuttavat
ostopaatokseesi?
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Kuvio 12. Vaateostopaatokseen vaikuttavat tekijat.

Seitsemannessa kysymyksessa haluttiin selventaa vield erikseen, onko hinnalla vai-
kutusta ostopaatokseen. Kuten kuviosta 13 nakyy, tulokset ristiintaulukoitiin su-
kupuolittain. Naiset kokivat, etta hinnalla on suuri vaikutus ostopaatokseen. Vas-
tanneista 139 eli 30 % vastasi, etta hinta vaikuttaa paljon ostopaatdkseen. Enem-
mistd miehista koki, etta hinnalla on jonkin verran vaikutusta ostopaatokseen, silla
vastanneista 52 eli 14 % vastasi, etta hinta vaikuttaa jonkin verran ostopdatok-

seen.
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7. Hinnan vaikutus ostopaatokseen sukupuolittain
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Kuvio 13. Hinnan vaikutus ostopaatokseen sukupuolittain.

Kahdeksannessa kysymyksessa haluttiin selvittaa hinnan lisaksi, onko sosiaalisella
medialla etenkin TikTokilla ja Instagramilla vaikutusta opiskelijoiden ostopaatok-
seen. Kysymys auttoi selvittdmaan, vaikuttaako nuorten keskuudessa suositut so-
mepersoonat ja heidan suosittelemansa tuotteet ja mainonta lopulliseen ostopaa-
tokseen. Kuviossa 14 on esitetty ristiintaulukoinnin avulla ikdaryhmittain Instagra-
min ja TikTokin vaikutus ostopdatokseen. Tutkimustulokset osoittavat, ettd lahes
jokainen ikaryhma on sita mieltd, etta nailla sosiaalisen median kanavilla ei ole yh-

tdan vaikutusta ostopaatokseen.
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8. Onko sosiaalisella medialla vaikutusta
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Ei yhtdaan Vahan En osaa sanoa Jonkin verran Paljon

Kuvio 14. TikTokin ja Instagramin vaikutus ostopaatokseen.

Yhdeksannessa kysymyksessa selvitettiin ristiintaulukoinnin avulla sukupuolittain
kayttaako pikamuotia. Tutkimustuloksista selvisi, ettd naisista enemmisto eli 46 %
(210) kayttaa pikamuotia, kun taas miehista enemmisto eli 27 % (122) ei kayta pi-

kamuotia. Kuten kuviossa 16 on esitetty vain 4 % miehista kayttaa pikamuotia.
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9. Kaytatko pikamuotia?

46%

27%
23%

4%
0% 1%

Nainen mies Muu/en halua sanoa

Kaytan pikmuotia En kayta pikamuotia

Kuvio 15. Kaytatkod pikamuotia?

Kymmenennessa kysymyksessa haluttiin selvittda, palauttaako opiskelijat vaat-

teita joko takaisin suoraan myymalaan tai postitse. Kuten kuviosta 16 voi nahda

vain 56 eli 12 % palauttaa ostamansa vaatteet, mutta 209 eli 46 % vastanneista

sanoo palauttavansa joskus ostamansa vaatteet. Vastuullisuuden kannalta on

hyva, etta perati 42 % on vastannut, ettei palauta ostamiaan vaatteita.
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10. Palautatko ostamiasi vaatteita?

12 %

46 %

42 %

Kylla = En = Joskus

Kuvio 16. Palautatko ostamiasi vaatteita?

Kysymyksessa 11 selvitettiin, mita vaatteiden ostaminen merkitsee. Vaihtoehtoja
oli viisi ja vastaajat pystyivat vastata usean vaihtoehdon. Vastauksia kertyi yh-
teensa 719. Kuten kuviosta 17 voi ndhda, kaksi vaihtoehtoa oli ylitse muiden eli

mielihyva 39 % (282) ja tarpeen tayttaminen 36 % (259).
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11. Antaako vaatteiden osto sinulle jotain
seuraavista?

12 %
9%
39%
36 %
4%
Mielihyvaa Yhteenkuulumisen tunnetta
Tarpeen tayttamista Katumusta

Ei mitdan edelldmainituista

Kuvio 17. Antaako vaatteiden osto sinulle jotain seuraavista?

Kysymyksessa 12 kysyttiin, mita vaatteiden ostaminen merkitsee. Kysymys oli vas-
taajille vapaaehtoinen. Vastauksia kertyi yhteensa 237. Kuvio on toteutettu Ans-
wer Graden -ohjelmalla, jonka tarkoituksena on nostaa fonttikokoa sitd mukaan,
kun saman vastauksen maara lisdantyy. Kuviosta 18 voidaan nahda, etta tarpeen
tayttaminen, itsensa ilmaiseminen ja pakollinen tarve nousivat eniten esille. Vaat-
teiden osto merkitsi opiskelijoille myds itsevarmuutta, identiteetin esilletuomista,
omaa tyylia ja vastuullista kuluttamista. Osalle vastanneista vaatteiden ostaminen

