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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli koota tietoa niista tekijoista, jotka vaikuttavat kulut-
tajan ostopaatokseen ostaa kosmetiikkatuote verkkokaupasta seka tekijoita, mitka kuluttajat
kokevat eduksi ostaessa kosmetiikkaa verkkokaupoista. Opinnaytetyon tavoite oli kerata ja
yhdistaa tietoa niista tekijoista, jotka vaikuttavat kuluttajan ostospaatokseen ja valintoihin
ostaessa tuotteita verkkokaupoista. Opinnaytetyo toteutettiin kirjallisuuskatsauksena, silla
kirjallisuuskatsauksen avulla on mahdollista tunnistaa uusimpia trendeja, kilpailukeinoja ja
innovaatioita, mika puolestaan voi auttaa verkkokauppoja pysymaan kilpailukykyisina ja so-
peutumaan markkinoiden muutoksiin. Opinnaytetyon kehittamistyona muodostui kattava ko-
konaisuus kosmetiikan verkkokaupoille kuluttajan paatoksiin vaikuttavista tekijoista.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin kosmeettisen valmisteen tarkoitusta

ja markkinoita seka kuluttajan ostoskayttaytymista. Kuluttajan ostoskayttaytymista kartoitet-
tiin kuluttajan demografisten ja psykologisten seka sosiaalisten tekijoiden kautta. Opinnayte-
tyossa kaytettiin lahestymistapana systemaattista kirjallisuuskatsausta, jonka avulla oli mah-

dollista kerata jo ennalta tutkittua tietoa yhteen, luoden uutta tietoa. Opinnaytetyohon vali-
koitui 16 eri tutkimusta.

Opinnaytetyon tulosten mukaan kuluttajan ostopaatokseen tilata tuote verkkokaupan valityk-
sella vaikuttaa moni asia. Kuluttajan ika, sukupuoli ja varallisuus seka kuluttajan oma mina-
kuva seka ihannemina ovat merkittavassa asemassa ostopaatosta tehdessa. Lisaksi yrityksen
brandi, mainonta seka sosiaalinen media olivat vahvoina vaikuttavina tekijoina. Kuluttajan
luottamus merkkiin seka sosiaalisen median vaikuttajiin vaikutti myos ostopaatokseen tilata
tuote verkkokaupasta. Virtuaalitodellisuuden kaytto verkosta ostaessa nousi myos ilmi tulok-
sista. Kuluttajien lahipiirin suosittelut ja kokemukset kannustivat kuluttajaa kokeilemaan tuo-
tetta.

Johtopaatoksena voidaan todeta, etta kosmetiikan verkkokauppojen tulisi ottaa huomioon
myos virtuaalitodellisuuden mahdollisuudet seka sosiaalisen median ja sosiaalisen median vai-
kuttajien merkitys kuluttajan ostoskayttaytymiseen. Jatkokehitysideana nousi ilmi tarve tut-
kia myos miesten kosmetiikkatuotteiden ostamista verkkokaupoista seka tekoalyn hyodynta-
mista yha enemman kosmetiikan verkkokaupassa.

Asiasanat: verkkokauppa, kosmetiikka, ostokayttaytyminen
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The purpose of this thesis was to compile information on the factors influencing a consumer's
decision to purchase a cosmetic product from an online store, as well as the factors that
consumers consider advantageous when buying cosmetics online. The objective of the thesis
was to gather and integrate information on the factors influencing consumer purchasing
decisions and choices when buying products through online stores. The thesis was conducted
as a literature review, as it enables the identification of the latest trends, competitive
strategies, and innovations, which, in turn, can help online stores remain competitive and
adapt to market changes. The development work of the thesis formed a comprehensive
overview of the factors influencing consumer decisions for online cosmetic stores.

The theoretical framework of the thesis covered the purpose and markets of cosmetic
products, as well as consumer shopping behavior. Consumer shopping behavior was explored
through demographic, psychological and social factors. The thesis employed a systematic
literature review approach, allowing the collection of pre-existing research into a cohesive
body of new knowledge. The thesis included a selection of 16 different studies.

According to the results of the thesis, various factors influence a consumer's decision to order
a product through an onlinestore. The consumer's age, gender, wealth, self-image, and ideal
self play a significant role in making purchasing decisions. Additionally, the company's brand,
advertising, and social media were identified as strong influencing factors. The consumer's
trust in the brand and social media influencers also affected the decision to order a product
online. The use of virtual reality when shopping online also emerged from the results.
Recommendations and experiences from the consumer's social circle encouraged them to try
the product.

In conclusion, it is noted that online cosmetic stores should also consider the possibilities of
virtual reality, as well as the significance of social media and social media influencers in
influencing consumer shopping behavior. As a future development idea, there is a need to
explore the purchase of men's cosmetic products from online stores and the increasing use of
artificial intelligence in online cosmetic shopping.

Keywords: e-commerce, cosmetics, buying behavior
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1 Johdanto

Kuluttajien ostoskayttaytyminen muuttuu ja yha useampi kuluttaja ostaa tuotteensa verkko-
kauppojen kautta. Vuonna 2020 alkanut globaali pandemia Covid-19 on vauhdittanut verkko-
kaupoista ostamista entisestaan. Verkkokaupoista ostamisen suosion uskotaan jatkavan nousu-
aan, samalla kilpaillen yha vahvemmin perinteisten ostostapojen, esimerkiksi kivijalkakauppo-
jen ja ostos TV:n kanssa. (Venkatesh ym. 2021.) Jotta yritysten on mahdollista pysya mukana
kuluttajien muuttuvassa ostoskayttaytymisessa, tarkoittaa tama myos uusien prosessien kehit-
tamista vastaamaan asiakkaiden muuttuvia tarpeita (Cetina yms. 2012). Ennen uusien proses-
sien kehittamista on kuitenkin tiedettava, mika saa kuluttajan tilaamaan kosmetiikkaa verk-
kokaupoista kivijalkakauppojen sijaan, seka miksi kuluttaja tilaa mieluummin verkosta. Nai-
den tietojen avulla olisi mahdollista kartoittaa mita pitaisi tehda, jotta kuluttajien tarpee-
seen osataan vastata. Opinnaytetyossa tarkastellaan ja keskitytaan kosmetiikkatuotteiden os-
tamiseen verkkokaupasta, joka on suuri ja kasvava markkina. Koko Euroopan kosmetiikka-

markkinat vuonna 2021 olivat 80 miljardia euroa. (Cosmetics Europe 2022.)

Opinnaytetyossa tutkitaan systemaattisen kirjallisuuskatsauksen avulla kuluttajien ostokayt-
taytymiseen vaikuttavia tekijoita tilatessa kosmetiikkatuotteita verkkokaupoista. Opinnayte-
tyon tavoitteena on koota tietoa tekijoista, jotka vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen ostaa
kosmetiikkatuote verkkokaupasta seka tekijoita, mitka kuluttajat kokevat eduksi ostaessa
kosmetiikkaa verkkokaupoista. Opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa tyoelamalle tarpeellista
tietoa, jonka avulla olisi mahdollista kartoittaa mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan ostopaa-
tokseen seka mita hyotya kuluttajalle on ostaa kosmetiikkatuote verkkokaupasta, jotta yrityk-
set voivat paremmin ymmartaa ja vastata kuluttajien tarpeisiin digitaalisessa kaupankayn-

nissa.

