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Tama tutkimuksellinen opinnaytetyo tutkii naisten ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita
vaatealan verkkokaupoissa. Tavoitteena on selvittda, miksi naiset ostavat vaatteita ver-
kosta, ja mitkd naisten demografiset, sosiaaliset ja psykologiset tekijat vaikuttavat heidan
ostokayttaytymiseensa erityisesti vaatealan verkkokaupoissa. Ostokayttaytymisen tutkimi-
nen ja ymmartaminen on yritystoiminnassa tarkeaa, jotta palveluita ja tuotteita voidaan ke-
hittda asiakkaiden tarpeita vastaaviksi, ja siten tuottaa heille mahdollisimman paljon lisdar-
voa.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu teoriaosuudesta, jonka tarkoitus on kasvat-
taa lukijan ymmarrysta ostokayttaytymisesta ja siihen vaikuttavista tekijoista etenkin nais-
ten ndkokulmasta. Ostokayttaytymisen termistdd, vaatealan verkkokaupan merkitysta,
naisten merkitysta kuluttajana ja sukupuolten valisia yleisimpia eroja ostokayttaytymisessa
avataan. Teoriaosuuden paapaino on naisten verkko-ostokayttaytymiseen vaikuttavilla de-
mografisilla, sosiaalisilla ja psykologisilla tekijéilla ja niihin liittyvilla kasitteilla, joita avataan
aikaisempien tutkimusten ja aiheesta tehdyn kirjallisuuden avulla.

Verkko-ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat jaetaan kuluttajasta johtuviin, sisaisiin ja ul-
koisiin tekijoihin. Tassa tutkimuksessa ulkoisiin tekijoihin kuuluvat ymparistolliset tekijat, ku-
ten viiteryhmat, kulttuuri ja sosiaaliset yhteisét. Sisaisia tekijoitéa ovat tarpeet, motiivit, per-
soonallisuus, tunteet, arvot ja asenteet. Ulkoiset ja sisaiset tekijat toimivat yhteisvaikutuk-
sessa demografisten tekijoiden, kuten ian, sukupuolen, asuinpaikan, tulojen ja elamantilan-
teen kanssa. Demografiset ja psykologiset tekijat ovat paatoksenteon perusta, johon ulkoi-
set tekijat vaikuttavat.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana toteutettiin kvantitatiivinen kyselytutkimus, joka pe-
rustui luotuun tietoperustaan. Kyselytutkimus julkaistiin sahkoisena kyselyna verkossa koh-
deryhman kayttamissa kanavissa ja keskustelupalstoilla aikavalilla 16.4-30.4.2021. Vas-
tauksia hankittiin kayttamalla avoimia kysymyksia, monivalintakysymyksia, arviointiasteik-
koja ja Likert-asteikkoja. Kyselyyn vastasi kahden viikon vastausaikana 105 naista.

Tutkimuksessa saatiin selville vastaajien yleisimmat kuluttaja- ja ostajatyypit, seka ostami-
seen johtavat ja siihen vaikuttavat motiivit, tunteet, arvot ja viiteryhmat. Demografisista teki-
jOista etenkin ika, asuntokunnan koko ja elamantilanne vaikuttivat ostokayttaytymiseen.
Psykologisista tekijoista positiiviset tunteet ja asenteet vaikuttivat ostokayttaytymiseen
merkittavimmin. Kuluttajat eivat aina pystyneet tunnistamaan omia tekojaan ajavia motii-
veja; ostoperustelut olivat pddosin rationaalisia, mutta tutkimustulokset kertovat, ettd motii-
vit olivat silti usein tunneperaisia. Sosiaalisten tekijoiden ja viiteryhmien vaikutus jai tutki-
muksessa pieneksi. Suomalaiselle individualistiselle yhteiskunnalle tyypillisesti naiset koki-
vat tekevansa ostopaatdksensa itsenaisesti.
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1 Johdanto

Naisten merkitys kuluttajina on kasvanut viime vuosikymmenten aikana eksponentiaali-
sesti. Naisten ansioiden on arvioitu tavoittavan noin 24 biljoonaa dollaria vuonna 2020,
kattaen noin 80 % koko maailman kulutuksesta. (Valente 2020.) Nykypaivan naiset ovat
korkeammin koulutettuja, paremmin tienaavia, ja omistavat suuremman paatésvallan kuin
naiset ryhmana tai sukupolvena koskaan aikaisemmin (Huddleston & Minahan 2011, 2).
Suomessa sukupuolten valinen ero on vuonna 2021 enaa vain noin 14 prosenttia, toiseksi
vahiten koko maailmassa (Global Gender Gap Report 2021). Vaikka nykyaikaisessa yh-
teiskunnassa nainen ei vield ansaitsisikaan puolisoaan enemman, on paatdsvalta enim-
makseen naisen hallinnassa. Heidan asemansa paaasiallisena ostosten tekijana ei ole
vaistynyt, vaikka naisten rooli ja asema yhteiskunnassa ja perheessa onkin muuttunut.
(Barletta 2003.)

Kuluttajan tapaan toimia markkinoilla vaikuttaa yksil6llinen ostokayttaytyminen. Ostokayt-
taytyminen selittaa, miten tietyt tuotevalinnat tehdaan seka mita, miten, miksi ja mista os-
tetaan. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat ulkopuoliset arsykkeet, kuten markkinointitoimen-
piteet, kulttuuri ja vallitseva taloudellinen tilanne, seka ostajan henkildkohtaiset ominaisuu-
det. Ostokayttaytyminen heijastuu tapoina, valintoina ja tottumuksina eli markkinoilla yksi-
IOn tapana ostaa; vaikuttaen siihen, mita, mista, milloin ja miten han ostaa, paljonko han
kayttaa ostoksiinsa rahaa ja hanen yleiseen suhtautumiseensa ostamiseen ja kuluttami-
seen. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 3.1.) Naisille ostaminen on kéasityksena laaja ja
monitahoinen, sisaltden kokemuksia vallan- ja itsendisyyden tarpeesta, luovuudesta, iden-
titeetista, sekd emotionaalisten tarpeiden tayttamisesta (Huddleston & Minahan 2011, 3).
Ostopaatoksia motivoi monet tekijat, kuten sosiaaliset tilanteet, tavoitteet ja arvot. Vaikka
kuluttajapaatokset saattavat valilla vaikuttaa satunnaisilta ja umpimahkaisilta, on jokaisella

paatoksella syynsa. (Rath ym. 2015, 88.)

Vuonna 2020 suomalaiset kayttivat digitaalisesti ostamiinsa vahittaiskaupan tuotteisiin yh-
teensa 5,1 miljardia euroa. Kasvua oli jopa 22 prosenttia, eniten koko 2010-luvulla. (Kur-
jenoja & Kiviniemi 18.3.2021.) Vuonna 2017 verkkokaupan valityksella vaatteita ostettiin
yli miljardilla eurolla, joka on noin neljannes koko Suomen vaatemarkkinoilla kaytetysta ra-
hasta. Vaatteiden verkkokauppa on naisten keskuudessa jo valtavirtaa, silla 77 % ostaa
vaatteita netista ainakin joskus. (Suomen Tekstiili & Muoti 26.3.2018.) Verkko-ostaminen
on lisaantynyt myos vanhemman ikaluokan keskuudessa. Yli 75-vuotiaista joka neljas teki
vuonna 2020 verkko-ostoksia ensimmaistd kertaa. Monipuolisempi ostajaryhma lisaa
myo0s haastetta vastata asiakastarpeisiin, silla kaikilla uusilla verkkokuluttajilla on erilaisia

ja totutusta poikkeavia kayttaytymismalleja. (Laatikainen 1.7.2020.)



1.1 Tyon tausta

Verkko-ostamisen rooli on kasvanut viime vuosina merkittdvasti. Kuluneena vuonna myos
korona on lisdnnyt verkossa tapahtuvaa ostamista huomattavasti. (Eskola 2.7.2020.) Yli
puolet suomalaisista ostaa verkosta vahintaan kerran kuussa (Posti 30.01.2020). Verkko-
ostaminen on talla hetkella erittain pinnalla oleva aihe, jota kuitenkin tutkitaan usein esi-
merkiksi nuorten, verkkomaksamisen tai verkkokauppojen ndkdkulmasta. Verkko-ostami-
seen johtavia ja siihen vaikuttavia psykososiaalisia- ja demografisia taustoja on tutkittu va-
hemman, jonka takia tama tutkimus on hyodyllinen myos laajemmalla mittakaavalla. Vaa-
tealan yritykset ovat riippuvaisia heidan asiakaskuntaansa tutkivista tutkimuksista, silla
kohdennetun markkinoinnin tekeminen on mahdotonta ymmartamatta asiakkaiden kayt-

taytymista ja mieltymyksia. (Rath, ym. 2015, 237.)

Monet tutkimukset ovat tutkineet sukupuolten valisia eroja ostokayttaytymisessa, ja eroi-
hin vaikuttavia tekijoita, mutta monet kyseisista tutkimuksista ovat Iahinna kuvailleet eroja,
eivatka selittaneet niita (Baker, Levy & Grewal 1992, 445-460). Naisilla ovat tutkitusti
suuri ostovoima, mutta heidan tehokkaaseen kohdentamiseensa ei ole olemassa laajaa
teoriapohjaa (Barletta 2003). On my0s todettava, etta naisten elama viimeisten vuosikym-
menien aikana on muuttunut merkittavasti. Erot uuden vuosituhannen naisten ja heidan

aitiensa, tai jopa isoditiensa valilld ovat huomattavia. (Huddleston & Minahan 2011, 19.)

Ostokayttaytymisen tutkiminen auttaa yrityksia ja organisaatioita ymmartamaan miten ku-
luttajat ajattelevat, tuntevat, perustelevat ja valitsevat eri vaihtoehtojen valilla; miten kulut-
tajan ymparisto vaikuttaa hanen kayttaytymiseensa; miten kuluttaja kayttaytyy tehdessaan
ostoksia ja ostopaatoksia. Tietamys ja tuntemus kuluttajien ostokayttaytymisesta vaikuttaa
yrityksen paatdksiin ja siten myds tuloksiin sekd markkinoinnin onnistumiseen. Tuntemalla
asiakkaansa markkinoijat voivat parantaa ja kehittaa markkinointikampanjoitaan ja -strate-

gioitaan tavoittamaan kohdeyleisdnsa tehokkaammin. (Tyagi 2018, 11.)

Tata opinnaytetydta on myos innoittanut padkaupunkiseudulta kotoisin oleva, ja sittemmin
Lahteen muuttanut 50-vuotias &itini, joka kertoi oman verkko-ostokayttaytymisensa eroa-
van merkittavasti Lahdessa aina asuneiden ystaviensa kayttaytymisesta. Kyseiset ystavat
ostavat harvoin mitaan verkosta, kun taas aitini kay verkossa ostoksilla kuukausittain. Mie-
timme yhdessa mahdollisia syita ostokayttaytymisen eroihin, ja paadyimme uskomaan nii-
den johtuvan erilaisista sidosryhmista, demografisista taustoista ja tottumuksista. Koska
tekemamme johtopaatds oli vain hypoteesi, paatin, ettd aiheen taustoja tulisi selvittaa ja

tutkia konkreettisesti kyselytutkimuksen avulla.



1.2 Tyon tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoitteena oli saada selville seka tutkia niitd demografisia, sosiaalisia ja
psykologisia tekijoita, jotka vaikuttavat eri-ikaisten ja eri sukupolviin kuuluvien suomalais-
ten naisten ostokayttaytymiseen erityisesti vaatealan verkkokaupoissa. Tutkimuksessa
selvitettiin ja arvioitiin, onko eri muuttujien valilla yhteyksia. Tarkoituksena ei ollut tutkia

ostamiseen vaikuttavia markkinoinnillisia tekijoita.

Tutkimustulokset auttavat vaatealan yrityksia ymmartamaan naisasiakaskuntaansa pa-
remmin ja sita, mika heidat saa ostamaan ja miksi he ostavat. Asiakkaan lahtokohtia ym-
martamalla ja hyodyntamalla yritykset pystyvat segmentoimaan asiakkaansa paremmin ja
asiakaslahtoisemmin. Asiakkaan taustoihin perustuva strateginen segmentointi auttaa yri-
tyksia tunnistamaan kasvun kannalta merkittavimmat kohderyhmat, kehittamaan palve-
luita ja tuotteita heidan tarpeisiinsa sopiviksi, ja lahestymaan ryhmia heihin vetoavilla ta-
voilla. (Palmu 7.12.2019.)

Tutkimusmenetelmana toteutettiin kohderyhmakysely, jonka avulla pyrittiin selvittdmaan
vastaus tyon paakysymykseen: Mitka tekijat vaikuttavat naisten ostokayttaytymiseen vaa-

tealan verkkokaupoissa?

Alakysymyksiksi padkysymyksen selvittdmiseen muotoutuivat seuraavat:
1. Miksi naiset ostavat vaatteita verkosta?
2. Miten demografiset tekijat vaikuttavat verkko-ostokayttaytymiseen?
3. Miten sosiaaliset tekijat vaikuttavat verkko-ostokayttaytymiseen?
4

Miten psykologiset tekijat vaikuttavat verkko-ostokayttaytymiseen

Tutkimuksen patevyyden osoittamisen tueksi kyselytutkimuksen ohelle on luotu peittomat-
riisi (taulukko 1). Peittomatriisin avulla varmistetaan, etta asetettuihin tutkimusongelmiin
saadaan vastaukset tutkimuslomakkeen kysymysten avulla. Peittomatriisi myds kertoo,
mista opinnaytetyon luvuista l0ytyy tutkimusongelmiin liittyva teoria, tutkimuksesta saadut
tulokset seka mitka kyselylomakkeen kysymykset antavat vastauksen asetettuihin ongel-

miin.



Taulukko 1. Peittomatriisi

Tutkimusongelma

Viitekehys

(luvun numero)

Tulokset

(luvun numero)

Lomakkeen kysymykset

(kysymysnumero, liite 1)

Miksi naiset ostavat

2

5.1

12,22

kayttaytymiseen?

vaatteita verkosta? (2.1-2.3)

Miten demografiset te- | 3.1 5.2 1-11,13

kijat vaikuttavat verkko-

ostokayttaytymiseen?

