-‘
sk Haaga-Helia

Psykologiset tekijat ostokayttaytymisessa

Meliz Avni

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu
Tradenomi

Amk-opinnaytetyo

2025



Tiivistelma

Tekija(t)
Meliz Avni

Tutkinto
Tradenomi

Raportin/Opinnaytetyén nimi
Psykologiset tekijat ostokayttaytymisessa

Sivu- ja liitesivumaara
36+3

Opinnaytetytssa tarkasteltiin kuluttajien ostokayttaytymista ja siihen vaikuttavia psykologisia
tekijoitd. Tydssa selvitettiin, milla tavoin motiivit, arvot, asenteet, tunteet, havaitseminen ja
oppiminen ohjaavat kuluttajien paatoksentekoa. Ostokayttaytymista kasiteltiin moniulotteisena
prosessina, jota muokkaavat seka yksilon sisdiset ettd ympariston ulkoiset vaikutteet.

Tutkimuksen tavoitteena oli syventdd ymmarrysta kuluttajien psykologisista vaikuttimista ja siita,
miten ne ilmenevat ostopaattksissa. Tutkimuksessa rajattiin tarkastelu psykologisiin tekijéihin,
kuten tunteisiin, havaitsemiseen, kokemuksiin ja oppimiseen. Liséksi tarkennettiin, miten arvot
ja asenteet heijastuivat kuluttajien valintoihin ja suhtautumiseen brandimielikuviin.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena, joka suunnattiin 18—40-vuotiaille
kuluttajille. Kyselyyn vastasi 56 henkil6a, ja aineisto kerattiin séhkoisesti Google Forms -alustan
avulla. Kyselyssa kartoitettiin muun muassa ostomotiiveja, budjetin merkitysta, mainonnan
vaikutuksia, aiempien kokemusten ja oppimisen roolia seka tunteiden ja arvojen vaikutusta
ostopaatoksiin.

Tulokset osoittivat, etté valtaosa kuluttajista teki ostopaatoksia seka tunnepohjaisesti etta
rationaalisesti. Budjetilla oli merkittava vaikutus ostokayttaytymiseen, mutta myos tunteet,
aiemmat kokemukset ja brandimielikuvat vaikuttivat paatoksentekoon. Mainonnan havaittiin
vaikuttavan kuluttajiin vaihtelevasti, mutta useimmiten ostopaatokset perustuivat aiempiin
kokemuksiin ja harkintaan. Sosiaalisen paineen merkitys vaihteli yksildllisesti.

Tutkimuksessa ilmeni, ettéd impulsiivisia ostoksia tehtiin erityisesti alennuskampanjoiden ja
tunteiden vaikutuksesta. Positiiviset ostokokemukset lisasivat asiakasuskollisuutta, kun taas
pettymykset saattoivat johtaa brandinvaihtoon tai harkitsevampaan kulutukseen. Nain ollen
kuluttajakayttaytymisen ymmartdminen néahtiin tarkeana asiakaslahtbisen ja vastuullisen
markkinoinnin kehittamiseksi.

Johtop&atdoksenda suositeltiin yrityksia ottamaan huomioon sek& emotionaaliset etta rationaaliset
paatoksentekotekijat, tarjpamaan joustavia maksuvaihtoehtoja sek& panostamaan mydnteiseen
asiakaskokemukseen. Tutkimus tuotti kaytdnnonlaheista tietoa, jota voidaan hyddyntaa
markkinoinnin ja asiakassuhteiden kehittamisessa kuluttajien kayttaytymista paremmin
ymmartaen.
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Ostokayttaytyminen, psykologiset tekijat, kulukayttaytyminen
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1 Johdanto

Tassa opinnatetydssa kasitelladn kuluttajien ostokayttaytymista ja siihen vaikuttavia tekijoita.
Ostokayttaytymisen ymmartamista voidaan hyodyntaa yrityksissa eettisen myynnin, palveluiden
kehittamisen ja markkinoinnin suunnittelun tukena. Kuluttajien kayttaytymiseen vaikuttavat monet
ulkoiset ja sisdiset tekijat, kuten markkinointi, kulttuuri, taloudellinen tilanne ja yksilén
henkilokohtaiset ominaisuudet. Tekstissa tarkastellaan, miten demografiset, psykologiset ja
sosiaaliset tekijat ohjaavat kuluttajien paatoksia ja valintoja. Lisaksi selitetaan, miten kuluttajien
tarpeet, motiivit ja arvot vaikuttavat ostopaatdksiin ja asenteisiin tuotteita kohtaan. Erilaisia
asiakasryhmia voidaan tunnistaa ja segmentoida naiden tietojen avulla, mikd auttaa
kohdentamaan markkinointia tehokkaammin. Kuluttajien paatoksentekoprosessin ymmartaminen
on tarkeaa yrityksille, jotka haluavat rakentaa pitkdaikaisia asiakassuhteita. Lopuksi kerrotaan,
miten yritykset voivat hyddyntaa naita tietoja suunnitellessaan markkinointistrategioita ja

kehittaessaan asiakaskokemusta.

Tutkimuksessa tarkastellaan tarkemmin, miten psykologiset tekijat, kuten motiivit, tunteet,
oppiminen, arvot ja asenteet, vaikuttavat kuluttajien ostokayttaytymiseen. Tavoitteena on
muodostaa kokonaisvaltaisempi kasitys siitd, miten ndma sisaiset tekijat ohjaavat kuluttajien
valintoja. Lisaksi pyritddn ymmartamaan, milla tavoin psykologiset ilmidt vuorovaikuttavat
paatoksenteon eri vaiheissa ja millaisia kokemuksia kuluttajat liittdvat markkinointiviesteihin.
Tutkimuksen avulla saadaan tietoa, jota voidaan hyddyntaéd asiakaslahtoisessa ja vastuullisessa
markkinoinnissa. Nain voidaan tukea yrityksia luomaan kestavampia ja merkityksellisempia

asiakassuhteita.

1.1 Tavoitteet ja rajaukset

Tutkimuksessa keskitytdan psykologisiin tekijoihin, kuten motivaatioon, havaitsemiseen,
oppimiseen seka arvoihin ja asenteisiin, ja niiden vaikutuksiin kuluttajien ostokayttaytymisessa.
Muut ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat, kuten kulttuuriset, sosiaaliset ja henkilokohtaiset
tekijat, rajataan taméan opinnaytetyon ulkopuolelle, jotta voidaan syventyéa tarkemmin psykologisten
tekijoiden vaikutuksiin.

Tavoitteena on tuottaa tietoa, joka auttaa yrityksia ymmartamaan kuluttajien psykologisia tarpeita
ja motiiveja, jotta voidaan kehittaa eettisesti kestavia markkinointistrategioita. Nain edistetdan
kuluttajien hyvinvointia ja luodaan luottamuksellisia asiakassuhteita, jotka perustuvat rehellisyyteen

ja vastuullisuuteen.



Tutkimusongelmana on selvittaa, miten psykologiset tekijat vaikuttavat kuluttajien

ostokayttaytymiseen.

Taulukko 1. Peittomatriisi (mukaillen Avni, 2025)

Alaongelmat Tietoperusta Tulokset Lomakkeen
(luku) (luku) kysymykset
Miten motiivit ohjaa kuluttajien ostopéatoksia? 21,2.1.2, 4.1 4,10
2.1.6
Milla tavoin havaitseminen vaikuttaa kuluttajien 21214, 4.2 9
tuotemielikuviin? 2.15
Kuinka oppiminen ja aikaisemmat kokemukset 2.1,2.14, 4.3 8,12
muokkaavat ostokayttaytymista? 2.1.5
Miten arvot ja asenteet heijastuvat kuluttajien 2.1,2.1.3, 4.4 6—7
valintoihin? 2.15
Milla tavoin tunteet vaikuttavat impulsiiviseen 21,211, 4,5 5,11
ostokayttaytymiseen? 2.1.6

1.2 Keskeiset kasitteet

Keskeisissa kasitteissa tarkastellaan ostokayttaytymista, joka tarkoittaa kuluttajan
paatoksentekoprosessia, joka alkaa tarpeen tunnistamisesta ja paattyy ostokokemuksen jalkeiseen
arviointiin (Solomon 2020, 23). Kayttaytymiseen vaikuttavat seka sisdiset etta ulkoiset tekijat
(Bergstrom & Leppéanen 2021, 79).

Motivaation kohdalla tarkastellaan, miten tarpeet ja tavoitteet ohjaavat valintoja. Motivaatio voi olla
jarkiperaista tai tunnepohjaista. (Bergstrom & Leppénen 2021, 83-84.) Havaitseminen liittyy siihen,
miten aistihavainnot ja mielikuvat vaikuttavat suhtautumiseen tuotteita ja brandeja kohtaan
(Bergstréom & Leppéanen 2021, 87-89).

Oppiminen muokkaa kulutustottumuksia aiempien kokemusten ja mainonnan kautta, ja keskeisia
muotoja ovat ehdollistuminen, kognitiivinen oppiminen ja mallioppiminen (Bergstrom & Leppanen
2021, 87-89). Arvot, asenteet ja tunteet ohjaavat valintoja, ja tunteet vaikuttavat erityisesti

impulsiiviseen kuluttamiseen (Bergstrom & Leppanen 2021, 84-86).

Naita kasitteitd hydodynnetddn teoreettisessa viitekehyksessd, joka auttaa ymmartdmaan, miten
kuluttajien siséiset ja ulkoiset tekijat muodostavat kokonaiskuvan ostokayttaytymisesta (Solomon
2020, 21).



2 Kuluttajan ostokayttaytyminen

Kuluttajan ostokayttaytymistda ymmartaminen voidaan yrityksissa hyddyntaa eettisesti
vastuullisessa myynnissa, palveluiden kehittdmisessa ja rahoitusmarkkinoiden saantelyssa
edistimaan kuluttajien taloudellista hyvinvointia. Asiakaskayttaytymisen tunteminen on tarkeaa,
koska se méaarittad, miten valinnat tehdaan ja mitka tekijat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen.
Kuluttajien kohdalla kaytetdan myos termia kuluttajakayttéaytyminen (consumer behaviour), ja

asiakasryhmat jaotellaan segmentoinnin avulla. (Bergstrém & Leppanen 2021, 79.)

Kuluttajakayttaytymista tutkittaessa on havaittu, ettéd ostamiseen vaikuttavat seka ulkoiset etta
sisdiset tekijat. Sisaisiin tekijoihin kuuluvat kuluttajan henkilékohtaiset tarpeet, arvot, asenteet,
motiivit ja tunteet. Monet valinnat tehd&an tunteiden perusteella, ja bréndit voivat houkutella
asiakkaita tarjpamalla tuotteita, jotka sopivat heidén persoonallisuuteensa tai identiteettiinsa.
Lisaksi ostokayttaytymiseen vaikuttavat yksilolliset mieltymykset, elamantyylit ja aiemmat

kokemukset, jotka ohjaavat paatdksentekoa. (Solomon 2020, 21.)

Asiakaskayttaytymiseen vaikuttavat ulkopuoliset &rsykkeet ovat taas markkinointi, kulttuuri ja
taloudellinen tilanne, sek& ostajien henkilokohtaiset ominaisuudet. Kayttaytyminen ilmenee
valintoina, tapoina ja tottumuksina: mitd, mista ja milloin ostetaan seka miten rahaa kaytetaan ja
suhtaudutaan eri tarjoajiin. Jotta voidaan luoda kiinnostavia tuotteita, ostajien tarpeet, arvostukset
ja ostokayttaytyminen on tunnettava. Naiden tietojen perusteella valitaan sopivat kohderyhmat ja

suunnitellaan niille tehokkaita markkinointitoimenpiteita. (Bergstrom & Leppanen 2021, 79.)

Marja-Liisa Halkon tutkimukset ovat paljastaneet merkittdvid sukupuolten vélisid eroja
paatoksenteossa. Esimerkiksi naiset ottavat vdhemman riskeja kuin miehet kaikissa ikaryhmissa,
ja he suosivat yhteisty6ta kilpailun sijaan. Lisaksi ulkoiset tekijat, kuten musiikki, voivat vaikuttaa
yksilon riskinottohalukkuuteen; mieluisa musiikki liséa riskinottoa, kun taas epamiellyttava
vahentaa sitd. Nama havainnot korostavat psykologisten tekijoiden merkitysta paatoksenteossa ja

ostokayttaytymisessa. (Halko 2014.)



