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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 luotettavuus ja puolueettomuus. On kuitenkin otettava huomioon, etta myos liian tiu-

kat kriteerit voivat aiheuttaa harhaa tutkimuksen tuloksissa. (Valkeapaa 2016.)
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Aineiston sisaanotto- ja poissulkukriteerit on listattu alla olevaan taulukkoon (taulukko 1).

Tutkimuksen luotettavuutta ja laadukkuutta lisatakseen maariteltiin tutkimusaineistolle si-

saanottokriteeriksi, se etta tutkimusten tai artikkeleiden taso on oltava tieteellinen, luotetta-

van tahon julkaisu tai vertaisarvoitu tieteellinen artikkeli. Tutkimus saa olla enintaan kymme-

nen vuotta vanha, silla haluttiin saada kerattya mahdollisimman tuoretta tutkimustietoa. Yh-

tena sisaanottokiriteerina oli julkaisun kielivaatimuksena suomi tai englanti, silla haluttiin

taata riittava ymmarrys tutkimuksien sisallosta. Lisaksi sisaanottokriteeriksi valittiin julkaisut,

joissa on koko teksti saatavilla, jolloin on mahdollista tutustua valittuun tutkimukseen kirjalli-

suuskatsauksen vaatimalla tarkkuudella. Sisaanottokriteeriksi haluttiin valita sellaiset tutki-

mukset, jotka vastaavat tutkimuskysymyksiin ja kasittelevat tutkittavaa aihetta. Maata, missa

tutkimukset oli tehty ei haluttu rajata tarkemmin, silla se olisi saattanut rajata liikaa, jolloin

tutkimustulokset ja aineisto olisi jaaneet liian suppeaksi. Hakutuloksia ei haluttu rajata vain

tietyn tyyppisiin tutkimusmetodeihin, silla se olisi myos mahdollisesti rajannut liikaa hakutu-

loksia.

Aineiston sisaanottokriteerit

Tutkimusten tai artikkeleiden taso on tieteelli-
nen, luotettavan tahon julkaisu tai vertaisar-

voitu tieteellinen artikkeli

Julkaisu on enintaan kymmenen vuotta vanha

Julkaisun kieli on suomi tai englanti

Koko julkaisu on luettavissa

Tutkimuksissa tarkastellaan kosmetiikkaa ja
verkkokauppoja seka kuluttajien ostokayttay-

tymista

Tutkimus vastaa tutkimuskysymyksiin

Erilaiset tutkimusmetodit hyvaksytaan

Aineiston poissulkukriteerit

Opinnaytetyot, pro-gradut

Julkaisu on yli kymmenen vuotta vanha

Julkaisun kieli on jokin muu kuin suomi tai

englanti

Koko tekstia ei ole saatavilla

Tutkimus ei kasittele kosmetiikkaa tai verkko-

kauppoja tai kuluttajien ostokayttaytymista

Tutkimus ei vastaa tutkimuskysymyksiin

Taulukko 1: Aineiston sisaanotto- ja poissulkukriteerit

Opinnaytetyohon valikoituvien tutkimusten poissulkukriteerit olivat sisaanottokriteerien vas-

takohdat. Mukaan ei valikoitunut yli 10 vuotta vanhoja tutkimuksia tai tutkimuksia, jotka oli
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kirjoitettu muilla kielilla kuin suomi ja englanti. Myoskaan julkaisut, jotka eivat vastanneet
tutkimuskysymyksiin tai eivat kasitelleet verkkokaupoista ostettavaa kosmetiikkaa tai kulutta-
jien ostokayttaytymista eivat valikoituneet mukaan tarkasteluun. Tutkimuksien tason yllapita-
miseksi suljettiin myos pois opinnaytetyot seka pro-gradut. Mikali tutkimuksesta ei ollut saa-
tavilla koko aineistoa luettavaksi, jatettiin se pois, silla aineistoon ei olisi voinut perehtya tar-

peeksi tarkasti ilman koko tekstin saatavuutta.

5.3 Hakutermit ja kaytetyt tietokannat

Hakusanojen valintaa ohjaasi aiemmin valitut sisaanotto- ja poissulkukriteerit, jotka esiteltiin
edellisessa kappaleessa. Hakusanojen on tarkoituksena kohdentua tutkimuskysymyksiin ja nii-
den avulla on tarkoitus saada haluttua tutkimustietoa rajaamalla muita tuloksia pois (Aveyard

2014, 83). Kaytetyt hakutermit ovat taulukossa 2.

KAYTETYT HAKUTERMIT

SUOMI kuluttajan ostokayttaytyminen TAl ostopaatos TAl paatoksen-
teko

JA verkkokauppa TAl internet

JA kosmetiikka TAIl kosmetiikkatuotteet TAl kauneudenhoito

ENGLANTI Cosmetics or makeup or beauty products or beauty care or Skin
care or Personal beauty or Skin care products or hygiene prod-

ucts

and decision making or purchase decision or consumer behavior

and online shopping or online store or e-commerce

Taulukko 2: Kaytetyt hakutermit

Kirjallisuuskatsaukseen sopivia tutkimuksia haettiin viidesta eri tietokannasta manuaalisen
haun lisaksi. Tietokannoiksi valikoitui EBSCOhost yhdistelmahaku seka Finna.fi -hakupalvelu
seka ProQuest Centra, Emerald Premierl seka SAGE Premier tietokannat, silla kyseiset tieto-
kannat/hakupalvelut ovat kattavia ja niista loytyy useiden eri alojen tutkimuksia. Tarkemmin
valikoitujen tietokantojen sisallosta loytyy taulukosta 3. Naiden lisaksi tehtiin myos manuaali-
nen haku, jotta voitaisiin varmistua, ettei mikaan oleellinen jaanyt tietokantojen hakujen ul-

kopuolelle.
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TIETOKANNAN SISALTO

EBSCOHOST YHDISTELMAHAKU

FINNA.FI

PROQUEST CENTRAL

SAGE PREMIER

EMERALD PREMIER

Taulukko 3: Kaytetyt tietokannat

Tietokanta kattaa kaikki Laurean hankkimat
EBSCO:n tietokannat seka joitakin ilmaisia
tietokantoja. Sisaltaa mm. liiketalouden,
terveystieteiden, liikunnan, psykologian ja

fysioterapian tietokannat.

Sisaltaa suomalaisten yliopiston ja korkea-
koulujen kirjastoiden, museoiden seka arkis-
tojen ja monien yleisten kirjastoiden koko-

elmat.

Laaja monitieteinen yhteistietokanta. Kes-
keisimpia aiheita ovat mm. liiketalous, ter-

veystieteet, tekniikka ja yhteiskuntatieteet.

Luettavissa enemman kuin 800 kokoteksti-
lehtea, esimerkiksi talouden, terveystietei-
den, kulttuurin, tekniikan ja kasvatustietei-

den alalta.

Useilta eri tieteenaloita vertaisarvioituja
lehtia. Aihealueena esimerkiksi liiketalous,

sosiaali- ja terveysala

5.4  Aineiston haku tietokannoista, valintaprosessi seka laadukkuus

Aineiston hakuprosessissa on olennaista huolellinen dokumentointi, jotta tulokset voidaan tar-

vittaessa toistaa. Aineiston valintaprosessi systemaattisessa kirjallisuuskatsauksessa etenee

tietokantojen haun jalkeen valitsemalla aineistoista otsikoiden ja tiivistelman seka poissulku-

ja sisaanottokriteerien perusteella tutkimuksia seuraavaan vaiheeseen. Mikali tuloksissa tul-

leen tutkimuksen otsikko tai tiivistelma ei tayta sisaanotto- ja poissulku kriteereita, jaa silloin

kyseinen tutkimus pois. Ensimmaisen karsinnan tarkempaan tarkasteluun valitut tutkimukset

luetaan lapi ja tarkastetaan niiden tayttavan yha sisaanottokriteerit. Koko tekstin perusteella

valitut aineistot valikoituvat opinnaytetyohon. (Valkeapaa 2016.)
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Ensimmainen haku tietokannoista toteutettiin kesakuussa 2022. Ensimmaisena kaytiin jokaisen
tuloksen otsikko seka tiivistelma, jonka perusteella jatettiin joitakin taysin aiheesta poik-
keavia tutkimuksia pois seka tutkimuksia, jotka eivat tayttaneet sisaanottokriteereja. Sen jal-
keen otsikoiden ja tiivistelman perusteella valitut tutkimukset luettiin ja aineiston perus-

teella paatettiin mitka tutkimukset valitaan kirjallisuuskatsaukseen.

Ensimmaisessa haussa toteutettiin ensimmaisena EBSCOhost yhdistelmahaku, jossa tuloksia
tuli 11 hakusanojen ja rajausten lisaamisen jalkeen. Naiden tutkimusten otsikoiden perus-
teella tarkempaan tarkasteluun paasi kuusi tutkimusta, joista valikoitu viisi opinnaytetyon ai-
neistoksi. Seuraavaksi toteutettiin ProQuest Centralin haku, josta tuloksia hakusanojen ja ra-
jausten jalkeen tuli yhteensa 114. Suuresta tulosten lukumaarasta huolimatta vain 10 tutki-
musta valikoitui lahempaan tarkasteluun ja lopulta vain yksi tutkimus valittiin opinnaytetyo-
hon. Vaikka ProQuest Centralin hakusanat ja rajaukset olivat kohdennetut opinnaytetyon tut-
kimuskysymyksiin ja keskeisimpiin asioihin, tuli tuloksissa silti paljon aihepiirin ulkopuolelta
tutkimuksia. Naiden jalkeen toteutettiin haku SAGE Premier tietonkantaan, jossa tuloksia ra-
jausten jalkeen oli 40. Tutkimusten lapikaynnin jalkeen tarkempaan tarkasteluun paasi kaksi
tutkimusta, mutta opinnaytetyon aineistoksi ei valikoitunut yhtaan, silla tutkimukset eivat
tayttaneet sisaanottokriteereja. Taman jalkeen haku tehtiin Finna.fi palveluun, josta tuloksia
oli rajausten jalkeen 18, mutta mikaan ei tayttanyt asetettuja sisaanottokriteereja, jonka
vuoksi niita ei valittu opinnaytetyohon. Viimeisena tietokantahakuja tehtiin haku Emerald
Premiere tietokantaan, jossa tuloksia rajausten jalkeen tuli yhteensa 117. Tutkimukset kay-
tiin lapi ja 12 tutkimusta valittiin lahempaan tarkasteluun. Kuitenkaan tarkempaan tarkaste-
luun valitut tutkimukset eivat vastanneet sisaanottokriteereita, jonka vuoksi niista ei mikaan

lopulta opinnaytetyohon valikoitunut.

Naiden lisaksi toteutettiin manuaalinen haku, jonka avulla saatiin kolme tutkimusta lisaa
opinnaytetyon aineistoon. Manuaalinen haku toteutettiin hakemalla erilaisilla hakusanoilla tu-
loksia ja kaymalla niita lapi. Ensimmaisessa tiedonhaussa kaytetyt tietokannat ja tiedonhaun

prosessi on esitelty kuviossa 3.
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Kuvio 3: Ensimmaisen haun tietokantahakuprosessi

Toinen haku (Kuvio 4.) toteutettiin vuoden 2023 loka-marraskuussa. Toinen haku toteutettiin
samalla lailla kuin ensimmainen haku, mutta toisessa haussa tehtiin rajaus vuosiin 2022-2023.
Ensimmaiseksi myos toisessa haussa kaytiin jokaisen tuloksen otsikko seka tiivistelma. Naiden
perusteella karsittiin joitakin aihetta vastaamattomia tutkimuksia pois seka ne tutkimukset,
jotka eivat tayttaneet sisaanottokriteereja. Karsinnan jalkeen otsikoiden ja tiivistelman pe-
rusteella valitut tutkimukset luettiin ja paatettiin mitka tutkimukset valitaan kirjallisuuskat-

saukseen.