Miten psykologiset teki- | 3.2 5.3 14-18, 23-24
jat vaikuttavat verkko- (3.2.1-3.2.4)

ostokayttaytymiseen?

Miten sosiaaliset tekijat | 3.3 5.4 19-21, 24
vaikuttavat verkko-osto- | (3.3.1-3.3.4)




2 Ostokayttaytyminen osana kuluttajan ymmartamista

Kaikki ihmiset ovat kuluttajia. He kuluttavat paivittain omien tarpeidensa, mielihalujensa,
mieltymyksiensa ja ostovoimansa mukaisesti. Se mita yksild ostaa, miten han ostaa,
missa han ostaa ja kuinka paljon han ostaa riippuu hdnen kasityksestansa itsestaan, sosi-
aalisesta ja kulttuurisesta taustastaan, iasta ja elamantilanteesta, motivaatiosta, persoo-
nallisuudesta ja monista muista sisaisista seka ulkoisista tekijoista. Ostopaatosta tehdes-
saan ihminen miettii kannattaako hanen ostaa ja missa hanen kannattaisi ostoksensa
tehda. (Tyagi 2018, 11.) Tassa luvussa kasitellaan ostokayttaytymista kasitteena ja ava-
taan siihen liittyvaa termistda. Erilaisten ostajatyyppien ominaisuuksia seka piirteita kuvail-
laan, ja sukupuolten valista eroa selvitetaan. Vaatealan verkkokaupan merkitysta nykypai-

van kuluttajille avataan.

2.1 Erilaiset ostajatyypit

Ostokayttaytyminen voidaan maaritella asioiden ja tavaroiden hankkimiseen, arviointiin,
kayttéon ja havittdmiseen pohjautuvaksi paatdoksentekoprosessiksi ja kayttaytymiseksi.
Ostokayttaytyminen ei siis ala vasta tuotteen ostamisen tai hankkimisen jalkeen, vaan jo
paljon sité aikaisemmin. Ostoprosessi alkaa ihmisen mielessa, johtaen vaihtoehtojen ver-
tailuun, sisaiseen ja ulkoiseen tiedonhakuun, paatoksentekoon, tuotteen ostamiseen ja
kayttamiseen, seka oston jalkeiseen kayttaytymiseen. (Tyagi 2018, 11.) Usein ajatellaan,
etta markkinoijalla on kyky hallita asiakasryhmansa ostokayttaytymista, mutta tosiasiassa
hanella ei ole valtaa eika tarpeeksi tietoa tehda niin. Vaikka markkinoija pystyy vaikutta-
maan kuluttajan kayttaytymiseen, han ei pysty kontrolloimaan sita. Kuluttajan ostokayttay-
tymiseen vaikuttaa niin yksilon sisaiset kuin ulkoisetkin tekijat, kuten asenteet, arvot, koke-
mukset ja viiteryhmat. (Celik, Durmaz & Oruc 2011, 109.)

Yksilon ostohalua ja -kykya ohjaa hanen henkilokohtaiset ominaisuutensa, jotka ilmenevat
erityisesti lopullisissa tuotevalinnoissa. Kuluttajan ostokayttaytymiseen ja sitd seuraavan
ostopaatdksen tekemiseen vaikuttavat yksilolliset demografiset, psykologiset ja sosiaaliset
tekijat. Demografisia tekijoité ovat erilaiset vaestotekijat, kuten ika, sukupuoli, siviilisaaty ja
asuinpaikka. Sosiaalisia tekijoita ovat erilaiset viiteryhmat, kuten perhe, sosiaaliset yhtei-
sOt, sosiaaliluokka ja kulttuuri. Psykologisiin tekijoihin lukeutuvat arvot ja asenteet seka
motiivit ja tarpeet. Tarpeet ja motiivit kehittyvat yksilon omien ominaisuuksien ja haneen
vaikuttavien markkinoivien yrityksien perusteella, laukaisten ostohalun. Ostohaluun vaikut-
taa myds ihmisen ostokyky, eli kuluttajan kaytettavissa olevat varat ja niiden kayttémah-
dollisuus seka ostamiseen ja harkitsemiseen kaytettavissa oleva aika. Demografiset, psy-
kologiset ja sosiaaliset tekijat yhdessa muodostavat ihmisen elamantyylin, jonka perus-

teella ostokayttaytyminen muodostuu. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 3.1.)



Kuluttajat kokevat ostamisen ja sen merkityksen eri tavoin, ja heidat voidaan nakemyk-
sensa mukaan jakaa eri ostajatyyppeihin. Ostajatyyppi perustuu ostajan ominaisuuksiin,
jotka pysyvat paaosin samoina ostotilanteesta riippumatta. Ostajatyyppi syntyy monen eri
tekijan yhteisvaikutuksena. Taloudellinen eli rationaalinen ostaja seuraa hinta-laatusuh-
detta ja alennuksia; han etsii ostoksissaan parasta mahdollista taloudellista hyotya. Yksi-
I6llinen ostaja korostaa ostamisellaan erilaisuuttaan ja on valmis kayttamaan siihen myds
rahaa. Mielihyvan tavoittelija eli shoppailijaostaja tekee ostoksia aktiivisesti, silla se tuo
hanelle mielihyvaa. Han saattaa tehda paljon herateostoksia tai mahdollisesti olla vaativa-
kin, ja arvostaa asiantuntemusta. Sosiaaliselle ostajalle ostokokemus on tarked; han naut-
tii ostamisesta jonkun kanssa ja kysyy mielellaan muiden mielipidetta. Eettinen ostaja os-
taa omien arvojensa mukaisesti, boikotoiden esimerkiksi tuotteita poliittisista syista ja suo-
sien kotimaista. Innoton eli valinpitamaton ostaja kay ostoksilla vain silloin kun on pakko.
Han tekee ostokset nopeasti, sdastaen aikaa ja vaivaa. (Bergstrom & Leppanen 2015,
luku 3.2.)

Markkinoijan laaja ymmarrys eri kohderyhmien kulutusvalintojen kaavoista laajentaa koh-
dennusvaihtoehtoja viestinnan, kanavavalintojen ja kohdennuskriteerienkin kannalta. Eri-
laiset alueelliset ja kulttuuriset taustat saattavat vaikuttaa merkittavasti kuluttajien kayttay-
tymiseen, jolloin kayttaytymisdatan tutkiminen yhdessa sosiodemograafisen tiedon kanssa
voi auttaa saamaan syvempaa ymmarrysta asiakasryhmasta ja heidan tarpeistaan, ja sa-

malla parantaa markkinoinnin kohdentamista ja siitd saatuja tuloksia. (Posti 31.3.2020.)

2.2 Sukupuolten viliset erot ostokayttiaytymisessa

Sosiologit uskovat, ettad sukupuoli ei ole vain biologinen kasite, vaan myds yhteiskunnan
muodostama ja muovaama (Bristor & Fischer 1993, 518-536). Yhteiskunnat kohtelevat ja
kasvattavat miehia ja naisia usein eri tavalla, ja sukupuolten roolit; kayttdytyminen, stereo-
tyypit ja persoonallisuus muuttuvat riippuen yhteiskunnan maaritelmasta maskuliinisuu-
desta ja feminiinisyydesta (Costa 1994). Lapi elaman sukupuolet saavat vinkkeja siita,
mika on kullekin normaalia vanhemmilta, ystavilta, opettajilta, historiasta ja medialta (Bar-
letta 2003). Huddleston ja Minahan (2011) tiivistavat, etta vaikka henkilén sukupuoli vai-

kuttaa henkilon kayttaytymiseen, on kasvatustavalla myos suuri vaikutus.

Amerikkalaisessa tutkimuksessa havaittiin, etta kaksi kolmesta naisesta nauttii ostoksien
tekemisesta verrattuna miehiin, joilla kyseinen luku oli vain yksi kolmesta. Naiset arvotta-
vat ostoksien teon kolmanneksi miellyttdvammaksi vapaa-ajan tekemiseksi lomailun ja ul-
kona sydmisen jalkeen, kun taas miehilla ostosten tekeminen sijoittuu viimeiseksi. Naiset

kokevat saavansa shoppailusta jotain itselleen, miehet eivat. Tutkimus demonstroi, etta



naisten ja miesten prioriteetit, preferenssit ja asenteet nakyvat erilaisina paatéksenteko-

prosesseina ja ostokayttaytymisena. (Hine 2002.)

Lukuisat tutkimukset ovat I6ytaneet sukupuolten valisia eroja useilla eri ostokayttaytymi-
seen liittyvilla alueilla. On todettu, ettd miehet ja naiset eroavat etenkin informaation pro-
sessoimisessa (d’Astous 2000, 149-156), ostosten tekoon liittyvissa asenteissa (Dholakia
1999, 154-165), motivaatioissa ja vastuullisuudessa (Goff, Bellenger & Stojack 1994, 25),
ymparistoon liittyvissd huomioissa (Shao, Baker & Wagner 2004, 183—-191), seka ostohet-
keen liittyvissa tarpeissa (Tingley & Robert 2000). Miehet ja naiset prosessoivat informaa-
tiota eri tavoin. Esimerkiksi tarkastellessaan markkinointimateriaaleja, nainen ottaa vas-
taan kaikki kaytettavissa olevat vihjeet ja tarkastelee tilannetta laajemmasta nakokul-
masta. Mies ei ota vastaan samaa maaraa informaatiota, vaan keskittyy pieneen osaan
siitd. Ostoksilla nainen saattaa huomata jonkin epamiellyttavan piirteen ymparistdéssa ja
keskittya siihen, kun taas mies ei valttamattd huomaa tuota piirretta ollenkaan. Mies kes-
kittyy kuluttajana usein faktaan ja esimerkiksi tuotteen pakkauksesta I6ytyvaan tietoon,
naisen puhuessa tuotteesta mielelldan ystaviensa tai henkildkunnan kanssa saadakseen
siita lisaa tietoa. Naiset myds kuluttavat miehid useammin hyédyn sijaan nautinnon vuoksi
ja saattavat lahtea mielellaan ostoksille ilman ajatusta siita, mita he haluaisivat ostaa.
(Falk & Campbell 1997.)

Perinteisesti ajatellen miehet ovat jattaytyneet pois ostoksilta vapaaehtoisesti tai toimineet
”kassinkantajina” (Huddleston & Minahan 2011, 111). On kuitenkin huomioitava, etta ge-
neraatio Y:n ja X:n miehet ovat nayttaneet ostoprosessia kohtaan paljon enemman innok-
kuutta kuin esimerkiksi isdnsa aikoinaan. Uuden sukupolven nuoret miehet ovat branditie-
toisia ja osallistuvat ostosten tekoon siind missa naisetkin. Yha useampi tuote ja palvelu
muodin, terveyden ja kauneuden parissa on suunniteltu ja kohdennettu miehille. Naisten
merkitysta kuluttajina ei kuitenkaan voi aliarvioida, silla heidan vaikutuksensa myo6s mies-

ten tekemiin ostopaatdksiin on yha suuri. (Huddleston & Minahan 2011, 2.)

2.3 Nykypaivan vaateala verkossa

Suomessa verkosta ostetaan eniten vaatteita, kenkia ja asusteita (kuvio 1), keskiarvolli-
sesti noin 81 euroa kerrallaan (Posti 9.10.2020). Vaatteiden ostaminen tyydyttaa erityi-
sesti itsetunnon, statuksen ja itsensa parantamisen tarpeita. Individualistisissa kulttuu-
reissa vaihtoehtojen suuri maara on tarkeaa, ja vaatteita kuukausittain ostavien naisten
prosentuaalinen maara korreloi individualismin kanssa. (De Mooij 2019.) Naiset ostavat
verkosta sdastaakseen aikaa ja vaivaa seka rahaa, ndhdakseen mitd muut ostavat, vaih-
toehtojen maaran ja niiden helpon vertailun, seka saatavuuden ja toimitustapojen moni-

muotoisuuden vuoksi (Jones 2014, 17-28).



0 5 10 15 20 25 30
Vaatteet, kengit ja asusteet 27
Kodin elektroniikka, tietotekniikka, puhelimet 17
Kirjat ja lehdet 8
Kauneus ja terveystuotteet 7
Kulkuneuvot, varaosat ja tarvikkeet 6
Harrastustuotteet ja tarvikkeet 6
Ruoka, juomat ja elintarvikkeet 5
Urheiluvdlineet 3

Kodinkoneet, keittiovélineet ja ~tarvikkeet 3

Huonekalut ja sisustustuotteet 3

Kuvio 1. Viimeksi verkosta ostettujen asioiden prosentuaalinen osuus (mukaillen Posti
9.10.2020)

Verkko-ostamisen tarkein syy on ndkemys sen helppoudesta ja ajan saastamisesta. On
kuitenkin todistettu, ettd verkossa ostamiseen kuluu keskiarvollisesti enemman aikaa kuin
kivijalkamyymalassa ostamiseen. Tama johtuu paaosin verkkokauppojen interaktiivisesta
ominaisuudesta, kuten arvosteluista ja tuotteiden hakukentasta. Nama johtavat eri sivus-
tojen selailuun ja pidempaan harkinta-aikaan, ja siten myos ostamisen venymiseen. Ver-
kosta ostamalla naiset saattavat kuitenkin sdastaa rahaa. Koska verkkokaupalla ei tarvitse
olla fyysista, rahaa kuluttavaa myymalaa ja sen henkildkuntaa, myos asiakkaat saattavat
saastaa tuotteiden hinnoissa. Monet sivustot my0s tarjoavat eri tuotteiden vertailua hin-
taan perustuen. Vertailusivustot luovat kilpailua; ihmiselle on luontaista haluta 16ytaa pa-
rempi tarjous kuin muut, ja sivustojen nayttamat listat tuotteiden ostajista tyydyttavat ta-

man tarpeen. (Jones 2014, 17-22.)