2 Kosmeettinen valmiste
Kosmetiikka-asetuksen (671/1990) 2 § artikla maarittelee kosmetiikan seuraavalla tavalla:

Kosmeettisella valmisteella tarkoitetaan ainetta tai valmistetta, jonka tarkoi-
tuksena on ulkoisesti kaytettyna puhdistaa tai suojata ihmisen kehon ulkoisia
osia, hampaita tai suun tai sukupuolielinten limakalvoja taikka muuttaa niiden
tuoksua tai estaa hajuhaittoja taikka muuttaa kehon ulkoisten osien ulkonakoa.
(L 671/1990 28)

Turvallisuus- ja kemikaaliviraston (2022) mukaan esimerkkeja kosmeettisista valmisteista ovat
saippuat, hiustenpuhdistustuotteet, ihovoiteet seka -emulsiot, -geelit ja -vedet, kasvonaa-

miot, ihokarvojen poistoon tarkoitetut valmisteet, hajuvedet seka muut vartalotuoksut,



deodorantit ja antiperspirantit, hiusvarit ja valmisteet hiusten suoristamiseen tai kihartami-
seen seka muotoilutuotteet, parranajoon tarkoitetut valmisteet, meikit ja meikinpoistoon tar-
koitetut valmisteet, hampaille ja suulle seka kynsille tarkoitetut valmisteet. Lisaksi myos ul-
koiseen intiimihygieniaan tarkoitetut valmisteet, itseruskettavat ja aurinkosuojatuotteet seka
ihonvalkaisuun tarkoitetut tuotteet ovat kosmeettisia valmisteita. Vaikka kosmeettisia valmis-
teita on runsaasti, kosmeettinen valmiste ei ole kuitenkaan sellainen seos tai aine, joka on
tarkoitus injektoida ihmiseen. Kosmeettisia valmisteita ei myoskaan ole tarkoitettu nautitta-

vaksi tai hengitettavaksi.

Kosmeettisia valmisteita varten on olemassa kosmetiikka-asetus (671/1990), jonka tarkoituk-
sena on turvata kuluttajaa, asetuksen (671/1990) 3 § mukaan kosmeettinen valmiste ei saa
oikein kaytettyna aiheuttaa kuluttajalle vaaraa. Kosmeettisia valmisteita varten tehdyn lain
tarkoituksena on turvata, etta kosmeettiset tuotteet ovat turvallisia kayttajalle. Euroopan
unionissa saadellaan kosmeettisia valmisteita kosmetiikka-asetuksella (Euroopan parlamentin
ja neuvoston asetus (EY) N:o 1223/2009 kosmeettisista valmisteista), jonka tavoitteena on,
etta Euroopan Unionin markkinoilla olisi pelkastaan turvallista kosmetiikkaa. (Sosiaali- ja ter-

veysministerio 2022.)

Tassa opinnaytetyossa kosmeettisesta valmisteesta kaytetaan yleista termia kosmetiikka tai

kosmetiikkatuote.

2.1 Kosmetiikan markkinat

Koko Euroopan kosmetiikkamarkkinat vuonna 2021 olivat 80 miljardia euroa. Euroopan suu-
rimmat kosmetiikan markkinamaat olivat vuonna 2021 Saksa (13,6 miljardia euroa), Ranska
(12 miljardia euroa), Italia (10,6 miljardia euroa), Iso-Britannia (9,9 miljardia euroa), Espanja
(6,9 miljardia euroa) seka Puola (4 miljardia euroa). Muiden Euroopan maiden kosmetiikka
markkinoiden yhteissumma oli 23 miljardia euroa. Eurooppa ja Yhdysvallat omaavat maailman
suurimmat kosmetiikan markkinat. Euroopan markkinoista suurin markkinaosuus oli ihonhoito-
tuotteilla (23,2 miljardia euroa) seka hygieniatuotteilla (20,6 miljardia euroa). Seuraavaksi
Euroopan markkinoista tulivat hiustenhoitotuotteet (14,4 miljardia euroa) seka tuoksut ja ha-

juvedet 11,9 miljardia euroa. (Cosmetics Europe 2022.)

Suomessa kosmetiikkamarkkinoiden koko on arviolta noin miljardi euroa. Suomessa keskimaa-
raisesti kuluttaja kayttaa kosmetiikkaan noin 180 euroa. Verrattuna vuoteen 1995 on kosme-
tiikkaan kulutus lahes tuplaantunut Suomessa. Vuonna 2021 kosmetiikan kokonaismyynnista
Suomessa suurin prosentuaalinen maara jakaantui hiustenhoitotuotteisiin (31,9 %) seka lhon-
hoitoon (27,8 %), mutta myos henkilokohtaisen hygienian tuotteita ostettiin runsaasti (24,3
%). Sen sijaan taas meikkeja (12,3 %) ja tuoksuja (3,6 %) ostettiin vahemman. (Kosmetiikka- ja

hygieniateollisuus ry 2022.)



Euroopasta kosmeettisten tuotteiden vienti oli vuonna 2021 yhteensa 24,2 miljardia euroa,
josta Saksa ja Ranska ovat Euroopan suurimmat vientimaat. Saksan ja Ranskan vienti vuonna
2021 oli yhteensa 12,6 miljardia euroa, kattaen koko Euroopan viennista yli 50 %. Kosme-
tiikka- ja hygieniateollisuuden arvioidaan lisaavan Euroopan talouteen joka vuosi vahintaan 29
miljardia euroa lisaarvoa. Arvioiden mukaan 11 miljardia euroa tulee kosmeettisen tuotteen
valmistuksesta ja 18 miljardia euroa tulee valillisesti toimitusketjujen kautta. Kosmetiikka- ja
hygieniateollisuuden taloudellinen toiminta luo suorasti ja epasuorasti yli 2 miljoonaa tyo-
paikkaa. Vuonna 2021 Kosmetiikka markkinat tyollisti suoraan yli 255 111 henkiloa ja valilli-

sesti yli 1,71 miljoonaa ihmista. (Cosmetics Europe 2022.)

2.2 Kosmetiikan markkinat verkossa tulevaisuudessa

Verkkokaupoista ostamista on tutkittu jo pidemman aikaa ja yleensa tutkimukset ovat keskit-
tyneet kuluttajan kayttaytymiseen verkkokaupoissa, tiedon etsintaan, verkkosivujen sisal-
toon, tuotteiden suositteluun ja kokemuksiin seka toisilta asiakkailta kuultuun tietoon (Venka-
tesh ym. 2021).