Merkittavana poikkeuksena ensimmaiseen tiedonhakuprosessiin oli, etta toisella hakukierrok-
sella SAGA Premier- tietokannasta ei tullut yhtakaan tulosta, kun asetti aiemmin maaritellyt
rajaukset tutkimuksille. SAGA Premier- tietokannasta tuli tuloksia, ennen kuin rajasi, etta
koko teksti olisi saatavilla seka vuodet 2022-2023. Hakusanoja olisi ollut mahdollista toisessa
haussa muuttaa, mutta tarkoituksena oli etsia hyvin tuoreita vuoden sisalla julkaistuja julkai-
suja seka tutkimuksen luotettavuuden vuoksi myos tutkimuksien koko teksti olisi oltava saata-
villa luettavissa, jonka vuoksi tyydyttiin etsimaan muista tietokannoista lisaa tutkimuksia,
jotka tayttaisivat asetetut kriteerit. Emerald Premiere tietokannasta lOytyi runsaasti eri tut-
kimuksia, mutta vain pieni osa niista tarkastelun jalkeen taytti sisaanottokriteereja ja lopulta
tutkimuksista kaksi valikoitui opinnaytetyohon. Finna.fi- tietokannasta tehdessa hakua tuli tu-
loksia kolme, joista kaikki olivat opinnaytetoita, jonka vuoksi tutkimuksia ei hyvaksytty opin-
naytteeseen. Manuaalista hakua ei toisella hakukerralla toteutettu, silla loydetty aineisto ar-

voitiin riittavaksi.
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Kuvio 4: Toisen haun tietokantahakuprosessi

Seulonta
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25

Valitut tutkimukset
opinndytety6hén (N=7)

EBSCOhost
yhdistelmahaku (N=2)

ProQuest central (N=3)
SAGE Premier (N=0)
Finna.fi (N=0)
Emerald Premier (N=2)

Aineiston haku- ja valintaprosessin jalkeen aineistolle tehtiin laadun arviointi. Aineiston laa-

dun arvioinnin tarkoituksena on selvitella aineistojen sisaltaman tiedon laajuutta seka tulos-

ten edustavuutta seka samalla tarkastaa vastaako aineisto valikoituihin tutkimuskysymyksiin.

Arvioinnin avulla on mahdollista valttaa mahdolliset vinoumat tuloksissa seka ehkaista virheel-

lisia paatelmia. Tarkoituksena on saada valikoitua mahdollisimman korkeatasoisia ja laaduk-

kaita tutkimuksia kirjallisuuskatsaukseen. Aineistosta keskitytaan arvioimaan sen validiteettia

eli patevyyttad, yleistettavyytta seka merkitysta (Niela-Vilén & Hamari 2016.) Laadunarvioin-

nilla pyritaan lisaamaan myos koko opinnaytetyon luotettavuutta.

Tutkimuksien laadukkuutta arvioidessa keskitytaan analysoimaan tutkimuksen julkaisukana-

vaa, kaytettya metodia, tutkimuskysymyksia seka otosmenetelmia ja aineistonkeruuta (Pet-

ticrew & Roberts 2008, 126). Valitut tutkimukset luettiin huolellisesti useampaan kertaan ja

tarvittaessa suomennettiin. Kaikki aineistoksi valikoituneet tutkimukset olivat julkaistu tie-

teellisessa aikakausilehdessa seka olivat lapaisseet vertaisarvioinnin, jonka vuoksi valikoituja

tutkimuksia pidettiin laadukkaina ja korkeatasoisina.

Tutkimusten laatu arvioitiin, jotta olisi mahdollista loytaa tutkimusten valisia laatueroja,

jotka voisivat mahdollisesti selittaa tuloksien eroavaisuuksia. Lisaksi laadun arvioinnilla pyrit-

tiin nostamaan tutkimuksen yleista luotettavuutta. Laadun arvioinnissa on tarkoituksena kiin-

nittaa huomiota tutkimuksien luotettavuuteen, kliiniseen merkitykseen seka tutkimuksessa

saatujen tulosten tulkintaan. (Kontio ym. 2007.) Tassa opinnaytetyossa tutkimuksien laadun

arvioinnissa kaytettiin taman opinnaytetyon tarkoitukseen erikseen tehtya kriteeristoa, joka

on tehty mukaillen Joanna Briggs Collaboration kriteeristoa (Hoitotyon tutkimussaatio 2023).

Laadun arvioinnin taulukko on liitteessa 2. Jokainen tutkimus pisteytettiin ja opinnaytetyohon
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hyvaksyttiin ne tutkimukset, joiden pisteet olivat vahintaan 50 % kokonaispistemaarasta. Tut-

kimuksien laadun arvioinnista saadut pisteet loytyvat liitteesta 1.

5.5 Aineiston kasittely

Opinnaytetyohon valikoituneiden tutkimuksien analysointi aloitettiin lukemalla lapi kaikki va-
litut tutkimukset. Tutkimuksien keskeisimmat tiedot, esimerkiksi tekijat, julkaisuvuosi ja
mahdollinen julkaisumaa, tutkimuksen tarkoitus seka keskeisimmat tulokset listattiin tauluk-
koon (liite 1.). Opinnaytetyohon valikoidut tutkimukset analysoitiin sisallonanalyysin avulla.
Sisallonanalyysi on hyva tyokalu, kun tarkoituksena on saada hajanaisista aineistoista yhte-
naista tietoa, jonka avulla voidaan tulkita aineiston johtopaatoksia (Laine & Sarajarvi 2009,
103). Sisallonanalyysi voidaan toteuttaa joko aineistolahtoisesti eli induktiivisesti tai teo-
rialahtoisesti eli deduktiivisesti. Tassa opinnaytetyossa kaytettiin induktiivista analyysimene-
telmaa valittujen tutkimusten analyysissa. Induktiivinen sisallonanalyysi tarkoittaa aineisto-
lahtoista analyysia, jossa pyritaan luomaan valituista tutkimuksista kokonainen teoreettinen

kokonaisuus. (Kankkunen & Vehvilainen-Julkunen 2017, 167.)

Induktiivisessa sisallonanalyysissa analysointi jaetaan neljaan eri vaiheeseen. Ensimmaisena
vaiheena on aineiston pelkistaminen eli redusointi. Tassa vaiheessa analyysia ohjaa valitut
tutkimuskysymykset, jotta olisi mahdollista saada tutkimuksista esille kaikista olennaisin
tieto. (Tuomi & Sarajarvi 2009.) Redusoinnissa kaikki valitut tutkimukset kaytiin lapi ja niista

kirjattiin ylos ja merkittiin kaikki kohdat, jotka vastasivat valittuihin tutkimuskysymyksiin.

Seuraavaksi aineisto klusteroitiin eli ryhmiteltiin alaluokat. Tutkimuksista loydetyt lauseet,
toteamukset ja sanat ryhmiteltiin, jolloin aineistosta oli mahdollista loytaa samankaltaisuuk-
sia tai eroavaisuuksia. Klusteroinnin jalkeen aineisto kasitteellistettiin eli abstrahoitiin, jossa
aineistosta erotettiin opinnaytetyon kannalta oleelliset tiedot, jonka pohjalta luotiin ylaluo-
kat. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 122-127.) Opinnaytetyossa tutkimusaineiston sisallonanalyysi ja
esimerkki ylaluokkien muodostamisesta on esitelty kuviossa 5. ja alkuperaisilmaukset ja nii-

den pelkistaminen ja ryhmittely loytyy liitteesta 3.

Opinnaytteessa kerattyjen alkuperaisilmaisuiden pohjalta syntyi nelja eri ylakategoriaa. Kate-
goriat jakautuivat seuraaviksi: 1. Sukupolvi, sukupuoli ja varallisuus, 2. Kuluttajan minakuva,
brandi ja sosiaalinen kanssakayminen, 3. Mainonta, sosiaalinen media ja luottamus ja 4. Verk-
kokaupasta tilaamisen hyodyt kuluttajalle ja virtuaalitodellisuus verkkokaupassa. Naihin otsi-
koihin paadyttiin redusoinnin eli pelkistysten ja alkuperaisilmausten perusteella. Esimerkiksi
ylakategoria sosiaalinen media muodostui useammasta alkuperaisilmauksesta, joissa todettiin
sosiaalisessa mediassa olevien kuluttajien ja vaikuttajien arvion tuotteesta olevan vaikuttava
tekija seka kuluttajan olevan kiinnostunut muiden kokemuksista tuotteesta sosiaalisen median

kautta. Naiden alkuperaisilmaisuiden pelkistamisen jalkeen luotiin alaluokka sosiaalisen
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median vaikuttajien suositteluiden merkitys, joka lopulta yhdistyi ylaluokaksi. Moni ylakatego-
rian aihe ja sisalto liittyivat vahvasti myos toisiinsa, jonka vuoksi ylakategorioita yhdistettiin

yhdeksi otsikoinniksi, esimerkiksi mainonta, sosiaalinen media ja luottamus.

Aineistoon perehtyminen

Tutkimuskysymyksiin vastaavien
lauseiden, sanojen ja toteamuksien

o . S L Esimerkki alkuperaisilmaus:
kirjaaminen ja niiden pelkistaminen

The followers mostly appear to depend on peer reviews
rather than any other information

(Hassan & Shao Zhen & Rama-yah & Nabil 2021)

Alkuperaisilmauksien seka pelkistysten koodaaminen vareilla eri
aihepiireittdin
Pelkistys:

Vertaisarvioinnint vaikuttavat
ostopaatokseen

Alaluokkien eli aihepiirien
nimeaminen

Alaluokat:

Sosiaalisen median vaikuttajien
suositteluiden merkiys

Alaluokkien yhdistaminen, joista
muodostuu ylaluokat

Yladluokka:

Yldluokkien yhdistaminen Sosiaalinen media

Kuvio 5: Opinnaytetyon aineiston analyysi ja esimerkki analyysista

6  Tulokset

Taman opinnaytetyon systemaattisen kirjallisuuskatsauksen tarkoituksena oli tuottaa tietoa
kuluttajan ostopaatoksiin vaikuttavista tekijoista ostaessa kosmetiikkatuotteita verkkokau-
pasta. Lisaksi tarkoituksena oli tarkastella verkkokaupasta ostamisen hyotyja kuluttajille ja
tuottaa tyoelamalle hyodynnettavissa olevaa tietoa. Aineistoksi opinnaytetyossa valikoitui
kuusitoista eri tutkimusta, joista kaikki olivat englanninkielisia. Tutkimuksia oli useista eri
maista ja kaytetyt tutkimusmenetelmat olivat paikoittain toteutettu eri tavalla, mutta myos
samalla tavalla toteutettuja tutkimuksia oli. Tutkimukset oli toteutettu kyselyilla, haastatte-

luilla, verkossa toteutuvilla tehtavilla seka kirjallisuuskatsauksien avulla.

Tutkimuksien tulokset tukivat toinen toistaan ja monessa tutkimuksessa nousi samat tutkimus-
tulokset esille. Tulokset puolsivat myos tieteellisessa viitekehyksessa avattuja tekijoita. Vali-

tuista tutkimuksista nousi ilmi useampi ostopaatokseen vaikuttava tekija seka hyoty
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kuluttajalle ostaessa kosmetiikkaa verkkokaupasta. Tulokset on jaettu neljaan eri ylaluok-

kaan, jotka esitellaan alla.

6.1  Sukupolvi, sukupuoli ja varallisuus

Kuluttajan sukupuolella ja ialla on merkitysta tilatessa verkkokaupoista kosmetiikkatuotteita.
Vuonna 2018 tehdyn tutkimuksen mukaan Internet-sukupolvien uskottiin olevan valmiimpia
monikanavaisiin ostoksiin, eli olevan valmiimpia ostamaan tuotteita useista eri kanavista seka
heidan todettiin olevan vahemman riippuvaisia kasvokkain tapahtuvasta kaupankaynnista mui-
hin sukupolviin verrattuna. (Dai & Pelton 2018.) lkahaarukaltaan 18-25-vuotiaat kuluttajat
seka 25-35- vuotiaat kuluttajat olivat aktiivisimpia tilaamaan verkkokaupoista kosmetiikkaa,
kun taas yli 35-vuotiaiden keskuudessa tilaaminen verkkokaupasta laski huomattavasti. Naiset
tilasivat tuplasti enemman kosmetiikkaa verkkokaupoista miehiin verrattuna. (Sharma &
Boopathy 2019.)

Xu-Priour & Cliquet & Palmer (2017) tekeman tutkimuksen mukaan nuoremmat ja varakkaam-
mat kuluttajat olivat muita sopeutuvaisempia ostamaan tuotteita verkkokauppojen valityk-
sella. Kuitenkin parempituloisten kuluttajien koettiin olevan epaluottavaisempia verkkokaup-
poihin, mutta sisaistavan verkkokaupoista ostamisen helpommin kuin muihin sosiaaliluokkiin

kuuluvat kuluttajat.