Kuluttajat haluavat kokea pystyvansa kontrolloimaan tilannetta ja tapahtumia. He haluavat
ostaa sen mita itse haluavat, eivatka sita, mita jalleenmyyja tarjoaa. Verkkokaupat mah-
dollistavat kontrollin tunteen seka kuluttajalle etta jalleenmyyjalle. Kuluttajan ei tarvitse tyy-
tya vain muutamaan vaihtoehtoon, vaan vaihtoehtoja on tuhansia eri sivustoilla. Jalleen-
myyjankaan ei tarvitse murehtia suuren varaston yllapitamisesta, koska tuotteet voidaan
lahettaa suoraan niiden alkuperaisilta toimittajilta. Tuotteen voi myos tilata milloin vain riip-
pumatta paivasta tai kellonajasta, koska verkkokauppojen aukiolot eivat ole sidottuja
konkreettiseen myymalaan. Myos toimitustapaan ja -nopeuteen pystyy usein vaikutta-

maan, joka osaltaan lisda tunnetta kontrollista ja saatavuudesta. (Jones 2014, 23-28.)

Vaatteiden ostomaarat ovat kasvaneet jatkuvasti erityisesti naisten ansiosta. 16—89-vuoti-

aista naisista lahes puolet ostaa verkosta vaatteita, ja alle 45-vuotiaissa maara on jo



kolme neljasta. (Tilastokeskus 2019.) Suomessa vaatteiden verkkokaupan asemasta ker-
too myds se, ettd parhaaksi verkkokaupaksi vuonna 2020 valikoitui muotijatti Zalando.
Myds vaateverkkokaupat H&M, Ellos, Stockmann ja Boozt.com sisaltyivat 20 parhaan
joukkoon. (Posti 9.10.2020.)

Covid-19 pandemian tuomat rajoitukset ovat johtaneet suuriin muutoksiin kuluttajakayttay-
tymisessa. Verkkokaupat ovat saavuttaneet tdysin uuden aseman Pohjoismaissa, joka to-
dennakdisesti sailyy myds pandemian vaistyttya. PwC:n strategiakonsultointiin erikoistu-
nut yksikko Strategy& ja Norstat (2020) teetti tutkimuksen, jonka mukaan suomalaisista 67
prosenttia on tehnyt ostoksia verkossa pandemian aikana, ja 35 prosenttia on kasvattanut
verkossa tekemiensa ostoksien osuutta. Vaikka huoli taloudellisesta tilanteesta on koro-
nan aikaan kasvanut, uskoo 90 prosenttia kulutuksen palaavan normaaliin pandemian
vaistyessa (Strategy& & Norstat 2020). Kesan 2020 jalkeen jopa 42 % aikuisista netin-
kayttajista uskoi oman ostamisen painottuvan myos tulevaisuudessa verkkokauppaan,
eikd paluuta entiseen ostokayttaytymiseen uskota olevan (Kurjenoja & Kiviniemi
18.3.2021).

Koronapandemiaa hillitsevat rajoitukset saivat monet aikaisemmin kivijalkaliikkeissa viihty-
neet asioimaan verkkokaupoissa ensimmaista kertaa koskaan. Vaatteiden verkkokau-
passa kasvua oli jopa 50 % verrattuna vuoden 2019 kevaaseen. Paytrailin tutkimukseen
(2020) vastanneista 72 % aikoo jatkaa verkosta ostamista myos tulevaisuudessa. Verkko-
ostamiseen vaikuttaa etenkin elamantilanne; elakelaisista 67 % ja nuorista perheista 79 %
aikoo jatkossakin kayttaa verkkoa ostamisessaan. Verkkokaupalle tarkeimmiksi ominai-
suuksiksi koettiin, ettd tuotteet saa ajallaan ja haluamallaan tavalla, kaupan helppokayttdi-
syys ja ostamisen sujuvuus, henkildkohtaisuus ja nopeus seka tavoittaminen ja maksami-

sen sujuvuus. (Paytrail 2020.)



3 Naisten ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Tassa paaluvussa pyritaan selvittdmaan eri teorioiden ja kasitteiden avulla, mitka ja miten
eri henkilokohtaiset tekijat vaikuttavat naisten ostokayttaytymiseen. Demografisten tekijoi-
den eli vaestotietojen merkitysta kasitellaan. Psykologisten tekijoiden eli tarpeiden ja mo-
tiivien, tunteiden seka arvojen ja asenteiden, merkitysta avataan. Sosiaalisten tekijéiden
eli perheen, ystavien, sosiaalisten ryhmien seka yhteiskunnan ja kulttuurin vaikutusta poh-

ditaan.

3.1 Demografiset tekijat

Ostajan demografisilla tekijoilla tarkoitetaan yksilon helposti selvitettavia, mitattavia ja
analysoitavia ominaisuuksia. Tarkeimpia demografisia tekijoita ovat muun muassa ika, su-
kupuoli, siviilisdaty, asuinpaikka ja -muoto, elamanvaihe, perheen koko, tulot, ammatti ja
koulutus, seka kieli ja uskonto. Nailla niin sanotuilla kovilla tiedoilla on tarked merkitys os-
tamisen analysoimisessa, silla ne selittavat osaltaan kuluttajan tarpeita ja motiiveja osta-
miseen. Ne eivat kuitenkaan selita lopullista tuotteen valintaa. (Bergstrom & Leppanen
2015, 102-103.)

Ika on yksi ostokayttaytymisen suurimmista maaraavista tekijoista. 1an mukana halut ja
tarpeet muuttuvat ja samalla myos se, mita ihminen haluaa ostaa. Ikaryhmille ja heidan
eldmantilanteelleen annetaan usein heitad kuvaava nimi. (Rath ym. 2015, 156.) Nykypai-
van aktiiviset suomalaiset voi jakaa neljaan sukupolveen: z-sukupolvi, milleniaalit, x-suku-
polvi ja niin kutsutut boomerit (A-lehdet 25.2.2020). Kuluttajasukupolviajattelu on tapa
mallintaa erilaisten kuluttajatyyppien kuluttajakayttaytymista (Salo 11.3.2019).

Z-sukupolvi, eli 1998—-2010 syntyneet nykypaivan nuoret aikuiset ja teinit, ovat ensimmai-
nen diginatiivi sukupolvi. He ovat kasvaneet digitaalisuuden aikana, eivatka tunne maail-
maa ilman sita. Niin kutsutut zetat haluavat toteuttaa itsedan kuulumatta valtajoukkoon.
Tuotevalinnassa he luottavat enemman omiin viiteryhmiinsa kuin markkinoijiin. (A-lehdet
25.2.2020.) Zeta-sukupolvi arvostaa verkkokaupan helppoutta ja ostosten teon vaivatto-
muutta. Vaikka yksittaiset ostokset eivat ole suuria, niita tehdaan usein (PostNord). Kol-
masosa zetoista pitdd omaisuuden hankkimista tarkeana ja kuluttaminen tuo heille mieli-
hyvaa. Kulutus on usein myds statushakuista, mutta samalla ymparistétietoista. (Salo
11.3.2019.)

Milleniaalit, eli 80—90-luvulla syntynyt y-sukupolvi, on ensimmainen digitaalisuuden

kanssa kasvanut sukupolvi. He ovat kuitenkin samalla tarpeeksi vanhoja muistamaan vii-

meisimmat ekonomiset kriisit ja lama-ajat, ja ne ovatkin jattaneet jalkensa milleniaalien
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mieliin epdvarmuuden muodossa. Milleniaalit etsivat ostamistaan tuotteista hyvaa hinta-
laatusuhdetta ja vastuullisuutta, ja tukevat mielellaan yrityksia, jotka jakavat heidan kans-
saan saman arvomaailman. (Rath ym. 2015, 160.) Sukupolvi arvostaa myos vapautta ja
joustavuutta, panostaen erityisesti elamyksiin ja kokemuksiin. Milleniaalit ovat kokeilunha-
luisia ja trenditietoisia, joten heidan sitouttamisensa pitkaaikaisesti ei ole helppoa. (A-leh-
det 25.2.2020.) He elavat kuitenkin talla hetkelld elamansa ruuhkavuosia, keskittyen téihin
ja perheeseen, mika heijastuu myds ostokayttaytymisessa. Vaikka rahaa on kaytettavissa,

sita kulutetaan tarkkaan. (PostNord.)

X-sukupolvea, eli tdman paivan 40-60-vuotiaita, maarittdd samanaikaisesti runsas ja va-
rautunut kulutus. Sukupolvi nauttii hyvinvointiin ja seikkailuun liittyvista asioista, ja kayttaa
niihin myds mielelldan rahaa. (Rath ym. 2015, 161.) X-sukupolven kulutus on suurta suku-
polven kokoon nahden ja heidan merkityksensa ostovoimana usein aliarvioidaan. 1ka-
ryhma arvostaa muita enemman ainutlaatuisia ja korkealaatuisia tuotteita. (Bambora
15.6.2020.) He tekevat ostoksensa silti mieluiten fyysisissa kaupoissa, vaikka nauttivatkin
verkkokaupan helppoudesta (A-lehdet 25.2.2020).

Baby boomerit, eli niin kutsutut suuret ikaluokat, ovat syntyneet 40—-60-luvulla ja heilla on-
kin kokonsa puolesta merkittdva ostovoima. Vaikka monet boomerit ovat jo elakeiassa, he
ovat energisia ja vauraita, ja pyrkivat aktiivisesti pysymaan maailman menossa mukana.
(Rath ym. 2015, 161.) Boomerit ovat tyokeskeinen sukupolvi, joka arvostaa menestymista
ja vaurastumista. He aloittivat elamansa ilman teknologiaa ja digitaalisuus onkin kasvanut
heidan silmiensa alla. Boomerit arvostavat kotimaisuutta, laatua ja luotettavuutta. Heista
valtaosa tekee ostoksensa kivijalkakaupoissa ja verkkoa kaytetaan lahinna tiedonhakuun.
(A-lehdet 25.2.2020.)

Vuodesta 2009 verkkokaupasta viimeisen kolmen kuukauden aikana ostaneiden maara
on kasvanut lahes puolitoistakertaiseksi. Voimakkainta kasvu on ollut 65-74- vuotiaissa ja
pieninta alle 35-vuotiaissa, vaikka heidan keskuudessaan ostaminen on yleisinta (kuvio
2). Alle 55-vuotiaissa verkko-ostaminen on vakiintunut kuluttamisen muoto, ja heidan valil-
1&an erot kuluttamisessa ovat pienid. Ero vanhempiin ikaryhmiin on suuri tarkastellessa
kolmen kuukauden aikana tehtyja ostoksia, mutta kyseinen ero kuitenkin pienenee merkit-
tavasti, kun ostovalia suurennetaan 12 kuukauden aikana tehtyihin ostoksiin. Vanhem-
mille ikaryhmille kulutus ei ole yhta rutiininomaista ja verkosta ostetaan harvemmin toistu-

via asioita, kuten lomamatkoja. (Tilastokeskus 2014.)
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Kuvio 2. Jotain verkosta viimeisen 3kk aikana ostaneiden prosentuaalinen osuus vuosina
2013, 2016 ja 2019 (mukaillen Tilastokeskus 2019)

2013 M 2016 2019

Verkko-ostaminen on yleisempaa paakaupunkiseudulla ja muissa suurissa yli 80 000
asukkaan kaupungeissa kuin pienissa ja harvaan asutuissa kunnissa, vaikka erot ovatkin
tasaantuneet vuosi vuodelta (kuvio 3). Alueellisia eroja selittaa pitkalti erilainen ikara-
kenne. Maaseutumaisissa kunnissa 16—64-vuotias vaestd on keskimaaraisesti kolme
vuotta- ja harvaan asutuissa kunnissa puolitoista vuotta vanhempaa kuin kaupunkimaisilla
alueilla. Vahaisempi verkko-ostaminen liittyy myds siihen, ettd pienemmissa kunnissa
koulutettu vaesto on kaupunkeja ikdantyneempaa. Aktiivisimmat verkko-ostajat ja interne-
tin kayttgjat, eli korkeakoulutetut ja opiskelijat, keskittyvat usein suurempiin kaupunkeihin.
(Tilastokeskus 2019.)
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| I I I ‘
Pk-seutu ja suuret kaupungit, korkea-aste I Muut kaupungit, korkea-aste Taajamaseutu ja kunnat, korkea-aste
Pk-seutu ja suuret kaupungit, perus- ja keskiaste - Muut kaupungit, perus- ja keskiaste Taajamaseutu ja kunnat, perus- ja keskiaste

Kuvio 3. Verkkokaupasta 12 kuukauden aika ostaneiden 18—-84-vuotiaiden prosentuaali-
nen osuus koulutustason mukaan alueittain 2008-2014 (mukaillen Tilastokeskus 2014)
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Monille nykypaivan naisille koulutuksesta on tullut avain mielenkiintoisempiin, korkeammin
palkattuihin ja antoisampiin uriin. Yleisesti ottaen korkeakoulutettu tienaa perusasteen
koulutustason omaavaa enemman. Korkeakoulutetut ostavat yleisesti ottaen enemman ja
ovat ostamisessaan my0s vaativampia seurauksena laajasta koulutuksesta, ja siita johtu-
vasta suuremmasta tieto- ja kokemusmaarasta. (Rath ym. 2015, 216-217.) Koulutus vai-
kuttaa my06s ihmisen harkintakykyyn. Vaikka lahes jokainen kuluttaja on nykyaan asioihin
perehtynyt, korkeakoulutetut kayttavat paatdksentekoon ja tiedonetsintddn enemman ai-
kaa, ja todennadkoisesti myos kyseenalaistavat tarjolla oleva informaation. (Pratap
19.7.2017.)

Koulutustaso ja ammatti vaikuttavat yleensa suoraan yksilon tuloihin. Tulot ovat merkit-
tava tekija ihmisen ostokayttaytymisessa ja eri tulotasot vaikuttavat yksilon tuotevalintoihin
seka kulutustapoihin. Mitd suuremmat tulot, sitd suurempi ostovoima ihmisella on. Korke-
ammat tulot lisdavat usein luksustuotteiden ostamista, kun taas matalammat tulot kayte-

taan usein tarpeellisiin ja yleishyodyllisiin tuotteisiin. (Pratap 19.7.2017.)