Verkkokaupoista ostamisen konsepti on ollut olemassa vuodesta 1967 asti, mutta verkkokaup-
pojen mainostaminen on tehnyt siita todellisemman. Vuonna 2020 alkanut globaali pandemia
Covid-19 vauhditti verkosta ostamista entisestaan. Verkkokaupoista ostamisen suosion usko-
taan jatkavan nousuaan, samalla kilpaillen yha vahvemmin periteisten ostostapojen esimer-
kiksi kivijalkakauppojen, ostos TV:n ja ostoskatalogien kanssa. Tutkimusten mukaan keski-
luokkaan ja sita ylempiin luokkiin kuuluvat tulevat ostamaan tuotteitaan verkkokauppojen va-
lityksella seka kuluttamaan yhdella ostoskerralla enemman kuin alempiin luokkiin kuuluvat.
(Venkatesh ym. 2021.)

3 Kuluttajan ostoskayttaytyminen

Digitaalisaatio on muuttanut kuluttajien ostoskayttaytymista ja yha useampi kuluttaja ostaa
tuotteensa verkkokauppojen valityksella. Markkinoiden pitaa pysya mukana muuttuvassa maa-
ilmassa, joka tarkoittaa osittain myos uusien prosessien kehittamista vastaamaan asiakkaiden
muuttuvia tarpeita. Markkinoiden tulisi oppia tunnistamaan asiakkaiden tarpeita seka otet-
tava asiakkaita yha enemman ja enemman mukaan prosesseihin. Yha useampi yritys tarjoaa
asiakkaille nykyaan kustomoituja tuotteita ja palveluita, tarjotakseen parempaa palvelua,
silla asiakkaat ovat nykyaan paljon tietoisempia ja valveutuneita kuin aiemmin. Monet yrityk-
set yrittavat rakentaa yrityksen ja asiakkaan valille pidempiaikaista suhdetta, ottamalla kayt-
toon esimerkiksi sahkoisia asiakkuudenhallintajarjestelmia seka harjoittamalla interaktiivista

markkinointia digitaalisessa maailmassa. (Cetina yms. 2012.)



Amit & Malsawmin (2013) tekeman tutkimuksen mukaan vaikuttavia tekijoita ostaa verkkokau-
poista on kuluttajalle sen katevyys ja ajansaastaminen (33 %), mutta suurin syy on tuotteen
hinta (40 %). Tutkimuksen mukaan kuluttajat kokevat motivaationa ostaa verkkokaupan vali-
tyksella sen helpon ja sujuvan maksutavan (46 %) takia. Sen lisaksi kuluttajat arvostavat
myos sita, ettei tarvitse lahtea erikseen kauppaan (30 %). Lisaksi kuluttajat (17 %) kokivat yh-
tena motivoivana tekijana laajan valikoiman eri tuotteita. Tutkimuksen mukaan yli 77 % ku-
luttajista kokivat verkkokauppojen kautta ostosten tekemisen olevan parempi vaihtoehto kuin

kivijalkaliike.

Kuluttajan ostoskayttaytyminen tarkoittaa sita, milla perustein kuluttaja tekee valintoja seka
mista, mita ja miten kuluttaja ostaa. Kuluttajan ostopaatosta ohjaa kuluttajan omat henkilo-
kohtaiset ominaisuudet seka ulkopuoliset arsykkeet, jotka voivat olla esimerkiksi yritysten
markkinointia, taloudellinen tilanne seka yhteiskunnassa vallitseva kulttuuri. Ostoskayttayty-
minen ilmentyy erilaisina tapoina, tottumuksina ja valintoina, eli periaatteessa sellaisena mi-
ten kuluttaja kayttaytyy markkinoilla; mita kuluttajat ostavat ja mista, milloin ja miten
usein, paljonko rahaa kuluttaja kayttaa seka kuinka kuluttamiseen ja ostamiseen suhtaudu-
taan. Tuotteiden ja palveluiden myynti ja mahdollisuus markkinoida tuotteitaan vaatii sen,
etta yrityksen tunnistettava ostajansa, mita he arvostavat ja miten he elavat, mita he tarvit-
sevat seka miten he ostavat. Naiden tietojen pohjalta yritykset valitsevat kohderyhman ja ra-
kentavat sen perusteella markkinointiohjelman. (Bergstrom & Leppanen 2011.) Jotta yrityk-
sen olisi mahdollista menestya nykypaivana jatkuvasti kehittyvissa markkinoissa, tulee sen siis
tietaa kaikki mahdollinen asiakkaistaan; mita he haluavat ja ajattelevat, mitka paatokset ja
vaikuttavat tekijat vaikuttavat toisiinsa ja miten kuluttaja tekee paatoksensa. Lisaksi yrityk-
sen pitaa ymmartaa omaa asiakaskuntaansa ja tietaa kenelle suuntaa mainontansa ja miten

heidat saavuttaa. (Cetina yms. 2012.)

Kuluttajan ostokayttaytymisen eli ostohalun kaynnistavat kuluttajan tarpeet, kuluttajan osto-
halua ohjaavat kuluttajan motiivit. Erilaiset ominaisuudet ja yritysten markkinointi muokkaa-
vat ostajan motiiveja ja tarpeita. Kuluttajan mahdollisuuteen ostaa haluamansa tuote tai pal-
velu vaikuttaa kuluttajan ostokyky. Ostokyky tarkoittaa kuluttajan mahdollisuutta ostaa, jo-
hon vaikuttavat kuluttajan varat (tulot, saastamishalu seka tulonsiirrot), mahdollisuudet luo-
ton saamiseen, kaytossa olevat maksuehdot seka tuotteiden hintakehitys. Kuluttajan ostoky-
kyyn vaikuttaa myos kaytettavissa oleva aika ja kuluttaja saattaakin aikaa saastaakseen ostaa
joko tuotteen hieman kalliimmalla esimerkiksi lahella olevasta liikkeesta tai ostamalla tuot-
teen verkkokaupasta. (Bergstrom & Leppanen 2011.) Kuluttajat, joilla on vahemman aikaa
kaytettavissa ostavat todennakoisemmin tuotteet verkkokaupoista, kuin hakevat sen kivijalka-

kaupasta (Venkatesh ym. 2021).

Monet tekijat ja ominaisuudet vaikuttavat kuluttajaan seka kuluttajan paatoksentekoproses-
siin ja ostotottumuksiin. Tunnistamalla ja ymmartamalla tekijat, jotka vaikuttavat kuluttajiin

mahdollistaa yrityksille mahdollisuuden kehittaa markkinointistrategiaansa ja
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mainoskampanjoitaan tehokkaammiksi ja kohdentaa niita paremmin myynnin lisaamiseksi.
(Ramya & Mohamed Ali 2016.)