*Ostajan psykologiset tekijat
*Ostajan sosiaaliset tekijat
*Ostajan demografiset tekijat

*Ostokayttaytyminen
*Ostoprosessi
*Ostopaatos

*Osto

*Kokemukset

*Tyytyvaisyys
*Suosittelu

Kuvio 1. Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (mukaillen Bergsrém & Leppanen 2021, 80-
81)

Kuluttajakayttaytymista tarkastellaan prosessina, jossa yksil6t ja ryhmat tekevét valintoja,
suorittavat ostoja, kayttavat tuotteita tai palveluita ja lopulta havittavat ne tarpeiden ja halujen
tyydyttamiseksi (Solomon 2020, 23). Prosessi etenee vaiheittain: ensin tunnistetaan tarve tai halu,
jonka jalkeen haetaan tietoa, arvioidaan vaihtoehtoja, tehdaan ostopéétos ja lopulta arvioidaan
ostokokemusta. Taman prosessin ymmartaminen on olennaista yrityksille, jotka haluavat vaikuttaa
kuluttajien ostopaatoksiin ja rakentaa pitkaaikaisia asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppéanen 2021,
102-103.)

Kuluttajat voivat olla hyvin erilaisia, aina nuorista lapsista, jotka haluavat uuden alypuhelimen,
yritysjohtajiin, jotka tekevat paatdksia miljoonien arvoisista investoinneista. Kulutettavat asiat voivat
vaihdella elintarvikkeista ja vaatteista aineettomiin kokemuksiin, kuten musiikkiin, julkisuuden

henkil6ihin liittyviin tuotteisiin tai kulttuurisiin arvoihin. (Solomon 2020, 22.)



2.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttavat demografiset, psykologiset, sosiaaliset ja kulttuuriset tekijat,
jotka maarittavat yksilon tarpeita, ostokayttaytymista ja sitoutumista hankintoihin. Esimerkiksi
kaupunkialueella asuvan nuoren sinkun ja maaseudulla elavan perhekeskeisen aidin
ostokayttaytyminen eroaa toisistaan. Myds ostotilanteet vaikuttavat paatoksentekoon. Niissa
voidaan tarkastella ostajan aktiivisuutta, tuotteiden erilaisuutta seka ostajan sitoutuneisuutta.
(Bergstrém & Leppéanen 2021, 101-102.)

Demografiset tekijat kuten ik, sukupuoli, tulotaso, koulutus ja perheen koko vaikuttavat kuluttajan
tarpeisiin ja ostokayttaytymiseen. Demograafiset tekijat kutsutaan myds vaestotekijoiksi. Naita
tietoja hyddynnetadn markkinoiden kartoittamisessa, ja ne toimivat lahtokohtana
ostokayttaytymisen analysoinnille. Esimerkiksi nuoret kuluttajat panostavat viihteeseen ja muatiin,
kun taas vanhemmat kuluttajat voivat arvostaa kestavyytta ja laatua. Tulotaso vaikuttaa myds
siihen, kuinka paljon rahaa ollaan valmiita kuluttamaan eri tuotteisiin ja palveluihin. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 79-80.)

Ostajan psykologiset tekijat muodostuvat yksilon siséisista ominaisuuksista, kuten tarpeista,
tavoista, kyvyista ja toimintamalleista, jotka vaikuttavat myos ostokayttaytymiseen. Naita tekijoita ei
voida taysin erottaa sosiaalisista ja demografisista tekijoista, silla kayttadytyminen muovautuu
vuorovaikutuksessa muiden kanssa ja ympariston vaikutuksesta. (Bergstrom & Leppéanen 2021,
81-83.)
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Kuvio 2. Ostamiseen vaikuttavat psykologiset tekijat (mukaillen Bergstrém & Leppanen 2021, 81)

2.1.1 Tarpeet jatunteet

Tarpeet ja tunteet vaikuttavat kuluttajien valintoihin. Tarpeet voidaan maaritella puutteeksi tai
epatasapainoksi, joka pyritddn poistamaan. Ne voidaan jakaa perustarpeisiin (deficiency needs),
kuten ravintoon ja lepoon, seka lisatarpeisiin (derived needs), jotka tuovat mukavuutta ja
mielihyvaa. Kayttotarpeet liittyvat tuotteen tarkoitukseen, kun taas valinetarpeet, kuten status,
vaikuttavat valintaan eri vaihtoehtojen valilla. (Bergstrom & Leppénen 2021, 81-82.)

Tarpeet voivat olla tiedostettuja (conscious) tai tiedostamattomia (unconcious). Tiedostetut tarpeet
havaitaan selkeasti, mutta tiedostamattomat vaikuttavat kuluttajakayttadytymiseen ilman, etta niita
aina tunnistetaan. Markkinoinnilla voidaan herattaa uusia tarpeita ja korostaa tuotteiden tarjoamia
hyotyja. (Bergstrom & Leppénen 2021, 82.)

Tunteet vaikuttavat ostopaatoksiin monin tavoin. Positiiviset ja hegatiiviset tunteet voivat ohjata
kuluttajakayttaytymistd, kuten turvallisuuden tunne rohkaisee ostamaan, kun taas epavarmuus voi
estaa paatdksen. Tunteet herdavat usein aiemmista kokemuksista tai markkinoinnin luomista
mielikuvista. Mainonnassa kaytetdan tunteisiin vetoavia elementteja, jotka voivat lisata tuotteen

houkuttelevuutta. (Bergstrom & Leppéanen 2021, 82-83.)



Yle:n artikkelin mukaan kaupat pyrkivat herattamaan asiakkaissaan positiivisia tunteita, silla ne
lisdavat viihtyvyytta, kasvattavat ostosten maaraa ja vahvistavat asiakasuskollisuutta. Tunteiden
herattamisessa hytdynnetaan aisteja: raikkaat varit, miellyttavat tuoksut ja &&dnimaisemat voivat
rikkoa asiakkaiden rutiineja ja kiinnittd&é heidan huomionsa. On kuitenkin tarke&d&a huomioida, etta
ihmiset reagoivat arsykkeisiin eri tavoin. Esimerkiksi liialliset muutokset voivat aiheuttaa artymysta.
Kauppojen saamien palautteiden maara on kasvanut, mika kertoo siita, ettd ostoskokemukset

heréattavat asiakkaissa monenlaisia tunteita. (Korpela 2021.)

Esimerkiksi mainokset, joissa sanotaan "viimeinen tilaisuus ostaa", painostavat asiakasta
tekemaan paatdksen nopeasti. Pakottamisessa kaytetaan pelottelua, uhkauksia tai kielteisia
seurauksia. Asiakkaaseen vaikutetaan siten, ettd h&n kokee menettavansa jotain, jos ei toimi
halutulla tavalla. (Parvinen 2013, 14.)

2.1.2 Motiivit

Tarpeet aktivoivat ihmisen toimimaan, mutta varsinainen ostaminen perustuu motiiveihin.
Ostokayttaytymista ohjaavat motiivit, jotka saavat kuluttajat tekeméaan ostopaatdksia. Ostomotiivit
maaraytyvat tarpeiden, persoonallisuuden, tulojen ja markkinoinnin vaikutuksesta. Nama motiivit

vaikuttavat seka tuotteen etta merkin valintaan. (Bergstrom & Leppanen 2021, 83-84.)

Ostomotiivit voidaan jakaa jarkiperaisiin (rational) ja tunneperéisiin (emotional). Jarkiperaisiin syihin
kuuluvat esimerkiksi hinta, kayttémukavuus ja tehokkuus, kun taas tunneperaisiin motiiveihin
liittyvat muodikkuus, yksilollisyys ja yhteison hyvaksyntéa. Kuluttajat perustelevat usein
ostopaatdksensa jarkisyilla, vaikka tunneperaisilla tekijdilla olisi suuri vaikutus. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 83-84.)

Ostoprosessiin vaikuttavat myos tilannemotivaatio (situational motivation), valineellinen motivaatio
(instrumental motivation) ja sisalléllinen motivaatio (intrinsic motivation). Tilannemotivaatio syntyy
ulkoisista tekijoista, kuten tarjouksista tai uutuudenviehéatyksesta. Vélineellinen motivaatio liittyy
sosiaalisiin palkkioihin ja rangaistuksiin, kuten tuttavien mielipiteisiin. Sisalléllinen motivaatio
perustuu tuotteen kayttéarvoon ja hyotyyn, jolloin ostopaatdksia tehdaan harkiten ja

merkkiuskollisuus voi kasvaa. (Bergstrém & Leppanen 2021, 83-84.)

Paytrailin mukaan ostomotiivit syntyvat tarpeiden ja halujen yhdistelmésta. Steven Reissin mukaan
tarkeimpi& motiiveja ovat vallan halu, riippumattomuus, uteliaisuus, hyvaksynnan tarve ja

turvallisuuden tavoittelu. Markkinoinnissa naihin vaikutetaan herattamalla tunteita ja korostamalla



tuotteen hydtyja asiakkaan nakdkulmasta. Nain tuotekuvaukset koetaan merkityksellisiksi ja

asiakas voi samaistua tuotteeseen. (Tikkanen 2021.)

Ostotilanteessa voi syntya motiivikonflikteja, joissa eri vaihtoehdot kilpailevat keskenaan.
Esimerkiksi houkuttelevuus ja taloudellisuus voivat olla ristiriidassa kesken&an. Markkinoinnin
avulla pyritaén helpottamaan ostajan paatosta ja poistamaan epavarmuutta. Tyytyvainen asiakas
motivoituu uusintaostoon, kun taas tyytymattémyys voi ohjata valttamaan yrityksen tuotteita

tulevaisuudessa. (Bergstrom & Leppéanen 2021, 83-84.)

Kanta-asiakasohjelmien avulla kuluttajia kannustetaan ostamaan enemmaén. Tavoitteena on saada
kuluttaja tuntemaan, ettd han hyottyy ostoksestaan. Palkitsemisessa kuluttajaa houkutellaan

toimimaan tietylla tavalla tarjoamalla etuja, alennuksia tai muita hy6tyja. (Parvinen 2013, 14.)

2.1.3 Arvot ja asenteet
Arvot ja asenteet ohjaavat kuluttajien valintoja ja toimintaa. Ne méaarittelevat, mitka asiat koetaan
tarkeiksi, kuten turvallisuus ja vastuullisuus. Yritysten on viestittava arvoistaan, jotta ne vastaavat

kuluttajien maailmankuvaa ja herattavat luottamusta. (Bergstréom & Leppéanen 2021, 84-85.)

Asenteet vaikuttavat siihen, miten kuluttajat suhtautuvat tuotteisiin, yrityksiin ja markkinointiin. Ne
muodostuvat tiedon, kokemusten ja sosiaalisen ympariston vaikutuksesta. Asenteilla on suuri
merkitys ostopaatoksiin, mutta niiden muuttaminen on hidasta. Positiivinen asenne ei kuitenkaan
aina johda ostoon, silla taloudelliset tekijat ja toisten mielipiteet voivat vaikuttaa lopulliseen

paatokseen. (Bergstrom & Leppanen 2021, 84-86.)

Kauppa.fi:n artikkelin mukaan kuluttajien arvot ja asenteet nakyvat ostopaatoksissa. Yha
useammat kuluttajat pitavat vastuullisuutta, kuten ekologisuutta ja yhteiskuntavastuuta, tarkeina
tekijoind valinnoissaan. Pandemia on vahvistanut kotimaisuuden arvostusta ja lisannyt
hintatietoisuutta. Lisaksi suhtautuminen digitaalisiin palveluihin on muuttunut myénteisemmaksi,
mika on kasvattanut verkkokaupan suosiota. Kuluttajat suosivat entistd useammin eettisia ja

kestavid brandeja, mika heijastaa arvojen muutosta kulutustottumuksissa. (Karjaluoto 2021.)

Markkinoijat voivat tutkia arvoja ja asenteita, jotta viestintad voidaan kohdentaa tehokkaasti.
Esimerkiksi arvotutkimusten avulla voidaan selvittaa, miksi tiettyja tuotteita suositaan ja milla

perusteella valintoja tehdaan. Kuluttajien arvomaailman ja asenteiden ymmartdminen auttaa



kehittamaan brandia ja kohdentamaan markkinointia oikeille asiakasryhmille. (Bergstrom &
Leppénen 2021, 86-87.)

Lindberg-Repon mukaan brandi on asiakkaan maaritteleméa aineeton arvo, joka liittyy hdnen
kasityksiinsa, tietoihinsa ja kokemuksiinsa tietysta tuotteesta tai palvelusta. Bréndin voidaan nahda
olevan asiakkaille lupaus, joka herattaa luottamusta ja valittdd selkeyttd seka odotuksia tuotetta
kohtaan. (Linberg-Repo 2005, 16.)