Kaytettavissa olevien tulojen maaraan vaikuttaa myos ihmisen elamanvaihe (kuvio 4). Ela-
manvaihe itsessaan kertoo paljon yksilon sen hetkisesta kulutuksen maarasta ja raken-
teesta. Elamanvaihe kertoo myods ajan jakautumisesta, eli siitd, miten aika jakautuu tyon,
vapaa-ajan ja kotitoiden valilla. Vapaa-ajan maara vaikuttaa merkittavasti ostokayttaytymi-
seen. Perinteinen elamanvaihemalli etenee sinkkuvaiheesta lapsettomaan pariskuntaan ja
siitd perheeseen, jossa on keskimaaraisesti 1,8 lasta. Perhe vanhenee ja lapset kasvavat
kouluikdisesta aikuisiksi, ja muuttavat lopulta omilleen. I&dkas pariskunta elda kahden ai-
kuisen taloutta kayden toissa ja siirtyy myohemmin elékkeelle. Lopulta toinen osapuoli jaa
yksin. Perusmallista poiketaan nykypaivana yha useammin. Sinkkuvaihe voi kestaa ikui-
sesti, lapsia ei hankita parisuhteessa ollenkaan tai lapsivaihe kdydaan lapi kahdesti uu-

sioperheen kautta. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 3.1.)
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—— Aikuinen ja lapsi(a)
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Toinen aikuinen ja lapsi(a) Uusioperhe

Senioripariskunta

Yksinelava seniori

Kuvio 4. Perinteinen elamanvaihemalli (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2015, luku 3.1)

Elamanvaihe vaikuttaa merkittavasti kaytettavissa olevan rahan maaraan ja sen kautta

muovaa myos ihmisen ostokayttaytymista, kulutusta ja tuotevalintaa. Tarpeet ja mielihalut
muuttuvat elamanvaiheen mukaan, ja se mika olisi lapsiperheelle valttdmattdomyys, ei sin-
kulle ole edes tarpeellinen. Se mika yhden elamanvaiheen aikana houkuttaa, ei mahdolli-

sesti kiinnosta toisena. (Rath ym. 2015, 166.)

3.2 Psykologiset tekijat

Ihmisen psykologisia tekijoita voidaan kutsua sisaisiksi tekijoiksi. Ne ovat yksilllisia osto-
motiiveja, ostotarpeita, tapoja, asenteita ja persoonallisuuspiiteitéa (Kuvio 5). Sisaisia teki-
joita ei kuitenkaan voi kokonaan erottaa muista tekijoista, silla yksilon kayttaytyminen
muodostuu ja muovautuu vuorovaikutuksessa muiden kanssa. (Bergstrom & Leppanen
2015, 104-105.) Asiakasta ymmartaakseen on tarkeaa oivaltaa, etta jokaisella on omat
tietyt, yksildlliset tarpeet, joita pyritdan tyydyttdmaan maarittdmalla, mika parhaiten sopisi
omaan tilanteeseen ja persoonaan (Rath ym. 2015, 96). Vaikka sanotaan, etta kaikki
myydaan tunteilla, on ostajalle tarkeaa, etta han pystyy perustelemaan valintansa itselleen

ja muille myds jarkisyilla (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 3.1).
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3.2.1 Tarpeet ja motiivit

Tarpeiden ja motivaation ymmartadmiseen kaytetdan usein Abraham Maslowin (1943) tar-
vehierarkiaa (kuvio 5). Hanen mukaansa ihmisen ensisijaisia tarpeita ovat esimerkiksi
ruoka, vaatteet, suoja ja uni. Kun ndma tarpeet on taytetty, toisia tarpeita on mahdollista
huomioida, kuten tarvetta kokea olonsa turvalliseksi, kuulluksi ja ylistetyksi. Alemman por-
taan tarpeet on siis Maslowin mukaan tyydytettava pystydkseen siirtymaan seuraavan
portaan tarpeisiin. Mikali perustarpeita ei ole taytetty, ei ihminen pysty edistymaan tai ke-
hittymaan. Korkeammat tarpeet syntyvat yleensa sen kulttuurin ja yhteiskunnan mukaan,

missa ihminen elaa ja kasvaa. (Rath ym. 2015, 85.)

5 Itsensd kehittdmisen tarpeet

4 Pitdmisen ja arvostuksen tarpeet

3 Sosiaaliset tarpeet

2 Turvallisuuden tarpeet

1 Fysiologiset tarpeet

Kuvio 5. Maslowin tarvehierarkia (mukaillen Millan 2013)

Perustarpeiden tyydyttdminen on selviytymisen kannalta valttdméatonta. Korkeampien eli
johdettujen tarpeiden tyydyttdminen voi parantaa eldmanlaatua, ja niiltd haetaan onnistu-
mista, statusta tai erilaisia positiivisia tuntemuksia. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku
3.1.) Inminen toimii rationaalisten tarpeiden pohjalta, mikali paatds syntyy jarkevan paatte-
lyn ja logiikan perusteella. Usein puhutaan myos kayttd- ja valinetarpeista. Kayttétarpeen
hankinta lahtee tarpeesta; Talvitakki ostetaan, koska halutaan suojautua kylmalta. Usein
motivaationa toimii kuitenkin emotionaaliset tarpeet, jolloin ihminen toimii tunteiden vaiku-
tuksen alaisena. Talloin puhutaan valinetarpeesta, eli takki ostetaankin, koska se aiheut-
taa hetkellistd mielihyvaa tai parantaa sosiaalista statusta. Tunteellista ostopaatosta saat-
taa seurata oston jalkeinen kognitiivinen dissonanssi, eli niin sanottu ostajan katumus, jol-

loin ostopaatds aiheuttaa jannitteita. (Rath ym. 2015, 88.)
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Nykykasityksen mukaan ihminen ei ole vain tarpeitaan tyydyttava olento vaan myos tavoit-
teellinen paatdksentekija. Tarpeet aktivoivat ihmisen, mutta vasta motiivit eli syyt saavat
hanet toimimaan. Ostomotiivit selittavat miksi ihminen hankkii hyddykkeita ja niihin vaikut-
tavat muun muassa tarpeet, persoonallisuus, tulot ja markkinoinnilliset tekijat. Motiivit voi-
daan luokitella jarki- ja tunneperaisiin ostomotiiveihin. Jarkiperaisia motiiveja voivat olla
esimerkiksi hinta ja tehokkuus ja tunneperaisia syita puolestaan muodikkuus ja yksilolli-

syys. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 3.1.)

Monet ihmiset eivat pysty tunnistamaan omia tekojaan ajavia motiiveja. Motiivit voivat olla
tietoisia, jolloin ihminen on tietoinen siitd, mitd haluaa tai epéatietoisia, jolloin ne ovat usein
tukahdutettuja, tunnistamattomia tai niin sanotusti lepotilassa. (Rath ym. 2015, 83.) Osto-
perusteluiksi kutsutaan niita tietoisia ja rationaalisia syita, jotka antavat ostolle jarjellisen
oikeutuksen. Ostoperusteet ovat emotionaalisia tekijoita, jotka yleensa johtavat lopulliseen
ostopaatdkseen. Ostoperusteiden tunnistamiseen on kehitelty erilaisia laadullisia menetel-
mia. Professori Yrjo Engestrom (1996) jakaa motivaation kolmeen tyyppiin; Tilannemoti-
vaatiossa kuluttajaa kiehtoo ulkoiset tekijat, kuten tarjoukset, kokeilunhalu ja ostosseura.
Valineellinen motivaatio heraa, kun ostamiseen vaikuttaa sosiaaliset palkkiot tai rangais-
tukset, kuten kehut tai epamiellyttavat kommentit. Sisalléllinen motivaatio syntyy, kun os-
taminen aiheutuu kayttdéarvon tai hyodyn perusteella ja nakyy esimerkiksi merkkiuskolli-

suutena. (Bergstrom & Leppanen 2015, 110.)

Motiivit voivat syntya sisaisista ja epasosiaalisista tekijoista tai ulkoisista ja sosiaalisista
tekijoista. Vaate saatetaan ostaa, koska siita todella pidetaan (sisainen motivaatio) tai
koska sen avulla saavutetaan tietty status (ulkoinen motivaatio). Motivaatio voi myds syn-
tya negatiivisen tai positiivisen tunteen tuloksena. Konflikti syntyy, kun ostomotiivit ovat
ristiridassa keskendan. lnminen saattaa samanaikaisesti haluta tehda jotain ja valttaa te-
kemasta samaa asiaa, valita kahden miellyttavan tai kahden epamiellyttavan asian valilta.
Eri suuntaan vetavat motiivit synnyttavat ristiriidan, joka ilmenee usein sisaisten pyrkimys-
ten ja ymparistdn synnyttamien paineiden valilla. Motiiviristiriitoja nahdaan olevan kolme:
lahestymis-lahestymiskonflikti, lahestymis-valttdmiskonflikti, valttamis-valttamiskonflikti.
Lahestymis-lahestymiskonfliktin voi kokea valitessaan yhta miellyttdvien vaihtoehtojen va-
lilla. Lahestymis-valttamiskonflikti koetaan, kun miellyttava vaihtoehto aiheuttaa epamiel-
Iyttavan tilanteen, esimerkiksi kalliin vaatteen tilaamisen tuottaessa inmiselle velkaa. Valt-
tamis-valttamiskonflikti aiheutuu ihmisen valitessa kahden epamiellyttadvan asian valilla.
(Rath ym. 2015, 83-85.)
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Tutkijat ovat maarittaneet, ettd ihminen pyrkii eliminoimaan tylsyyden kdymalla elokuvissa,
ostamalla uusia vaatteita tai lomamatkoja, remontoimalla kotejaan tai esimerkiksi hankki-
malla uusinta teknologiaa (Rath ym. 2015, 95). Toiminta ja ostaminen aiheuttaa henkil6-
kohtaista stimulaatiota ja kokemuksia itsensa ilmaisusta ja erilaistumisesta (Sproles &
Burns 1994, 181-182). Lisaksi ostaminen saattaa tyydyttaa ihmisen tarpeen sosiaaliseen
identiteettiin ja lisata tunnetta henkildkohtaisesta turvallisuudesta. Omistamalla ja koke-
malla ihminen mahdollistaa tuntemuksia ajan tasalla olemisesta, joka itsessaan auttaa yk-
sil6d sopeutumaan sosiaaliseen muutokseen ja valmistautumaan tulevaisuuteen. Tuot-
teista muodostuu myds ihmiselle symboleita, koodeja ja tapoja ilmaista itsedan sanatto-
masti ja saada aikaan positiivista vahvistusta henkilGilta, joiden mielipidettd arvostaa. Ih-
miset seka haluavat etta tarvitsevat uusia tuotteita tyydyttamaan joukkoa monenlaisia tun-
teita ja tarpeita, ja mitd enemman jokin vetoaa ihmisen tietoisiin tai epatietoisiin motiivei-

hin, sitéd todennakdisemmin han ostaa tuotteen. (Rath ym. 2015, 95-97.)

3.2.2 Tunteet

Tunteiden perustehtava on auttaa ihmista selviytymaan ja toimimaan. Tunteet heraavat
ajatusten perusteella tai reaktioina ymparistoon. Ostamisen kannalta positiiviset tunteet ja
etenkin mielihyva ovat mielenkiinnon kohteita. Kuluttajan tunnetila vaikuttaa merkittavalla
tavalla siihen, miten han toimii ja reagoi. Hyvantuulisena ihminen toimii eri tavalla kuin esi-
merkiksi artyneena. Ostotilanteessa kuluttaja on mukana kaikkine tunnetiloineen, jotka

ovat usein syntyneet jo ennen tilanteeseen tuloa. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 3.1.)

Yleisen ndkodkulman mukaan ihmisella on kuusi perustunnetta: suru, viha, inho, mielihyva,
pelko ja hAmmastys. Inho ohjaa valttdmaan asioita ja mielihyva pyrkimaan asioita kohti.

liman tunteita ihminen ei pysty tekemaan paatdksia. Eri tunteet aktivoivat erilaisia kayttay-
tymismalleja. Vihaisena ihminen uskoo pystyvansa vaikuttamaan asioihin ja nakee toimin-
nassaan vahemman riskeja, ja pelkoa tuntevana painvastoin. llo saa toistamaan asioita ja
hammastys muuttamaan toimintaa. Tunnetila myos vaikuttaa siihen, kuinka paljon ihmi-

nen on valmis maksamaan tuotteesta. Surullisena yksildé on valmis maksamaan tuotteesta

tunnetilansa neutraaliksi kokevaa enemman. (Killstrém 2020, 15-17.)

Reagoimalla johonkin tunteellisesti ihminen muistaa tekemansa asiat paremmin. Vahva
tunne johdattelee kaytosta ja valintoja tulevaisuudessa. Oleellista ei kuitenkaan ole, mika
tunteen herattda vaan minka tunteen tapahtunut herattda. Intensiiviset positiiviset ja nega-
tiilviset tunteet seka kokemuksen viimeiset hetket vaikuttavat eniten siihen, millainen muis-
tijalki kokemuksesta jaa. (Killstrom 2020, 78-80.)
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Tutkimusten mukaan tunteet ovat paaasiallinen maaraava tekija kuluttajan tekemissa paa-
toksissa. Peter Murrayn (26.2.2013) mukaan mihin tahansa ostopaatokseen vaikuttaa
aina kuluttajan aikaisemmat tunteet ja kokemukset, eli paatoksenteko pohjautuu yhdistel-
maan erilaisista nakemyksista ja tuntemuksista, joita ihminen on elamansa aikana koke-
nut. Tunteet ovat paaasiallinen syy siihen, miksi kuluttaja pitéd enemman brandituotteista
geneerisen sijaan. Brandituote saattaa olla kallimpi ja sisaltda tdysin samoja ainesosia,
mutta siihen liittyy useammin myds tunteita ja muistoja. Ostaminen on harvoin taysin ratio-
naalisen paatdksenteon tulos, vaan se mita ja miten tuntee, maarittdad myds sen, mita os-
taa. (Rath ym. 2015, 89.)

3.2.3 Arvot ja asenteet

Arvot ovat ihmisen sisdisdinen ohjenuora, jotka ohjaavat ajattelua, tekoja ja valintoja.
Koska arvot koetaan tarkeiksi, haluaa ihminen yleensa ostaa sellaisilta yrityksilta, joiden
kanssa arvot ovat samankaltaisia. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 3.1.) Ihmisen arvot
muuttuvat ikdantyessa, silla impulsiivisuus arvovalinnoissa vahenee ja vastuullisuus kas-
vaa. My0s yhteiskunnalliset tai henkilokohtaiset mullistukset ja tieteellisen tiedon lisaanty-
minen vaikuttavat arvoihin ja niiden tarkeysjarjestykseen. Esimerkiksi sdastavaisyyden ar-
vostus vaihtelee taloudellisen tilanteen mukaan ja yksilollisyyden tarve lisaantyy yhden-
mukaisuuden tavoittelun kustannuksella. Suomessa yhteiskunnallisen ja yhteisen arvojar-
jestelman merkitys on heikkenemassa yksildllisyyden ja subjektiivisten arvojen kasvaessa.
(Rubin 2004.)