3.1 Kuluttajan demografiset tekijat

Kuluttajan valintoihin vaikuttavat demografiset tekijat eli vaestotekijat tarkoittavat kulutta-
jan yksilollisia ominaisuuksia, jotka ovat yksinkertaisesti mitattavissa, selvitettavissa seka
analysoitavissa. Demografiset tekijat ovat markkinoiden kartoitusten lahtokohta ja niita kut-
sutaan "koviksi tiedoiksi”. Tarkeimpia demografisia tekijoita ovat sukupuoli, ika seka ikara-
kenne, asuinpaikka ja asumismuoto, ammatti seka koulutus, siviilisaaty, perheen koko ja elin-
vaihe, tulot ja varallisuus seka kulutus ja tuotteiden omistus, maan sisalla liikkuvuus ja maa-
han- tai maastamuutto, kieli seka uskonto. Nailla mainituilla piirteilla on suuri merkitys kulut-
tajan ostokayttaytymista analysoitaessa. (Bergstrom & Leppanen 2011.) Lisaksi yksi vaikutta-
vista tekijoista on kuluttajan tyollisyys. Kuluttajan saadessa saannolliset tulot ja kuluttajalla
ollessa varmuus, etta tulot jatkuvat, vaikuttaa se runsaasti myos kuluttajan ostoskayttaytymi-
seen. (Maverick 2022.) Kuluttajan ika, asuinpaikka, tyollisyystilanne seka perhetilanne saatta-
vat muuttua elaman eri vaiheissa, samalla muuttaen kuluttajan sen hetkisia erilaisia tarpeita
seka motiiveja. Sukupuoli vaikuttaa myos kuluttajiin, silla esimerkiksi naiset ovat taipuvai-

sempia tilaamaan tuotteita verkkokaupoista. (Venkatesh ym. 2021.)

Nama tekijat eivat kuitenkaan selita taysin lopullisen tuotteen valintaa, silla demografisilla
tekijoilla ei voida selittaa miksi kuluttaja valitsee monien vaihtoehtojen joukosta juuri tietyn
tuotteen tai miksi esimerkiksi kuluttajasta tulee tietylle merkille merkkiuskollinen. Mikali ha-
lutaan kartoittaa, miksi kuluttaja tekee ylla mainittuja valintoja tai miksi joistakin kulutta-
jista tulee edellakavijoita, tulee tarkastella kuluttajan psykologisia ja sosiaalisia tekijoita.
Kuluttajan demografiset tekijat yhdessa sosiaalisten ja psykologisten tekijoiden kanssa muo-
dostavat kuluttajan elamantyylin. (Bergstrom & Leppanen 2011.) Kuluttajat arvostavat tuo-
tetta, hintaa ja brandia, jotka liittyvat heidan elamantapaansa; siksi tuotteiden valintapaatos
heijastelee heidan omaa elamantapaansa. Kuluttajat valitsevat brandin tuodakseen ilmi ja tu-
keakseen elamantapaansa, jolloin esimerkiksi tietyn brandin avulla voidaan viestia muille ku-
luttajille. Demografisten tekijoiden ja elamantavan valinen suhde mahdollistaa myos yrityk-
sille eri kuluttajapersoonien kehittamisen, jota kautta voidaan kehittaa ja luoda kuluttajien

elamantapaan soveltuvia tuotteita. (Maney & Haris 2021.)

Kuluttajan elamantyyliin vaikuttavat niin sanonut ”kovat tiedot” eli perusasiat seka sosiaali-

seen kayttaytymiseen seka persoonallisuuteen vaikuttavat ”"pehmeat tekijat”. Kuluttajan ela-
mantyylilla tarkoitetaan sita, kuinka kuluttaja elaa ja suhtautuu ymparistoonsa tai elamaansa
ja mihin kuluttaja kayttaa aikaa ja rahaa. Elamantyylia selittavia tekijoita on useita ja ne ei-

vat ole toisistaan riippumattomia tai toisensa poissulkevia. Naita "pehmeita tietoja” on
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haastavampi mitata, analysoida seka selittaa kuin demografisia “kovia” tietoja. (Bergstrom &

Leppanen 2011.)

3.2 Kuluttajan psykologiset tekijat

Kuluttajan henkilokohtaisilla piirteilla esim. yksilollisilla tarpeilla, tavoilla ja kyvyilla tarkoi-
tetaan kuluttajan elamantyylin psykologisia tekijoita. Nama henkilokohtaiset piirteet vaikut-
tavat kuluttajan ostokayttaytymiseen. (Venkatesh ym. 2021.) Kuluttajan kayttaytyminen muo-
vautuu vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa, jonka vuoksi psykologisia tekijoita on
mahdoton eritella taysin sosiaalisista tekijoista (Bergstrom & Leppanen 2011.) Psykologiset
tekijat voidaan jaotella kuluttajan tarpeisiin ja tunteisiin, motiiviin seka asenteisiin ja arvoi-

hin seka oppimiseen, havaitsemiseen seka muistamiseen.

3.2.1 Tarpeet ja tunteet

Kuluttajilla saattaa olla keskenaan hyvin erilaisia tarpeita ja niita voidaan kasitella monella
eri tavalla. Kuluttajan tarpeet maaritellaan puutetilaksi tai epatasapainoksi, joka on mahdol-
lista poistaa. Yritysten haasteena onkin selvittaa mita tarpeita kuluttajilla on, joihin ei ole
viela loydetty kuluttajaa tyydyttavaa ratkaisua. Kuluttajan on kuitenkin liki mahdotonta
saada kaikkia tarpeitaan tyydytetyksi vaan yleensa kuluttaja reagoi pakottavimpiin tarpei-
siinsa. Perustarpeiden tyydytys on kuluttajalle elamisen kannalta pakollista, joka tarkoittaa
esim. ruokaa, juomaa ja unta. Johdettujen- eli lisatarpeiden tyydytys tekee elaman kulutta-
jalle mukavammaksi, joka voi olla kuluttajalle esimerkiksi virkistaytymista, statusta ja onnis-
tumista. (Bergstrom & Leppanen 2011.) Kuluttajan on suotavaa kuunnella omia tunteitaan ja
tarpeitaan tehdessa ostoksia, silla mikali kuluttaja ostaa itselleen joskus myos ei pelkastaan
pakollisia tuotteita ja saa lisatarpeensa tyydytettya, vaikuttaa se myos kuluttajan hyvinvoin-

tiin lisaten emotionaalista hyvinvointia ja tyytyvaisyytta. (Rifkin & Wight & Cutright 2022).

Markkinoilla puhutaan yleensa kaytto- ja valinetarpeesta. Kayttotarpeessa hankitaan tuote
tiettya tarkoitusta varten, esimerkiksi auton hankkiminen tyomatkoihin. Usein kuitenkin yhta
tuotetta on mahdollista markkinoida useaan eri kayttotarkoitukseen. Valinetarvetta ovat esi-
merkiksi statuksen tai jannityksen tarve, jossa auton ostaja valitsee auton merkin ainakin
osittain sen mukaan, millaisen mielikuvan kuluttaja haluaa itsestaan antaa. Tallaisessa tilan-
teessa auto toimii valineena, joka rakentaa kuluttajalle hanen haluamaansa statusta. Kulutta-
jan valinetarve ratkaisee minka tuotteen kuluttaja valikoi vaihtoehdoista. (Bergstrom & Lep-

panen 2011.)