6.2  Kuluttajan minakuva, brandi ja sosiaalinen kanssakayminen

Kuluttajien oma minakuva seka ihannekuva omasta minakuvasta vaikuttaa kuluttajan ostopaa-
tokseen ostaessa kosmetiikkaa verkkokaupoista. Ostopaatosta tehdessa kuluttaja vertailee
tuotteen ja brandin sopivuutta omaan minakuvaan tai toivottuun minakuvaan ja tekevat osit-
tain sen perusteella ostopaatoksensa. Kuluttajat haluavat ostaa tuotteita, jotka ovat yhden-

mukaisia omien nakemystensa kanssa. (Dai & Pelton 2018.)

Tutkimuksen mukaan kuluttajat haluavat kayttaytya ja kuluttaa tavalla, miten he nakevat it-
sensa tai millaisena toivoisivat olevansa, jonka vuoksi kuluttajat suosivat tuotteita, jotka vas-
taavat omaa minakuvaa tai ihannekuvaa itsestaan. Kuluttajat vertaavat omaa minakuvaansa
heilla olevaan mielikuvaan erimerkiksi halutusta tuotteesta tai tuotemerkista tehdessaan os-
topaatoksia. Kuluttajat haluavat ostaa sellaiselta brandilta, joiden periaatteet vastaavat
omaa minakuvaa tai ihanneminakuvaa. Verkkokaupan sivuilla olevat kuvat olivat merkityksel-
lisia, mikali ne vastasivat kuluttajan omaa minakuvaansa tai ihanne minakuvaa, kuluttajat pi-
tivat herkasti sellaisia tuotteita tai brandeja parempina verrattuna muihin. (Dai & Pelton
2018.)
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Kuluttajan minakuvan sopiminen yrityksen brandiin on merkityksellista. Yritysten on saatava
tuote ja brandi nayttamaan kuluttajan silmissa hyvalle, jotta kuluttaja ostaisi kosmetiikka-
tuotteita juuri heidan verkkokaupastansa. Yritysten on taman vuoksi tarkeaa kehittaa positii-

vinen brandi-imago kuluttajien silmissa. (Salsabila & Pradana 2023.)

Kuluttajan minakuvan lisaksi kuluttajan sosiaalinen kanssakayminen vaikuttaa suuresti kosme-
tiikan ostamiseen verkkokaupasta (Xu-Priour ym. 2017). Ystavilta saadut suosittelut tuotteista
ja luotettavista verkkokaupoista olivat yksi tarkeimmista ostopaatokseen vaikuttavista teki-
joista. Ystavien ja lahipiirin jakamat kokemukset seka omien ostoksien ja kokemusten jakami-
nen esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tai ystavien kesken vaikutti kuluttajan ostomotivaati-
oon ja paatoksentekoon. Tutkimuksen mukaan seitseman kymmenesta sosiaalista mediaa
kayttavasta milleniaalista altistuivat ystavien tuotteiden ja palveluiden suosituksille seka jul-
kaisujen vaikutukselle. (Struble ym. 2016.) Tutkimusten mukaan kuluttajat hakivat usein tu-
kea ostopaatokseen muista kuluttajista ja omasta lahipiirista (Hassan ym. 2021). Kosmetiikka-
tuotteita ostaessa verkkokaupasta toisilta saatu suositus oli merkittavana tekijana ostopaa-
toksen teossa. Esimerkiksi laheisen ystavan suosittelu oli kuluttajalle ratkaisevassa roolissa

ostaa tuote. (Wedasinghe & Waranapurage 2021.)

Samoja havaintoja nosti ilmi myos Salsabila & Pradana (2023) tutkimuksessaan. Asiakkaat luo-
vat brandista mielikuvan, joka voi olla yritykselle positiivinen tai negatiivinen. Brandin hyva
maine ja positiivinen mielikuva vaikuttaa kuluttajan kiinnostukseen tehda ostoksia. Mikali ku-
luttajilla on myonteinen mielipide brandista, vaikuttaa se suotuisasti myos kuluttajien suosi-
tellessa tuotteita muille. Lisaksi hyva maine vaikuttaa kuluttajan omaan kiinnostukseen tehda
ostoksia verkkokaupan kautta. Sosiaalinen kanssakayminen on merkittava tekija ostopaatok-

sessa verkkokaupoissa.

Kapoor & Fernandes & Punia (2022) tutkimuksessa tarkasteltiin tuotteen luonnollisuuden ja
eri tunnettujen merkintojen kayttoa ja niiden vaikutusta kuluttajan ostohalukkuuteen ja hin-
taan, minka ostaja on valmis maksamaan tuotteesta. Tutkimuksen mukaan tuotteet, mita oli
markkinoitu ymparistoystavallisina tai elainkokeettomina tai luomutuotteita, olivat kuluttajat
valmiina maksamaan tuotteista korkeamman hinnan. Lisaksi tuotteet, joita markkinointiin
herkalle iholle tai ilman vahingollisia ainesosia olivat suuressa roolissa kuluttajan ostopaatok-
sessa ja kuluttajat olivat valmiina maksamaan tuotteista enemman. Kuluttajan ostaessa
tuote, joka on kemikaalivapaa/luonnollinen, levittaa kuluttaja tuotteesta myos useammin tie-
toa ystavilleen ja perheelleen. Luomu tuotteiden ja luonnollisten tuotteiden ”sadekeha” -il-
mio vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen radikaalisti. Yritysten olisi hyva huomioida markki-

noinnissaan ja mainonnassaan merkkien kayton hyodyllisyys myynnin lisaamisessa.
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6.3  Mainonta, sosiaalinen media ja luottamus

Kuluttajat ostavat yleensa mielellaan kosmetiikkatuotteita verkkokaupoista, jotka ovat heille
jo ennestaan tuttuja (Xu-Priour ym. 2017). Ostaessa verkkokaupan valityksella kosmetiikkaa
luottamus verkkokauppaan koettiin yhtena hyvin tarkeana tekijana, silla luottamuksen avulla
kuluttajan oli mahdollista poissulkea mahdollisia riskeja, mita verkosta ostamisessa saattaisi
olla. Lisaksi kuluttajat kokivat luottamuksen olevan oleellista joutuessaan jakaa verkkokau-
palle itsestaan tietoja tehdakseen ostoksia. (Hassan ym. 2021.) Wedasinghe & Waranapurage
(2021) tutkimuksen mukaan moni kuluttaja tekee ostopaatoksia aiempien ostokokemusten pe-
rusteella, jonka vuoksi hyva ja luotettava ostokokemus ja luottamus verkkokauppaan on tar-

kea vaikuttava tekija, mikali halutaan saada asiakas tilaamaan verkkokaupasta uudelleen.

Tutkimuksien mukaan kuluttajan altistuminen mainoksille vaikuttaa kuluttajan ostopaatok-
seen ostaa kosmetiikkatuote verkkokaupasta. Mainonnan merkitys oli huomattava. Sharma &
Boopathy (2019) tekeman tutkimuksen mukaan mainonta lahes tuplasi kuluttajan motivaation
ostaa kosmetiikkatuotteita verkkokaupasta. Mainonnan sisallolla oli kuitenkin myos merki-
tysta, silla Wagstaff & Sulikowski (2022) tekemassa tutkimuksessa tutkittiin kuluttajien kayt-
taytymista altistuessaan luksuskosmetiikan mainonnalle ja tuloksien mukaan ne kuluttajat,
jotka altistuivat luksusmerkkien mainoksille, ostivatkin enemman luksuskosmetiikkaa, kuin ne
ketka eivat luksuskosmetiikan mainonnalle altistuneet. Tutkimuksen tuloksien takia voidaan
sanoa mainonnalla olevan suuri vaikutus kuluttajaan ja siihen mita tuotteita kuluttaja ostaa

verkkokaupasta.

Pelkka mainonnalle altistuminen ei ollut kuitenkaan valttamatta ainoa ratkaiseva tekija, vaan
myos sosiaalisella medialla ja sosiaalisen median vaikuttajilla oli suuri merkitys. Vaikuttajan
tietamys tuotteesta ja markkinoidusta brandista vaikuttivat kuluttajan ostohalukkuuteen. So-
siaalisen median vaikuttajien julkaisuissa oleva tieto seka niiden viihdyttavyys mahdollisti
seuraajien luottamuksen saamisen seka vaikuttamisen heidan ostopaatoksiinsa. Mita enem-
man vaikuttaja tiesi tuotteesta ja mita enemman kuluttaja koki brandin sopivan omaan mina-
kuvaansa tai ihanteelliseen minakuvaansa, sita tehokkaampaa sosiaalisen median vaikuttajan
mainonta ja vaikutus kuluttajaan oli. (Hassan, ym. 2021.) Verkkokaupoissa ja sosiaalisessa
mediassa tehtyjen tuotteiden arvosteluiden tekijoiden pitaa kuluttajien keskuudessa kerata
uskottavuutta. Mikali henkilo kenella ei ole ansaittua luottamusta tekee arvion kosmetiikka-
tuotteesta verkkokauppaan tai sosiaaliseen mediaan, se ei vaikuta viela valttamatta kuiten-
kaan kuluttajan mielipiteeseen tuotteesta, silla kuluttaja ei arvioi henkiloa luotettavaksi. (Li-
Chun 2021.)

Sosiaalisen median vaikuttajat ovat tarkeassa roolissa rakentaessa luottamusta kuluttajan ja
verkkokaupan valille. Monet kuluttajat halusivat ottaa mallia sosiaalisen median vaikuttajista
ja halusivat kayttaa ja kokeilla samoja tuotteita ja palveluita mita sosiaalisen median vaikut-

taja kaytti. Talla tavalla sosiaalisen median vaikuttaja pystyy mahdollisesti vaikuttamaan
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kuluttajien ostamiseen, silla vaikuttajan tekemat suosittelut ja mielipiteet vaikuttivat kulut-
tajan ostopaatoksiin. Lisaksi sosiaalisen median vaikuttajan luoma luottamus verkkokauppaan
lisasi kuluttajan luottamusta verkkokauppaan, joka madalsi kynnysta tehda kosmetiikkaostok-

sia. (Hassan ym. 2021).

Toisten asiakkaiden ja sosiaalisen median vaikuttajien tekemat tuotteiden arviot merkitsivat
sosiaalisen median vaikuttajien seuraajille enemman kuin mitkaan muut tiedot tuotteesta
(Hassan ym. 2021.) Sosiaalisen median alustoista tutkimuksissa nousi esille Instagramin ja Fa-
cebookin vaikutus kuluttajaan. Wagstaff & Sulikowski (2022) tutkimuksen mukaan Instagram
ja sen kaytto vaikuttaa kuluttajien ostopaatokseen seka Struble ym. (2016) tekema tutkimus

vahvisti aktiivisen Facebookin kayton vaikuttavan naisten ostoaikeisiin.

Sosiaalinen media vaikuttaa vahvasti kuluttajan ostokayttaytymiseen ostaa kosmetiikkatuot-
teita verkkokauppojen valityksella. Struble ym. (2016) tekeman tutkimuksen mukaan varsin-
kin milleniaalit hakevat eri brandeihin syvallisemmin yhteytta eri sosiaalisten verkostojen
kautta, eivatka useinkaan tee ostopaatoksia ennen kuin ovat tarkistaneet mahdollisen kaytta-
jien luoman sisallon tuotteesta. Eri sosiaalisen median alustojen kayttajat ja vaikuttajat vai-
kuttivat ostopaatoksiin huomattavasti enemman kuin ”perinteiset” julkisuudenhenkilot (Has-
san ym. 2021). Sosiaalisen median vaikutus onkin vaistamatonta nykyaan kuluttajan ostokayt-
taytymiselle (Wagstaff & Sulikowski 2022). Sosiaalisen mediaan, verkkokauppoihin ja internet-
tiin kirjoitettujen arvosteluiden, kokemusten ja kommenttien merkitys todettiin vaikuttavaksi
tekijaksi kuluttajalle. Potentiaaliset ostajat hakevat tietoa tuotteista ennen ostopaatosta ja
ostopaatokseen vaikuttaa ostajan mielikuva merkista, minka vuoksi luotettavan ja positiivisen

brandikuvan luominen on ehdottoman tarkeaa. (Salsabila & Pradanan 2023.)