2.1.4 Oppiminen, muistaminen ja havaitseminen

Oppimista, muistamista ja havaitsemista tarkastellaan ostokayttaytymisessa passiivisesti, eli
huomio kohdistetaan siihen, miten kuluttajiin vaikutetaan.Oppiminen tapahtuu eri tavoin.
Ehdollistumisessa (classical conditioning) kuluttajia opetetaan reagoimaan arsykkeisiin, kuten
mainoksiin, toivotulla tavalla. Mallioppimisen (observational learning) kautta kayttaytymista
jaljitelldén esikuvien perusteella, esimerkiksi suosittuja tuotteita ostamalla. Yritys-
erehdysoppimisessa uusia tuotteita kokeillaan ja opitaan kokemusten kautta. Kognitiivisessa
oppimisessa (cognitive learning) ostamiseen osallistutaan tietoisesti vertailemalla vaihtoehtoja ja

hankkimalla tietoa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 87-89.)

Asiakkaat arvostavat asiantuntijuutta, koska he saavat uutta tietoa ja oppivat tekemaan parempia

valintoja. Tieto ja& paremmin mieleen, kun se esitetdén asiantuntevasti. (Parvinen 2013, 15.)

Muistaminen vaikuttaa vahvasti ostokayttaytymiseen. Muistiin tallentuvat aikaisemmat kokemukset,
mainokset ja brandimielikuvat, joita kaytetdan paatoksenteossa. Muistamista tehostavat toistuvat
kokemukset, tunteisiin vetoavat viestit ja positiiviset mielikuvat. (Bergstrém & Leppanen 2021, 87-
89.)

Havaitsemisessa (perception) yksilo altistuu arsykkeille ja tulkitsee niitd aiempien kokemustensa ja
uskomustensa perusteella. Huomio kiinnittyy arsykkeisiin, jotka erottuvat joukosta tai vastaavat
yksilon kiinnostuksen kohteita. Havaitsemiseen vaikuttavat arsykkeiden voimakkuus, yksilén
persoonallisuus ja sosiaaliset tekijat, kuten esikuvien vaikutus. (Bergstrom & Leppanen 2021, 87-
89.) Kuluttajaan vaikutetaan tarjoamalla asiantuntevaa tietoa tuotteesta tai palvelusta. Kun asiakas
saa ymmarrettavaa ja hyodyllista tietoa, han luottaa myyjaén ja tekee ostopaatdksen helpommin
(Parvinen 2013, 14).
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2.1.5 Innovatiivisuus, ostamisen merkitys

Innovatiivisuudella tarkoitetaan halua omaksua uusia tuotteita ja kokeilla uusia asioita.
Ostopaatdksiin vaikuttaa usein se, kuinka valmis kuluttaja on ottamaan riskeja uusien tuotteiden
suhteen. Ostokayttaytymisessa ihmiset jaetaan eri omaksujaryhmiin. (Bergstrom & Leppanen
2021, 89-90.)

Aluksi uutuuksia kokeillaan edellakavijdiden (innovators) eli pioneerien toimesta. Heilla tietoa
uusista tuotteista hankitaan aktiivisesti, ja uusia asioita testataan rohkeasti. Mielipidejohtajat
(opinion leaders) tunnetaan puolestaan vaikuttajina, jotka kertovat kokemuksistaan muille. Heidan
suosituksensa leviavat usein internetissa ja sosiaalisessa mediassa, minka vuoksi heidan

mielipiteensa vaikuttavat muiden ostokayttaytymiseen. (Bergstrom & Leppanen 2021, 89-90.)

Enemmiston (majority) toimintaan vaikuttavat usein mielipidejohtajien kokemukset. Uutuudet
omaksutaan hitaammin, mutta enemmisto on tarked ryhma tuotteen menestykselle.
Suosittelumarkkinointia kaytetaan usein ostohalukkuuden lisddmiseksi. Lopulta uutuudet
tavoitetaan myds mattimydhaisten (laggards) eli viiveella omaksuvien ryhman toimesta. (Bergstrom
& Leppéanen 2021, 89-90.)

Uusien innovaatioiden levidmista selitetaan diffuusiomallilla, jonka sosiologi Everett Rogers esitti.
Mallin mukaan uutuuden omaksumiseen vaikuttavat sen hyodyllisyys, sopivuus kayttgjan tarpeisiin,
kokeilun helppous, muutostarpeet seka se, miten helposti hyédyt ovat nahtavissa. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 89-90.)

2.1.6 Personallisuus ja elamantyyli

Persoonallisuus ja elamantyyli (lifestyle) vaikuttavat ostokayttaytymiseen, silla ne muokkaavat
yksilon suhtautumista kuluttamiseen. Persoonallisuus muodostuu synnynnaisista ominaisuuksista
ja elaman aikana opituista piirteista, kuten temperamentista, alykkyydesta, identiteetista ja
kiinnostuksen kohteista. Nama tekijat vaikuttavat siihen, mitd tuotteita ostetaan, mitk& valinnat
koetaan tarkeiksi ja kuinka ostokokemuksia jaetaan muiden kanssa. (Bergstrém & Leppanen 2021,
90-91.)

Elamantyylilla tarkoitetaan tapaa, jolla yksilo kayttaa aikaa, resursseja ja suhtautuu ympardivaan
maailmaan. Elamantyylin vaikutusta ostokayttaytymiseen on vaikeampi mitata kuin esimerkiksi
demografisia tekijoitd, mutta sen merkitys kulutusvalinnoissa on huomattava. Erilaisia

elamantyyleja ja niiden muutoksia seurataan jatkuvasti tutkimusten (lifestyle analysis) avulla, jotta
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voidaan ymmartaa ostokayttaytymisen piirteitd ja kehittda markkinointia. (Bergstrém & Leppanen
2021, 91-92.)

Yle:n artikkelin mukaan persoonallisuus ja elaméantyyli nakyvat kuluttajien valinnoissa eri tavoin.
Kaytettyjen design-tuotteiden suosio kuvastaa arvoja, kuten ekologisuutta ja kestavyyttd. Monet
hankinnat tehdaan kerailyharrastuksen, yksilollisyyden tai statuksen osoittamisen vuoksi.
Taloudellinen tilanne saa kuluttajat etsimaén laatua edullisesti, mika lisdd harkitsevaa kuluttamista.
Lisaksi ostokayttaytymisessa nakyy halu nopeisiin kauppoihin ja kaytannéllisiin ratkaisuihin. Nama

tekijat heijastavat elamantyylien vaikutusta kulutusvalintoihin. (Mikkonen 2014.)

Kuluttajien kayttaytymista analysoidaan uusien tutkimusmenetelmien, kuten etnografisen
tutkimuksen, neuromarkkinoinnin ja rytmitutkimuksen, avulla. Etnografisessa tutkimuksessa
tarkastellaan kuluttajien arkea ja paatoksentekoa heidan omassa ymparistossaan.
Neuromarkkinoinnissa tutkitaan aivojen reaktioita mainoksiin ja muihin markkinointiviesteihin.
Rytmitutkimuksella selvitetddn, miten ihmisten ajankaytto ja paivittaiset rutiinit vaikuttavat
ostamiseen. Naita menetelmia hydédyntamalla voidaan kehittdd markkinointiviestintaa ja kohdentaa

tuotteita tarkemmin eri kohderyhmille. (Bergstrom & Leppanen 2021, 92-93.)

Kolmantena kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttajana tekijana toimivat sosiaaliset tekijat. Ne
vaikuttavat kuluttajien ostokayttaytymiseen viiteryhmien, perheen, sosiaalisten yhteisdjen,
sosiaaliluokan ja kulttuurin kautta. Viiteryhmat voivat olla perhe, ystavat, ammatilliset yhteisot tai
julkisuuden henkil6t, joiden mielipiteet ohjaavat ostokayttaytymista. Mitd nakyvampi tuote on, sita

suurempi on viiteryhmén vaikutus sen hankintaan. (Bergstrom & Leppanen 2021, 92-93.)

Perhe vaikuttaa kuluttajakayttaytymiseen monin tavoin. Vanhemmilta opitaan arvot, tavat ja
kulutustottumukset, jotka vaikuttavat myods aikuisialla. Perheen siséinen roolijako ostopaatoksissa
vaihtelee tuoteryhmittain. Esimerkiksi naiset tekevat yleensa paivittaistavaraostoksia, kun taas
miehet vaikuttavat enemman elektroniikka- ja autohankintoihin. Perheen elinvaihe vaikuttaa siihen,
millaisia tuotteita hankitaan ja kuinka paljon rahaa kaytetddn kulutukseen. (Bergstrom & Leppéanen
2021, 94-95.)

Sosiaaliluokka maarittyy koulutuksen, tulotason, ammatin ja asumisen perusteella, ja se vaikuttaa
kulutustottumuksiin. Joillekin sosiaalinen status on térke& ostomotiivi, ja ostovalinnoilla voidaan
pyrkia osoittamaan kuulumista tiettyyn ryhmaan. Toisaalta osa kuluttajista tekee paattksensa

riippumattomasti omasta luokka-asemastaan. (Bergstrom & Leppanen 2021, 95-97.) Esimerkiksi
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julkisuuden henkildiden suositukset saavat monet haluamaan samanlaisia tuotteita. Kuluttajaan
vaikutetaan tunteiden ja ihailun kautta, joka perustuu henkilén vetovoimaan, maineeseen tai

esimerkilliseen kayttaytymiseen. (Parvinen 2013, 14.)

Kulttuuri vaikuttaa kuluttajien arvoihin, tapoihin ja mieltymyksiin. Alakulttuurit ovat pienempia
ryhmié valtakulttuurin sisélla, ja niilla on omat erityiset kulutustottumuksensa. Esimerkiksi tietyt
harrastusryhmat, muotisuuntaukset tai ruokakulttuurit voivat muodostaa alakulttuureja, jotka
vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Markkinoijat voivat hyddyntaa alakulttuureja kohdistamalla
tuotteensa tietylle ryhmalle, mika voi johtaa vahvaan asiakasuskollisuuteen. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 99.)

Psykologiset tekijat vaikuttavat kuluttajien kayttaytymiseen monella tavalla. Tarpeet ja tunteet
ohjaavat ostokayttaytymista, motiivit madrittdvat ostopaatoksia, ja arvot seké asenteet vaikuttavat
suhtautumiseen tuotteisiin ja brandeihin. Markkinoinnin tavoitteena on ymmartaa ja hyodyntaa
naita tekijoita, jotta kuluttajia voidaan ohjata kohti haluttuja valintoja. (Bergstrom & Leppanen,
2021, 100.)

Kuluttajat eivéat kuitenkaan tee ostopaatoksia yksin, vaan ne tapahtuvat osana laajempaa
sosiaalista ja kulttuurista ymparistéa. Esimerkiksi verkossa toimivat kuluttajayhteisét ovat
yleistyneet, ja kuluttajat jakavat niissa mielipiteita ja suosituksia tuotteista. Nama yhteisot
vaikuttavat kulutustottumuksiin usein enemman kuin perinteinen mainonta, silla kuluttajat luottavat
vertaistensa kokemuksiin. (Solomon, 2020, 346-350.)

2.2 Paatoksenteon psykologia: rationaaliset vs. emotionaaliset tekijat

Paatoksenteko perustuu seka rationaalisiin ettéd emotionaalisiin tekijdihin, ja ndiden kahden
tekijaryhman vaikutus vaihtelee eri tilanteissa. Rationaalinen paatoksenteko etenee loogisesti
vaiheittain. Ensin havaitaan tarve, jonka jalkeen haetaan tietoa vaihtoehdoista eri lahteista, kuten
asiantuntijoilta, verkosta tai lahipiirilta. Kerattya tietoa vertaillaan, ja eri vaihtoehtojen hyotyja ja
haittoja arvioidaan objektiivisesti. Lopulta tehdaan ostopaatds perustuen siihen, miké vaihtoehto
vaikuttaa parhaalta annettujen kriteerien perusteella. Tama prosessi paattyy ostokokemuksen
arviointiin, joka vaikuttaa tuleviin valintoihin. Téllainen prosessi perustuu harkittuun ja tietoiseen
analyysiin. (Solomon 2020, 340-345.)

Toisaalta ostopaatoksia ohjaavat usein emotionaaliset tekijat, kuten tunteet, sosiaaliset paineet ja

viiteryhmat. Kuluttajat eivéat aina tee valintoja pelkastaan loogiseen harkintaan perustuen, vaan
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ostopaatdkseen voivat vaikuttaa esimerkiksi henkilokohtaiset muistot, aiemmat kokemukset sekéa
markkinoinnin luomat mielikuvat. Ostoymparisto ja markkinointiviestintd voivat luoda tarpeita ja
herattaa tunteita, jotka ohjaavat kuluttajan valintoja. Esimerkiksi brandi

mielikuva voi saada kuluttajan valitsemaan tietyn tuotteen, vaikka vaihtoehto olisi rationaalisesti
arvioiden heikompi. My6s ryhmadynamiikka ja sosiaalinen paine voivat vaikuttaa valintaan:
esimerkiksi suositun tuotemerkin suosiminen voi liittya haluun kuulua tiettyyn ryhméaéan. (Solomon
2020, 410-411.)