Kuluttajan tarpeet on mahdollista jaotella myos tiedostamattomiin ja tiedostettuihin tarpei-

siin. Kuluttajan tiedostetut tarpeet yleensa ymmarretaan, mutta tiedostamattomien
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tarpeiden ymmartaminen on haastavampaa markkinoijille. Kuluttajien tiedostamattomia tar-
peita yritetaan usein saada herateltya tietyn tyyppisella markkinoinnilla korostaen esimerkiksi
tuotteen tarkeita tai hyvia puolia. Usein kuluttajan valinetarpeet ovat tiedostamattomia ja
tunnepohjaisia, sen sijaan taas kayttotarpeet ovat yleensa jarkipohjaisia. (Bergstrom & Lep-

panen 2011.)

Kuluttajan tarpeiden perusteella on mahdollista jakaa tuotteita valttamattomiin seka ei-valt-
tamattomiin tarpeisiin. Valttamattomiin kuuluu esimerkiksi ruokatarvikkeet, kun taas ei-valt-
tamattomiin esimerkiksi hiusvari tai kiharrinrauta. Markkinoijan tulee osoittaa kohderyhmaan
valituille kuluttajille ei-valttamattomien tuotteiden tarpeellisuus. Onnistuneella markkinoin-
nilla on mahdollista saada ei-tarpeelliset tuotteet haluttaviksi seka melkein valttamattomiksi.
On kuitenkin otettava huomioon, etta kuluttajien tarpeet vaihtuvat nopeasti seka tavat tyy-
dyttaa niita muuttuvat eri vaihtoehtojen ja mahdollisuuksien seka tarjonnan mukaan. (Berg-

strom & Leppanen 2011.)

Kuluttajien tunteet voivat vaikuttaa ostopaatokseen, negatiivisesti tai positiivisesti. Kulutta-
jat reagoivat tunteillaan esimerkiksi maailman tapahtumiin, jolloin myos kuluttajien ostos-
kayttaytyminen muuttuu. Esimerkiksi ostoskayttaytymisen muutosten syyna voivat olla tun-
teet, jotka liittyvat tietyn ilmion riskien ja todennakoisyyksien arviointiin. Kuluttajat eivat
vaikuta olevan niinkaan alttiita laskelmoimaan tiettyjen ilmioiden todennakoisyyksia, vaan
sen sijaan kuluttajat reagoivat niihin tunteisiin, jotka ovat seurausta tietyn uhan tai ilmion
pohtimisesta. Kuluttajan eri tunteet vaikuttavat eri tavalla ostamiseen ja kuluttaja saattaa
tehda esimerkiksi iloisena tai vihaisena erilaisia ostoksia. Kuluttajat odottavat mielihyvaa eri
ostosten yhteydessa ja mielihyvan saavutus on paatoksentekoa ohjaava tekija. (Szymkowiak &
Gaczek & Jeganathan & Kulawik 2021.)

3.2.2 Motiivit

Aiemmin kasitellyt kuluttajan tarpeet saavat kuluttajan aktiiviseksi, mutta syyt eli motiivit
saavat kuluttajan toimimaan tietylla tavalla. Motiivi on sisainen tarve tai halu, joka saa kulut-
tajan tekemaan ostopaatoksen tyydyttaakseen perustarpeita ja toissijaisia tarpeita. Motivaa-
tio on voima, joka aktivoi paamaaratietoisen kayttaytymisen. Se toimii ajavana voimana, joka
saa kuluttajan toimimaan tarpeidensa tyydyttamiseksi, ja se on nain ollen yksi kuluttajakayt-
taytymiseen vaikuttavista tekijoista. Motiivi on tarve, joka on riittavan painava saadakseen

kuluttajan tekemaan ostopaatoksen. (Ramya & Mohamed Ali 2016.)

Tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa kaytetaan termia ostomotiivi, jolla selvennetaan,
miksi kuluttaja hankkii tiettyja hyodykkeita. Kuluttajan ostomotiiveihin vaikuttavat kulutta-

jan tarpeet, persoona, varallisuus seka yritysten tekema markkinointi. Motiivit toimivat
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kuluttajien tekemien paatosten taustalla ostopaatoksia tehdessa ja vaikuttavat kuluttajan va-

litsemaan tuotevalintaan seka tuotemerkkiin. (Bergstrom & Leppanen 2011.)

Motiiveja on mahdollista jaotella eri luokkiin niiden selkeyttamiseksi. Markkinoinnin kannalta
tarkeimmat ovat jakaminen motiivit tunne- ja jarkiperaisiin ostomotiiveihin. Tunneperaisia
motiiveja ovat esimerkiksi ympariston hyvaksynta ja muodikkuus, kun taas jarkiperaisia ovat
esimerkiksi tuotteen hinta tai helppokayttoisyys. Kuluttajien on todettu perustelevansa ostok-
sensa mieluummin jarkiperaisina kuin tunneperaisina. Kuluttajan motivaatiot voivat olla risti-
riidassa keskenaan, jolloin kuluttajalle saattaa syntya motiivikonflikti, esimerkiksi tilanne,
jossa kuluttaja haluaisi ostaa uuden tuotteen, mutta rahaa tuotteen ostoon ei valttamatta
ole. Kuluttajaa pyritaan tallaisissa tilanteissa helpottamaan ostopaatoksentekoa esimerkiksi

osamaksuilla tai alennuksilla. (Bergstrom & Leppanen 2011.)

3.2.3 Kuluttajan asenteet ja arvot

Kuluttajan maailmankuvaan eli kasitykseen itsestansa ja muista ihmisista seka ymparilla ole-
vasta maailmasta kuuluvat asenteet ja arvot. Kuluttajan asenteilla viitataan taipumukseen
kohdata tietylla tavalla tietyt asiat, esimerkiksi kuluttajan suhtautuminen tiettyyn tuottee-
seen tai yritykseen. (Bergstrom & Leppanen 2011.) Kuluttajan kokemukset, arvot ja asenteet

ohjaavat kuluttajan ostoskayttaytymista (Venkatesh ym. 2021).