ei merkitse mitaan.
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Kuvio 18. Mita vaatteiden ostaminen sinulle merkitsee?
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8 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tassa paaluvussa kdydaan lapi tutkimuksen luotettavuutta ja “tehdaan yhteenveto
padkohdista ja esitetdan tarvittaessa uusia tutkimusehdotuksia.” (Mind the Graph
2023). Samoin "tarkastellaan tyon tuloksia ja tehddan paatelmia niiden perus-
teella. On tarkeaa tuoda esiin, saavutettiinko johdannossa maaritellyt tavoitteet.
Pohdinnassa myos esitelldadn omia arvioita tyostd ja sen onnistumisesta.” (Loi-

maan ammatti- ja aikuisopisto.) Viimeisena esitetdaan taman tyon loppusanat.
8.1 Tutkimuksen johtopaatokset ja pohdinta

Tutkimuksen tavoitteena oli [6ytaa vastaus tutkimuskysymyksiin eli “mitka tekijat
vaikuttavat ostopaatokseen?” sekda onko hinnalla ja sosiaalisella medialla vaiku-
tusta. Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd vaateostopaatdkseen
vaikuttavia tekijoita oli todella monta riippuen opiskelijan iasta ja sukupuolesta.
Opiskelijoille etenkin hinta ja laatu ovat yksi tarkeimmista tekijoista ja se korostuu
myo6s vastauksissa, silla hinnan vaikutus ostopaatokseen oli suuri etenkin naisten
keskuudessa. Yllattavaa oli huomata, etta sosiaalisella medialla puolestaan ei ollut

ollenkaan vaikutusta opiskelijoiden ostopaatékseen.

Alennusmyynnit nostavat suosiotaan etenkin verkkokaupoissa ja samoin vastaajat
kokivat, ettd alennukset ovat suurin vaikuttava tekija ostopaatoksessa. Verkkokau-
pasta ostamalla sddstdaa huomattavasti aikaa, ja myos tassa kyselyssa opiskelijat
vastasivat ostavansa yleensa vaatteensa nimenomaan verkkokaupasta. Verkko-
kaupasta ostetut vaatteet myds palautuvat helposti takaisin ja sen huomasi myds
vastauksista, silla moni vastanneista sanoi palauttavansa joskus ostamansa vaat-

teet takaisin.

Yksi tarkeimmista sisdisistd tekijoista on arvot, johon kuuluu muun muassa vas-
tuulliset valinnat, mutta tama ei korostunut vastauksissa, silla vain harva suosi vas-

tuullista vaihtoehtoa eli kirpputoria ostaessaan vaatteita. Kuitenkin pikamuotia
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kayttaa moni etenkin nainen. Tasta voidaan paatelld, etta etenkin naiset ostavat
halvalla pikamuotia, mutta eivat ole valmiita ostamaan kirpputorilta halvalla. Ta-
han vaikuttaa mihin perheessa kasvetaan ja millaisen mallin lapsuudessa vanhem-
mat ovat antaneet ostokayttaytymiselle. Puolestaan yksi demografisista ostopaa-
tokseen vaikuttavista tekijoistd on asuinpaikka eli toisin sanoen saatavuus, johon
vastauksia kertyi vain yhteensa 56. Opiskelijoille saatavuudella ei ole suurta mer-
kitysta silla verkkokauppa on mahdollistanut vaatteiden tilaamisen suoraan kotiin

tai lahimpaan postitoimipaikkaan.

Bergstrom & Leppanen (2021) kertovat, etta yksi ostajatyyppi on valinpitamaton
eli innoton ostaja, joka ostaa vain, jos on pakko. Avoimen kysymyksen kohdalla
tdma korostui silla usea vastasi, ettd ostaa vain pakosta esimerkiksi, jos vanhat

vaatteet on hajonnut.

8.2 Tutkimuksen kehitysideat

Vaasan ammattikorkeakoulun opiskelijoiden ikdhaarukka olisi ollut hyva selvittaa
ennen lomakkeen laatimista. Tarkempi ikaryhma lomakkeessa olisi auttanut saa-
maan laajemmin vastauksia eri ikdryhmilta. Esimerkiksi vastauksia yli 36-vuotaisiin
tuli yllattavan paljon, joten olisi ollut mielenkiintoista tietaa, minka ikdisista opis-
kelijoista oli kyse ja miten se olisi vaikuttanut tutkimustuloksiin. Olisi myds ollut
tarkea kysya opiskelijoilta, ostavatko he vaatteita vahittdistavarakaupasta vai vaa-
tekaupasta. Vahittdistavarakaupan ollessa Suomen suosituin vaatteiden osto-

paikka.