Paatoksenteossa rationaalisuus ja tunteet yhdistyvat monin tavoin. Esimerkiksi suurissa
hankinnoissa, kuten asunnon tai auton ostossa, kuluttajat vertailevat vaihtoehtoja huolellisesti,
mutta samalla tunnesiteet ja mielikuvat voivat vaikuttaa lopulliseen valintaan. Vaikka esimerkiksi
autosta tehdaan teknisia vertailuja, brandin imago voi lopulta vaikuttaa ostopaattkseen
merkittdvasti. Sen sijaan arkipaivaisissa ostoksissa, kuten elintarvikkeissa, tehdaan usein nopeita

ja rutiininomaisia valintoja ilman syvempaa harkintaa. (Bergstrém & Leppéanen 2021, 101-102.)

Ostoprosessiin vaikuttavat myos kuluttajien taustatekijat, kuten demografiset, psykologiset ja
sosiaaliset ominaisuudet. Esimerkiksi nuoren sinkun ja perheellisen henkilén ostokayttaytyminen
voivat poiketa toisistaan merkittavasti. Yksilon persoonallisuus, elaméntilanne ja aiemmat
kokemukset vaikuttavat siihen, kuinka paljon tietoa haetaan ja millaisia kriteereita valinnoissa
painotetaan. Toisille ihmisille hinnalla on ratkaiseva merkitys, kun taas toiset voivat painottaa

brandin imagoa, laatua tai kestavyytta. (Bergstrom & Leppénen 2021, 101-102.)

Lindberg-Repo tiivistdd asian toteamalla, etta "brandin arvo muodostuu kokonaisvaltaisen
liketoiminta-ajattelun kautta, jossa kaikki osaprosessit ovat mukana". Vuosien varrella yritykset
ovat kartuttaneet ymmarrystaan brandeista, ja nykyisin moni yritys tunnistaa brandistrategian
merkityksen keskeisena voimavarana myos kansainvalistymisessa. Brandien merkitys on
korostunut, silla ne ovat nykyaan yksi keskeisimmista tekijoista, jotka ohjaavat kuluttajien
ostopaatoksia. (Lindberg-Repo 2005, 263.) Tatd ajatusta tukevat myds Malmelin ja Hakala (2011,

137), jotka toteavat: "Luotettava brandi toimii oikoreittina kulutuspaatdkseen".

Vaikka monet ostopaatokset tehdaan loogisesti ja tietoon perustuen, tunteilla ja sosiaalisilla
tekijéilla on aina merkitysta. Markkinoinnin ja liiketoiminnan kannalta on tarkedd ymmartaa seka
rationaalisen ettéd emotionaalisen paatoksenteon mekanismit, jotta kuluttajille voidaan tarjota

heid&n tarpeitaan vastaavia tuotteita ja palveluita. Ymmartamalla, miten kuluttajat reagoivat eri
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arsykkeisiin, yritykset voivat optimoida markkinointinsa ja vaikuttaa tehokkaammin kuluttajien
ostopaatoksiin. (Solomon 2020, 347-348.)

MarkkinointiUutisten ja IROResearchin vuonna 2022 toteuttama tutkimus selvitti suomalaisten
kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita. Tulosten mukaan tarkeimmaét tekijat ovat hinta ja
laatu, jotka molemmat mainitsi 77 % vastaajista. Seuraavaksi merkittdvimmiksi nousivat
kotimaisuus (56 %) ja ekologisuus (23 %). Brandi vaikutti ostop&atokseen vain 10 %:lla vastaajista,
ja yrityksen sosiaalinen vastuu 9 %:lla. Nuoremmissa ikaryhmissa, erityisesti 18—24-vuotiaiden
keskuudessa, brandin ja vastuullisuuden merkitys korostui enemman kuin vanhemmissa
ikaluokissa. Esimerkiksi tédssé ikaryhmassa ekologisuus oli tarkeda tekija 32 %:lle ja bréandi 20 %:lle
vastaajista. Tutkimus osoittaa, etta vaikka hinta ja laatu ovat keskeisid ostopaatoksia ohjaavia
tekijoitd, nuoremmat kuluttajat kiinnittavat enemman huomiota myds bréndiin ja vastuullisuuteen.
(Rajamaki 2022.)

2.3 Kuluttajakayttaytyminen liiketoiminnan nakoékulmasta

Markkinointi vaikuttaa merkittavasti kuluttajien paatoksiin muokkaamalla heidan arvojaan,
mieltymyksiaan ja kayttaytymistaén. Brandit ja niiden luoma mielikuva ohjaavat kuluttajien valintoja
tarjoamalla viitteita laadusta, statuksesta ja identiteetista. Brandit eivét ole pelkastaan tuotteita,
vaan ne voivat heréttda vahvoja emotionaalisia tunteita, kuten Iampd4a, intohimoa ja nostalgiaa.
Esimerkiksi itsensa maarittelyyn liittyvat brandit auttavat kuluttajia ilmaisemaan identiteettia&n, kun
taas nostalgiset brandit yhdistavat heidat menneisiin kokemuksiin. (Solomon 2020, 30-31.)

Lisaksi yhteisdjen jasenet toimivat usein brandin lahettilaing, jakaen myonteisia kokemuksiaan ja
vahvistaen brandin asemaa markkinoilla. He eivat ainoastaan luo ndkyvyytta, vaan myos lisdarvoa
kehittamallad uusia tapoja kayttaa tuotteita ja auttamalla muita kuluttajia. (Solomon 2020, 416.)
Brandi tarjoaa asiakkaalle lisdarvoa verrattuna perinteiseen tuotteeseen tai palveluun, ja tama
lisdarvo voi saada kuluttajan maksamaan siitd korkeamman hinnan. Liséksi brandi voidaan nahda
keinona, jonka avulla asiakas tyydyttaa tarpeensa. (Lindberg-Repo 2005, 16.) N&in brandit eivat
ainoastaan tayta kuluttajien tarpeita, vaan niisté tulee osa heidén sosiaalista identiteettiaan ja
tunne-elamaédnsa, miké tekee niista keskeisia paatoksenteon emotionaalisia tekijoita. (Solomon
2020, 417.)

Brandien avulla yritykset voivat erottua kilpailijoistaan, vaikka tarjolla olevat tuotteet tai palvelut
olisivat sisélldltaan samanlaisia. On havaittu, ettd asiakkaat pystyvat tunnistamaan brandin, vaikka
tuotteet olisivat keskenaan hyvin samankaltaisia. Brandituotteilla on useita etuja verrattuna

tuotteisiin, joilla ei ole vahvaa brandi-identiteettia. Yksi merkittavimmista vahvan brandin piirteista
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on se, etta jopa 70 % asiakkaista on valmis maksamaan korkeampaa hintaa suosimastaan
brandista. (Lindberg-Repo, 2005, 17.)

Tunnetut brandit saavuttavat yleensa kilpailijoitaan parempia katteita, ja menestyneiden brandien
asiakkaat ovat muita uskollisempia valitsemilleen tuotteille. Lisaksi vahvat brandit pystyvat
laajentamaan tuotevalikoimaansa helpommin, sill& uusien tuotteiden markkinointikulut jaavat
alhaisemmiksi verrattuna brandittomiin tuotteisiin. Vahvoilla brandeilla on myés etulyontiasema

jakelukanavissa, silla ne saavat hyllytilaa muita tuotteita helpommin. (Lindberg-Repo, 2005, 17.)

Markkinoinnissa hyodynnetddn populaarikulttuuria luomalla yhteyksid musiikkiin, elokuviin ja
julkkiksiin, mika tekee brandeista osan kuluttajan arkea. Kuluttajien kayttaytymista voidaan
tarkastella my6s rooliteorian nakdkulmasta: ihmiset ottavat eri rooleja elamassaan, ja heidan
kulutusvalintansa vaihtelevat roolien mukaan. Esimerkiksi "uraohjaaja" saattaa suosia arvostettuja
luksusbrandeja, kun taas "hipsteri" valitsee yksildllisia ja vaihtoehtoisia tuotteita. (Solomon 2020,
32)

Impulsiiviset ostokset syntyvat usein tunnepohjaisesti, jolloin brandin tunnettuus ja maine voivat
nopeuttaa paatoksentekoa. Kuluttajat luottavat tuntemiinsa brandeihin ja valitsevat ne intuitiivisesti
ilman syvallista harkintaa. Tallaisissa tilanteissa my6s hintojen merkitys voi jaada toissijaiseksi, jos
brandin arvo tai siihen liittyvat tunteet ovat kuluttajalle tdrkedmpia.Nain ollen brandit eivat ole
pelkdstaan taloudellisia valintoja, vaan niilla on vahva emotionaalinen ulottuvuus, joka ohjaa
kuluttajien paatoksia eri tilanteissa. Markkinoinnin vaikutus ulottuu syvalle arkeen, vaikuttaen

siihen, miten kuluttajat kokevat tuotteet, hinnat ja jopa itsensé. (Solomon 2020, 33.)

Kuluttajat suosivat tunnettuja ja vakaita palveluntarjoajia erityisesti tilanteissa, joissa paatokset
liittyvat pitkaaikaisiin sitoumuksiin, kuten lainoihin tai sijoituksiin (Bergstrom & Leppanen 2021, 79-
80). Luottamus syntyy avoimesta viestinnasta, hyvasta palvelukokemuksesta ja yritysten

vastuullisesta toiminnasta (Solomon 2020, 30-31).

Taloudellisen paatoksenteon haasteisiin kuuluu epavarmuus tulevaisuudesta, riskinsietokyky ja
kuluttajien kyky arvioida pitkan aikavalin hyotyja. Usein paatoksia tehdaan lyhyen aikavalin
mielihyva edelld, miké voi johtaa impulsiivisiin hankintoihin ja taloudellisiin vaikeuksiin. (Solomon
2020, 355-356.) Taloudellinen stressi vaikuttaa merkittavasti kulutuskayttaytymiseen.

Epavarmassa taloudellisessa tilanteessa ostokayttaytyminen voi muuttua joko harkitsevammaksi
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tai hetkellisesti lisaantya esimerkiksi lohtukulutuksen kautta. (Bergstrom & Leppénen 2021, 101-
102.)

Sosiaalinen media on muuttanut viestinnan suuntaa ylhaalta-alas -mallista horisontaaliseksi
vuorovaikutukseksi, jossa kuluttajat jakavat kokemuksiaan ja mielipiteitddn keskenddn. Tama
yhteisollisyys lisda luottamusta muiden kayttajien suosituksiin ja vaikuttaa ostopaatoksiin

enemman kuin perinteinen mainonta. (Solomon 2020, 436.)

Yksi merkittava emotionaalinen tekijd on FOMO (Fear of Missing Out) eli pelko jaada paitsi.
Sosiaalisen median jatkuva seuraaminen ruokkii tarvetta pysya ajan tasalla ja osallistua trendeihin,
mika voi johtaa impulsiivisiin ostopaatoksiin. Lisdksi sosiaalinen media voi aiheuttaa sosiaalista
vertailua, jossa kayttajat kokevat muiden elamén jannittavammaksi tai menestyksekkaammaksi.
Tama vertailu voi synnyttaa riittamattomyyden tunteita ja johtaa liialliseen kulutukseen, kun
pyritadn kompensoimaan koettua puutetta. N&in ollen sosiaalisen median luoma yhteisdllisyys,
pelko ulkopuolelle jadmisesta ja jatkuva vertailu muihin ohjaavat paatoksentekoa emotionaalisella
tasolla, usein rationaalisen harkinnan ohi. (Solomon 2020, 437.)

Kuluttajakayttaytymisen ymmartaminen mahdollistaa yrityksille kohdennetun ja eettisesti kestavan
myynnin seka asiakaslahtoisten palveluiden kehittamisen. Taloudellisen hyvinvoinnin tukeminen
voi tapahtua esimerkiksi tarjoamalla lapindakyvia maksuvaihtoehtoja, kulutusneuvontaa ja tuotteita,

jotka vastaavat kuluttajien todellisiin tarpeisiin. (Bergstrom & Leppanen 2021, 96.)
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3 Tutkimuksen toteuttaminen

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan, miten psykologiset tekijat, kuten motivaatio, havaitseminen,
oppiminen seké arvot ja asenteet vaikuttavat kuluttajien ostokayttaytymiseen. Tutkimuksella
pyritddn syvallisempaan ymmarrykseen siita, miten psykologiset tekijat vaikuttavat kuluttajien
kayttaytymiseen ja miten tata tietoa voidaan soveltaa laajemmassa yhteiskunnallisessa ja
liketoiminnallisessa kontekstissa. Motiivien, arvojen ja tunteiden analysoinnilla voidaan tunnistaa
syvempia tarpeita, kuten turvallisuuden, yhteisollisyyden tai itsensa toteuttamisen tarve. Liséksi
voidaan tutkia, miten erilaiset psykologiset tekijat vuorovaikuttavat ja rakentavat kokonaisvaltaista
ostokokemusta.