Kuluttajan arvot vaikuttavat siis merkittavasti ostoskayttaytymiseen ja asenteisiin. Arvot ovat
pitkakestoisia uskomuksia siita, mika tapa toimia tai millainen tila on henkilokohtaisesti ku-
luttajalle suotavampi kuin vastakkainen tapa. Arvot auttavat kuluttajia valitsemaan ja yllapi-
tamaan tavoitteita, joita kohti he pyrkivat. Henkilokohtaisilla arvoilla on suora vaikutus kulut-
tajien asenteisiin ja ostopaatoksiin. (Chanaka 2004.) Arvot voivat olla esimerkiksi vastuulli-
suus tai muita asioita mitka kuluttaja kokee itselleen tarkeaksi. Usein kuluttajat haluavat ko-
kea tuotteita ostaessa yritysten arvojen kohtaavan kuluttajan arvojen kanssa. Kuluttajien
asenteita voi olla hyvinkin haastava muuttaa ja ne ovatkin usein pysyvia, jotka perustuvat ku-
luttajan omaan subjektiiviseen kasitykseen. Tunteet, tieto seka toiminnallisuus liittyvat vah-
vasti asenteisiin ja vaikuttavat kuluttajan ostamiseen. Kuluttajan asenteet voidaan ajatella
syntyneen saatujen tietojen esimerkiksi mainonnan pohjalta, tuotteen kayton eli kokemusten
pohjalta seka ympariston tai ryhmien vaikutuksesta (Kuvio 1.). Ympariston ja ryhmien vaikut-
tajana voi olla esimerkiksi perhe, ystavat, media ja kulttuuri, jotka muovaavat kuluttajan

asenteita. (Bergstrom & Leppanen 2011.)
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Kuvio 1: Kuluttajan asenteiden syntymiseen vaikuttavia tekijoita (Bergstrom & Leppanen
2011)

Kuluttajan asenteilla on suuri merkitys siihen, kuinka he esimerkiksi nakevat mainoksia ja
kuinka he sisaistavat mainonnan sanoman. Lisaksi asenteet vaikuttavat kuluttajan valitsemaan
ostopaikkaan ja tuotteen valintaan. Kuluttajan asenteita on hidasta muuttaa positiivisem-
maksi, sen sijaan taas muutos negatiiviseen suuntaan saattaa tapahtua todella nopeasti. Ku-
luttajan positiivinen asenne ei kuitenkaan aina maarita ostaako kuluttaja tuotteen vai ei, silla
monet muut tekijat kuten rahatilanne ja muiden mielipiteet vaikuttavat, vaikkakin kulutta-

jalla olisi tuotteesta ja yrityksesta positiivinen kuva. (Bergstrom & Leppanen 2011.)

3.2.4 Oppiminen, havaitseminen ja muistaminen

Oppimista voidaan tarkastella sen mukaan, kuinka esimerkiksi tietoinen kuluttaja on omasta
oppimisestaan. Alinta oppimisen tasoa kuvaa ehdollistuminen, jossa opitaan reagoimaan ar-
sykkeisiin tietylla tavalla. Esimerkkina lapsi oppii kiljumaan karkkihyllyn luona, jotta saa van-
hemmat suostumaan ostamaan karkkia lapselle. Sen sijaan taas mallioppimisessa kopioidaan
mallin mukaista kaytosta, esimerkiksi mita tuotteita ihannoitu esikuva kayttaa. Mallioppimista
tapahtuu runsaasti muotiteollisuudessa. Tietoisempaa oppimista on yritys-erehdys oppiminen,
jossa kokemuksien kautta kuluttaja oppii. Yritys-erehdys oppimista on esimerkiksi se, kun ku-
luttaja oppii tuotteita kayttaessaan, ratkaiseeko tuote haluamansa ongelman, esimerkiksi
poistaako meikinpuhdistusaine meikin hyvin kasvoilta sita kayttaessa. (Bergstrom & Leppanen
2011.)

Korkeatasoisessa oppimisessa on valttamatonta tietoisesti orientoitua, joka tarkoittaa osta-
essa sita, etta kuluttaja ottaa selvaa eri vaihtoehdoista ja hankkii tietoa seka hakee tietoi-
sesti ongelmaan ratkaisua. Kuluttaja muistaa eri tuotteisiin, kokemuksiin ja yritykseen liitty-
via asioita, vaikka kaikki oleellinen tieto ei pysykaan kuluttajan muistissa. Myos motiivit ja
tunteet vaikuttavat kuluttajan muistiin. Yritysten olisi kannattavaa saada kuluttajalle muistiin
positiivisia asioita tuotteista tai yrityksesta seka saada ne palautettua kuluttajan muistiin os-
tohetkella. (Bergstrom & Leppanen 2011.) Kuluttajan oppiminen saattaa selittaa minka kau-

pan kuluttaja valitsee seka ohjata mitka ostokset kuluttaja ostaa, mutta myos itse kaupan
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ymparisto ja kuluttajan tunnetila ovat silti yha tarkeana osana vaikuttamassa ostokayttayty-
miseen. (Sherman & Mathur & Smith 1998).

Kuluttajan aiemmat tiedot vaikuttavat ympariston havaitsemiseen, joka vaikuttaa siihen,
kuinka kuluttaja havaitsee arsykkeen, esimerkiksi mainoksen. Jatkuvan arsykkeiden maaran
vuoksi ei kuluttaja kykenen havaitsemaan kaikkia arsykkeita ymparillaan vaan poimii ne oleel-
lisimmat ja tarkeimmat ymparistostaan. Markkinoijat kilpailevatkin toisten mainoksien seka
arsykkeiden rinnalla kuluttajan huomion saamisesta. Kuluttajan huomiointikykyyn vaikuttaa
arsykkeen ominaisuuksien eli voimakkuuden, erottuvuuden seka maaran lisaksi myos kulutta-
jan omat ominaisuudet ja sosiaaliset tekijat. Keskimaarin kuluttajat kohtaavat satoja eri
markkinointiarsykkeita paivassa, mutta kykenevat vain noin parikymmenta niista havaitse-

maan. (Bergstrom & Leppanen, 2011.)

3.3 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset tekijat maaritellaan puoliksi pehmeiksi tekijoiksi, jossa keskitytaan kuluttajan toi-
mintaa sosiaalisissa ryhmissa seka niiden merkitysta kuluttajan ostamiseen seka paatoksente-

koon. Kovaksi tiedoksi sosiaalisista tekijoista lasketaan mitattavaksi, se millaisiin ryhmiin ku-

luttaja kuuluu ja missa sosiaaliluokassa kuluttaja on. Pehmeaa tietoa siita kuinka ryhmat vai-

kuttavat kuluttajaan ja kuluttajan ostovalintoihin on haastava mitata. (Bergstrom & Leppanen
2011.) Kuluttajien sosiaaliset tekijat voidaan jaotella viiteryhmiin, kulttuuriin, sosiaaliluok-

kiin, perheeseen ja sosiaalisiin yhteisoihin.

Kuluttajan ostoskayttaytymiseen vaikuttavat sosiaaliset tekijat, joista yksi on viiteryhmat.
Viiteryhmilla viitataan niihin ryhmiin, joihin kuluttaja haluaa samaistua. Kuluttajalla voi olla
hyvinkin erilaisia ja laajuudeltaan poikkeavia viiteryhmia, esimerkkina laajasta viiteryhmasta
on suomalaiset, jossa suomalaisesta kulttuurista otetaan tapoja suhtautua asioihin tai toimia
tietylla tavalla, jotka ohjaavat kuluttajan valintoja tuotteissa. Puhuttaessa jasenryhmista vii-
tataan niihin ryhmiin, joissa kuluttaja on jasenena. Kuluttajalle perhe ja ystavat ovat primaa-
rinen jasenryhma, kun taas esimerkiksi ammattiliitto sekundaarinen jasenryhma. Jasenryh-
miin voi kuulua henkiloita, joita kuluttaja ei valttamatta edes tapaa. Lisaksi on ihanneryhma,
joidenka jasenyytta halutaan ja tavoitellaan. Ihanneryhmana voi toimia esimerkiksi tietty ur-
heiluseura. Tahan voi myos kuulua yksityinen henkilo, esimerkiksi julkisuudesta, johon halu-
taan samaistua. Niita ryhmia, joihin kuluttaja ei halua kuulua kutsutaan negatiiviseksi ryh-

maksi. (Bergstrom & Leppanen 2011.)