6.4 Verkkokaupasta tilaamisen hyodyt kuluttajalle ja virtuaalitodellisuus verkkokaupassa

Tutkimuksista nousi ilmi useita hyotyja kuluttajalle tilata kosmetiikkatuotteita verkkokau-
poista. Dai & Pelton (2018) tutkimuksen tuloksissa ilmenee, etta yha useampi Y-sukupolven
edustaja on siirtynyt verkkokauppoihin tekemaan ostoksia kivijalkakauppojen sijaan. Moni ku-
luttaja kuitenkin kay ensimmaiseksi liikkeessa kokeilemassa tai katsomassa tuotetta, mutta
tilaa sen kuitenkin vasta verkkokaupasta. Yhtena ratkaisevana tekijana ostaa tuote verkko-
kaupan kautta oli kosmetiikkatuotteen hinta. Hinnan ja parempien tarjousten merkitys nousi
ilmi yhdeksi kuluttajalle merkittavaksi tekijaksi ostaa tuote verkkokaupasta kivijalkakaupan
sijaan (Assi ym. 2016). Kuluttajat vertailivat tuotteiden hintoja ennen lopullista paatosta os-
taa tuote ja moni kuluttaja koki saavansa tuotteen halvemmalla verkkokaupan kautta (Weda-

singhe & Waranapurage 2021).

Kuluttajan kokemus yksityisyyden puuttumisesta kivijalkakaupoissa seka verkkokauppojen laa-

jempi valikoima niin tuotteissa kuin eri tuotemerkeissa houkutteli kuluttajan ostamaan tuote
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verkkokaupasta. Verkkokauppojen laajemman valikoiman lisaksi myos verkkokauppojen palau-
tusehdot koettiin merkittavana etuna tilata tuote netista. (Dai & Pelton 2018.) Kuluttajat os-
tivat tuotteita verkkokaupasta sen katevyyden seka alhaisempien kulujen vuoksi. Verkkokau-
pasta ostaminen koettiin myos helpommaksi ja nopeammaksi vaihtoehdoksi kuin hakea tuote

konkreettisesta liikkeesta. (Assi ym. 2016.)

Umair & Aisha Rehman & Irfan & Chen (2023) tekeman tutkimuksen mukaan, kuluttajalle
tuotteen tilaaminen verkkokaupan valityksella on todennakoisempaa, mikali verkkokaupan si-
vustojen toiminnollisuuksien avulla on ollut mahdollista lisata asiakkaan hyvanolon tunnetta
seka heratella asiakkaan aisteja. Sivustojen ulkoinen olemus ja kayttohelppous vaikutti kulut-

tajan ostoaikeisiin.

Tutkimusten mukaan myos virtuaalitodellisuuden kaytto kauneudenalan verkkokaupoissa vai-
kuttaa kuluttajan ostoaikeisiin. Kuluttajat kokevat verkkokaupan sivustoilla olevan vuorovai-
kutteisuuden, elavyyden, todellisuuden seka estetiikan tarkeana, silla mikali verkkokaupan
kayttoliittyma ei tayta kuluttajan toiveita ja vaatimuksia, ei kuluttajalla ole motivaatiota
kayttaa verkkokauppaa. Kuluttajat kokivat esimerkiksi tarkeaksi, etta heidan ostaman kosme-
tiikkatuotteen vari on esitetty todellisuutta vastaavana verkkosivuilla. Virtuaalitodellisuuden
tuoma leikkisyys ja nautinto kuluttajalle lisasivat kuluttajan ostoaikeita. Leikkisyyden ja nau-
tinnon lisaksi teknologia kannusti kuluttajia tutkivampaan kaytokseen verkkosivuilla. (Wang &
Eunju & Wang 2022.)

Virtuaalitodellisuuden kayttaminen kosmetiikassa, jonka varilla on merkitysta (esimerkiksi
meikkivoide) todettiin Yuling & Jhanghiz & Hanif (2023) tekemassa tutkimuksessa hyodyl-
liseksi. Varin valinnan jalkeen kuluttaja ohjattiin ostamaan tuote verkkokaupasta. Virtuaalito-
dellisuuden kaytto varillisen kosmetiikan myynnissa vaikutti positiivisesti kuluttajan ostoaikei-
siin. Kuluttajat eparoivat usein tehda ostopaatoksia verkkokaupoista ostaessa tuotteen esitte-
lyn seka todellisuuden epajohdonmukaisuuden vuoksi. Wang ym. (2022) tekeman tutkimuksen
mukaan kuitenkin virtuaalitodellisuuden avulla voitiin lisata kuluttajan luottamusta tuottee-
seen. Virtuaalitodellisuus helpottaa kuluttajan paatoksentekoa ja lisaa kuluttajan ostoaikeita.
Samoja havaintoja oli myos Adelya & Ajriya & Cut & Handayani (2023) loytaneet tutkimukses-
saan. Tutkimuksen mukaan virtuaalisen todellisuuden kayttaminen verkkokaupoissa vaikutti
positiivisesti kuluttajien tyytyvaisyyteen. Positiivinen kokemus lisasi luotettavuutta verkko-

kauppaan, joka lisasi taas kuluttajien ostoaikeita.

7  Johtopaatokset ja pohdinta

Tietoa, joka koski vain verkkokaupassa tapahtuvia kosmetiikkatuotteiden ostoja loydettiin hy-
vin hajanaisesti ja moni luotettava tutkimus karsiutui pois, silla ne eivat tayttanyt kaikkia

asetettuja kriteereita. Opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi rajautui systemaattinen
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kirjallisuuskatsaus, silla haluttiin saada tutkitusta aiheesta mahdollisimman luotettava ja
laaja kokonaiskuva, perustuen aiempiin tehtyihin tutkimuksiin. Suurin osa tutkimuksista ei ol-
lut toteutettu lansimaissa vaan esimerkiksi Aasiassa, mika on mahdollisesti vaikuttanut tulok-

siin, silla jokaisessa maassa on oman kulttuurinsa ja omat trendinsa.

Oli yllattavaa, ettei jokaisessa tutkimuksessa noussut esiin alennusmyynnit, silla olisi oletetta-
vaa niiden toimivan kuluttajalle suurempana houkutteena ostaa ja kokeilla uusia tuotteita.
Toisaalta heraa kysymys, onko nykyaan kuluttajat niin valveutuneita esimerkiksi ympariston
suhteen, etteivat halua ”hairahtaa” alennusmyynteihin vaan ostavat tuotteita vaan tarpee-
seen. Kuitenkin tuotteen hinta oli yksi tarkea tekija, milla kuluttaja saatiin ostamaan tuote
verkkokaupasta kivijalkaliikkeen sijaan. Digitalisaation lisaantyessa kivijalkakaupoilla vaikut-
taisi kuitenkin olevan yha ote kosmetiikkamyyntiin, silla moni kuluttaja halusi kayda ensin
katsomassa tuotetta myymalassa, ennen verkkokaupasta ostamista. Jaa nahtavaksi, kuinka
verkkokaupat pystyvat tulevaisuudessa esittelemaan tuotteen etana yhta hyvin kuluttajalle
kuin kivijalkakaupoissa on mahdollista. Kivijalkakauppojen suurin etu on varmastikin juuri
mahdollisuus kuluttajalle kokeilla tuotetta ja nahda se fyysisesti, verkkokaupan valityksella
tallaisen toteuttaminen saattaa olla haasteellista. Mahdollisesti tekoalyn avulla olisi tama

mahdollista mahdollistaa kuluttajalle ja tukea ostopaatosta ennestaan.

Tutkimuksien mukaan alle 36-vuotiaat ja naiset ostavat eniten kosmetiikkaa verkkokaupoista.
Voi olla, etta tama tilasto muuttuu lahivuosina, silla verkkokaupoista ostaminen yleistyy ja
yha nuorempi ja nuorempi sukupolvi tottuu sen olevan yksi vaihtoehto tai jopa ensisijainen
vaihtoehto. Koronapandemian takia verkkokauppaostosten teko lisaantyi, mutta sen uskotaan
olevan nousussa myos pandemian jalkeen. Kiireiselle kuluttajalle se vaikuttaisi olevan hel-
pompi vaihtoehto seka se antaa mahdollisuuden vertailla tuotteiden hintoja ja kauppojen va-
likoimaa, mika olisi paljon tyolaampaa kivijalkakaupassa toteutettuna. Tasta opinnaytetyosta
saatujen tietojen merkitys tyoelamalle voi olla vaikuttava, mikali verkkokauppa pystyy muun-
tautumaan kuluttajien moniin eri tarpeisiin ja vaikuttaviin tekijoihin. Kaytannossa kuitenkin
jatkuvasti muuttuvien kuluttajien tarpeet voivat olla haasteellisia seurata seka reagoida no-
peasti. Tyoelaman on kuitenkin mahdollista ottaa opinnaytteesta joitakin yritykselleen tar-
peellisia muutoksia ja paasta vaikuttamaan osaan tekijoista mitka ohjaavat kuluttajan osto-
paatosta. Opinnaytetyon tuloksien perusteella kosmetiikkayritysten tulisi keskittya ymmarta-

maan naita tekijoita ja hyodyntaa niita oman liiketoimintansa kehittamisessa.

Jatkotutkimusehdotuksena olisi tutkia kuinka tekoalya voidaan hyodyntaa yha enenemassa
maarin kosmetiikan verkkokauppamyynnissa, jonka avulla olisi mahdollista muuttaa kulutta-
jien tarve paasta kokeilemaan ja katsomaan tuotetta liikkeessa. Tulevaisuudessa tama tarve
voitaisiin mahdollisesti korvata tekoalya ja virtuaalitodellisuutta hyodyntamalla. Lisaksi suu-
rimmassa osassa tutkimuksista oli keskitytty vain naisten kosmetiikan ostoskayttaytymiseen
verkkokaupoissa, jatkotutkimuksena olisi hyva kartoittaa myos miesten kosmetiikan tilaamista

verkkokaupan valityksella. Kosmetiikan verkkokaupat voisivat hyodyntaa naita loydoksia
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entista paremmin markkinoinnissaan ja apuna kehittaessaan strategioita, jotka vastaavat pa-

remmin kuluttajien odotuksia ja parantavat heidan ostokokemustaan verkossa.

7.1  Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Opinnaytetyon luotettavuutta voidaan arvioida tarkastelemalla tutkimuksen validiteettia seka
reliabiliteettia. Validiteetilla tarkastellaan tutkimuksen pysyvyytta, eli sita kuinka tutkimuk-
sen tulokset esittavat tutkittavaa ilmiota. Lisaksi validiteetilla on mahdollista arvioida tutki-
muksen yleistettavyytta, joka tarkoittaa sita, etta onko tutkimus yleistettavissa koskemaan
tiettya ilmiota tai kokonaista ryhmaa. Reliabiliteetilla sen sijaan tarkastellaan tutkimuksen
tarkkuutta ja johdonmukaisuutta eli siihen onko tulokset pysyvia. (Kankkunen & Vehvilainen-
Julkunen 2017, 189.)

Opinnaytetyon laatua voidaan tutkia pohtimalla vastaako tutkimus sita, mita siina sanotaan
tutkittavan (Ronkainen ym. 2013). Opinnaytetyossa rajattiin tutkimuksen aihe ja tutkimusky-
symykset huolellisen pohdinnan jalkeen ja tutkimuskysymykset on pidetty jatkuvasti nakyvilla
ja saatavilla, jotta aihealue ja aiherajaus pysyisi koko ajan mielessa eika mukaan paasisi tut-
kimuksia, jotka eivat kriteereja tayta. Tarkkojen kriteerien vuoksi moni tutkimus jaikin pois
katsauksesta seka useiden tuloksien lapikayminen oli tyolasta. Kaikki valitut tutkimukset oli-
vat englannin kielella, joka on saattanut mahdollistaa vaarinymmarryksille, vaikka tutkimuk-
set kaytiin huolellisesti lapi seka suomennettiin ja selvitettiin kaikki kohdat, jotka tuntuivat
epaselville. Englanti ei kuitenkaan ole tutkijan aidinkieli, jonka vuoksi inhimillisia erehdyksia

on voinut sattua.

Menetelmana systemaattinen kirjallisuuskatsaus oli ennestaan tuntematon, jonka vuoksi itse
prosessiin ja sen lapikaymiseen meni runsaasti aikaa. Koko prosessin lapi pyrittiin noudatta-
maan systemaattisen kirjallisuuskatsauksen vaiheita, pyrkien samalla huolellisuuteen ja tark-
kuuteen seka avoimuuteen, jotta tutkimuksesta tulisi mahdollisimman luotettava seka se olisi

toistettavissa.