Syvemman tarkoituksen tavoittelu tekee tutkimuksesta paitsi analyyttisemman myos
kaytannonlaheisemman ja yhteiskunnallisesti merkityksellisemman. Pelkan ostokayttaytymisen
kuvaamisen sijaan tutkimus voi tarjota uusia oivalluksia kuluttajien psykologisista motiiveista,
tunteista ja arvoista sekd auttaa yrityksia, yhteisoja ja paattajia ymmartamaan ja ennakoimaan
kuluttajien kayttaytymista paremmin.Talla tavoin tutkimus tuottaa seka teoreettista lisdarvoa etta
kaytannon hyotya.

Tutkimuksen toteuttamisessa hyddynnettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmag, silla sen avulla
voitiin keratd maarallista tietoa ja tarkastella psykologisia tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajien
ostokayttaytymiseen. Kvantitatiivinen menetelma mahdollisti vastausten esittdmisen numeroina,
kuten asteikkoina ja keskiarvoina, mika auttoi hahmottamaan kuluttajien asenteita, tunteita ja
kayttaytymismalleja. Liséksi kyselyyn siséllytettiin avoimia kysymyksia, joiden avulla saatiin

syvéllisempaa tietoa psykologisista ilmigisté.

Tutkimuskysymysten laadinnassa pyrittiin selvittdma&an kuluttajakayttaytymiseen liittyvia
psykologisia tekijéitd. Oletuksena oli, ettd kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttavat voimakkaasti
heidan motiivinsa, aiemmat kokemuksensa ja asenteensa. Lisaksi haluttiin tarkastella, miten
kuluttajat havaitsevat markkinointiviestit ja kuinka nama vaikutteet ohjaavat heidan
ostopaatodksiaan. Avoimet kysymykset mahdollistivat syvallisemman tarkastelun siitd, miten

kuluttajien kokemukset ja oppiminen muokkaavat heidan suhtautumistaan markkinointiin.

3.1 Kyselyn rakenne

Kyselyssa kasitellaédn kuluttajien paatoksiin liittyvia taustatekijoita, kuten ostomotiiveja, tunteiden
vaikutusta ostoprosessissa seka brandimielikuvien ja sosiaalisten suhteiden merkitysta valintoihin.
Lisaksi tarkastellaan, miten aikaisemmat kokemukset ohjaavat tulevia ostotottumuksia ja miten

markkinointi sekd mainonta muokkaavat kuluttajien suhtautumista tuotteisiin. Samalla selvitetaan
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budjetin rooli ostokayttaytymisessa seka kuluttajien kokemuksia aiemmista ostopaatoksista.
Naiden kysymysten avulla saadaan kokonaisvaltaisempi kuva kuluttajien pdatoksenteosta ja siihen

vaikuttavista psykologisista ilmigista.

3.2 Kohderyhman valikoituminen
Tutkimuksessa kohderyhméaksi valittiin 18—40-vuotiaat kuluttajat, silla he edustavat merkittavaa
ostovoimaista ryhmaa ja heidan kulutuskayttaytymisensa tarjoaa monipuolista nakokulmaa

psykologisten tekijoiden tarkasteluun.

Tutkimuksessa rajataan pois muut ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat, kuten kulttuuriset,

sosiaaliset ja henkilokohtaiset vaikutteet.

Kysely muodostui pddasiassa henkildista, jotka tayttivat tutkimuksen osallistumiskriteerit ja osa
kuuluivat tuttavapiiriin. Valintaan vaikutti sen vaivattomuus, silla tuttaville oli helppo valittaa
kyselylinkki. Liséksi he osoittivat kiinnostusta tutkimusta kohtaan ja olivat halukkaita tukemaan sen
toteuttamista. Monet osallistujat myds edistivat kyselyn levidmista jakamalla sitd eteenpdain
kohderyhmalle. Tutkimusjoukon maara jai kuitenkin melko pieneksi, mink& vuoksi tulokset antavat

suuntaa, mutta eivat valttamatta ole yleistettavissa laajempaan vaestoon.

3.3 Kyselyn toteuttaminen

Kyselyn toteutettiin Google Forms -alustalla, joka on ilmainen ja monipuolinen tydkalu
kyselylomakkeiden luomiseen seka vastausten hallintaan. Valinta perustui alustan helppoon
kaytettavyyteen seké mahdollisuuteen kerata ja analysoida vastauksia tehokkaasti. Alustan

tarjoamat kaaviot, kuten ympyréakaaviot, tekivat tulosten tarkastelusta selkeaa ja vaivatonta.

Kysely ja siihen liittyva saateteksti jaettiin kohderyhmalle yksityisviestien kautta WhatsAppissa
sekad Reddit-sivustolla. Tama jakelutapa valittiin, koska sen avulla oli mahdollista tavoittaa suoraan
haluttu vastaajaryhma. WhatsAppin ja Redditin kayttd viestintdkanavina perustui niiden suosioon
seké laajaan kayttgjakuntaan, mika lisasi kyselyn nakyvyytta ja tarjosi paremman mahdollisuuden
saada vastauksia erityisesti kohderyhman piirista. Tamén strategian tavoitteena oli edistaa
vastaajien aktiivisuutta ja saada kerattya riittavasti aineistoa vaikuttajamarkkinoinnin vaikutusten

tutkimiseen.

Kyselyprosessin aikana kuitenkin ilmeni, ettd vastaajamaara jai odotettua pienemmaksi. Yksi

merkittdva syy oli osallistumisen vahainen kiinnostus. WhatsAppin kautta lahetetyissa viesteissa
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henkildkohtainen lahestyminen saattoi aiheuttaa vastaajissa epardintia tai paineita osallistua
kyselyyn, vaikka vastaukset keréattiin taysin anonyymisti. Lisaksi osa koki vastaamisen vievan liikaa
aikaa tai vaivaa. Reddit-sivustolla taas vastaajat suhtautuivat epéluuloisesti kyselyyn ja epailivat,
ettd kyselylinkki voisi olla huijaus tai sisdltéda viruksen, mika laski vastausprosenttia kyseisella
alustalla. Nama haasteet korostavat erityisesti verkkokyselyissa luottamusta heréattavan viestinnan

ja selkeiden ohjeiden merkitysta.
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4 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kasitellaén kyselyn kysymykset ja analysoidaan niihin saadut vastaukset kirjallisesti.
Kyselyyn keréttiin vastauksia ajanjaksolla 25.01.- 22.02.2025, ja siihen vastasi yhteensa 56

henkil6a.

Kyselyn alussa esitettiin taustatietoja kartoittavia kysymyksia, joissa selvitettiin vastaajien ika,
sukupuoli ja tyétilanne. Sukupuolijakauma oli seuraava: miehid 26, naisia 29 ja muu sukupuoli 1.
Vastaajien ika vaihteli 18 vuodesta yli 40 vuoteen, ja ikdryhmat jakautuivat seuraavasti: 18—25-

vuotiaita oli 9, 26—30-vuotiaita 26, 31-39-vuotiaita 19 ja yli 40-vuotiaita 6.

Tyotilannetta koskevissa vastauksissa ilmeni, ettd suurin osa vastaajista, 44 henkilod, tydskenteli
kokoaikaisesti. Osa-aikaty6ta teki 8 vastaajaa, tyottdmana oli 3 henkildd, ja 1 vastaaja ilmoitti

olevansa yrittaja.

4.1 Motiivit

Kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttavat monet psykologiset motiivit, jotka muotoutuvat
tarpeiden, persoonallisuuden, taloudellisen tilanteen ja markkinoinnin yhteisvaikutuksesta.
Bergstromin ja Leppasen mukaan ostomotiivit ohjaavat seka tuotteen ettd brandin valintaa, ja ne
voidaan jakaa kahteen paaryhmaan: rationaalisiin eli jarkiperaisiin ja emotionaalisiin eli
tunneperdisiin motiiveihin. Kyselyn ensimmaisen kysymyksen tulokset tukevat tata ja osoittavat,

ettd kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttavat seka tunnepohjaiset etta jarkiperaiset tekijat.

Milla perusteella teet ostopaatoksia?
56 vastausta

@ Impulsiivisesti
@ Tasapainoisesti
Hyvin harkitusti

@ Yleensa tarpeeseen, vililla
impulsiivisesti varsinkin jos saa
edullisesti

@ Harkitusti ja impulsiivisesti

Kuvio 3. Ostopaattksen perustelut
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Tarkisteltua tarkemmin tuloksia vastaajista 16,1 % kertoi tekevansa ostoksia impulsiivisesti, mika
tarkoittaa, ettd heidan paatoksensa perustuvat hetken mielijohteeseen, tunteisiin ja valitttmaan
tyydytykseen. Impulsiivinen ostaminen voi liittya esimerkiksi siihen, etté tuote nayttaa
houkuttelevalta, mainos herattaa tunteita tai ostaminen tuo mielinyvaa.

Toisaalta 19,6 % vastaajista ilmoitti tekevansa ostopaatoksia hyvin harkitusti. TAma viittaa siihen,
etté heidan ostokayttaytymisensa perustuu ensisijaisesti rationaalisiin motiiveihin, kuten
tarpeeseen, tuotteiden vertailuun ja budjetointiin. Talle ryhmalle hy6ty ja jarkeva paatoksenteko

ovat tarkeampia kuin hetken mielihyva.

Suurin osa vastaajista, 60,7 %, kertoi tekevansa ostopaatoksia tasapainoisesti, mika tarkoittaa,
ettd seka tunteet ettd harkinta vaikuttavat heidan ostokayttaytymiseensa. Tama voi tarkoittaa, etta
ostoksia tehdaan ensisijaisesti tarpeeseen, mutta tunnepohjaiset tekijat, kuten alennukset,

brandimielikuvat ja ostoymparisto, voivat ohjata valintoja.

Lisaksi osa vastaajista ilmoitti ostavansa yleensa tarpeeseen, mutta valilla impulsiivisesti,
erityisesti silloin, kun tuotteet ovat alennuksessa. Tama viittaa siihen, etta hinta ja tarjouskampanjat
voivat olla merkittavia ostokayttaytymista ohjaavia tekijoita, ja heréateostoksia tehdaén, jos tarjous

on tarpeeksi houkutteleva.

Kaiken kaikkiaan kyselyn tulokset osoittavat, ettd psykologiset tekijat, kuten tunteet, harkinta ja
hinta, vaikuttavat kuluttajien ostokayttaytymiseen eri tavoin. Vaikka osa kuluttajista tekee
ostoksensa rationaalisesti, suurin osa yhdistéaa paatoksenteossaan seka jarkiperaisia etta
tunnepohjaisia tekijoitd. TAma vahvistaa kasitysta siitd, ettd ostopaatokset eivat perustu pelkastaan

jarkeen, vaan myos tunteisiin ja tilanteeseen liittyviin arsykkeisiin.
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Kuinka suuri merkitys budjetilla on ostokayttaytymisessasi?
56 vastausta

@ Suuri

@ Jonkin verran
Vahan

@ Eilainkaan

Kuvio 4. Budjetin vaikutus ostokayttéaytymiseen

Kyselyn toisessa kysymyksessa tutkittiin budjetin merkitys ostokayttaytymiseen ja tuloksien
perusteella voidaan todeta, ettéd budjetilla on merkittéava rooli ostokayttéaytymisessa. Vastaajista
41,1 % koki budjetin vaikuttavan suuresti ostopaatoksiin, kun taas 46,4 % piti sité jonkin verran
merkityksellisena. Vain pieni osa vastaajista koki budijetin vaikutuksen vahaiseksi tai

olemattomaksi.

Bergstromin ja Leppéasen (2021, 83—-84) mukaan ostomotiivit maaraytyvat tarpeiden,
persoonallisuuden, tulojen ja markkinoinnin vaikutuksesta. Kyselyn tulosten perusteella voidaan
paatella, ettd kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttavat vahvasti jarkiperaiset motiivit, kuten hinta
ja taloudelliset resurssit. Naille kuluttajille ostaminen perustuu harkintaan, jossa budjetti ohjaa

paatoksia ja tuotteiden hyodtya arvioidaan tarkasti.