Ryhmissa on yleensa normit, joiden ohjaamana toimitaan. Ryhmien jasenia on mahdollista
saada toimimaan halutulla tavalla palkkioiden ja rangaistusten avulla. Yleensa jasenilla on
ryhmassa jokin status ja heilta odotetaan tietyn tyyppista kaytosta roolinsa mukaisesti. Viite-

ryhmilla on vaikutusta kuluttajan ostovalintoihin, mutta niiden vaikutusten suuruus on
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hyvinkin tilannekohtainen. Mita nakyvampaa tuotteen kaytto on, sita suurempi merkitys viite-
ryhmilla paatokseen on. Mikali kuluttaja ei tunne tuotetta ennestaan hyvin, vaikuttaa viite-
ryhmat kuluttajan ostokayttaytymiseen. Muilta saatu tieto poistaa kuluttajan epavarmuutta
huonosta tai vaarasta valinnasta ja auttaa kuluttajaa vertailemaan eri vaihtoehtoja keske-
naan. On kuitenkin muistettava, etta viiteryhmien vaikutus kuluttajaan on kuitenkin yksilol-

lista, silla toiset ovat alttiimpia vaikutukselle. (Bergstrom & Leppanen 2011.)

Kulttuuri vaikuttaa ja ohjaa kuluttajan ostokayttaytymista. Kulttuuriin kasvetaan lapsesta lah-
tien, jolloin perusta kulttuurille syntyy muovaten henkilon persoonallisuutta. Kulttuurista opi-
taan ja omaksutaan tiettyja malleja, arvoja, toimintatapoja seka asenteita. (Venkatesh ym.
2021.) Kulttuuri vaikuttaa ostokayttaytymisen kaavoihin ja paatoksentekomalleihin, ja mark-
kinoijien on ymmarrettava kulttuurin vaikutus suunnitellessaan markkinointistrategioita. Kult-
tuuri voi muuttua ajan myota, mutta muutokset ovat yleensa hitaita, silla kulttuuri on syvalli-
sesti juurtunut kuluttajien kayttaytymiseen. Markkinoinnin nakokulmasta on helpompaa so-

peutua olemassa olevaan kulttuuriin kuin yrittaa muuttaa sita. (Ramya & Mohamed Ali 2016.)

Perheen ja yksilon asemaa yhteiskunnassa muodostuu yhteiskunnallisesta rakenteesta eli sosi-
aaliluokista. Ostoskayttaytyminen on sidoksissa siihen sosiaaliluokkaan, johon kuluttaja kuu-
luu. Sosiaaliluokituksessa asema yhteiskunnassa maaraytyy useista tekijoista, kuten tuloista,
ammatista, koulutuksesta, vallasta ja elamantavoista. Ylaluokka, keskiluokka ja alaluokka
nayttavat eroavan ostokayttaytymisessaan, missa ylaluokka suosii korkealuokkaisia tuotteita
statuksensa yllapitamiseksi, keskiluokka tekee harkittuja paatoksia ja vertaa tuottajia ja
tuotteita, kun taas alaluokka tekee ostoksensa impulsiivisesti. (Ramya & Mohamed Ali 2016.)
Useat kuluttajat kuluttavat niin miten ajattelevat oman sosiaaliluokkansa keskimaaraisesti ku-
luttavan. On kuitenkin myos niita, jotka haluavat kuulua ylempaan sosiaaliluokkaan kuin ovat
ja haalivat omaa puuttuvaa statustaan kulutustavoilla, eli ostavat myos sellaista mihin ei olisi
varaa. Tallaisia kuluttajia kutsutaan statuskuluttajiksi. Kaikki kuluttajat eivat kuitenkaan
valttamatta ole tietoisia omasta sosiaaliluokastaan, jolloin kuluttajat tekevat valintoja myos
oman halunsa ja harkintakykynsa mukaan, valittamatta sosiaalisesta luokastaan. (Bergstrom &
Leppanen 2011.) Markkinoijien on tarkeaa ymmartaa sosiaaliluokkien vaikutus kulutuskayttay-
tymiseen ja ottaa kayttoon kohdennettuja toimenpiteita houkutellakseen kunkin sosiaaliluo-

kan kuluttajia omaan yritykseensa (Ramya & Mohamed Ali 2016).

Perhe vaikuttaa merkittavasti kuluttajan kayttaytymiseen. Ydin- ja suurperheilla on erilaisia
paatoksentekorakenteita. Perheen vaikutus ostopaatoksiin nakyy persoonallisuuksissa, asen-
teissa, paatoksentekoprosesseissa seka ostotottumuksissa ja prioriteeteissa. Yleensa avioliiton
jalkeen ostotavat ja prioriteetit muuttuvat esimerkiksi puolison vaikutuksesta. Kuluttajat
yleensa asettuvat tiettyihin rooleihin, jotka vaikuttavat kuluttajan ostamiseen. Lisaksi myos

eri elamantilanteessa kuluttajat tarvitsevat eri tuotteita. (Ramya & Mohamed Ali 2016.)
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Sosiaalinen media ja sosiaaliset yhteisot vaikuttavat kuluttajien ostopaatoksiin. Kuluttajat
ovat halukkaita etsimaan ja kuulemaan kokemuksia niin kalliista kuin halvoista tuotteista ja
palveluista, varsinkin henkilgilta, jotka eivat tyoskentele suoraan yritykselle. Useat kuluttajat
ilmaisivat halunsa saada tuoretta tietoa valittomasti ennen ostopaatoksen tekemista. Kulutta-
jilla on kasvavassa maarin tarve ja halu ostaa tuote heti, keskimaarin kuluttajilla menee muu-
tama paiva ostopaatosta tehdessa, mutta sosiaalisen median tai laheisten suositusten jalkeen

kuluttajan ostopaatos tapahtui 24 tunnin sisalla. (Forbes 2013).

4  Tarkoitus, tavoite ja tutkimuskysymykset

4.1 Tarkoitus ja tavoite

Tassa opinnaytetyossa kasitellaan systemaattisen kirjallisuuskatsauksen avulla kuluttajan os-
topaatokseen vaikuttavia tekijoita ostaessa kosmetiikkaa verkkokauppojen valityksella. Opin-
naytetyon tarkoituksena on saada koottua tietoa niista tekijoista, jotka vaikuttavat kuluttajan
ostopaatokseen ostaa kosmetiikkatuote verkkokaupasta seka tekijoita, mitka kuluttajat koke-
vat eduksi ostaessa kosmetiikkaa verkkokaupoista. Opinnaytetyon tavoite on kerata ja yhdis-
taa tietoa niista tekijoista, jotka vaikuttavat kuluttajan ostospaatokseen ja valintoihin ostaa
kosmetiikkatuotteita verkkokaupoista, jotta yritykset voivat paremmin ymmartaa ja vastata

kuluttajien tarpeisiin digitaalisessa kaupankaynnissa.