Arvomaailma nakyy usein ihmisen asenteissa. Asenteilla tarkoitetaan yksilon taipumusta
suhtautua asioihin tietylla tavalla. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 3.1.) Asenne on py-
syva positiivinen tai negatiivinen mielipide esimerkiksi ihmisista, paikoista, ideoista tai ob-
jekteista. Pysyvalld mielipiteelld tarkoitetaan, ettd asenne muodostuu jonkin pitkdaikaisen
mietinnan pohjalta tai oppimalla ja omimalla viiteryhmilta. Vaikka asenne on yleensa py-
syva, saattaa se ajan saatossa muuttua mielipiteiden ja kokemusten kasvaessa ja lisdan-
tyessa. (Rath ym. 2015, 102.) Esimerkki asenteiden pysyvyydesta on kasitys eri maissa
tuotettujen tuotteiden laadusta. Kotimaisten tuotteiden koetaan usein olevan laadukkaam-

pia kuin esimerkiksi aasialaisten. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 3.1.)

Asenteiden rakentumiseen vaikuttaa kolme elementtia: kognitiivisuus, eli miten koemme ja
ajattelemme, tunnepitoisuus, eli mita ja miten tunnemme, seka kayttaytyminen, eli mita
teemme. Elementtien esiintymisen jarjestys muuttuu sen mukaan, kuinka osallistuva yk-
silé on asenteen muodostamisessa (kuvio 6). Vaikutusten hierarkiat (Hierarchy of Effects)

viittaavat vaiheisiin, joita ihminen kay lapi muodostaessaan asenteita. Hierarkiat jakautu-
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vat korkean osallistamisen hierarkiaan (high-involvement hierarchy), matalan osallistami-
sen hierarkiaan (low-involvement hierarchy) ja kokemukselliseen hierarkiaan (experiental
hierarchy). Korkeasti osallistavassa hierarkiassa ihminen kay lapi kattavan paatoksente-
koprosessin tehdessdan ostopaatodsta ja muodostaa sen perusteella nakemyksen tuot-
teesta. Positiivinen tunne tuotteesta saa ihmisen ostamaan, ja siten muodostamaan tuot-
teesta positiivisen tai negatiivisen asenteen. Matalasti osallistavassa hierarkiassa ihminen
toimii, eli ostaa, uskomuksiensa perusteella ja muodostaa mielipiteen tuotteesta vasta jal-
kikateen. Kokemuksellisen hierarkian pohjana on hedonistinen kulutus. Tuote ostetaan
sen tuottaman mielihyvan takia ja siihen saatetaankin tutustua kunnolla vasta myéhemmin
sitd kaytettdessa. (Rath ym. 2015, 106-107.)

Korkeasti osallistava hierarkia

Uskomus > Tunne > Toiminta > Asenne

Matalasti osallistava hierarkia

Uskomus > Toiminta > Tunne > Asenne

Kokemuksellinen hierarkia

Tunne > Toiminta > Uskomus > Asenne

Kuvio 6. Kolme vaikutusten hierarkiaa (perustuen Rath ym. 2015, 106—-107).

Asenteiden rakentumiseen vaikuttaa myds yksildllinen persoonallisuus, kokemukset ja vii-
teryhmat. Persoonallisuus muodostuu yksildllisistd psykologisista piirteista ja vaikuttaa ak-
tiivisesti siihen, miten ihminen reagoi ymparistédnsa, miten han tekee paatdksia ja millai-
sia asenteita han muodostaa. Ihmisen yksilolliset kokemukset vaikuttavat hanen nake-
mykseensa asioista ja siten heijastuvat myds asenteina kyseisia asioita kohtaan. Perheen
ja ystavien vaikutus asenteisiin vaihtelee ihmisen yksiléllisen alttiuden mukaan. (Rath ym.
2015, 111-114.)

Asenteiden vaikutus nakyy esimerkiksi ostopaikan ja tuotteen valinnassa. My0s yritys- ja

tuotekuva ovat heijastumia yksilon asenteista, ja niita saattaa olla hidasta muuttaa. Nega-
tiivinen kokemus saattaa kuitenkin muuttaa asenteita akistikin. Positiivinen asenne ei valt-
tamatta myoskaan saa ihmista ostamaan, silla ostotilanteessa vaikuttavat myos sen hetki-

nen ostokyky, tunteet ja muiden mielipiteet. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 3.1.)

19



Asenteet tuovat elamaamme tasapainoa niiden tarkoituksen mukaan. Utilitaariset asen-
teet auttavat ongelmanratkaisussa seka saavuttamaan tavoitteita keskittymalla tuotteiden
hyodyllisyyteen. Arvoa ilmaisevat asenteet edustavat persoonallisuutta ja omakuvaa os-
tettujen tuotteiden kautta. Egoa puolustavat asenteet auttavat sopeutumaan ymparistdon
ja tietopohjaiset vaikuttavat informaation prosessoimiseen seka ymmartamiseen. Koska
yksiloiden arvot ovat erilaisia, myos asenteiden tarkoitus vaihtelee. Mainostajat voivat
hyodyntaa erilaisia asenteita esimerkiksi mainostamalla, ettda hammastahna suojelee pla-
kilta (utilitaarinen) tai etta se valkaisee hampaita (ego tai arvo). Vaikuttamalla yksilon na-
kemykseen tuotteen ominaisuuksista tai tarkoituksesta saadaan ihminen ostamaan tuote
muuttamalla hanen asenteitaan tuotetta kohtaan muuttamatta itse tuotetta. (Rath ym.
2015, 124.)

3.2.4 Persoonallisuus ja elamantyyli

Eldmantyylia ja persoonallisuutta kutsutaan pehmeiksi tekijoiksi, koska niiden merkitysta
ostokayttaytymiseen on huomattavasti vaikeampi mitata, selittda ja analysoida kuin esi-
merkiksi demografisia tekijoita (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 3.1). Tutkimalla yksil6l-
lisia ja persoonallisia ominaisuuksia saadaan tietaa ostajien ostokayttaytymiseen vaikutta-
vista syvemmalla piilevista tekijoistd. On esimerkiksi tutkittu, ettd ulospainsuuntautuneet
ihmiset valitsevat ostamissaan vaatteissa usein kirkkaampia vareja erottuakseen ja intro-

vertit vaaleampia savyja sulautuakseen joukkoon. (Rath ym. 2015, 128.)

Persoonallisuus maarittaa yksilon luonteenomaisen tavan olla ja elaa, sisaltaen synnyn-
naisia- ja ympariston aikaansaamia ominaisuuksia. Persoonallisuuden syntyyn vaikuttavat
biologinen tausta, perusluonne ja temperamentti, alykkyys ja lahjakkuus, identiteetti ja mi-
nakasitys, kiinnostuksen kohteet ja maailmankuva sekd kokemukset. Persoonallisuus vai-
kuttaa kuluttajan valintoihin ja siihen, mitd han ostaa, mika on hanelle tarkeaa ja miten
han kertoo kokemuksistaan muille. Persoonalliset piirteet selittavat ostokayttaytymista ja
siten voivat toimia myds segmentoinnin I&htékohtina. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku
3.1)

Persoonallisuuden vaikutusta ostokayttaytymiseen tutkitaan erilaisten teorioiden avulla.
Psykoanalyysinen teoria pohjautuu Sigmund Freudin tutkimukseen, jossa persoonallisuus
rakentuu kolmesta kerroksesta, eli viettipohjasta (”se”), minasta ja yliminasta. Viettipohja
on tiedostamaton ja sen tarkoitus on tavoitella mielihyvaa. Mina on tietoinen osa ihmisen
persoonallisuutta ja sen tehtava on toimia sovittelijana viettipohjan ja yliminan valissa. Yli-
mina toimii omatuntona rajoittaen turhia impulsseja ja ilmentaen sosiaalisesti hyvaksyttyja
tapoja tehda asioita. Opiskelija saattaa haluta ostaa kalliin merkkilaukun, muttei mydskaan

halua velkaantua sen takia, joten han ostaakin halvemman version laukusta. Kyseisessa
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tilanteessa hanen yliminansa jarruttaa viettipohjan tarvetta mielihyvaan minuuden varmis-
taessa, ettd korvaava valinta on jarkeva ja sosiaalisesti hyvaksyttava. (Rath ym. 2015,
129.)

Itsekasityksen teorian mukaan ostaminen pyrkii tukemaan ihmisen kasitysta itsestaan. Yk-
silo ostaa tuotteita, jotka ovat yhtenevaisia tuon kasityksen kanssa. Teorian mukaan yksi-
16114 on todellinen ming, joka vastaa yksilon nakemysta itsestaan ja ideaali mina, jollainen
han pyrkii olemaan. Mita Iahempana nakemys todellisesta- ja ihanneminasta ovat toisi-
aan, sita parempi itsetunto ihmisella on. Vapaa-ajalla ihminen saattaa esimerkiksi ostaa
edullisia vaatteita, jotka edustavat hanen todellista minuuttaan. Téihin han saattaa kuiten-
kin valita kallita merkkivaatteita, jotta ne edustaisivat paremmin ihanneminaansa. lhanne-
minan olemassaolo vaikuttaa usein ostokayttaytymiseen, silla ihminen pyrkii ostamisel-

laan vaikuttamaan sen saavuttamiseen. (Rath ym. 2015, 132-134.)

Persoonallisuutta kuvaavista piirreteorioista tunnetuin on niin sanottu Big Five, jonka per-
soonallisuuspiirteisiin kuuluu ekstroversio, avoimuus, tunnollisuus, sovinnollisuus ja neu-
roottisuus. Teorian mukaan kaikki piirteet ovat toisistaan riippumattomia, eikd niiden suh-
teesta toisiinsa voida vetaa johtopaatoksia. Avoimuus kertoo ihmisen halusta kokeilla uu-
sia asioita ja siitd, miten han suhtautuu riskeihin. Tunnollisuus yhdistetaan jaarapaisyy-
teen ja vahaiseen spontaaniuteen. Sovinnollinen tekee kompromisseja ja valttaa konflik-
teja. Neuroottinen kokee helposti negatiivisia tunteita ja stressaantuu helposti. Ekstrover-
sio kertoo ihmisen ulospainsuuntautuneisuudesta ja saattaa selittaa sita, miten vaikutusal-
tis ihminen on. (Lehto, 25.9.2019.) Introvertit valttavat kysymasta muiden mielipiteita, kun

taas ekstrovertit kdantyvat mielellddn muiden puoleen (Rath ym. 2015, 136).

Elamantyyli viittaa yksilon tapaan elda seka tapaan suhtautua elamaan ja ymparistdon. Se
syntyy ihmisen yksilollisten taustatekijoiden ja ulkoisten seka sisaisten tekijoiden sum-
mana. Elamantyyli vaikuttaa yksilon asiakaskayttaytymiseen, ostoprosessiin ja ostopaa-
toksen tekemiseen sekd merkitykseen. Eldmantyylin perusteella voidaan myos tehda ty-
pologioita eli luokitteluja, joiden avulla voidaan selittaa ostokayttaytymista. (Bergstrom &
Leppéanen 2015, luku 3.1.) Suomalaisten kulutusmotiiveja on selvittanyt Kuudes Kerros-
designtoimiston (2019) Tiedostava kuluttaja -tutkimus. Siind kuluttajat segmentoitiin arvo-
jen, asenteiden ja kulutuskayttaytymisen perusteella kayttden hyvaksi Shalom Schwartsin
Basic Human Values- teoriaa (kuvio 7). Tuloksena syntyi yhdeksan kuluttajaryhmaa, joista

johonkin jokainen suomalainen kuuluu.
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Kuvio 7. Shalom Schwartsin Basic Human Values -teoriaan pohjautuva Tiedostavan Ku-

luttajan segmentointimalli (mukaillen Kuudes Kerros 2019)

Unelmoijat (11 %) ovat optimisteja, jotka suhtautuvat elamaan uteliaisuudella. Tar-
keaa elamassa on omat unelmat ja muiden hyvinvointi. Pienet arjen nautinnot ovat
ja kulutusvalintojen ennakoimattomuus ovat unelmoijille yleisia. Unelmoijat seuraa-
vat usein vaikuttajien jalanjaljissa ja toivovat digitaalisilta palveluilta enemman tilaa
itsensa toteuttamiselle.

Huolettomat (7 %) elavat hetkessa ja toteuttavat omia mielihalujaan vapaasti. Ku-
lutusta ohjaa pyrkimys vaivattomaan eldmaan ja spontaanisuus. Ystavien vaikutus
kulutusvalinnoissa on merkittava.

Itsevaltiaiden (12 %) elamaa ohjaa yksildllisyys ja kunnianhimoisuus. Kulutusvalin-
nat iimentavat omaa identiteettid ja luovuutta. Digitaalisuus on tarkeaa arjen hel-
pottamisen kannalta. Omat paamaarat menevat vastuullisuuden edelle.
Tinkimattémat (9 %) ovat vaativia ja ehdottomia kuluttajia, jotka haluavat tehda
elamasta omannakaoistaan. Kulutusvalinnat ovat kriittisia ja tietoisia kannanottoja,
omista periaatteista pidetdan tiukasti kiinni. Tinkimattdmat nauttivat kauneudesta
ja laadusta, hankintoihin panostetaan taloudellisesti.

Vakaumuksellisille (13 %) omien arvojen toteuttaminen luo onnellisuutta. Vastuulli-
suus ja lapinakyvyys on tarkeda, mutta luo myds riittamattémyydentunnetta. Va-
kaumukselliset ovat hintaherkkia ja pyrkivat saastavaisyyteen. He ovat kuitenkin
valmiita maksamaan vastuullisesti tuotetuista ja laadukkaista tuotteista.

Vakaita (8 %) ohjaa mukavuudenhalu ja helppous. Omiin mielenkiinnon kohteisiin
kaytetaan kuitenkin mielellaan paljon aikaa, rahaa ja vaivaa. Kulutusvalinnoissa
varmuus ja laatu ovat tarkeita.