Toisaalta tilannemotivaatio voi my6s vaikuttaa ostokayttaytymiseen. Alennukset ja tarjoukset
saattavat madaltaa kuluttajien kynnystéa tehda ostopaatoksia, vaikka budjetti rajoittaisi normaalia
kulutusta. Lisaksi vélineellinen motivaatio, kuten sosiaalinen hyvaksynta ja ympéariston odotukset,
voi saada kuluttajat tekemaan ostoksia budjettinsa rajoissa mutta silti tietyilla ehdoilla, esimerkiksi

suosien tunnettuja brandeja.

Budjetin merkitys voi myds aiheuttaa motiivikonflikteja, joissa haluttu tuote ja taloudellinen tilanne
ovat ristiriidassa. Taméa nakyy esimerkiksi tilanteissa, joissa kuluttaja arvostaa laatua ja

muodikkuutta mutta joutuu harkitsemaan ostoksiaan taloudellisten resurssien perusteella.
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Markkinointi pyrkii helpottamaan téllaisia paattksia tarjoamalla rahoitusvaihtoehtoja, alennuksia ja

kanta-asiakasetuja, jotka voivat madaltaa ostamisen kynnysta.

4.2 Havaitseminen

Kolmannessa kysymyksessa tulokset osoittavat, ettd markkinointi ja mainonta vaikuttavat
merkittavasti kuluttajien ostopaatoksiin. Suurin osa vastaajista (60,7 %) kokee mainonnan
vaikuttavan heihin jonkin verran, ja 8,9 % ilmoittaa sen vaikuttavan paljon. Vain pieni osa
vastaajista (7,1 %) kokee, ettei mainonnalla ole vaikutusta heidan paatdksiinsa. Tama viittaa
siihen, etta kuluttajat tunnistavat mainonnan lasnéolon, mutta pitavat muita tekijoita, kuten aiempia

kokemuksia ja harkintaa, ensisijaisina valintojensa perusteina.

Miten olet kokenut markkinoinnin tai mainonnan vaikuttavan ostopaatoksiisi?
56 vastausta

@ Paljon
@ Jonkin verran
Vahan

m ® Eilainkaan

Kuvio 5. Markkinoinnin ja mainonnan vaikutus ostopaatoksiin

Havaitseminen tarkoittaa sité, miten yksilot altistuvat erilaisille viesteille ja tulkitsevat niitd omien
kokemustensa perusteella. Se vaikuttaa merkittavasti siihen, kuinka tehokkaasti markkinointi
onnistuu vaikuttamaan ostopaatoksiin. Markkinointi, joka erottuu joukosta tai liittyy kuluttajan
kiinnostuksen kohteisiin, jad paremmin mieleen. Havaitsemisen teoriassa korostetaan, etta yksiltt
altistuvat arsykkeille ja tulkitsevat niita aiempien kokemustensa ja kiinnostuksen kohteidensa
perusteella. Mainonta hyddyntaa tatd ilmiota tarjoamalla arsykkeitd, jotka herattavat huomiota ja
muodostavat mielikuvia tuotteista ja brandeista. 60,7 % vastaajista kokee markkinoinnin
vaikuttavan jonkin verran, mika tarkoittaa, etta he altistuvat mainoksille, mutta niilla ei ole aina
vahvaa vaikutusta. Vain 8,9 % kokee markkinoinnin vaikuttavan merkittavasti, miké osoittaa, etta
vain tietyt markkinointiviestit synnyttavéat voimakkaan vaikutuksen. Erityisesti visuaaliset elementit,

kuten varit, pakkaukset ja logot, vaikuttavat siihen, miten kuluttaja havaitsee ja muistaa tuotteen.
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Ensivaikutelman merkitys on suuri, silla kuluttajat tekevat nopeasti paatelmia tuotteista sen

perusteella, millaisia mielikuvia ne heréattavat.

Kuluttajat muodostavat mielikuvia mainoksista ja brandeista aiempien kokemustensa perusteella.
23,2 % vastaajista kokee markkinoinnin vaikutuksen vahaiseksi, mika voi tarkoittaa, etta he
perustavat ostopaatoksensa ennemmin aiempiin kokemuksiin kuin mainontaan. Toistuvat ja
tunteisiin vetoavat mainokset voivat vahvistaa muistijalkia ja vaikuttaa kuluttajien valintoihin pitkalla
aikavalilla. Kuluttajat voivat tehda ostopaatoksia joko harkitusti vertailemalla vaihtoehtoja tai
tunnepohjaisesti reagoimalla mainoksiin. Ne, jotka kokivat markkinoinnin vaikutuksen vahaiseksi
(23,2 %), saattavat tehda ostopaatoksensa ensisijaisesti tiedon perusteella. Ne, jotka kokevat
mainonnan vaikuttavan paljon (8,9 %), voivat reagoida herkemmin tunnepohjaisiin arsykkeisiin ja

sosiaalisiin tekijoihin.

Sosiaalinen media ja ryhmiin kuuluminen voivat vaikuttaa kuluttajien havaintoihin ja ostopaatoksiin.
60,7 % vastaajista kokee markkinoinnin vaikuttavan jonkin verran, mika voi tarkoittaa, etta he
altistuvat sosiaalisen median suosituksille, mutta eivat perusta ostopaatdksiaan pelkastaan niiden
varaan. 7,1 % vastaajista kokee, ettei mainonta vaikuta heihin lainkaan, mika voi tarkoittaa, etta he
luottavat omiin tarpeisiinsa eivéatkd anna ulkoisten arsykkeiden ohjata paatoksiaan. Markkinointi
vaikuttaa useimpiin kuluttajiin ainakin jossain maarin, mutta harva pitaa sita ratkaisevana tekijana
ostopaatoksissaan. Havaitsemiseen vaikuttavat monet tekijat, kuten aiemmat kokemukset,
kiinnostuksen kohteet ja sosiaalinen ymparistd. Tehokkain markkinointi erottuu joukosta ja herattaa
tunteita, mika vahvistaa muistijalkia ja voi johtaa impulsiivisiin ostopaatoksiin. Yritysten kannattaa
keskittya asiantuntevaan ja tunteisiin vetoavaan markkinointiin, joka jaa mieleen ja vaikuttaa

kuluttajien havaintoihin pitkalla aikavalilla.

4.3 Oppiminen ja kokemukset

Vastauksien mukaan suurin osa vastaajista (87,5 %) kokee, etta tyytyvaisyys vaikuttaa siihen,
miten he valitsevat seuraavalla kerralla. TAma viittaa siihen, ettd kuluttajien paatéksenteko
perustuu vahvasti aiempiin kokemuksiin ja muistamiseen. Kun kokemus on positiivinen, se
tallentuu muistiin ja ohjaa tulevia valintoja, mik& vahvistaa ehdollistumista. Toistuvat hyvat

kokemukset vahvistavat brandia ja tekevat ostopaatoksista helpompia.
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Vaikuttaako tyytyvaisyytesi siihen, miten valitsisit seuraavalla kerralla?
56 vastausta

® Kylia
@ Ei
Ehka

Kuvio 6. Kuluttajatyytyvaisyys

Kokemukseen perustuva oppiminen nakyy erityisesti yritys-erehdysoppimisessa, jossa kuluttajat
kokeilevat eri vaihtoehtoja ja tekevat valintoja sen perusteella, mika on toiminut parhaiten aiemmin.
Myds kognitiivinen oppiminen on tarkead, silla kuluttajat vertailevat vaihtoehtoja ja tekevat tietoisia
paatoksia niiden pohjalta. Tama nakyy erityisesti silloin, kun asiakas kayttaa aiempaa

kokemustaan arvioidessaan vaihtoehtoja.

Havaitseminen vaikuttaa siihen, miten kuluttaja reagoi erilaisiin vaihtoehtoihin. Jos asiakas on
tyytyvainen aiempaan valintaansa, han huomioi todennakéisemmin saman tuotteen tai palvelun
uudelleen. Toisaalta huono kokemus voi johtaa siihen, ettd kuluttaja alkaa etsié vaihtoehtoja ja
kokeilee jotakin uutta. Havaitsemista ohjaavat aiemmat kokemukset ja tunteet, minka vuoksi

positiivinen kokemus vahvistaa luottamusta ja asiakasuskollisuutta.

Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd kuluttajat oppivat ostokayttaytymistaan kokemusten
kautta. Kun asiakas on tyytyvainen, han palaa todenndkgisesti saman vaihtoehdon pariin. Taméa
korostaa laadun, asiakaspalvelun ja markkinoinnin merkitysta, silla positiiviset kokemukset eivat

ainoastaan johda uudelleenostoon, vaan voivat myos luoda pitkaaikaisia asiakassuhteita.

Syventadksemme kuluttajien oppimista ja kokemuksia ostokayttaytymisessa kyselyssa esitettiin
avoin kysymys, johon saatiin 25 vastausta. Kysymyksena oli: "Onko sinulla kokemuksia, joissa olet

pettynyt luottobrandiisi? Jos on, niin millaisia?” Alla on esimerkkeja saaduista vastauksista:
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” En jaksa luetella, mutta vdhén vélia bréandeilla vaihtelee tuotteiden laatu. Etenkin tietokoneiden
oheislaitteissa, markkinajohtaja tottuu asemaansa ja laatu heikkenee -> vaihdan brandia. Esim.
Intelin prosessorit, Logitechin ndppéaimistét, jne.”

” Tavaran laatu ( laaja )’

"Esim. Treenivaatteita tekevén bréndin laatu on muuttunut huonommaksi”

” Tuotetta kehitettiin ja maku muuttui, omasta mielestd huonompaan joten ei tule ostettua enéa.”
” Vaatteiden laatu ollut huonoa”

” Tuote on esimerkiksi hajonnut normaalilla kdytéllé tai pian ostamisen jélkeen.”

” Tuotteen laatu ei ole vastannut odotuksia taysin. Hinta-laatu-suhde ei ole ollut kohdallaan.”

Vastauksissa mainittiin erityisesti, etta joidenkin bréndien tuotteiden laatu vaihtelee eikad pysy
tasaisena. Erityisesti tietokoneiden oheislaitteiden kohdalla huomattiin, ettda markkinoiden johtavat
brandit saattavat heikentaa tuotteidensa laatua ajan my6ta, mika saa kuluttajat harkitsemaan
bréandin vaihtoa. Lisdksi mainittiin esimerkkeja vaatteista ja treenivarusteista, joiden laatu on

heikentynyt.

Jotkut vastaajat kertoivat, etta tuotteita oli kehitetty, mutta muutokset eivat olleet heidan mielestaan
parempia, vaan esimerkiksi maku oli muuttunut huonompaan suuntaan, mika johti siihen, ettei
kyseista tuotetta enda ostettu. Lisaksi mainittiin tuotteiden rikkoutuminen nopeasti normaalissa

kaytossa seka kokemukset siita, etta hinta-laatusuhde ei ole vastannut odotuksia.

Vastausten perusteella kuluttajat ovat tarkkoja tuotteen laadusta ja sen sailymisesta ennallaan.
Brandiuskollisuus ei ole itsestaanselvyys, vaan jos laatu heikkenee, asiakkaat saattavat vaihtaa
toiseen vaihtoehtoon. Tama korostaa sitd, kuinka tarkeaa on yllapitaa ja kehittda tuotteen laatua

vastaamaan kuluttajien odotuksia, jotta brandin maine ja asiakasuskollisuus sailyvat.

Osa vastaajista mainitsi suoraan brandeja tai niiden tuotteita, joihin he olivat pettyneet.

” Levis - Poistivat parhaimmat farkkumallit myynnista taannoin. Jouduin etsiméaéan ja hankkimaan
uuden tuottajan ja mallin.”

” Microsoft Xboxin olen omistanut sen valmistumisesta léhtien. Hieman olen ollut pettynyt
uusimman ja kalleimman version valmistusvirheisiin ohjaimissa (Xbox Series X)”

” Kari Traan osa kalliista merinovaatteista menee reiédlle vuodessa, mielestéani ei silloin hyva hinta-
laatusuhde.”

” Applen tuotteissa on ollut vuosien varrella laatueroja. 2017-2019 macbookit ovat hyva esimerkki
surkeista laitteista laadullisesti, vaikka brdndi ja nimi on koko ajan pysynyt samana.”
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” Niken lenkkarit, kului puhki turhan nopeasti”

Yksi vastaus erottui muista, silla se liittyi suoraan kuluttajan arvoihin. Pettymys johtui siitd, etta

yrityksen arvot eivat olleet linjassa kuluttajan omien arvojen kanssa.

“Oman selvittelun kautta on noussut esiin asioita/arvoja, joiden takia en kyseistéa yritysta halunnut

enéa tukea.”