8.3 Luotettavuus

Tutkimuksessa on kaytetty monipuolisesti erilaisia ldhteitd esimerkiksi kirjaldh-
teitd, uutisartikkeleita, videoita ja tilastoja. Teoriassa on hyddynnetty erikielisia

lahteitd, kuten ruotsin- ja englanninkielisid, mutta padasiassa suomenkielisia. Léh-
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teiden luotettavuutta lisdda myos se, ettd ne ovat ajankohtaisia ja uusia. Tutkimuk-
sen luotettavuutta voidaan myds tutkia kahden eri mittarin avulla, jotka ovat re-
liabiliteetti ja validiteetti. Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa tar-

keimpana voidaan pitaa reliabiliteetti kasitetta. (Lib Guides 2023).

8.3.1 Reliabiliteetti

Reliabiliteetilla ilmaistaan tulosten tarkkuutta ja sitd, miten toistettavasti ja luo-
tettavasti haluttua ilmiota on mitattu kaytetylla mittarilla. (Tilastokeskus 2023).
Tutkimuksen aikana on oltava tarkkana, silla virheita voi syntya jatkuvasti muun
muassa vastauksia kerattaessa, kasiteltdessa ja tuloksia tulkittaessa. Tulokset eivat
ole sattumanvaraisia, silla otoskoko on hyvin suuri noin 3500. Otoskoon ollessa
suuri myo6s katoa syntyy paljon ja tassa tapauksessa kato oli noin 3040, mika tar-
koittaa, etta lopullisia vastauksia kertyi 460. (Heikkila 2008, 30.) Tutkimuksen ta-
voitteena oli saada noin 100 vastausta ja vastausten maara nelinkertaistui tavoit-
teesta. Tutkimusta ei voida pitdaa taysin luotettavana, silla vastaajien maara ei
kerro tarkasti sitd, ettd mitka tekijat vaikuttavat Vaasan ammattikorkeakoulun-

opiskelijoiden vaateostopdatokseen.

8.3.2 \Validiteetti

Validiteetti eli patevyys tarkoittaa sitd, miten hyvin tutkimus mittaa sitd, mita on
tarkoitus. (Tilastokeskus 2023). Validiutta on vaikea tutkia jalkikdteen, joten on
hyva suunnitella ja keratd tieto huolellisesti etukateen. (Heikkila 2008, 29-30).
Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia Vaasan ammattikorkeakoulun opiskelijoiden
vaateostopdatokseen vaikuttavia tekijoita ja saatujen tulosten perusteella voidaan
sanoa, etta tutkimus on validi, silld kysymykset ja tulokset vastaavat sitd, mita ha-
luttiin tutkia. Pikamuotikdsite on kuitenkin voinut jadada ehka selityksesta huoli-
matta monelle epaselvaksi, mika tarkoittaa sita, ettd vastaajat ovat mahdollisesti

vastanneet kysymykseen eri [ahtdkohdista.
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8.4 Jatkotutkimusehdotukset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli saada opiskelijat miettimaan omaa kulutta-
jakayttaytymista ja herdttdd vaatealan toimijoissa mielenkiintoa. Tutkimuskysy-
myksena vaateostopaatdkseen vaikuttavat tekijat on niin laaja kasite, etta sita voi
tutkia useasta eri ndakdokulmasta. Esimerkiksi tarkemmin braéndin, hinnan tai vas-
tuullisuuden nakékulmasta. Hinta on etenkin ollut yksi vaikuttava tekija nykypai-
vana ihmisten ja etenkin opiskelijoiden eldmadssa vallitsevan epidemian ja sodan

vuoksi.

Nykyadan sosiaalinen media ja internet on noussut nuorten keskuudessa suureen
rooliin, etenkin erilaiset somevaikuttajat nostavat suosiotaan eri sosiaalisen me-
dian kanavissa. Tulevaisuudessa olisi mielenkiintoista tutkia aihetta vaikuttaja-
markkinoinnin kannalta, esimerkiksi kuinka moni nuori ostaa tuotteita tai palve-

luita somevaikuttajan kuten bloggaajan markkinoimana ja suosituksesta.

8.5 Loppusanat

Opinndytetyon tekeminen oli kiinnostavaa ja tata tuki itselle mielenkiintoinen
aihe. Olen itse opiskelija ja tyoskentelen opintojen ohella vaatetusalalla, joten teo-
riataustaan tutustuminen ja tuloksien analysointi oli mielenkiintoista. Lopuksi ha-
luaisin kiittda opinnadytetydohjaajaani Thomas Sabelia, joka on ollut tukena opin-

ndytetyoprosessin aikana.
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LITTEET

LITE 1.

Vaasan korkeakoluopiskelijoiden
vaateostopaatokseen vaikuttavat tekijat?

Hei, clen markkinoinnin tradenomiopiskelija Vaasan ammattikorkeakoulusta. Tama kysely toteutetaan osana minun
opinnaytetySténi. Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa Vaasan alueen korkekouluopiskelijoiden vaatecstopaatokseen
vaikuttavia tekijoita.

Kyselyn vastaamiseen menee noin 3 min ja kaikki vastaukset kasitelldan anonyymisti.

Kiitos vastauksista ja ajastal

Terveisin,
Emmi Jarvimalki

* Pakollinen
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