Tyytyvaiset (8 %) nauttivat pienista iloista ja yksinkertaisesta elamasta. Kulutusva-
lintoja ohjaavat tuttuus, edullisuus ja vaivattomuus. Tyytyvaiset ovat suunnitelmalli-
sia ja ennustettavia. He noudattavat mielellddn normeja ja kokeilevat uusia asioita
vain harkiten.
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¢ Huolenpitajien (16 %) tarkeysjarjestyksessa erityisesti perhe ja Iahipiiri nousevat
korkealle. Heille tarkeaa on perinteiden kunnioittaminen ja maltilliset seka harkitut
hankinnat tarpeeseen. Huolenpitajat toivovat tulevaisuudelta digitaalisten palvelui-
den vahvempaa omaksumista.

o Sivulliset (16 %) arvostavat normeja, eivatka seuraa trendeja. He eivat ota turhia
riskeja ja kulutustottumukset ovat jaykkia. Hinta ja vaivattomuus ohjaavat hankin-
toja. Sivulliset ovat turvallisuudenhakuisia ja taloudellisesti varovaisia.

Kun demografiset ja sosiaaliset tekijat kuvastavat mita ja miten ihminen kuluttaa, elaman-
tyylitekijat kertovat miksi ihminen ostaa (Assael 2004, 278). Ihmisen elamantyyli heijastuu
hanen tekemissaan palvelu- ja tuotevalinnoissa. Valintojen perusteella markkinoija pyrkii
I6ytdmaan yhteyden tarjoamansa tuotteen ja kuluttajan vélille. (Kotler & Keller 2009, 200.)
Yksilon elamantyylia tarkastelemalla saadaan tarkeaa tietoa hanen asenteistaan, arvois-
taan ja paatdsprosessistaan, samalla luoden apuvalineitd segmentointia ja mainontaa var-

ten (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 3.1).

3.3 Sosiaaliset tekijat

Ulkoiset tekijat, eli sosiaaliset tekijat, ovat henkil6a ymparoivia ihmisia ja ryhmia. Viiteryh-
miin lukeutuu kaikki ryhmat, joihin yksilo haluaa samastua. Viiteryhmat voivat olla jasen-
ryhmia, eli ryhmia, joihin ihminen itse kuuluu. Primaariseen jasenryhmaan kuuluu kiinteat
suhteet, kuten perhe, koululuokka ja ystavat. Sekundaarisessa jasenryhmassa kaikki jase-
net eivat valttamatta ole tekemisissa keskenaan, kuten tyoyhteisdssa. Jotkut viiteryhmat
ovat ihanneryhmia, eli ryhmia, joiden jasenyytta tavoitellaan tai joihin samaistutaan tavalla
tai toisella. Negatiiviset viiteryhmat ovat sellaisia, joista halutaan erottua ja joiden kaytta-
mia tuotteita ei haluta ostaa. Eri ryhmilld on erilaisia normeja, joiden mukaan yksilén olete-
taan toimivan. Jasenet saadaan toimimaan normien mukaisesti kayttamalla palkkioita ja
rangaistuksia. Yksilon eri ryhmissa olevien eri roolien valilla saattaa syntya rooliristiriita,

kun rooleilta vaaditaan erilaisia asioita. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 3.1.)

Viiteryhmat vaikuttavat asiakaskayttaytymiseen eri tavoin ja vaikutuksen voimakkuus riip-
puu tilanteesta ja hankittavasta tuotteesta. Viiteryhman merkitys on suurempi, mikali ostet-
tava tuote on nakyva tai huonosti tunnettu. Toisilta haetaan hyvaksyntaa ja muiden suosit-
telut vahentavat epavarmuutta muun muassa vaihtoehtojen vertailussa. Toiset ihmiset

ovat kuitenkin vaikutukselle alttiimpia kuin toiset. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 3.1.)

3.3.1 Perhe

Perinteinen perhekasite on muuttunut merkittavasti viime vuosikymmenten aikana. Yksin-

huoltajien, sinkkujen ja kahden aikuisen talouksien maara kasvaa jatkuvasti (kuvio 8). Per-
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heen ostopaatoksen sijaan voidaankin puhua asuntokunnan, eli samassa taloudessa asu-
vien ostopaatoksista. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 3.1.) Vuonna 2020 yksin asuvia
oli Suomessa jo 1,2 miljoonaa, joka kattaa noin 45 % kaikista asuntokunnista (Vehkasalo
20.5.2020). Vain neljannekseen asuntokunnista kuuluu yli kaksi henkea. Vuonna 2019
asuntokunnan keskikoko olikin vain 1,97 henkilda. Eniten yksinasuvia on alle 30-vuotiai-

den ja yli 65-vuotiaden joukossa. (Tilastokeskus 2020.)
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Kuvio 8. Asuntokunnat henkildluvun mukaan 1990-2019 (mukaillen Tilastokeskus 2020)

Perhe on merkittava vaikuttaja yksilon elamassa ja ostokayttaytymisessa. Perheen merki-
tysta voidaan tarkastella joko vanhempien kannalta tai itse perustetun perheen kannalta.

Iso osa lapsen arvomaailmasta, asenteista, tavoista, normeista ja kulutustottumuksista on
omaksuttu vanhemmilta. Opitut tavat siirtyvat lapsen kasvaessa myos hanen itse perusta-
maansa perheeseen. Aikuisen ihmisen ostokayttaytymiseen vaikuttavat myos mahdollinen

puoliso ja lapset. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 3.1.)

Perheen ostotavat ja arvot siirtyvat sukupolvelta toiselle ja niiden kommunikaatio voi olla
tehokasta tai haitallista, hyddynnettya tai huomiotta jatettya (Huddleston & Minahan 2011,
41). Aideilla on usein iséa merkityksellisempi ja aktiivisempi rooli kuluttajasosiaalistami-
sessa, ja he kayvat poikia enemman tytartensa kanssa ostoksilla (Lachance & Choquette-
Bernie 2004, 433-442). Kuluttajasosiaalistaminen on tutkijoiden kayttdma termi, jota kay-
tetdan puhuttaessa vanhempien, useimmiten aidin, opettaessa lastaan tekemaan ostok-
sia, joko suoraan ohjaamalla tai alitajuisesti lasten seuratessa vanhempiensa kaytosta os-
totilanteissa (Ward, Wackman & Wartella 1977). Naisten ostokayttaytyminen ja siihen liit-

tyvat tavat ja asenteet juontavat usein juurensa kuluttajan aidiltda nuoruudessa opituista ja

24



omituista tavoista (Huddleston & Minahan 2011, 37). Vaikka vanhempien vaikutus ihmisen
ostokayttaytymiseen vahentyykin yksildn vanhetessa, yhteys edellisen ja seuraavan suku-

polven ostokayttaytymisen valilla pysyy vahvana (Popcorn & Marigold 2000).

Martinin tutkimus (2009) osoittaa, etta aideilla ja heidan teini-ikaisilla tyttarillaan on keske-
naan erilaiset motivaatiot kulutukseen. Aideilla ekonomisuus ja funktionaalisuus toimivat
usein motivaationa, kun taas tyttarilla kuluttamiseen liittyy enemman itsensa ilmaisua ja
kerskailua. Ostokayttaytymistavat aidin ja tyttaren valilla kuitenkin yhtenaistyvat lapsen
paastessa lukio- ja korkeakouluikdan, jolloin vanhemmalta opitut opit tulevat selkedmmin
kayttéon (Francis & Burns 1992, 35-39). Aidin ndkemys kuluttamiseen ja hdnen ostokayt-
taytymisensa toimii kriittisena tekijana tarkasteltaessa tyttaren tietoisia- ja epatietoisia ar-

voja ja asenteita kuluttamista kohtaan (Huddleston & Minahan 2011, 41).

Aidin vaikutusta lapsen ostokayttaytymiseen on tutkittu vahemmaén lapsen saavutettua ai-
kuisian, joka on huomioitu useissa tutkimuksissa (Viswanathan, Childers & Moore 2000,
406-424). Kuitenkin on todettu, etta ainakin jotkut aikuisian ostokayttaytymisen mallit joh-
tavat juurensa lapsuus- ja teini-ian kokemuksista (Bamossy 1982, 37—44). Huddleston ja
Minahan (2011) tutkivat, etta etenkin aidin opetukset rahan kaytosta- ja hallinnasta seka
saastavaisyydesta vaikuttavat lapseen myds aikuisena. Opetukset myds toimivat alkupe-

raisena lahtolaukaisijana lapsen omalle talouden- ja paatoksenteon itsenaisyydelle.

Eldmansa aikana aiti ja tytar jakavat tietoa omista kuluttajatavoistaan, samalla vaikuttaen
ostokayttaytymiseen seka kauppa- ja tuotevalintoihin jopa yli sukupolvien. Tytar vaikuttaa
aitinsa tapoihin, isoaiti tyttarentyttarensa tapoihin, ja niin edelleen. Tata syklid kutsutaan

vastavuoroiseksi sosialisaatioksi. (Moore, Wilkie & Alder 2001, 287—-293.) Aidin ja tyttaren
valinen kumppanuus kestaa usein lapi koko elaman, kehittyen ajan myota lapsen vaattei-
den maksamisesta informaation ja ndkemysten valittdmiseen ja jakamiseen, ja lopulta tyt-

taren oman kuluttajaidentiteetin rakentumiseen (Huddleston & Minahan 2011, 48).

3.3.2 Kulttuuri ja sosiaaliluokka

Kulttuuria voidaan tarkastella monesta eri nakokulmasta. Materiaalikulttuuri on konkreetti-
nen ymparistd, joka mahdollistaa jokapaivaisen elaman, kuten asumisen ja liikkkumisen.
Kulttuurilla saatetaan tarkoittaa myods ihmisen toimintaa ja sen tuotteita. Kansallinen kult-
tuuri kasittaa esimerkiksi suomalaisen kulttuurin, eli yksilon elinymparistossa vaikuttavan

kulttuurin. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 3.1.)

Kulttuuri muodostuu monista tekijoista, jotka vaikuttavat yksiloon lapsuudesta lahtien, ku-

ten historiasta, arvojarjestelmasta, uskomuksista ja yhteiskuntarakenteesta. Kulttuurille
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ovat ominaisia myos ulkoiset symbolit, perinteet ja rituaalit, kuten tapa viettaa tiettyja juh-
lapyhia, saunominen ja idoleina pidetyt julkisuudenhenkil6t. Kulttuuri vaikuttaa myos yksi-
I6n persoonallisuuteen. Omasta kulttuurista omaksutaan tapoja, malleja, arvoja ja asen-
teita. Yksilo itse vaikuttaa myos vallitsevaan kulttuuriin omalla kaytoksellaan ja kulttuuri

muuttuu seka kehittyy jatkuvasti. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 3.1.)

Alakulttuurit ovat pienryhmia, joiden sisalla vallitsevat yhteiset kulutus- ja kayttaytymista-
vat. Ne muodostuvat usein yhden asian ymparille, josta saattaa muodostua eldméantapa,
kuten ekologisuus. Eri sukupolvien, uskontoryhmien ja tietyn asuinpaikan edustajia pide-
taan myos alakulttuureina. Alakulttuureilla on suuri merkitys esimerkiksi mediakulutuk-
seen, harrastuksiin ja pukeutumiseen. Alakulttuurien jasenten yhtenaisyys saattaa kuiten-
kin olla vain yhden tekijan varassa. Esimerkiksi elakelaisia yhdistaa ika, mutta heidan ela-
mantyylinsa voivat poiketa toisistaan merkittavasti. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku
3.1)

Kulttuuri on voimakas tekija ihmisen kayttaytymisen saatelyssa. Se koostuu yhteisista
kayttaytymismalleista, joita tietyn yhteiskunnan jasenet valittavat ja yllapitavat eri tavoin.
(Arnould & Thompson 2005, 193-219.) Saman kulttuurin jasenilld on yhtalaisyyksia erityi-
sesti arvoissa. Nama arvot vaikuttavat todennakoisesti kuluttajien kayttaytymiseen ja aset-
tavat valitsemiensa kriteerien valinnan yksittaisille kuluttajille. (Hofstede 2001.) Kulttuurin
sisaiset arvot siirtyvat sukupolvelta toiselle, pysyen samankaltaisina useiden vuosien, ellei
vuosikymmenten ajan (Triandis 1995), ja siten vaikuttavat yksildiden tekemiin kuluttaja-

paatdksiin niin pienissa kuin suurissakin ostoksissa (Luna & Gupta 2001, 46—69).

Ihminen kokee oman kulttuurinsa edut ja rajoitukset heti nuorena, minka takia kulttuurilla
onkin suuri vaikutus ostokayttaytymiseen (de Mooij 2010). Joillakin kulttuureilla on yleinen
varovaisuus uusia kokemuksia kohtaan, joten kuluttajat naiden kulttuurien sisalla luottavat
todenndkdidemmin perinteisiin arvoihin. He oppivat uusista asioista ja tuotteista havain-
noimalla, eivatka itse ostamalla ja kokeilemalla. (Manrai ym. 2001, 270-285.) Kyseinen

lahestymistapa luo rajoituksia myds tuotevalintaan (Leo, Bennett & Hartel 2005, 32-61).

Tutkijat ovat kayttaneet erilaisia kulttuurien ulottuvuuksia, kuten individualismi-kollektivis-
mia, kulttuuriarvojen vaikutuksen mittaamiseksi ostokayttaytymisessa. Individualistisuuden
aaripaaksi luetaan yleensa lansimaiset maat ja kollektivismisiksi useimmat Aasian maat.
(Luna & Gupta 2001, 46—69.) Individualismin ja kollektivismin arvot saattavat vaikuttaa eri-
tyisesti siihen, mita tuotevalinnassa arvostetaan. Kollektivistisissa yhteiskunnissa arvoste-
taan symboliikkaa, statusta ja perheen seka muiden viiteryhmien nakokulmaa. Individua-

listisissa yhteiskunnissa tarkeaa on tuotteen suunnittelu ja suorituskyky. Individualistiset
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kuluttajat ovat kilnnostuneempia tietdmaan tuotteen ominaisuuksista ja paatdkset tehdaan
useimmiten itsendisesti omaan kokemukseen tukeutuen. (Doran 2002, 823-829.) Kulutta-
jan kulttuuritausta ei ainoastaan muokkaa hanen tarpeitaan ja toiveitaan, vaan vaikuttaa
my®os erilaisten markkinointistrategioiden kehittdmiseen ja kohdentamiseen (Venkatesh
1995, 27-63).