Tama viittaa siihen, etta kuluttaja tekee harkittuja valintoja ja painottaa paattksissaan muutakin
kuin tuotteen laatua tai hintaa. Tallainen kuluttajakayttdytyminen liittyy kognitiiviseen oppimiseen,
jossa tietoa etsitaan aktiivisesti ja sen pohjalta tehdaan tietoisia valintoja. Lisaksi vastaus kuvastaa
arvolahtoista kulutusta, jossa kuluttajat kiinnittdvat huomiota yrityksen eettisyyteen,

vastuullisuuteen tai muihin heille tarkeisiin periaatteisiin.

4.4 Arvot ja asenteet

Kysymyksen tulokset osoittavat, ettéa brandin tai tuotteen maineella on merkitysta monille
kuluttajille ostopaatésta tehdessa. Yli 75 % vastaajista pitaa brandia joko paljon tai jonkin verran
tarkeéana tekijana. TAma kertoo siitd, ettd kuluttajat kiinnittavat huomiota yrityksen ja sen tuotteiden
luotettavuuteen, laatuun ja imagoon. Brandi voi toimia merkkina tuotteiden tasalaatuisuudesta ja

heréattéé luottamusta, mika helpottaa paatoksentekoa.

Toisaalta noin 23 % vastaajista pitda brandia vain vahan tai ei lainkaan tarkeana. Tama voi viitata
siihen, ettéd he tekevat valintansa ensisijaisesti muiden tekijoiden, kuten hinnan, laadun tai tuotteen
ominaisuuksien perusteella. Tama ryhma ei valttamatta sido ostopaattksiaan tiettyyn brandiin,

vaan on avoimempi vaihtoehdoille ja saattaa tehda valintansa kulloisenkin tarpeen mukaan.
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Kuinka tarkeana pidat brandia tai tuotteen mainetta ostopaatosta tehdessasi?
56 vastausta

@ Paljon
@ Jonkin verran
Vahan

® Eilainkaan
46,4%

Kuvio 7. Brandin/ tuotteen maineen tarkeys

Kuluttajien arvot ja asenteet vaikuttavat siihen, kuinka paljon brandi merkitsee ostopééattksessa.
Jotkut kuluttajat suosivat tunnettuja ja luotettavia brandeja, koska ne tarjoavat varmuutta ja
tuttuutta, kun taas toiset keskittyvat enemman tuotteen yksil6llisiin ominaisuuksiin kuin sen
taustalla olevaan nimeen. Yrityksille tama tarkoittaa, ettd brandin rakentaminen ja sen maineen
yllapitdminen on tarkedé, mutta samalla on huomioitava myds ne kuluttajat, jotka painottavat muita

ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoita.

Kyselyssa tarkasteltin myds sosiaalisen paineen vaikutusta kulutuspaatoksiin. Tulokset osoittavat,
ettd sen merkitys vaihtelee kuluttajien valilla. Yli kolmannes vastaajista kokee, etta ystavien,
perheen tai sosiaalisen median vaikutus on kohtalainen, kun taas yhté suuri osa pitéda sen
vaikutusta vahaisend. Vain pieni osa vastaajista ilmoitti sosiaalisen paineen vaikuttavan
merkittavasti heidan valintoihinsa, kun taas viidennes ei koe silla olevan vaikutusta lainkaan. Taméa
osoittaa, ettd kuluttajien suhtautuminen muiden mielipiteisiin vaihtelee: osa tekee paattksensa
itsendisesti omien arvojensa ja mieltymystensa perusteella, kun taas toisille ympéariston odotukset

ovat merkittAvampi tekija ostopééatoksia tehdessa.
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Miten koet sosiaalisen paineen vaikuttavan kulutuspaatoksiisi? (ystavat, perhe, sosiaalinen media)
56 vastausta

@ Paljon

@ Jonkin verran
Vahan

@ Eilainkaan

Kuvio 8. Sosiaalinen paine ostokayttytymisessa

Kuluttajien arvot ja asenteet vaikuttavat siihen, kuinka paljon he huomioivat muiden mielipiteita
ostopaatoksissadan. Ne, jotka kokevat sosiaalisen paineen vaikuttavan paljon tai jonkin verran,
saattavat tehda valintojaan ympariston odotusten mukaisesti. Tama voi nakya esimerkiksi
suosittujen brandien valitsemisena, trendien seuraamisena tai perheen ja ystavien suositusten
huomioimisena. Erityisesti sosiaalinen media on lisannyt tallaista vaikutusta, silla kuluttajat
altistuvat jatkuvasti muiden valinnoille ja kokemuksille, mika voi ohjata heidan omia

ostopaatoksiaan.

Ne, jotka kokevat sosiaalisen paineen vahaiseksi tai olemattomaksi, tekevat valintansa
ensisijaisesti omien arvojensa ja mieltymystensé pohjalta. He saattavat painottaa enemman
tuotteen laatua, hintaa tai eettisyytta ja tehda paatdksensa omien tarpeidensa perusteella ilman
ulkoisia vaikutteita. TAma kertoo siitd, etta kuluttajien arvot ovat henkilokohtaisia ja ostopaatokset

voivat perustua enemman sisaisiin kuin ulkoisiin tekijoihin.

Yritysten ndkdkulmasta on tarkeaa ymmartaa kuluttajien arvoja ja asenteita, jotta
markkinointiviestinta voidaan kohdentaa tehokkaasti eri asiakasryhmille. Sosiaalisen ymparistdn
vaikutus voi olla voimakas tietyille ryhmille, ja markkinoijat voivat hyddyntaa tata esimerkiksi
suosittelijoiden ja vaikuttajien avulla. Samalla on tarkedd huomioida kuluttajat, jotka tekevét
paatoksensa itsendisesti ja arvostavat tuotteen ominaisuuksia, laatua ja vastuullisuutta enemman

kuin ulkoisia mielipiteita.
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4.5 Tarpeet jatunteet

Viimeisena tarkastellaan kuluttajan tarpeiden ja tunteiden vaikutusta ostopaatoksiin. Tassé osiossa
esitettiin kaksi kysymysta: yksi monivalintakysymys ja yksi avoin kysymys. Monivalintakysymyksen
tulokset osoittavat, etta tunteilla on merkittdva vaikutus kuluttajien ostopaatoksiin, mutta niiden rooli
vaihtelee yksil6llisesti. Yli puolet vastaajista kokee tunteiden vaikuttavan paatoksiinsa jonkin
verran, kun taas kolmannes arvioi vaikutuksen olevan vahéinen. Vain pieni osa vastaajista kokee
tunteiden ohjaavan voimakkaasti ostokayttaytymistaan, ja harva ilmoittaa, ettei tunteilla olisi
vaikutusta lainkaan. Tama kertoo siita, etta vaikka monet tekevat ostopaatoksia harkiten, tunteet

ovat silti mukana prosessissa ja voivat vaikuttaa lopulliseen valintaan.

Kuinka suuri rooli tunteilla on ostotilanteissasi?
56 vastausta

® Suuri
@ Jonkin verran
Vahan

. ® Eilainkaan

Kuvio 9. Tunteiden rooli ostotilanteessa

Tulokset voidaan yhdistaa kuluttajien tarpeisiin ja tunteisiin liittyvaén teoriaan. Tarpeet voivat olla
seka tiedostettuja ettd tiedostamattomia, ja tunteet voivat joko vahvistaa tai vahentaa niiden
merkitysta paatoksenteossa. Positiiviset tunteet, kuten turvallisuuden tai tyytyvaisyyden tunne,
voivat rohkaista ostamaan, kun taas epavarmuus voi estaa paatoksen teon. Esimerkiksi tuotteiden
bréandays ja markkinointi hyddyntavat taté vetoamalla kuluttajien tunteisiin ja luomalla mielikuvia,

jotka ohjaavat ostopaatoksia.

Vaikka ostopaatoksiin vaikuttavat myos rationaaliset tekijat, kuten hinta ja tuotteen ominaisuudet,
tunteet ovat usein mukana paatoksenteossa. Kuluttajat voivat kokea, etta heidén paatdksensa
perustuvat taysin jarkiperaisiin syihin, vaikka taustalla voi vaikuttaa monia tunnepohjaisia tekijoita.
Tamé nakyy myds kyselyn tuloksissa, joissa suurin osa vastaajista ei pida tunteita maaraavana

tekijan&, mutta tunnistaa niiden vaikutuksen jossain maéarin.
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Avoimeen kysymykseen vastasi 30 henkilda. Kysymys kuului: "Oletko koskaan ostanut jotain

kallista tai edullista ja myéhemmin katunut paatdstasi? Jos on, niin mita?"

“Liian kalliin auton. Olen kylla hyvatuloinen ja ei ole ollut haastetta maksujen kanssa, mutta ei jaa
saastoon niin paljoa kuin toivoisin. Olisi pitanyt vdh&n enemman pelata varman péaalle ja ostaa
"melko uusi" uuden sijaan.”

”Henkildautoja monesti”

” Auton, kengat ja takki”

”Upouusi Rieju mopo 15 vuotiaana. Olisin voinut ostaa kaytetyn paljon halvemmalla.”

” Moottoripyoran”

Vastausten perusteella kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttavat seka kaytannén tarpeet etta tunteet.
Monet mainituista tuotteista, kuten autot, moottoripy6rét ja vaatteet, liittyvat seka arjen
toimivuuteen etté henkilokohtaiseen mielihyvaan ja statukseen. Joissakin tapauksissa ostoksen
katumiseen liittyy taloudellisia ndkdkulmia, kuten auton kohdalla, jossa kuluttaja olisi toivonut
saastavansa enemman rahaa tekemalld harkitumman paatoksen. Tama viittaa siihen, etté tarve
omistaa luotettava tai mieluisa kulkuvaline yhdistyy tunteisiin liittyvaan harkintaan siita, oliko

investointi lopulta jarkeva.

Useampi vastaaja mainitsi autojen ja moottoripydran hankinnan, mika kertoo siita, etta suuret
ostokset voivat aiheuttaa jalkikateen pohdintaa ja mahdollisesti katumusta. Tama voi johtua siita,
ettd kalliiden hankintojen kohdalla paatos ei perustu pelkastaan kaytannoélliseen tarpeeseen, vaan
siihen liittyy myds tunteita, kuten halu omistaa uusi ja laadukas tuote tai tehdé nopea paatos
innostuksen vallassa. Esimerkiksi mopon kohdalla vastaaja toteaa, etté olisi voinut hankkia
kaytetyn, mika osoittaa, ettéd alkuperdinen paatds saattoi perustua enemman tunteisiin kuin

rationaaliseen vertailuun.

Vastauksien seassa oli my6s kuluttajia, jotka voivat katua seké kalliita ettd edullisia ostoksia, jos ne
eivat vastaa odotuksia tai tarpeita. Esimerkiksi huonekalujen kohdalla ostopdatos on saattanut
perustua oletukseen siitd, etta tuote sopii omaan kotiin ja kayttéon, mutta myéhemmin on
huomattu, ettei se olekaan mieluisa tai kaytanndéllinen. Tama osoittaa, etta suuret hankinnat voivat
sisaltaa seka jarkiperaista harkintaa etta tunteisiin liittyvaa paatoksentekoa, kuten esteettisia
mieltymyksia tai hetken innostusta.
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” kallista, esimerkiksi huonekaluja, jotka eivat sitten olleet sopivia tai miellyttaneet.”

”Varusteita tydhon, joita ei olekaan tullut kaytettyd. Esimerkkin& puhelinkotelo, joka ei sopinutkaan
haluamallani tavalla.”

” Procasterin televisio oli virhe, olisi pitanyt sijoittaa enemman. Volvo autona oli laadullisesti
pettymys ja vaihdoin pian merkkia.”

”Yksi tatuointi kaduttaa.. :)”

Tyohon liittyvien varusteiden ostaminen voi perustua ajatukseen, ettéa ne helpottavat arkea tai
lisdavat tehokkuutta. Kuitenkin jos tuote ei lopulta sovikaan tarkoitukseen, se voi tuntua turhalta
hankinnalta. Tama viittaa siihen, etta kaytannéllisyys ja tarpeellisuus eivat aina ole taysin

ennustettavissa ostohetkelld, vaan todellinen hyéty selvida vasta kaytossa.

Elektroniikan kohdalla kaduttuja ostoksia yhdistaa laatu ja hinta. Esimerkiksi television kohdalla
vastaaja olisi toivonut sijoittaneensa enemman saadakseen paremman tuotteen. Alhaisempi hinta
voi houkutella ostamaan, mutta jos tuotteen kayttdarvo ei vastaa odotuksia, saasto voi tuntua
jalkeenpdin virheeltd. Autoon liittyva pettymys liittyy myos laatuun, kuluttajat odottavat kestavyytta
ja toimivuutta erityisesti pitkdaikaisilta hankinnoilta. Jos tuote ei tayta naita odotuksia, pettymys voi

johtaa nopeaan vaihtoon ja uuden hankinnan tekemiseen.