Opinnaytetyo toteutettiin yksin alusta loppuun, joka on voinut mahdollistaa virheille ja oman
tekstin ”sokaistumiselle”. Opinnaytetyossa pyrittiin kuitenkin dokumentoimaan ja kirjaamaan
ylos kaikki tekemat haut, toiminnot ja pohdinnat, jotta olisi mahdollista jalkikateen tarkistaa
mita tutkija on tietyssa kohtaa ajatellut tai tehnyt. Koko prosessin ajan on pyritty olemaan

puolueeton ja mahdollisimman objektiivinen. Opinnaytetyon tiedonhaku toteutettiin kahdella
eri kerralla, joka on voinut myos vaikuttaa tuloksiin, mutta tarkalla dokumentoinnilla on ollut
mahdollista lisata tuloksien luotettavuutta. Opinnaytetyo prosessille oli aikaa varattu riitta-

vasti ja se pystyttiin toteuttamaan huolellisesti seka tasmallisesti. Kiinnostus aihetta kohtaan

auttoi jaksamaan koko prosessin lapi ja teki siita myos mielenkiintoista.
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Opinnaytetyossa ohjenuorana toimi alusta alkaen hyva tieteellinen kaytanto seka eettiset oh-
jeet. Kankkusen & Vehvilainen-Julkusen (2017) mukaan kaiken tieteellisen tutkimuksen lahto-
kohta onkin eettisyys. Hyvien tieteellisten kaytantojen mukaan tyo on toteutettu rehellisesti,
huolellisesti seka tarkasti, niin tutkimustyossa kuin tulosten tallentamisessa ja esittamisessa.
Koko opinnaytetyo on suunniteltu ja toteutettu huolellisesti. Koko prosessin ajan on pyritty
olemaan puolueeton seka avoin, silla tavoitteena oli saada tehtya luotettava ja kattava tutki-

mus aiheesta seka tuottamaan tyoelamalle uutta tietoa.

7.2  Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli koota systemaattisen kirjallisuuskatsauksen avulla tie-
toa niista tekijoista, jotka vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen ostaa kosmetiikkatuote

verkkokaupoista seka tekijoita, mitka kuluttajat kokevat eduksi ostaessa kosmetiikkaa verkko-
kaupoista. Opinnaytetyon tavoite oli kerata ja yhdistaa tietoa niista tekijoista, jotka vaikutta-

vat kuluttajan ostospaatokseen ja valintoihin ostaessa tuotteita verkkokaupan valityksella.

Tuloksien mukaan kuluttajan ostopaatokseen ostaa kosmetiikkaa verkkokaupoista vaikuttaa
hyvin moni asia, joita verkkokauppojen olisi tarpeellista ottaa huomioon. Tulokset osoittavat,
etta etenkin nuoret kuluttajat seka naiset ovat aktiivisia verkkokaupan kayttajia, mika koros-
taa nuorten kuluttajien merkitysta markkinoinnille ja brandinkehitykselle. Tama havainto vas-
taa aikaisempia tutkimuksia, kuten Dai ja Peltonin (2018) tutkimusta, joka korosti nuorten su-
kupolvien suuntautumista verkkokauppaan. Tama sukupolvien valinen ero ostokayttaytymi-
sessa on olennainen seikka markkinointistrategioiden suunnittelussa ja kohdentamisessa. Eri-
tyisesti nuoremmat sukupolvet ja varakkaammat kuluttajat ovat sisaistaneet verkkokaupasta
ostamisen, vaikka parempituloiset saattavat olla aluksi verkkokauppoja kohtaan epaluottavai-

sempia.

Lisaksi digitaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen median strategiat ovat keskeisia tyokaluja ku-
luttajien tavoittamiseksi ja heidan ostokayttaytymiseensa vaikuttamiseksi. Kuluttajien paa-
toksiin vaikuttavat yha enemman sosiaalisen median vaikuttajat ja heidan suosituksensa, mika
tukee Xu-Priourin, Cliquetin ja Palmerin (2017) tekemia havaintoja. Sosiaalisen median roolin
kasvu ostokayttaytymisessa osoittaa, etta yritysten on panostettava digitaaliseen lasnaoloon
ja vaikuttajamarkkinointiin. Kuluttajan luottamuksen rakentaminen verkkokauppaan on oleel-
lista ja haastavaa, mutta toisaalta myos nykyaan sosiaalisen median kautta on helpompi ta-
voittaa laajasti yleisoa. Kuten aiemmin teoriaosuudessa todettiin, kuluttajan mielipidetta yri-
tyksesta tai brandista on hankala muuttaa positiivisempaan, mutta negatiiviseen suuntaan
muuttuminen on nopeaa. Sosiaalisessa mediassa jo yksi huono kokemus voi vaikuttaa moneen

kuluttajaan ja vaikuttaa ostopaatokseen.
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Yritysten on tarkeata myos huomioida kuluttajan minakuva ja se, miten kuluttaja identifioi-
tuu brandin kanssa, silla nama tekijat ohjaavat voimakkaasti ostopaatoksia. Tutkimuksissa ha-
vaittiin, etta kuluttajien ymparistotietoisuus ja eettiset arvot ohjaavat heidan ostopaatoksi-
aan enemman kuin perinteiset alennuskampanjat yha etenemassa maarin. Tama viittaa sii-
hen, etta kosmetiikkayritysten on keskityttava enemman kestavan kehityksen ja eettisen vas-
tuun viestintaan. Hinta on yha tarkea tekija, mutta se ei yksinaan riita houkuttelemaan kulut-

tajia; lisaarvon tarjoaminen ja yksilollisten tarpeiden ymmartaminen ovat avainasemassa.

Sosiaalinen kanssakayminen, kuten ystavien suositukset ja kokemusten jakaminen sosiaali-
sessa mediassa, on olennainen osa kuluttajien paatoksentekoprosessia verkkokaupoista osta-
essa. Sosiaalisen median ja sosiaalisen median vaikuttajien merkitys on valtava. Sosiaalisen
median ja sosiaalisten yhteisoiden avulla myos kuluttaja saa turvaa omiin ostoksiinsa, silla
tuote on helpompi ja luotettavampi ostaa, mikali joku on sita jo kokeillut ja todennut hy-
vaksi. Vaikuttajien on kuitenkin onnistuttava saamaan kuluttajan luottamus, jotta kuluttaja
uskoo vaikuttajan tuote suositteluihin, mika voi vaatia pitkaan tehtya sosiaalisen median
markkinointia ja sisallon tuottamista. Vaikuttajien suositusten ja arvostelujen autenttisuus ja
vaikuttavuus ovat merkittavassa roolissa, ja ne voivat joko lisata tai vahentaa kuluttajan osto-
motivaatiota. Lisaksi kosmetiikkatuotteiden esittely vaikuttajan toimesta antaa kuluttajalle
todennakoisesti enemman tietoa tuotteesta, kuin pelkastaan verkkokaupan sivut kertovat. Tu-
loksien mukaan verkkokauppojen tulisi panostaa positiivisen brandi-imagon rakentamiseen ja

yllapitamiseen seka luoda luottamusta kuluttajien keskuudessa, mika onkin yksi ratkaisevista
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Artikkelin nimi Ha- Tutkimuksen tar- | Aineiston ke- | keskeisimmat tutki- Tieto- Tutkimuk-
ja tutkija, vuosi | ku- koitus ruumene- mustulokset kanta sen laadun
ja julkaisumaa kerta telma arvioinnin
pisteytys
(Max. 12
pistetta)
Exploring con- 1. Tutkimuksen tar- | Aineisto ke- | Tutkimuksen mukaan EBSCOhost | 11
sumers’ skin- koituksena oli tar- | rattiin haas- | kuluttajilla, jotka kuu- | yhdistel-
care retail pat- kastella samanai- | tattelemalla | luvat Internet-sukupol- | mahaku
ronage. kaisesti vahittais- | 37 kuluttaa, | veen, on suurempi tai-
kaupan ymparis- jotka olivat | pumus tehda moni-
Dai, B. & Pel- ton ja minakuvan | Y- sukupol- kanavaisia ostoksia, ja
ton, L. kongruenssin vai- | vea. he ovat vahemman
2018 kutuksia sukupol- riippuvaisia kasvokkain
ven Y kuluttajien tapahtuvasta vuorovai-
vahittaiskaupan kutuksesta vahittais-
ostokokemuksiin kaupan kauneuskon-
ja asiakaskayttay- sulttien kanssa. Tulok-
tymiseen ihonhoi- sien mukaan Y-suku-
totuotteitta osta- polvi ei ole yhta bran-
essa. diuskollinen kuin muut
sukupolvet. Y-sukupol-
ven ostopaatokseen
vaikuttavat kuluttajan
oma omakuva seka sen
sopiminen brandjiin.
Eduiksi netista ostaessa
ilmeni yksityisyys, laa-
jempi valikoima seka
palautusmahdollisuus
The Influence 1. Tutkimuksen tar- | Aineisto ke- | Tulokset osoittavat, EBSCOhost | 10
of Buyers’ Time koituksena oli rattiin ra- etta luottamus ja sosi- | yhdistel-
Orientation on tutkia ostajien ai- | kenneyhtalo- | aalinen vuorovaikutus mahaku

Online Shopping

kaorientaatioiden

vaikutusta

mallin avulla

liittyvat positiivisesti

aikomukseen tehda
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Behavior: A Ty-
pology.

Xu-Priour, D.L.
& Cliquet, G. &

neljaan verkko-
kaupan paamuut-
tujaan: luotta-
mukseen, sosiaa-
liseen vuorovaiku-

tukseen, selailuun

haastattele-
malla yh-
teensa 377
eri kosme-
tiikkaa osta-

vaa kulutta-

kosmetiikkaostoksia
verkossa. Tulosten mu-
kaan verkkokauppojen
tulisi ottaa huomioon
ajan merkitys verkko-

kaupan kayttoonotossa,

Palmer, A. ja ulkoiseen hal- jaa arvioidessaan erityyp-

lintaan, jotka pisia kayttajia ja verk-
2017 puolestaan vai- kosivujen suunnittelua.

kuttavat kaytta-

jien aikomuksiin

tehda kosmetiik-

kaostoksia ver-

kossa.
The impact of Tutkimuksen tar- | Tutkimuk- Tulosten mukaan ne EBSCOhost | 10
sexual strate- koituksena oli sel- | seen osallis- | tutkittavat, jotka altis- | yhdistel-
gies, social vittaa naisten In- | tui 220 tuivat luksuskosmetiik- | mahaku
comparison and stagramin kayton, | naista, jotka | kakuville, kayttivat
Instagram use Instagram-kuvien | arvioivat kosmetiikkahankinta
on makeup pur- nakymisen, kos- tutkimuksen | tehtavassa luksustuot-
chasing inten- metiikkakayttay- | muuttujia. teisiin enemman kuin
tions tymisen ja -asen- | Tutkittaville | muut ryhmat.

teiden, seksuaa- naytettiin
Wagstaff, D. & listen strategioi- kosmetiik-
Sulikowskd, D. den seka kosme- kaan liittyvia
2022 Australia tiikan ostopaatok- | Instagram-

sen valisia suh- kuvia, jonka

teita. Tarkoituk- jalkeen he

sena oli selvittaa | suorittivat

sosiaalisen me- hypoteetti-

dian kayton vai- sen kosme-

kutusta kulutta- tiikkahankin-

jien ostoaikeisiin. | nan.
‘Like" me: Shop- Tutkimuksen tar- | Tutkimuk- Tutkimuksen tuloksien | EBSCOhost | 10
ping, self-dis- koituksena oli seen osallis- | mukaan naisten aiko- yhdistel-
play, body im- tutkia Facebookin | tui 796 mukset tehda verkko- mahaku

age, and social

kayton suhdetta

naisten

naista, jotka

olivat

ostoksia maaraytyvat

heidan
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networking

sites

Struble, J. &
Petrie, T. &
Pookulangara,
S.

2016

ulkonakoihantei-
den sisaistami-
seen, psyykkiseen
hyvinvointiin seka
aikomuksiin tehda
kosmetiikkaostok-

sia verkossa.

korkeakoulu-

opiskeli-

joita. Tutkit-

tavat suorit-
tivat ver-
kossa tehta-
via, joissa
kartoitettiin
sisaista-
mista, kau-
neudenhoi-
don lahteita,
sosiaalisia
vertailuja,
kehotyyty-
vaisyytta, it-
setuntoa
seka osto-
suosituksia
ja ostoai-

keita.

osallistumisestansa so-
siaaliseen mediaan
seka ystavyyssuhteis-
tansa ja sen perus-
teella, missa maarin
kulttuurit on vaikutta-
neet heidan kasityk-
seensa. Tutkimuksen
mukaan Facebookin
kaytto vaikutti naisten
sisaistamiseen yhteis-
kunnan kauneusihan-
teista, mika ilmeni ole-
van kaanteisessa suh-
teessa naisten tyytyvai-
syyteen kehoonsa ja it-

setuntoonsa

The credibility
of social media
beauty gurus in
young millen-

nia’s’ cosmetic

product choice.