4.2  Tutkimuskysymysten maarittely

o Mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen ostaa kosmetiikkaa verkkokau-
poista?

o Mitka tekijat kuluttajat kokivat eduksi ostaessa verkkokaupasta kosmetiikkatuotteita?

5 Kirjallisuuskatsauksen toteutus

Opinnaytetyo toteutettiin vuosien 2022-2023 aikana osana Laurea-ammattikorkeakoulun Este-
nomi ylemman ammattikorkeakoulun tutkintoa. Opinnaytetyon tutkimusmenetelma on syste-
maattinen kirjallisuuskatsaus. Menetelmaksi systemaattinen kirjallisuuskatsaus valikoitui, silla
metodin avulla on mahdollista luoda uutta tietoa jo ennalta tutkitusta aiheesta (Suhonen &
Axelin & Stolt 2016, 13). Opinnaytetyon aiheesta haluttiin saada mahdollisimman laajasti tie-

toa luoden luotettava ja neutraali kokonaiskuva.
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Kirjallisuuskatsauksessa on yhtena tavoitteena pyrkia kehittamaan jo olemassa olevaa tietoa
aiheesta, luoda siita uutta teoriaa seka arvioida nykyista teoriaa. Lisaksi kirjallisuuskatsauk-
sessa on tarkoituksena koota kokonaiskuva valitusta asiakokonaisuudesta seka pyrkia tunnista-
maan mahdollisia ongelmakohtia seka mahdollistaa tietyn teorian kehityksen kuvaamisen.
(Salminen 2011; Baumeister & Leary 1997.) Niela-Vilén & Halmarin (2016, 23) mukaan kirjalli-
suuskatsauksissa on viisi eri vaihetta, jotka tulisi katsauksessa ilmeta. Ensimmaisessa vai-
heessa maaritellaan kirjallisuuskatsauksen tarkoitus seka maaritellaan tutkimusongelma. Toi-
sessa vaiheessa tehdaan kirjallisuushaku seka valitaan katsaukseen aineisto. Kolmantena on
valittujen tutkimusten arviointi seka neljantena on vuorossa aineiston analyysi seka synteesi.

Viimeisena eli viidentena vaiheena on tulosten raportointi.

Seuraavassa kappaleessa avataan systemaattisen kirjallisuuskatsauksen metodiset periaatteet

seka opinnaytetyon toteutus.

5.1 Systemaattinen kirjallisuuskatsaus

Systemaattinen kirjallisuuskatsaus toimii tiivistelmana valitun aihepiirin aiempien tutkimusten
keskeisesta sisallosta ja sen tarkoituksena on nostaa esiin tieteellisten tulosten kannalta mer-
kittavia ja mielenkiintoisia tutkimuksia. Systemaattisessa kirjallisuuskatsauksessa kasitellaan
laajasti tutkimusmateriaaleja pyrkien asettamaan tutkimuksen historialliseen seka omaan tie-
teenalansa konseptiin. Systemaattisella kirjallisuuskatsauksella voidaan tehokkaasti testata
valittuja hypoteeseja, esittaa tutkimusten tuloksia tiiviisti seka pohtia niiden johdonmukai-
suutta. Kyseisella metodilla voidaan saada esille aikaisemmissa tutkimuksissa esiintyvia puut-
teita, jota kautta voidaan tuoda esille uusia tutkimuksen kohteita. (Salminen 2011.) Petticre-
win (2001, 99-101) mukaan kirjallisuuskatsauksessa on tarkeaa vastata selkeaan kysymykseen,
vahentaa tutkimusten valintaan seka sisallyttamiseen liittyvia harhoja seka arvioida valittujen
tutkimusten laatua ja referoida tutkimuksia objektiivisesti. Systemaattisella kirjallisuuskat-
sauksella pyritaan tuottamaan systemaattisuuden avulla kriteereita, jotka lisaavat tutkimuk-

sen luotettavuutta (Dixon-Woods ym. 2007).

Systemaattista kirjallisuuskatsauksen tekovaihetta selventamaan on olemassa Finkin malli,
jonka avulla saadaan katsauksesta eri tekovaiheita jaoteltua (Fink 2005). Finkin mallia mu-

kaillen kuviossa 2. on kuvattu kirjallisuuskatsauksen toteutus.

Finkin mallissa ensimmaisena asetetaan haluttu tutkimuskysymys, jonka jalkeen valitaan kir-
jallisuus seka tietokannat. Kolmantena paatetaan hakutermit, jotka voivat olla joko fraaseja
tai yksittaisia sanoja. Hakutuloksia on mahdollista rajata hakutermien harkitulla valinnalla,
jolloin saadaan seulottua materiaali, joka vastaisi valittua tutkimuskysymysta. Seuraavat vai-
heet ovat hakutulosten seulontaa. Neljannessa vaiheessa on tarkoituksena karsia hakutuloksia

kaytannon seulan avulla, joka tarkoittaa etta, esimerkiksi vuosien tai kielen mukaan
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rajaamista. Seuraavaksi on tarkoituksena rajata metodologisesti, jonka tarkoituksena on arvi-
oida tutkimusten tai artikkeleiden tieteellista laatua, valiten katsaukseen laadukkaimmat tut-
kimukset tai artikkelit. Kuudennessa kohdassa on tarkoituksena tehda katsaus. Artikkeleista
pitaa kerata tietoa standardoidusti, jotta katsauksesta saadaan luotettava. Viimeisena on
vuorossa tulosten syntetisointi. (Fink 2005.) Opinnaytetyossa tiedonhaku on toteutettu Finkin

mallin mukaisesti.

Tutkimuskysymyksen
asettaminen

Valitaan
kirjallisuus ja
tietokannat

Paatetdan
hakutermit

Asetetaa seula
hakutuloksille
(esim.

julkaisuvuosi)

Asetetaan
metadologinen
seula

Toteutetaan
katsaus

Tulosten
syntetisointi

Kuvio 2: Finkin (2005, 54) mallia muokaten kirjallisuuskatsauksen toteutus vaiheittain

5.2  Aineiston sisaanotto- ja poissulkukriteerit

Aineiston sisaanotto- seka poissulkukriteerit ohjaavat mitka tutkimukset tai artikkelit valitaan
kirjallisuuskatsaukseen. Kriteereilla on tarkoituksena avustaa loytamaan luotettavat ja laa-
dukkaat tutkimukset kirjallisuuskatsaukseen. Kriteerit luodaan kirjallisuuskatsauksen tutki-
muskysymyksista ja niiden avulla valitaan tutkimukset tai artikkelit, jotka vastaavat tutkimus-
kysymyksiin. Kun menetelmat suunnitellaan ja maaritellaan etukateen, lisaantyy myos tutki-
muksen 