Tatuoinnin kohdalla katumus voi liitty& tunteisiin ja henkilékohtaisiin mieltymyksiin. P4atds on
saattanut tuntua oikealta ostohetkelld, mutta ajan myéta nakékulma voi muuttua. Tama viittaa
siihen, etta pysyvaksi tarkoitetut hankinnat vaativat erityisen paljon harkintaa, koska niiden

muuttaminen jalkeenpdin voi olla vaikeaa tai mahdotonta.

Kuluttajat ovat tehneet paatoksia seka jarkisyista etté tunteiden pohjalta, mutta lopputulos ei aina
vastaa odotuksia. Ostopaatdkseen voi vaikuttaa esimerkiksi hetkellinen innostus, alennus tai ajatus
Siitd, ettd tuote tuo lisdarvoa arkeen. Mydhemmin voi kuitenkin ilmetd, ettd tuote ei taytadkaan
tarpeita, jolloin ostos alkaa tuntua turhalta. Tama osoittaa, kuinka téarkeda on miettia ostopaatoksia

seka kaytanndllisyyden ettd tunteiden nakdkulmasta, jotta katumusta voidaan valttaa.

Suurin osa vastauksista osoitti, etta kuluttajat katuvat erityisesti vaatteisiin, asusteisiin ja
elektroniikkaan liittyvia ostoksia. Monissa tapauksissa ostokset on tehty hetken mielijohteesta tai
ilman tarkkaa harkintaa, mika on johtanut siihen, ettd tuotetta ei lopulta ole kaytetty tai sen laatu ei
ole vastannut odotuksia. Tunteilla on ollut merkittava rooli ostop&atoksessa, mutta myohemmin

tarpeellisuuden arviointi on muuttunut.
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”Turhat vaatteet ja asusteet.”

” Ostin Amazonista 10€:lla sormuksia yhteen tapahtumaan ja en sitten lopuksi laittanutkaan niita,
enka voi palauttaa.”

"Hetken mielijohteesta vaatteita, mité ei sitten tule kaytettya.”

” Olen nuorempana ostellut paljon “fast fashionia” ja ostanut vaatteita jotka eivét ole aivan omaa
tyyliani. Niin kalliita, kuin edullisiakin tuotteita. Naita ostoksia olen usein katunut nopeastikin oston
jalkeen.”

” Nuorempana tilannut jotain turhia vaatteita / pien-elektroniikkaa netista. Aivan turhaa.”
”Vaatteita tai elektronisia laitteita”

” Kosmetiikkaa ja vaatteita, joita ei olisi pitdnyt ostaa huonolaatuisuuden takia.”

"Hienot korkokengat, joiden kaytto oli kovin kivuliasta”

” Turha kenkéapari”

” Edullisia ostoksia en kadu vaikka olisi huono tai ei mieluinen. Kalliita en ole katunut, koska niita
teen harkitusti.”

”Kallis vaate jonka laatu osoittautunut heikoksi”

” Kullattu koru joka katkes viikossa.”

” Talvi takki 2022”

Monet mainitut ostokset liittyvat impulssiostamiseen, jossa paatds on tehty nopeasti ilman
syvempaa harkintaa. Erityisesti vaatteiden ja asusteiden kohdalla ostoksen on voinut tehda
mielijohteesta tai trendien vaikutuksesta, mutta mydhemmin on huomattu, ettd tuote ei sovi omaan
tyyliin tai sita ei tule kaytettya. Fast fashion -maininta viittaa myos siihen, etta kuluttajat ovat
tehneet ostoksia halvan hinnan tai hetkellisen mieltymyksen perusteella, mutta myéhemmin on

ilmennyt katumusta, joko kaytén vahaisyyden tai laadun vuoksi.

Huonolaatuisten tuotteiden ostaminen on toinen toistuva teema. Kuluttajat ovat maininneet
esimerkiksi korun, joka rikkoutui nopeasti, ja vaatteita, joiden laatu ei vastannut odotuksia.
Alhaisempi hinta tai houkutteleva ulkonaké voi ohjata ostokayttaytymista, mutta tuotteen kayttdéarvo
ei lopulta ole vastannut odotuksia. Myds kalliin tuotteen kohdalla pettymysté on voinut aiheuttaa
se, etta laatu ei ollut odotetun kaltainen.

Yksi vastaajista tuo esiin, ettei kadu edullisia ostoksia, vaikka ne olisivatkin huonoja tai
tarpeettomia, mutta tekee kalliita hankintoja harkiten, jolloin niité ei myoskaan tarvitse katua.

Kuluttajat voivat suhtautua eri tavoin rahankayttoon: joillekin edullinen hinta oikeuttaa kokeilun,
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vaikka tuote ei lopulta olisikaan hy6dyllinen, kun taas toiset painottavat laatua ja pitkan aikavalin

hyotyja.

Kaiken kaikkiaan vastauksista kay ilmi, etta tarpeet ja tunteet vaikuttavat ostopaatoksiin eri tavoin.
Hetkellinen mielihalu tai ulkoinen vaikutus, kuten trendit tai alennukset, voivat ohjata valintoja,
mutta myohemmin kuluttaja saattaa huomata, ettei ostos vastannut todellista tarvetta. Tama voi
johtaa siihen, etta tulevia hankintoja harkitaan tarkemmin ja impulsiivista ostamista pyritaan

vahentamaan.
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5 Johtopdaatokset ja suositukset

Tutkimustuloksista ilmenee, etta kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttavat seka jarkiperaiset etta
tunnepohjaiset tekijat. Useimmat paatokset tehdaan harkinnan ja tunteiden yhdistelméana, jolloin
tarpeellisuus ja mielikuvat vaikuttavat valintaan. Impulsiivista ostamista tapahtuu erityisesti
alennusten ja brandimielikuvien houkuttelemana, vaikka budjetin merkitys paatoksiin on
huomattava. Markkinoinnin vaikutus tunnistetaan, mutta paatokset perustuvat useimmiten aiempiin

kokemuksiin.

Brandin maineella on merkitystd useimmille kuluttajille, mutta osa painottaa tuotteen ominaisuuksia
brandin sijaan. Sosiaalisen paineen vaikutus vaihtelee: osalle ympariston odotukset ohjaavat
paatoksia, kun taas toiset toimivat itsenaisesti. Tunteiden ja tarpeiden merkitys korostuu erityisesti
vaatteisiin, asusteisiin ja elektroniikkaan liittyvissa ostoksissa, joita on kaduttu eniten. Hetkellinen
mielihyva, trendit ja alennukset voivat ohjata valintoja, mutta myohemmin huomataan, ettei ostos

vastannut todellista tarvetta.

Yritysten suositellaan huomioivan seka rationaaliset etta tunnepohjaiset tekijat markkinoinnissa.
Alennusten ja tarjouskampanjoiden vaikutus on merkittava, mutta laadun ja asiakaskokemuksen
parantaminen voi vahvistaa asiakasuskollisuutta. Budjetin térkeys viittaa siihen, etta erilaisia

rahoitusvaihtoehtoja ja kanta-asiakasetuja voidaan hytdyntaa helpottamaan paatoksentekoa.

Jatkotutkimuksissa voidaan tarkastella impulssiostamisen taustatekijoita, brandiuskollisuuden
kehittymista ja sosiaalisen median vaikutusta ostopaatoksiin. Myds kuluttajien katumusta ja
ostokayttaytymisen muutoksia kokemusten myo6ta olisi hy6dyllista tutkia. Ymmartamalla paremmin
paatoksenteon taustalla olevia tekijoita yritykset voivat kehittdd markkinointia ja asiakaskokemusta

entistd kohdennetummin.

5.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan pitdé kohtalaisen hyvana, vaikka vastaajia oli melko vahan.
Kyselyyn vastasi kuitenkin eri ikdisia ja eri elamantilanteissa olevia kuluttajia, mika tuo aineistoon
jonkin verran monipuolisuutta. Vastaajajoukko koostui paaasiassa 18—40-vuotiaista, miké vastaa

tutkimuksen kohderyhmaa.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista kyselya, joka soveltuu hyvin

kuluttajakayttaytymisen tarkasteluun laajemmassa mittakaavassa. Kysymykset oli laadittu selke&sti
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ja monipuolisesti, ja ne kattoivat useita keskeisia ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita, kuten
motiivit, havaitseminen, oppiminen, tunteet ja arvot. Avoimet kysymykset tarjosivat lisdksi

syvéllisempaa nadkodkulmaa kuluttajien kokemuksiin ja tunteisiin liittyen.

Aineiston analyysi oli tehty johdonmukaisesti ja teoreettista viitekehysta hyddyntaen, miké
vahvistaa tulosten luotettavuutta. Tuloksia on tarkasteltu suhteessa alan kirjallisuuteen, ja

vastaajien nakemyksid on kuvattu tasapainoisesti.

5.2 Eettiset nakakohdat

Tutkimus toteutettiin eettisesti kestavalla tavalla. Osallistujille annettiin mahdollisuus vastata
vapaaehtoisesti, ja vastaaminen tapahtui nimettdmasti, mik& suojasi vastaajien yksityisyytta.
Henkildtietoja ei keratty, eika vastaajia voitu tunnistaa yksittaisten vastausten perusteella. Tama

tayttaa tutkimuseettiset vaatimukset anonymiteetin ja luottamuksellisuuden osalta.

Esitetyissa kysymyksissa ei kasitelty arkaluonteisia tai henkilékohtaisesti loukkaavia aiheita.
Avoimiin kysymyksiin vastaaminen oli vapaaehtoista, ja osallistujilla oli mahdollisuus jattaa

kysymyksia véliin, mik& tukee tutkittavien itsemaardédmisoikeutta.

5.3 Oman Oppimisen arviointi

Opinnaytetydn tekeminen on tarjonnut mahdollisuuden syventya kuluttajakayttaytymiseen ja siihen
vaikuttaviin psykologisiin tekijéihin monipuolisesti ja kaytannonlaheisesti. Tutkimusprosessin
aikana oma ymmarrys aiheesta on kehittynyt merkittavasti, ja erityisesti on opittu hahmottamaan,

miten teoreettinen tieto yhdistyy kaytannon ilmidihin.

Tutkimuksen suunnittelu, aineiston keruu ja analysointi ovat kehittdneet tutkimusmenetelmiin
liittyva& osaamista sekéa kykya jasentaé ja arvioida kuluttajien kayttaytymiseen liittyvaa tietoa
kriittisesti. Kvantitatiivisen tutkimusmenetelman kayttd on lisdnnyt ymmarrysta tilastollisesta

ajattelusta, ja avoimien kysymysten analyysi on syventanyt kykya tulkita laadullista tietoa.



6 Liitteet

Liite 1. Kyselyn rakenne

1.

Sukupuoli
= Nainen
= Mies

= Muu
k&

= 18-25
= 31-29
= 40+
Tydotilanne

» Kokoaikaisessa tydsuhteessa
» QOsa-aikaisessa tydsuhteessa
= Tyoton

Milla perusteella teet ostopaatoksia?

* Impulsiivisesti

» Tasapainoisesti
= Hyvin harkitusti
= Muu...

Kuinka suuri rooli tunteilla on ostotilanteissasi?

= Suuri
=  Jonkin verran
=  Vahan

= Ejlainakaan

Kuinka tarkeana pidat brandia tai tuotteen mainetta ostopaatdsta tehdessasi?

= Paljon
= Jonkin verran
=  Vahan

= Eilainakaan
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Miten koet sosiaalisen paineen vaikuttavan kulutuspaatoksiisi? (ystavat, perhe, sosiaalinen

media)

= Paljon

= Jonkin verran
=  Vahan

= Eijlainkaan



8. Vaikuttaako tyytyvaisyytesi siihen, miten valitsisit seuraavalla kerralla?

= Kylla
» Ei
» Ehka

9. Miten olet kokenut markkinoinnin tai mainonnan vaikuttavan ostopaatoksiisi?

= Paljon
=  Jonkin verran
= Vahan

= Eijlainkaan

10. Kuinka suuri merkitys budjetilla on ostokayttaytymisessasi?
= Suuri
= Jonkin verran
» Eilainkaan

Avoimet kysymykset

11. Oletko koskaan ostanut jotain kallista tai edullista ja my6hemmin katunut paatostasi? Jos
on niin mita?

12. Onko sinulla kokemuksia, joissa olet pettynyt luottobrandiisi? Jos on niin millaisia?
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