Hassan, S. &
Shao Zhen, T. &
Ramayah, T. &
Nabil Hasan, A-
K.

2021 San Fran-

cisco

Tutkimuksen en
tarkoituksena oli
kartoittaa sosiaa-
lisen median kau-
neusvaikuttajien
vaikutusta seu-
raajiensa kosme-

tiikan valintoihin.

Tutkimus to-
teutettiin
kyselytutki-
muksena.
Vastaukset
kerattiin yli
18-vuotiailta
Malesiasta
kotoisin ole-
vilta nai-
silta, jotka
olivat tilan-
neet tai seu-
ranneet sosi-
aalisen me-
dian kau-
neusvaikut-

tajan

Sosiaalisen median
kauneusvaikuttajat vai-
kuttavat kuluttajien
paatoksiin. Tutkimuk-
sen mukaan kuluttajat
pitavat vaikuttajia
usein roolimalleina,
joihin pyritaan samais-
tumaan seka jaljittele-
maan, joka vaikuttaa
kuluttajan kosmetiikan
ostoaikeisiin. Tulokset
osoittivat, etta sosiaa-
lisen median vaikutta-
jat, jotka mainostavat
kosmetiikkabrandeja,
ovat tehokkaimmin

vuorovaikutuksessa

EBSCOhost
yhdistel-

mahaku

11
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meikkaus
opetusvide-
oita YouTu-
ben, In-
stagramin,
Twitterin tai
Facebookin
kautta.

Data kerat-

tiin verkko-

seuraajien kanssa, kun
heilla on luottamus vai-

kuttajaan.

alustojen

kautta
Exploring Con- Tarkoituksena oli | Kyselytutki- | Kyselyn tulosten mu- Manuaali- | 10
sumer and Pa- tutkia oli tutkia mus, jonka kaan suurin osa vastaa- | nen
tient kuluttajien ja po- | data kerat- jista osti elamantapa- haku/Re-
Knowledge, Be- tilaiden asenteita | tiin anonyy- | tuotteita verkkokau- PubMed
havior, and At- elamantyylituot- min kysely- poista paaasiassa mu- Central
titude Toward teiden verkkokau- | patteriston kavuuden ja halvem-
Medicinal and pasta ostamista valitykselta. | pien hintojen vuoksi.
Lifestyle Prod- seka heidan tieto- | Osallistujia Yli puolet vastaajista
ucts Purchased ansa tuotteen ai- | kutsuttiin osti kosmeettisia tuot-

from the Inter-
net: A Web-

Based Survey

Assi, S. & Jor-
dan, T. & Haf-
far, M., & Os-

selton, D.

2016 Toronto

toudesta, myrkyl-
lisyydesta seka
mahdollisista vaa-

rennoksista.

sahkopostin
ja sosiaali-
sen median
valityksella
seka henki-
lokohtaisesti
ympari maa-
ilmaa vas-
taamaan ky-
selyyn. Kaik-
kiaan kyse-
lyyn vastasi
320 henki-

l6a.

teita netista. Yli puolet
vastaajista tiesi verk-
kokaupasta tilatessa
olevan riski esimerkiksi
kosmetiikkatuotteen

vaarennokseen.
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A Critical Analy- Tutkimuksen tar- | Laadullinen | Aineistossa havaittiin ProQuest |7
sis of Online koitus oli tunnis- ja kvantita- | useita eri tekijoita, Central
Consumer Buy- taa merkittavia tiivinen ky- jotka vaikuttavat asiak-
ing Behavior of tekijoita, mahdol- | selylomake- | kaiden ostoskayttayty-
Cosmetics Prod- linen korrelaatio tutkimus miseen. Naiden perus-
ucts in Sri ja muodostaa uusi | seka asteik- | teella tutkimuksessa
Lanka malli kosmetiikan | kokysely, jo- | rakennettiin uusi malli

ostokayttaytymi- | hon vastasi kosmetiikan ostoskayt-
Wedasinghe, N. seen. 106 henki- taytymisesta.
& Waranapu- 164,
rage, K.S.
2021 Colombia
A study on con- Tutkimuksen ta- Kyselytutki- | Tuloksien mukaan kos- | Manuaali- | 9
sumer behavior voitteena oli ym- | mus, jossa metiikkaa ostaessa nen haki /
towards the martaa hinnoitte- | oli 157 vas- tuotteiden hinnoittelu, | ljrar
purchase of lun, alennusten ja | taajaa. Tu- mainokset seka alen-
cosmetics prod- mainonnan merki- | lokset analy- | nukset vaikuttavat ku-
ucts through tysta ostaessa soitiin SPSS luttajien ostoskayttay-
online portals kosmetiikkaa ver- | menetelmaa | tymiseen.

kosta. hyodyntaen.
Sharma, T. &
Boopathy, S.
2019 India
A study on fac- Tutkimuksen tar- | Tutkimus oli | Tutkimuksen runsaasti | Manuaali- | 11
tors influencing koituksena oli kvantitatiivi- | yli puolet (72 %) osta- nen haku
the consumer kertoa kuinka nen kysely- vat kosmetiikkatuot- /JUSST
buying behav- sahkoisen kaupan- | tutkimus, jo- | teita netista. Kyselyn
iour with re- kaynnin alustat hon vastasi tuloksien mukaan suu-
spect to Nykaa. ovat muuttaneet | yhteensa rin osa ostajista on nai-

Pendyala, V.

2019 India

kuluttajien tapaa
valita verkkokau-
pasta ostaminen
kivijalkakaupan
sijaan seka tuoda
ilmi kuluttajien
ostokayttaytymi-

seen vaikuttavat

146 kulutta-
jaa. Lisaksi
tutkimuk-
sessa on kir-
jallisuuskat-
saus aiem-

mista

sia. Tutkimuksen mu-
kaan verkkoalustan
kannattaisi huomioida
myos, miten saisi lisaa
miesasiakkaita. Tutki-
muksen mukaan, kun
kuluttajat ovat tietoi-

sempia ihostaan ja sen
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tekijat koskien tutkimuk- hoitamisesta, siirtyy
verkkoalusta Ny- sista ai- yha useampi kuluttaja
kaa, kuluttajan heesta. kasviperaisiin tuottei-
ostaessa kosme- siin. Yrityksen kannat-
tiikka- ja kau- taisi hyodyntaa lahja-
neustuotteita. kortteja potentiaali-
sille asiakkailleen ja
uusille asiakkailleen,
joiden avulla olisi mah-
dollista saada kuluttaja
toistamaan ostoksensa
Cosmetics mak- Tutkimuksen ta- Tutkimus Tutkimuksen tulokset EBSCOhost | 11
ers have always voitteena oli tar- | tehtiin Kii- osoittavat, etta he- yhdistel-
sold ‘hope in a jota ymmarrysta nassa kayt- doninen ja utilitaristi- mahaku

jar’! Under-
standing the
cosmetics pur-
chase intention
in the Chinese
mobile com-
merce environ-

ment

Umair A., Aisha
Rehman A-
S.,Irfan, U. &
Chen Y.

2023 China

kuluttajien kayt-
taytymisesta ja
asenteista kosme-
tiikkamarkkinoilla
puhelimen kautta
tapahtuvissa os-

toissa..

tamalla tar-
koituksel-
lista otantaa
todellisista
kosmetiikan
kayttajista
mobiililait-
teiden
kautta. Tie-
dot kerattiin
verkkoky-
selylla 988
osallistu-

jalta.

nen web-selaaminen
vaikuttaa merkittavasti
kuluttajien ostoaikee-
seen. Lisaksi tilannete-
kijoiden, kuten ihmis-
ten valisen vaikutuk-
sen, visuaalisen veto-
voiman ja siirrettavyy-
den, havaittiin vaikut-
tavan positiivisesti he-
doniseen ja utilitaristi-
seen web-selaukseen.
Niukkuuden ja sattu-
man havaittiin vaikut-
tavan merkittavasti os-
toskayttaytymiseen.
Nama havainnot ovat
erittain tarkeita mobii-
likosmetiikan vahittais-
myyjille markkinointi-
strategioiden kehitta-

misessa
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Analyzing Indo- Tutkimuksen ta- Tutkimuk- Tutkimuksen tulosten EBSCOhost | 10
nesian Markets voitteena oli sel- | sessa kaytet- | mukaan Somethinc yhdistel-
of Nursing Skin- vittaa, missa tiin kvantita- | ihonhoitosarjan brandi- | mahaku
care Products maarin brandika- | tiivisiin me- | kuva on asiakkaiden
on E-Commerce sitys ja verkossa netelmiin mukaan hyva. Tulok-
leviavat sanat perustuvia sien mukaan brandi-
Salsabila, 5. & vaikuttavat kulut- | tutkimus- kuva vaikuttaa ostajan
Pradana, M. tajien paatoksiin | suunnitel- ostopaatokseen verkko-
2023 Indonesia ostaa So- mia. Tutki- kaupasta ostaessa to-
methhinc- ihon- muksessa della runsaasti. Verk-
hoitotuotteita kaytettiin kokaupan kautta teh-
verkkokauppa kyselylomak- | tyihin kosmetiikkaos-
Shopeesta keita, joihin | toihin vaikutti tiedon
vastasi 100 saaminen muilta kulut-
asiakasta. tajilta.
Kyselyyn
vastanneet
valittiin sel-
laisten jou-
kosta, jotka
ovat osta-
neet So-
methhinc-
ihonhoito-
tuotteita
Shopeen
verkkokau-
pan kautta.
Augmented re- Tutkimuksen tar- | Tassa tutki- | Tutkimuksen tulokset ProQuest | 10
ality (AR) app koituksena oli muksessa osoittivat, etta muodin | Central
use in the tutkia mobiililait- | luotiin SOR- | ja kauneudenhoidon
beauty product teen lisatyn to- malliin pe- alalla virtuaalisen to-

industry and
consumer pur-

chase intention

Wang, Y., Ko,
E. & Wang, H.

dellisuuden vaiku-
tusta kuluttajien
ostokayttaytymi-
seen ja branditie-

toisuuteen

rustuva tut-
kimusmalli.
Tutkimuk-
sessa kaytet-
tiin AR-

dellisuuden kaytto on
kuluttajalle merkityk-
sellista. Tulosten mu-
kaan virtuaalitodelli-
suuden hyodyntaminen

ja AR: n tarjoaman
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kauneudenhoi- mobiilisovel- | leikkisyyden lisaksi AR-

2022 Aasia toalalla. lusta ni- tekniikka voi myos kan-

melta "You- | nustaa kuluttajien tut-

cam Ma- kivaan kayttaytymi-

keup” kyse- | seen, mika vaikuttaa

lylomakkeen | suoraan heidan aiko-

tekemiseen mukseensa ostaa.
The influence Tutkimuksen ta- Tutkimuk- Tulokset osoittivat, ProQuest | 10
of augmented voitteena oli sel- | seen osallis- | etta virtuaalitodelli- Central
reality on E- vittaa virtuaalito- | tui 549 vas- | suudella on merkittava
commerce: A dellisuuden (AR) taajaa ja vaikutus kuluttajan os-
case study on vaikutuksia osto- | tutkimus to- | toaikeisiin. Virtuaali-
fashion and paatokseen kau- teutettiin nen mahdollisuus sovit-
beauty products neudenhoidon ja rakenneyh- taa ja kokeilla tuotetta

muodin verkko- talon mallin- | todettiin kasvattavan

Adelya G., kaupassa nusmenetel- | ostoaikeita kauneus- ja
Ajriya, A., Cut malla. muotituotteiden koh-
Z. & Handayani, dalla.
P.
2023
‘Natural' Label Tutkimuksen tar- | Tutkimus on | Tulokset osoittavat, ProQuest 11
Halo Effect on koituksena oli tar- | kvantitatiivi- | etta "Natural” merkin Central
Consumer Buy- kastella ja analy- | nen tutki- halo-efekti vaikuttaa
ing Behavior, soida luomumer- mus, joka positiivisesti kuluttajan
Purchase Inten- kinnan vaikutusta | toteutettiin | ostopaatoksiin. Lisaksi

tion and Will-
ingness to Pay
for Skincare

Products

Kapoor, S., Fer-
nandes, S. &

Punia, S.