Sosiaaliluokalla tarkoitetaan ihmisen ja tdman perheen asemaa yhteiskunnassa ja sita yh-
teiskunnallista rakennetta, jonka perusteella se muodostuu. Sosiaaliluokka pohjautuu de-
mografisiin tekijoihin, kuten tuloihin, koulutustasoon ja ammattiin, ja siihen yhdistetaan
usein myds ika ja perheen elinvaihe (kuvio 9). Yla-, keski- ja alaluokat eroavat kulutuksel-
taan, jonka takia niita kasitelldan erillisind ryhmina. Sosiaalisen statuksen merkitys yksi-
I6lle ndkyy luokkatietoisuutena, joka vaikuttaa muun muassa kulutusvalintoihin ja vaiku-
tusalttiuteen. Useimmat kuluttavat sen mukaan, kuin olettavat oman sosiaaliluokkansa
edustajien keskimaaraisesti kuluttavan. Toiset, niin kutsutut statuskuluttajat, pyrkivat kulu-
tuksellaan korkeampaan sosiaaliluokkaan ja saattavat ostaa sellaista, mihin ei oikeasti
olisi varaa. Luokkatietoisuus voi kuitenkin olla myds vahaista, jolloin yksilo kuluttaa omien
mieltymystensa mukaan. Sosiaaliluokkien erot ovat Pohjoismaissa yleisesti ottaen pienia,
osittain perustuen pieniin tuloeroihin, ja luokasta toiseen liikkkuminen ei ole epatavallista.
(Bergstrom & Leppanen 2015, luku 3.1.)

Yrittdjat
14 % vaestostd

14 % Naisia 9 %
Miehia 18 %

Ylempi keskiluokka

26 % vdestosta

Naisia 28 %

Miehia 24 %

49% Alempi keskiluokka

23 % vaestosta
Naisia 27 %
Miehid 19 %

Tydvdenluokka

37 % vdestosta
37 % Naisia 36 %

Miehid 39 %

Kuvio 9. Sosiaaliluokkien jakautuminen prosentuaalisesti (mukaillen Melin 21.2.2020)

3.3.3 Sosiaaliset yhteisot

Sosiaaliset yhteisot tyydyttavat inmisen perustarvetta kommunikoida ja olla osana yhtei-

s6a. Nykypaivana niiden merkitys ja vaikutus kuluttajan ostopaatoksiin on noussut per-
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heen tasolle. Internetissa vietetdan yha enemman aikaa hakien tietoa, kirjoittaen ja seu-
rustellen. Yli puolet suomalaisista 16—80-vuotiaista seuraa jotakin yhteisdpalvelua ja 1ahes
90 % kayttaa internetia tiedonhakuun. Verkon merkitys on kuitenkin laajentunut tiedonjaon
-ja haun lisaksi kaupankayntiin ja viestintaan seka yhteisollisyyteen. Eri verkkoyhteisailla
on myds kasvava vaikutus kuluttajan paatdksentekoon. Sosiaalisten viestien ja kuulopu-
heen tehokkuus on muihin viestikanaviin verrattuna moninkertainen. Ihmiset jakavat ja
kuulevat muiden kokemuksista eri yrityksista ja tuotteista mielelldaan, seka perustavat

myo6s mielipiteitdan niiden varaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 3.1.)

Garibian (2013) tutkimuksen mukaan sosiaalinen media vaikuttaa kuluttajien paatdksente-
koon merkittavasti. Kuluttajista kolmasosaan vaikuttavat erilaiset blogit (31 %) ja Face-
book (30,8 %) seka yli viidesosaan erilaiset keskustelufoorumit (28 %) ja YouTube (27 %).
Tarkeimpia syita sosiaalisen median kayttéon kuluttajan nakdkulmasta ovat tiedonhaku,
suosittelujen etsiminen, kanssakaynti brandien kanssa ja alennusten seka tarjousten 10y-
tdminen (Rath, ym. 2015, 269-270).

Sosiaalisen median voima lahtee osittain ihmisen halusta samaistua. Somessa nahdyt
tekstit, kuvat ja videot tuotteista herattavat tavallisia mainoksia enemman kiinnostusta,
koska muiden suositukset vaikuttavat yksilddn voimakkaasti. Muiden suositukset vahvista-
vat mielikuvaa laadusta ja vahentavat tunnetta riskinotosta. Perinteisen median rooli me-
diatilan portinvartijana on pienentynyt, silla yhd useampi seuraa sosiaalisen median vai-
kuttajia, ja saa heiltd uusia vaikutteita ja ideoita. (Manu 28.5.2019.) Vaikka usein sosiaali-
sen median vaikuttajat suosittelevat tiettyja tuotteita tai palveluita suoraan, on osa markki-
noinnista piilotetumpaa. Vaikuttajan elamantapaan ja valintoihin samaistutaan, eikd mark-

kinointia ja muuta sisaltda osaa aina erottaa toisistaan. (Kosonen 13.3.2020.)
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4 Tutkimuksen toteuttaminen

Tassa paaluvussa esitellaan ja perustellaan tutkimuksessa kaytetty tutkimusmenetelma ja
toteuttamistapa. Tutkimuksessa kaytettiin maarallista eli kvantitatiivista tutkimustapaa,
jonka avulla pystyttiin selvittamaan ja selittdmaan ostokayttaytymiseen vaikuttavia demo-
grafisia, psykologisia ja sosiaalisia tekijoita. Keratyn aineiston analysointi- ja keruutapaa
seka kyselylomakkeen rakennetta avataan. Kyselyyn vastanneiden taustatietoja esitel-

l[aan.

4.1 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Tutkimustyyppinen tyo toteutettiin maarallisena eli kvantitatiivisena tyona. Maarallinen tut-
kimus antaa yleisen kuvan eri muuttujien valisista suhteista ja eroista. Kvantitatiivinen tut-
kimus on objektiivista eli tutkijasta riippumatonta. Tietoa tarkastellaan numeerisesti, joka
tarkoittaa, etta tutkittavia asioita ja niiden ominaisuuksia kuvaillaan numeroiden avulla.
Maaralliselle tutkimukselle on tyypillista, etta vastaajien maara on suuri ja suositeltava ha-
vaintoyksikoiden, eli esimerkiksi vastaajien, vahimmaismaara on 100 mikali kaytetaan ti-
lastollisia menetelmia. (Vilkka 2007, 13-17.)

Kvantitatiivinen tutkimus voidaan toteuttaa joko havainnoimalla, haastattelemalla tai kyse-
lyn avulla. Kysely on tutkimusmenetelmana joustava, koska se voidaan toteuttaa usealla
eri tavalla, kuten kasvotusten, sahkdpostin tai verkkosivun kautta. Aineisto kerataan kyse-
lylomakkeella, joka sisaltaa tutkimusongelmaa kuvastavia kysymyksia ja demografista
taustaa selventavia kysymyksia segmentoinnin avuksi. Kysymykset ovat joko suljettuja ja
helposti vastattavia kylla/ei-kysymyksia tai monivalintakysymyksia. Tama auttaa tutkijaa
kokoamaan vastauksista tilastoja ja tarkkoja prosentuaalisia lukuja. Kyselyt voivat myos
sisaltda asenneasteikkoja, jotka mahdollistavat samanaikaisesti vastaajien tuntemuksien
tutkimisen ja niiden tilastoimisen. Niistd suosituin on Likertin asteikko, jossa vastaaja ar-
vioi omaa suhtautumistaan tai asennettaan johonkin viisiportaisella asteikolla. (Rath, ym.
2015, 240-241.)

Maarallisessa tutkimuksessa tutkimustieto saadaan joko valmiiksi numeroina tai se ryhmi-
telldan numeeriseen muotoon. Tulokset tulkitaan ja selitetdan sanallisesti kuvaten, milla
tavalla asiat liittyvat toisiinsa tai eroavat toisistaan. Henkil6itd koskevien asioiden tutkimi-
nen kvantitatiivisella menetelmalla toteutetaan muuttamalla tutkittavat asiat rakenteelli-
sesti operationalisoimalla tai strukturoimalla. Operationalisointi tarkoittaa teoreettisten ja

kasitteellisten asioiden muuttamista niin, ettd ne ovat ymmarrettavissa tutkittavan arkiym-
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marryksella. Strukturoinnissa tutkittavat asiat ja sen ominaisuudet suunnitellaan ja vakioi-
daan niin, etta kaikki ymmartavat ne samalla tavalla, ja ettéd ne voidaan kysya kaikilta sa-

malla tavalla esimerkiksi arvoasteikolla. (Vilkka 2007, 14-15.)

Maaralliselle tutkimukselle yleista on kausaalisuhteiden eli syy-seuraus-suhteiden etsimi-
nen ja selittdminen. Oletuksena usein on, etta jokin taustatekija johtaa yleistettavasti tie-
tynlaisiin seurauksiin. Selittdminen kvantitatiivisessa tutkimuksessa tarkoittaa eri asioiden
valisten suhteiden ja niiden erojen tai syiden tekemista selkeammiksi tai ymmarrettavim-
miksi lukujen avulla. Silla pyritddn osoittamaan, miten tai milla tavalla eri kasitykset, mieli-

piteet tai asenteet eroavat tai liittyvat toisiinsa. (Vilkka 2007, 18-23.)

Tybssa on myos laadullisia elementteja, joita kasitelldan kyselylomakkeen avoimien kysy-
myksien avulla. Laadullinen tutkimus on subjektiivista ja keskittyy ihmisten mielipiteisiin ja
asenteisiin jotakin kohtaan. Sen tarkoitus on selvittaa tutkittavien tunteita ja sisaisia usko-
muksia. (Rath, ym. 2015, 241-243.) Tutkimuksessa avoimien kysymyksien avulla vastaa-

jille annettiin tilaa ilmaista itseaan ja tunteitaan tarkemmin omin sanoin.

4.2 Tutkimuksen toteutuskuvaus

Tutkimus toteutettiin kyselylomaketutkimuksena satunnaiselle ryhmalle suomalaisia yli 18-
vuotiaita aikuisia naisia. Tavoitteena oli saada otanta eri-ikdisista ja -taustaisista naisista
mahdollisimman laajan kasityksen saamiseksi eri tekijoista ja niiden mahdollisesta suh-
teesta toisiinsa. Kyselylomaketutkimuksen pohjana ja apuna kaytettiin opinnaytetydssa

aiemmin luotua tietoperustaa.

Kysely toteutettiin maarallisena kyselyna Webropol 3.0 -analysointi- ja kyselyohjelmalla ja
jaettiin kohderyhman kayttamissa kanavissa. Kyselyn jakamiseen valittiin nelja eri verkko-
palstaa: ET-lehti.fi, Kaksplus.fi, Vauva.fi ja Facebookin Naistenhuone-ryhma. Kanavat va-

likoituivat tavoitettavuuden ja kayttajien demografian mukaan.

Kysely sisalsi avoimia ja suljettuja kysymyksia mahdollisimman laajan aineiston keraa-
miseksi. Kysymysten paapaino oli kuluttajan verkko-ostopaatoksiin vaikuttavilla demogra-
fisilla, psykologisilla ja sosiaalisilla tekijoilla. Vastauksia hankittiin kayttdmalla monivalinta-

kysymyksia, avoimia kysymyksia ja Likert-asteikkoja.

Tutkimuksen apuna ja kannustimena vastaamiselle kaytettiin S-ryhman lahjakorttia, joka

arvottiin kyselyyn vastanneiden kesken. Arvonnan avulla varmistettiin vastausprosentin
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pysyminen mahdollisimman korkeana. Kyselysta saatavia vastauksia vertailtiin ja analy-
soitiin Webropol Analytics -raportointia apuna kayttden. Taman lisaksi vastausten havain-
nointiin ja esittdmiseen kaytettiin erilaisia Adobe Creative -ohjelmilla luotuja kuvioita seka

Word Art -sanapilvea.

4.3 Kyselylomakkeen rakenne

Tutkimusongelmien tutkimiseen muodostui kyselyssa 26 kysymysta, joiden kysymystyypit
vaihtelivat avoimista suljettuihin, strukturoituihin kysymyksiin. Kysymyksista kaikki paitsi
avoimet kysymykset olivat pakollisia, jotta tutkittava materiaali olisi mahdollisimman laajaa
ja luotettavaa. Kyselyn alussa vastaajaa informoitiin tutkimuksen tarkoituksesta ja todet-
tiin, etta vastaukset kerataan anonyymisti. Kyselyn viimeisten kahden kysymyksen avulla
vastaaja pystyi halutessaan osallistumaan S-ryhman lahjakortin arvontaan. Kokonaisuu-

dessaan kyselylomaketta voi tarkastella liitteessa 1.

Kysymysten 1-9 tarkoitus oli selvittda vastaajan demografista taustaa ja niissa kysyttiin
ikda, asuinmaakuntaa, asuntokuntaa, elamanvaihetta, ammattia, koulutustasoa, tyétilan-
netta ja tulotasoa. Asuinmaakuntaa koskevissa kysymyksissa kysyttiin myds, onko vas-
taaja muuttanut eri maakunnalle aikuisialle, jotta saatiin tietaa, vaikuttaako muuttaminen ja
ympariston vaihtuminen mahdollisesti myds ostokayttaytymiseen. Demografista taustaa
selvittavien vastausten avulla vastaajia segmentoitiin ja ryhmiteltiin eri tekijéiden mukaan.
Kysymyksissa 10 ja 11 avattiin vastaajan verkko-ostamiskayttaytymista ostotiheyden ja
ostamiseen kaytetyn rahan perusteella. Kysymysten avulla selvitettiin erityisesti demogra-
fisten tekijoiden vaikutusta ostokayttaytymiseen ja esimerkiksi sita, vaikuttaako asuinmaa-

kunta tai vastaajan ika ostamisen tiheyteen.