2022

kuluttajan ostos-
kayttaytymiseen

seka halo-efektia.

luodussa os-
toymparis-
tossa. Tutki-
muksen hy-
poteesit tes-
tattiin hyo-
dyntamalla
rakenneyh-
talomallia
(SEM).

halo-efekti vaikuttaa
kuluttajan uskomuk-
seen tuotteen laa-
tuominaisuuksista ja
vaikuttaa hintaan
minka kuluttaja on ha-
lukas tuotteesta mak-
samaan. Luonnolliset
ihonhoitotuotteet yh-
distetaan ymparisto-
suojeluun seka elain-
suojeluun, mika vaikut-

taa positiivisesti
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ostopaatokseen ja ku-
luttaja on valmis mak-
samaan tuotteesta kor-

keamman hinnan.

Effect of eWOM Tutkimuksen tar- | Tutkimuk- Tutkimuksen tulokset Emerald 10
review on koituksena oli sessa kaytet- | osoittavat, etta verk- Premier
beauty enter- kartoittaa kuinka | tiin raken- koarvostelujen sahkoi-
prise: a new in- paljon verkkoar- neyhta- sen sanan (eWOM) us-
terpretation of vosteluiden sah- lomallia tut- | kottavuutta ja "tuote-
the attitude kdinen sana kimusmene- | osallistumista” voidaan
contagion the- (eWOM) vaikuttaa | telmana. kayttaa selittamaan
ory and infor- kosmetiikkatuot- | Tutkittavia asenteen vaikutuksia
mation adop- teiden ostopaa- oli 750 Face- | online-arvosteluihin.
tion model tokseen bookin fani- | Asenne verkkoarvioin-

sivujen tia kohtaan seka asen-
Li-Chun Hsu kautta loy- teeseen tuotetta etta
2021 dettya tut- brandia kohtaan on

kittavaa. vahvempi vaikuttaa ku-

luttajan ostopaatok-
seen

Using facial en- Tutkimuksen tar- | Tutkimuksen | Tutkimuksessa todet- Emerald 10
hancement koituksena oli aineisto ke- tiin, etta FET teknolo- Premier
technology laajentaa varilli- rattiin on- gian kayttoonotto on
(FET) in online sen kosmetiikan line-kysely- myonteinen tekija ku-
sales of ostamisessa hyo- lomakkeella, | luttajan ostaessa varil-

branded color

cosmetics

Yuling W.,
Jhanghiz S. &
Hanif A. W.

2023

dynnettavan tek-
nologian ja kay-
ton teoriaa FET:n

kontekstissa

jossa oli 473
vastaajaa.
Aineisto ana-
lysoitiin
kayttamalla
rakenneyh-
talomallin
menetel-

maa.

lista kosmetiikkaa. Ku-
luttajan matala itse-
tunto, sosiaalinen vai-
kutus seka ostotilan-
netta helpottavat olo-
suhteet edesauttavat
FET-teknologian kayt-
toa, joka vaikuttaa ku-
luttajan ostamiseen va-
rillisia kosmetiikka-
tuotteita verkkokau-

pasta




Liite 2. Tutkimuksien laadun arviointi

Tutkimus Kylla

1 piste

1.0nko tutkittava asia
maaritelty tutkimuk-

sessa selkeasti?

2.0nko tutkimuksen
aihe perusteltu (mene-
telmadllisesti ja sisallol-

tasn)?

3.0nko tarkoitus, ta-
voitteet ja tutkimusky-
symykset maaritelty

ymmarrettavasti?

4.0nko aineiston keruu
kuvattu huolellisesti ja
soveltuuko valittu ana-
lyysimenetelma tutki-

mukseen?

5.0nko aineiston ana-
lyysin eri vaiheet ku-

vattu?

6.0nko tutkimuksessa
avattu valittujen tutki-

musten luotettavuutta?

7.0nko tutkimuksessa
esitetty tutkimuksen

eettisia kysymyksia?

Ei

0 pistetta

Ei sovellu tai

Ei tietoa

0 pistetta
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8.0nko tulokset ku-
vailtu selkeasti ja loogi-

sesti?

9.Pohjautuuko tulokset

10.0nko tutkimus yhte-
nainen, johdonmukai-
nen seka selked koko-

naisuus?

11.Vastaako tutkimus

tutkimuskysymyksiin?

Yhteensa pisteita (Max.
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Liite 3: Alkuperaisilmaisut seka pelkistykset

ALKUPERAISILMAI-
SUT

PELKISTYKSET

ALALUOKAT
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YLALUOKAT

” Often dubbed the In-
ternet Generation -
have a higher propen-
sity for omnichannel
shopping and lower re-
liance on face-to-face
interface with retail
beauty consultants.”
Dai, B. & Pelton, L.
(2018)

“our findings show that
younger and wealthier
people are more en-
gaged with Internet
shopping.” Xu-Priour,
D.L. & Cliquet, G. &
Palmer, A. (2017)

“Internet users with
higher in-comes are
less trusting, but they
will be easier adopters
of e-shopping.” Xu-Pri-
our, D.L. & Cliquet, G.
& Pal-mer, A. (2017)

“Beauty goods are con-
sidered high-involve-
ment products, and
consumers tend to ac-
quire information from
various sources before
making a purchase de-
cision regarding such
products because these
products are associated
with money and per-
sonal identity” Li-chun,
H. (2021)

“Looking at the pur-
chasing behavior we
see that age groups of
18 to 25 and 25 to 35
are the most active
consumer with a sharp
dip after 35 years.”
Sharma, T. & Boopathy,
S. (2019)

“Women are nearly two
times as likely to like
purchasing cosmetics as
compared to men”
Sharma, T. & Boopathy,
S. (2019)

Internet sukupolvi,
Y-sukupolvi, moni-
kanavainen ostosten
tekeminen, ei tar-
vetta kasvokkain ta-
pahtuvaan kanssa-

kaymiseen

Varallisemmat ja
nuoremmat kulutta-
jat ovat sitoutu-
neempia ostamaan
tuotteita netista.
Varallisilla kulutta-
jilla on vahemman
luottoa netista ti-
laamiseen, mutta
kykya ottaa verkko-
kaupoista tilaami-

nen kayttoon.

Kuluttajan ika vai-
kuttaa ostokayttay-
tymiseen, nuoret
18-25-vuotiaat seka
25-35-vuotiaat ovat
kaikista aktiivisim-
pia kuluttajia. Nai-
set ostavat miehia

enemman.

Eri sukupolvet

Monikanavaiset os-

tostottumukset

Varallisuuden mer-
kitys verkkokaupan

kayttoon

lan ja sukupuolen

merkitys ostamiseen

Sukupolvet ja suku-

puoli

Varallisuus

Sukupolvet ja

sukupuoli



“In addition, func-
tional, but not self-im-
age congruence, is re-
lated positively to pur-
chase intentions. Im-
portantly, shopping ex-
perience, including sat-
isfaction and pleasure,
mediates the relation-
ships between self-im-
age, functional congru-
ence, and retail patron-
age.” Dai, B. & Pelton,
L. (2018)

“Previous research sup-
ports that high levels of
self-congruence relates
to positive attitudes to-
ward a brand, store
choice, satisfaction,
propensity to purchase,
and repeated pur-
chases” Dai, B. & Pel-
ton, L. (2018)

“As a result, it is cru-
cial to develop a posi-
tive brand image in the
eyes of customers.”
Salsabila, S. & Pradana,
M. (2023)

“most of the consumers
make a purchasing de-
cision based on the
past experience of a
particular product
range.” Wedasinghe, N.
& Waranapurage, K.S.
(2021)

“Therefore, self-image
acts as a self-based ref-
erent that consumers
compare with the im-
age of a stimulus (e.g.,
a product, brand or pa-
tron) when making de-
cisions.” Dai, B. & Pel-
ton, L. (2018)

Self-image affects con-
sumers’ purchase moti-
vations because people
are motivated to be-
have in a manner con-
sistent with their self-
perceptions” Dai, B. &
Pelton, L. (2018)

” Therefore, consumers
prefer products or
brands and retail sites
with images that match
their own self-image or

Ostoskokemus, ku-
luttajan ja kaupan
valinen suhde, tyy-

tyvaisyys

Omakuvan sopivuus

brandin kuvaan.

Aiemmat kokemuk-
set vaikuttavat ku-
luttajan ostopaatok-
seen, jonka mukaan

he tekevat ostoksia

Minakuva ja ajatus
omasta minakuvasta
vaikuttaa kuluttajan
ostopaatokseen. Ku-
luttajat haluavat
kuluttaa niin millai-
sena nakevat it-

sensa.

Ostokokemus ja ku-
luttajan ja kaupan

valinen suhde

Aiemmat kokemuk-

set vaikuttavat

Minakuva ja toive
minakuvasta vaikut-

taa ostopaatokseen

Kuluttajan minakuva

Luottamus

Kuluttajan minakuva
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ideal self-image” Dai,
B. & Pelton, L. (2018)”

” Finally, results show
that trust and social in-
teraction are positively
related to intention to
shop online” Xu-Priour,
D.L. & Cliquet, G. &
Palmer, A. (2017)

“four variables associ-
ated with online shop-
ping activities and
online-shopping: trust,
social interaction,
browsing, and ex-ternal
locus of control. These
in turn influence users'
intention to shop
online, which is our
principal outcome vari-
able”. Xu-Priour, D.L.
& Cliquet, G. & Pal-
mer, A. (2017)

” Several studies sug-
gest that perception of
trust positively influ-
ences intention to shop
online” Xu-Priour, D.L.
& Cliquet, G. & Palmer,
A. (2017)

“A further stream of
research has found in-
creasing empirical evi-
dence of a significant
positive link between
social interaction and
intention to shop
online” Xu-Priour, D.L.
& Cliquet, G. & Palmer,
A. (2017)

However, perceived
ewom credibility of
online reviews exerts a
significant positive in-
fluence on consumers'
attitude toward online
reviews. Li-chun hsu
(2021)

Gaining the consumers'
trust influences the
consumers' attitude. Li-
chun hsu (2021)

“our findings indicate
that recommendations
from friends about
what to try and buy
were the most im-
portant factor in

Luottamus ja sosi-
aalinen kanssakay-
minen vaikuttavat
runsaasti verkko-
kaupasta ostami-
seen. Luottamus
kauppaan lisaa osto-

motivaatiota.

Sosiaalinen kanssa

kayminen ja

Sosiaalinen kanssa-
kayminen seka luot-
tamus vaikuttaa ku-
luttajan ostami-

seen.

Ystavien suositte-

lema tuote ohjaa
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Luottamus

Sosiaalinen kanssakay-

minen

Sosiaalinen kanssakay-

minen



determining their own
purchase intentions.”
Struble, J. & Petrie, T.
& Pookulangara, S.
(2016)

“women have more Fa-
cebook friends and are
more likely to share
posts related to recent
purchases or experi-
ences with businesses,
including restaurants,
beauty salons and re-
tailers, which in turn
could impact their pur-
chase intention” Stru-
ble, J. & Petrie, T. &
Pookulangara, S. (2016)

“Further, on average,
the purchase decisions
of 7 out of 10 Millenni-
als who use social me-
dia are somewhat influ-
enced by friends’ posts
and positive shared
recommendations
about products” Stru-
ble, J. & Petrie, T. &
Pookulangara, S. (2016)

“consumers look to
other fellow consumers
to inform their pur-
chase decision.” Has-
san, S. & Shao Zhen, T.
& Ramayah, T. & Nabil
Hasan, A-K. (2021)

“word-of-mouth of peo-
ple was identified as
asignificant element
that is influenceable
for the consumer
behaviour of cosmet-
ics products”
Wedasinghe, N. & Wa-
ranapurage, K.S. (2021)

“Close friend’s opinion
is vital in the purchas-
ing process of cosmet-
ics” Wedasinghe, N. &
Waranapurage, K.S.
(2021)

“The public will have a
favorable opinion of a
brand if it has one,
which will allow them
to suggest its items to
others and, in turn, af-
fect their interest in
making purchases.” Sal-
sabila, S. & Pradana, M.
(2023)

ystavien suosittelut
vaikuttavat suuresti
kuluttajan ostopaa-
toksiin. Kuluttajan
ostosten jakaminen
sosiaalisessa medi-
assa vaikuttaa mui-
den ostopaatok-
seen. Kuluttajien
muille kertoma ko-
kemus tuotteesta on
suuressa merkityk-

sessa.

kuluttajan ostos-

kayttaytymista.
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“For example, Lee and
Watkins [42] showed
that vloggers positively
impact consumers’ pur-
chase intentions for
(luxury) brands pro-
moted in their vlogs.”
Hassan, S. & Shao
Zhen, T. & Ramayah, T.
& Nabil Hasan, A-K.
(2021)

“It is expected that the
peers’ desire to imitate
influencers motivate
them to purchase en-
dorsed products, ser-
vices, or brands.” Has-
san, S. & Shao Zhen, T.
& Ramayah, T. & Nabil
Hasan, A-K. (2021)

“the influencers’ opin-
ions and recommenda-
tions impact the pur-
chase decision pro-
cess.” Hassan, S. &
Shao Zhen, T. & Rama-
yah, T. & Nabil Hasan,
A-K. (2021)

“the influencers’ infor-
mation plays a crucial
role in the products’
purchase decision.”
Hassan, S. & Shao
Zhen, T. & Ramayah, T.
& Nabil Hasan, A-K.
(2021)

“The followers mostly
appear to depend on
peer reviews rather
than any other infor-
mation.” Hassan, S. &
Shao Zhen, T. & Rama-
yah, T. & Nabil Hasan,
A-K. (2021)

“knowledge and enter-
tainment in the influ-
encers’ posts on social
media can help earn
their followers’ trust
and influence their pur-
chase decisions.” Has-
san, S. & Shao Zhen, T.
& Ramayah, T. & Nabil
Hasan, A-K. (2021)

“Before making a pur-
chase, consumers will
go through a process of
gathering information,
one of which is

Sosiaalisen median Sosiaalisen median

vaikuttajien mainos- vaikuttajien suosit-
tamisen ja suositus-  teluiden merkitys
ten vaikutus osto-

paatokseen on

suuri. Monet kulut-

tajat haluavat ottaa

mallia vaikuttajista

ja ostavat samoja

tuotteita.

Sosiaalinen media
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information from elec-
tronic word of mouth,
which can take the
shape of comments or
reviews on the inter-
net. “ Salsabila, S. &
Pradana, M. (2023)

“However, our finding
confirms Instagram’s
potential to influence
subsequent purchasing
decisions” Wagstaff, D.
& Sulikowski, D. (2022)

“Our findings indicate
that active Facebook
usage was related to
the women’ purchase
intentions” Struble, J.
& Petrie, T. & Pooku-
langara, S. (2016)

“Millennials engage
with brands more
deeply through social
networks (Barton,
Koslow, & Beauchamp,
2013) it is consistent to
find that women’s ac-
tive Facebook usage
would be related to
stronger purchase in-
tentions.” Struble, J. &
Petrie, T. & Pookulan-
gara, S. (2016)

“Millennials will not
make any purchase de-
cisions—big or small—

without first using user-

generated content”
Struble, J. & Petrie, T.
& Pookulangara, S.
(2016)

“about 73 percent of
respondents asserted
that people on social
platforms influenced
them significantly more
than ‘traditional’ ce-
lebrities.” Hassan, S. &
Shao Zhen, T. & Rama-
yah, T. & Nabil Hasan,
A-K. (2021)

“social media impact is
unavoidable even for
the purchasing behav-
iour.” Wedasinghe, N.
& Waranapurage, K.S.
(2021)

Sosiaalisen median
esim. Instagram,
Facebook kaytto
vaikuttaa kuluttajan
paatokseen ostaa
kosmetiikkaa. Kayt-
tajien luoma sisalto
ohjaa kuluttajia os-

tamaan.

Sosiaalisen median

ja kayttajien luoma

sisallon merkitys os-

tamiseen

Sosiaalinen media
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“In addition, users usu-
ally buy their cosmetic
products from e-ven-
dors they know.” Xu-
Priour, D.L. & Cliquet,
G. & Pal-mer, A. (2017)

“This study found that
the relationship be-
tween trust and cos-
metics products’ pur-
chasing is significant.”
Hassan, S. & Shao
Zhen, T. & Ramayah, T.
& Nabil Hasan, A-K.
(2021)

“trust helps consumers
overcome uncertainty
and risk perceptions
while engaging in trust-
related behaviours,
such as sharing per-
sonal information and
making purchases” Has-
san, S. & Shao Zhen, T.
& Ramayah, T. & Nabil
Hasan, A-K. (2021)

“Participants exposed
to luxury makeup
brands subsequently
spent more on such
brands in the hypothet-
ical store.” Wagstaff,
D. & Sulikowski, D.
(2022)

“Product knowledge
has a significant posi-
tive effect on advertis-
ing behaviour, brand
attitude, and purchase
intention, and there-
fore, the greater the
product knowledge, the
more influential the
impact of advertising”
Hassan, S. & Shao
Zhen, T. & Ramayah, T.
& Nabil Hasan, A-K.
(2021)

“confidence could
make the influencers
perceived as authentic
and trustworthy, which
will make their follow-
ers more inclined to
purchase the adver-
tised products in the
future.” Hassan, S. &
Shao Zhen, T. & Rama-
yah, T. & Nabil Hasan,
A-K. (2021)

Kuluttajat haluavat
ostaa tutuista verk-
kokaupoista. Luot-
tamus kauppaan va-
hentaa riskia tilata
ja antaa kaupalle
omia henkilokohtai-

sia tietoja

Mainonnan merki-

tys, luksusmerkit.

Tietamys tuotteesta
vaikuttaa mainon-
nan tehoon. Itsevar-

muus ja luottamus

Luottamus ja tu-
tusta verkkokau-

pasta tilaaminen

Mainonta ja tuote-
osaaminen lisaa

luottamusta

Luottamus

Mainonta
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“there is a significant
impact of advertise-
ments on the purchas-
ing behavior of custom-
ers with nearly double
the motivation”
Sharma, T. & Boopathy,
S. (2019)

“advertisements do
have a significant influ-
ence on the purchase
behaviors” Sharma, T.
& Boopathy, S. (2019)

“Perceived quality at-
tributes like safe for
sensitive skin and no
harmful ingredients
play a significant role
in determining a cus-
tomer’s purchase deci-
sion and willingness to
pay a higher amount”
Kapoor, S., Fernandes,
S. & Punia, S. (2022)

“It has been deter-
mined that even though
the product and de-
scription are the same
for both the combos,
people are generally
more positive towards
the one which has the
natural label in terms
of quality perception,
association with the
reference group, and
environmental friendli-
ness” Kapoor, S., Fer-
nandes, S. & Punia, S.
(2022)

“Finally, this study
mainly points out that
the natural label halo
effect impacts a con-
sumer’s quality percep-
tion, increasing per-
ceived functional value
and then his purchase
decision and willingness
to pay, which is the
most significant path of
the whole study” Ka-
poor, S., Fernandes, S.
& Punia, S. (2022)

““I might try skin care
lotions that | see at dif-
ferent stores, but | will
go online to pick out
the ones that | want.
The online stores have
more selection and
they take back

Netista ostamisen
hyodyt, kokeilu liik-
keessa, laajempi

valikoima, ilmainen

Verkkokaupan hyo-

dyt ja syyt tilata
verkkokaupan
kautta

61

Verkkokaupasta tilaa-
misen hyodyt ja virtu-

aalitodellisuus



whatever you don’t like
for free.”” Dai, B. &
Pelton, L. (2018)

““| used to go to the
counters in department
stores and places like
MAC to get free make-
overs. But, | don’t do
that much anymore....
[I] hate being ‘on dis-
play’ for other people
watching. Got no pri-
vacy...| can try in-store
but buy online.”” Dai,
B. & Pelton, L. (2018)

“The price of the prod-
uct is one of the prime
elements that can be
influenceable for the
buying behaviour of
cosmetics products”
Wedasinghe, N. & Wa-
ranapurage, K.S. (2021)

“In a contradiction de-
cision making, it is
identified that consum-
ers are tended to com-
pare factors such as
Price, Quality, Brand,
Past Experience, Re-
views of the Products
and Ingredients & Other
Factors before making
the final purchasing
decision” Wedasinghe,
N. & Waranapurage,
K.S. (2021)

“participants purchased
lifestyle products from
the Internet mainly due
to convenience and re-
duced cost” Assi, S. &
Jordan, T. & Haffar,
M., & Osselton, D.
(2016)

“The main justifica-
tions were convenience
(25.9%, 83/320), lower
cost/better offers
(25.9%, 83/320), and
easier alternative to in-
store purchase (15%,
48/320).” Assi, S. &
Jordan, T. & Haffar,
M., & Osselton, D.
(2016)

“brands, price, social
media/social media in-
fluencers and brand
name have a significant
impact on the

palautus, yksityi-
syys, helppous ja
brandivalikoima,
muiden kokemukset

tuotteesta
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consumer buying be-
haviour” Pendyala, V.
(2019)

“More specifically, the
findings show that he-
donic and utilitarian
web browsing signifi-
cantly influence con-
sumers' purchase inten-
tion” Umair A., Aisha
Rehman A-S., Irfan, U.
& Chen Y. (2023)

“Furthermore, situa-
tional factors such as
interpersonal influ-
ence, visual appeal,
and portability were
found to positively in-
fluence hedonic and
utilitarian web brows-
ing.” Umair A., Aisha
Rehman A-S., Irfan, U.
& Chen Y. (2023)

“we found that the per-
ception of interactivity,
vividness, reality and
aesthetics is more im-
portant for consumers
than the ability to con-
trol or modify virtual
content in the field of
fashion and beauty
makeup”. Wang, Y.,
Eunju, W. & Wang, H.
(2022)

“If the interface de-
sign does not meet the
requirements of con-
sumers, consumers will
not have additional
online shopping motiva-
tions” Wang, Y., Eunju,
W. & Wang, H. (2022)

“It is impossible to ac-
curately perceive the
color of cosmetics
without a hands-on ex-
perience; therefore,
compared with other
features such as con-
trol, consumers pay
more attention to
whether the virtual
content (color) can be
accurately presented in
the real world when
they are trying out
beauty products, even
those purchased
online.” Wang, Y.,
Eunju, W. & Wang, H.
(2022)
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“mobile ar services add
enjoyment and playful-
ness to the simulated
shopping experience
and further improve
online consumers' pur-
chase intentions
(mathwick et al.,
2001). In addition to
the playfulness that ar
offers consumers, this
technology can also en-
courage consumers' ex-
ploratory behavior.
Both of these have a di-
rect effect on consum-
ers' purchase inten-
tions.”

” Wang, Y., Eunju, W.
& Wang, H. (2022)

” Consumers often hesi-
tate to make purchase
decisions when they
purchase online due to
factors such as the in-
consistency between
product display and re-
ality. This leads to a re-
duction in the purchase
rate. However, the spa-
tial presence that ar
provides to consumers
can enhance their trust
in products.”

Wang, Y., Eunju, W. &
Wang, H. (2022)

"This study found that
using virtual try-on in
e-commerce in Indone-
sia positively affects
satisfaction.”

Adelya G., Ajriya, A.,
Cut Z. & Handayani,

P. (2023)

“This study found that
satisfaction has a posi-
tive correlation with ci
to use virtual try-on in
e-commerce, con-
sistent with ashfaq et
al. (2019), who found
that satisfaction is a re-
liable factor and has a
positive relationship
with purchase attitude
in which there is ci.”
Adelya G., Ajriya, A.,
Cut Z. & Handayani,

P. (2023)

“Meanwhile, facial en-
hancement technology
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adoption is also found
to be a positive predic-
tor for online purchase
intention of branded
color cosmetics.”
Yuling W., Jhanghiz S.&
Hanif A.W. (2023)

“Those respondents
that believed that dis-
counts motivated them
were three times as
likely to be favorable
towards purchasing cos-
metics” Sharma, T. &
Boopathy, S. (2019)

“People who believe
online portals had a
lower price were 33%
more likely to purchase
products online”
Sharma, T. & Boopathy,
S. (2019)

“price does have a sig-
nificant influence on
the purchase of cos-
metics online as well as
discounts motivating
certain age and gender
demographics.”
Sharma, T. & Boopathy,
S. (2019)

Alennusmyynnit ja Hintojen ja alennus-

hinta motivoi kulut-  myyntien merkitys
tajaa ostamaan
tuotteen verkkokau-

pasta.

65

Verkkokaupan tilaami-

sen hyodyt