Kysymykset 12 ja 22 kartoittivat naisten verkko-ostamiseen johtavia syita. Kysymyksessa
12 vastaajan tuli laittaa omaan verkko-ostamiseen johtavat tekijat tarkeysjarjestykseen as-
teikolla 1-10, jossa 1 on vahiten tarkein ja 10 eniten tarkein. Kysymyksessa selvitettiin
esimerkiksi verkosta 10ytyvan laajan valikoiman, verkko-ostamisen helppouden ja verkosta
I6ytyvien alennuksien vaikutusta ostopaatdkseen. Kysymys 22 kartoitti verkko-ostamiseen
vaikuttavia tekijoita ja selvitti, ostaako vastaaja verkosta esimerkiksi tarpeen vai ostami-
sesta johtuvan mielihyvan takia. Kysymyksessa vastaaja arvioi eri tekijéiden vaikutusta
asteikolla 1-5, jossa ostopaatokseen vahiten vaikuttava tekija on arvoltaan 1 ja erittain

paljon vaikuttava 5.

Kysymykset 13—18 kasittelivat psykologisten tekijoiden merkitysta ostokayttaytymiseen
verkossa. Kysymys 13 auttoi segmentoimaan vastaajaa tdman arvojen perusteella selvit-

tamalla, mitka tuoteominaisuudet ovat vastaajalle tarkeimpia ostopaatdsta tehdessaan.
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Vastaajan tuli arvioida eri tekijoiden, kuten trendikkyyden ja kaytannollisyyden, merkitysta
asteikolla 1-5, jossa 1 tarkoittaa ominaisuuden vaikuttavan ostopaatokseen erittdin vahan
ja 5 erittain paljon. Kysymys 14 kartoitti yksilon ostajatyyppia ja siind vastaajan tuli valita
ennalta annetuista vaihtoehdoista, miten han tekee ostoksensa ja tekeekd han ostopaa-
toksensa itsenaisesti. Kysymykset 15 ja 16 kasittelivat vastaajan tunnetiloja oston aikana
ja sen jalkeen. Vastaaja sai avoimessa kysymyksessa 15 kuvailla yleisinta tunnetilaansa
ennen ostopaatodsta. Kysymyksessa 16 hanen tuli vastata, muuttuiko kyseinen tunnetila
oston jalkeen ja jos muuttui, niin miten. Kysymykset 17 ja 18 kasittelivat ostamiseen liitty-
vaa kognitiivista dissonanssia, eli niin sanottua ostajan katumusta. Kysymyksessa 17 vas-
taajan tuli valita, onko joskus katunut verkkopaatdstaan ja mikali han vastasi kylla, sai
vastaaja halutessaan kertoa katumisen yleisimman syyn ja onko se vaikuttanut hanen

myohempiin ostopaatoksiinsa.

Psykologisten tekijoiden merkitysta kasittelivat myos kysymykset 23 ja 24. Kysymyksessa
23 vastaajan tuli valita ennalta annetuista vaihtoehdoista kahdeksan hanta eniten kuvaa-
vaa adjektiivia. Vaihtoehtoja olivat esimerkiksi trendikas, mukavuudenhaluinen ja impulsii-
vinen. Kysymyksessa 24 vastaajan tuli vastata vaittamiin asteikolla 1-5, jossa 1 tarkoittaa
vastaajan olevan taysin eri mielta ja 5 taysin samaa mielta. Vaittamiin lukeutuivat esimer-
kiksi "Teen paatoksen usein tunteella” ja "Vastuullisuus ja ekologisuus on minulle tar-
keaa”. Vaittamissa oli myos muutama sosiaalisten tekijoiden merkitysta kartoittava vait-
tama, kuten ”Olen ostanut tuotteen muilta saatujen suositusten takia” ja ”Olen muiden

vaikutukselle altis”.

Kysymykset 19-21 kasittelivat sosiaalisten tekijoiden vaikutusta verkko-ostokayttaytymi-
seen. Kysymyksessa 19 vastaajan tuli arvioida, kuinka paljon eri viiteryhmat vaikuttavat
hanen ostopaatdkseensa verkossa. Arviointiasteikkona kysymyksessa oli 1-5, jossa 1 on
erittdin vahan ja 5 erittain paljon. Arvioinnin kohteena oli vanhemmat, kumppani, lapset,
ystavat, tutut, vaikuttajat ja sosiaaliset yhteisot. Kysymyksessa 20 kysyttiin, kokeeko vas-
taaja ostokayttaytymisensa olevan vanhemmiltaan opittua tai omittua. Mikali vastaaja vas-
tasi kylla tai osittain, sai han halutessaan vastata kysymyksessa 21 avoimesti, mitd samaa

ostokayttaytymisessa on ja miten se eroaa vanhemmista.

4.4 Vastaajien taustatiedot

Vastauksia kyselyyn kertyi 105 kappaletta kahden viikon vastausaikana 16.—30. huhti-
kuuta. Kuten kuviosta 12 nakee, suurin osa (41 %) vastaajista oli 18-25-vuotiaita. Kuvi-
ossa "n” kertoo vastaajien lukumaaran. 18-25-vuotiaita vastaajia oli 43, 26—35-vuotiaita
25, 36—45-vuotiaita 8, 46—-55-vuotiaita 16, 56—65-vuotiaita 8 ja yli 66-vuotiaita 5. Enem-

mistd (69 %) vastaaijista oli kotoisin Uudeltamaalta (kuvio 10). Seuraavaksi eniten (12,4
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%) oli kotoisin Paijat-Hameen alueelta ja kolmanneksi eniten Pirkanmaalta (7,6 %). Muita
mainittuja asuinmaakuntia olivat Varsinais-Suomi (1), Satakunta (1), Pohjois-Pohjanmaa
(3), Pohjois-Karjala (1), Pohjanmaa (2), Keski-Suomi (2), Keski-Pohjanmaa (1), Kanta-
Hame (1) ja Etela-Pohjanmaa (3). Vastaajista 63 prosenttia oli asunut samalla maakun-
nalla koko aikuisikansa ja 37 prosenttia oli muuttanut toiselle maakunnalle. Muuttaneista

suurin osa oli muuttanut pohjoisemmasta Suomesta paakaupunkiseudulle.

°

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

18-25 41% (n = 43)

26-35 24% (n = 25)

36-45 7% (n = 8)

46-55

56-65 8% (n=8)

yli 66 5% (n=5)

Kuvio 10. Vastaajien ikajakauma

Yksinasuvia vastaajista oli 27 ja heista elakelaisia oli 3. Vastaajista valtaosa (47 %) asui
kahden henkilén asuntokunnassa (kuvio 11). Heista elamanvaiheeltaan 32 oli osa paris-
kuntaa ilman lapsia, kahdeksan osa pariskuntaa aikuisilla lapsilla, kolme oli yksinhuoltaja
alaikaisella lapsella, kolme elakkeella ja nelja asui ystavan kanssa. Vastaajista 3—4-henki-
I6n asuntokunnassa asuvia oli 25. Heistd vanhempien kanssa asui 8, kumppanin ja lasten
kanssa 14 ja ystavien kanssa 3. Yli viiden henkilén asuntokunnassa asuvia vastaajista oli

vain kolme. Heista yksi asui vanhempien kanssa ja kaksi kumppanin seka lasten kanssa.
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Elakeldinen/eldkeldispariskunta 50% (n = 3) m
Asuu ystavan/ystévien kanssa m

@ Asun yksin @ Kaksi henkil6a @ 3-4 henkiléa @ YIi 5 henkiléa

Kuvio 11. Vastaajien elamanvaihe suhteessa asuntokuntaan

Vastaajista tydssakayvia oli 73 prosenttia, opiskelijoita 15 prosenttia, elakkeella olevia 7
prosenttia, ty6ttdmia 3 prosenttia ja aitiysvapaalla 2 prosenttia. Valtaosa (25 %) vastaa-
jista koki itsensa kuitenkin ammatiltaan ensisijaisesti opiskelijaksi (kuvio 12). Seuraavaksi
eniten vastaajia oli kaupalliselta alalta (16 %) ja hallinto- ja yleisissa toimistotoissa tyos-
kentelevilta (13 %). Myds johtaminen ja esimiesty6 (9 vastaajaa), opetus- ja kasvatusala
(6 vastaajaa), terveys- ja sosiaaliala (5 vastaajaa), palveluala (4 vastaajaa) ja rakennusala
(4 vastaajaa) olivat vahvasti edustettuina. Vastaajia tydskenteli myos autoalalla (1), kiin-
teistoalalla (2), kuljetus- ja logistiikka-alalla (1), kulttuuri- tai viihdealalla (1), lakialalla (3),
luonnontieteelliselld alalla (1), matkailualalla (3), media- ja viestintaalalla (2), teollisuuden
ja teknologian alalla (3), tuote- tai palvelukehityksen parissa (2) ja ymparistoalalla (1).
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@ Opiskelija @ Kaupallinen ala @ Hallinto ja yleiset toimistotyot
@ Johtaminen ja esimiestyd @® Opetus- ja kasvatusala @ Terveys- ja sosiaaliala

@ Palveluala @ Rakennusala @ Lakiala

@ Matkailu- ja ravitsemisala @ Teollisuus- ja teknologiala @ Kiinteistoala

@ Media- ja viestintdala @ Tuote- ja palvelukehitys @ Autoala

©® Kuljetus ja logistiikka @ Kulttuuri-, taide- ja viihdeala @ Luonnontieteellinen ala

@ Ympiristoala @ Hyvinvointi- ja henkilopalvelut @ Kauneudenhoitoala

@ Kirkollinen ty6 @ Kone- ja metallitekniikka @ Kasityoaola

@ Maa-, kala- ja metsétalousala @ Puhtaus, kotityd ja vdlinehuolto @ Suojelu- ja sotilasala

@ Turvallisuusala @ Valokuvausala

Kuvio 12. Vastaajien ensisijaiset ammattialat

Kuten kuviosta 13 voi havaita, alempi korkeakouluaste oli vastaajien yleisin koulutustaso
(50 %) ja keskiaste seuraavaksi yleisin (26,7 %). Ylemman korkeakoulun vastaajista oli
kaynyt 14 prosenttia ja perusasteen 8 prosenttia. Tutkijakoulutuksen oli suorittanut vastaa-
jista vain 1. Koulutustaso heijastuu my0s vastaajien kokemissa tulotasoissa. Kohtalaisiksi
tulonsa arvioi 52 prosenttia ja hyviksi 27,6 prosenttia. Vastaajista tulonsa koki vahaisiksi
19,4 prosenttia ja erinomaisiksi vain 1 prosentti.

%=1 \ 8% (n = 8)
14% (n = 15) ‘

\‘.

— 27%(n=28)

50% (n = 53)

@ Perusaste ® Keskiaste @ Alempi korkeakouluaste
@ Ylempi korkeakouluaste @ Tutkijakoulutus

Kuvio 13. Vastaajien korkein koulutustaso
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5 Tutkimustulokset

Taman kyselytutkimuksen tavoite oli selvittda ne psykologiset, sosiaaliset ja demografiset
tekijat, jotka vaikuttavat suomalaisten naisten verkko-ostokayttaytymiseen. Tassa paalu-
vussa kasitellaan tutkimuksen tulokset. Tulokset ja kysymysten eri vastausvaihtoehdot
esitetdan eri jarjestyksessa kuin kyselylomakkeessa selkeyden takia. Vastausten analy-
soimisen tukena kaytetaan havainnollistavia kuvioita, ja nostetaan kyselyssa esiin tulleita

suoria lainauksia eli sitaatteja.

5.1 Vaatteiden verkko-ostamiseen johtavat tekijat

Tarkeimmaksi syyksi vaatteiden verkko-ostamiseen naiset arvottivat verkon suuren vali-
koiman, jonka keskiarvo oli 7,9 asteikolla 1-10, jossa 1 oli arvona vahiten tarkein ja 10
kaikista tarkein (kuvio 14). Tarkeaksi koettiin myds verkko-ostamisen helppous keskiar-
volla 6,6, verkko-ostamisen nopeus (5,6) ja hintojen vertailun helppous (5,5). Verkko-osta-
misen eduiksi keskiarvoilla 5,2 koettiin myo6s tuotteiden vertailun helppous, alennusten ja
tarjouksien l6ytaminen ja se, ettei tuotetta valttamatta 16ydy tai ole tarjolla Suomessa tai
kivijalkaliikkeessa. Verkko-ostamisen kannalta vahemman tarkeana koettiin verkosta osta-
misen edullisuus (4,8) ja verkossa maksamisen joustavuus (4,6). Vahiten arvostettiin ver-

kosta I0ytyvia tuotearvosteluja (4,4).

Keskiarvo

Verkossa on suuri valikoima 79

Tuotteen ostaminen verkosta on helpompaa 6,6

Tuotteen ostaminen verkosta on nopeampaa 5,6

Hintojen vertailu verkossa on helpompaa 55

Verkosta I6ytyy enemman alennuksia tai 52
tarjouksia !

Tuotteiden vertailu on verkossa helpompaa _ 52

Haluamaani tuotetta ei saa Suomesta tai 52
kivijalkaliikkeesta '

Tuotteen ostaminen verkosta on edullisempaa _ 48

Verkossa maksaminen on helpompaa tai 46
joustavampaa !

Verkosta voi lukea muiden arvosteluja tuotteesta _ 44

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

— Keskiarvo 5,5

Kuvio 14. Vastausten keskiarvo kysymyksessa "Miksi ostat vaatteita verkosta?”
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Kysymyksessa 22 vastaajia pyydettiin arvioimaan eri tekijoiden vaikutus heidan verkko-
ostopaatoksiinsa asteikolla 1-5, jossa vaikutuksen maara 1 on erittdin vahan ja 5 erittain
paljon (kuvio 15). Verkko-ostopaatoksen koettiin johtuvan eniten tarpeesta, jonka keskiar-
voksi nousi 4,5. Mielihalu verkko-ostamiseen ja verkossa olevat tarjoukset seka alennuk-
set koettiin myos vahvoiksi vaikuttajiksi keskiarvoilla 3,6. Itsensa hemmottelun koettiin vai-
kuttavan ostopaatdkseen jonkin verran keskiarvolla 3,4. ltsensa ilmaisun ja ostamisesta
aiheutuvan mielihyvan koettiin vaikuttavan verkko-ostopaatoksiin vain vahan keskiarvoilla
2,8 ja 2,6. Kokeilunhalu (2,5) ja muilta saadut kehut tai kommentit (2,4) vaikuttivat vastaa-

jiin vahiten.

Keskiarvo

Tarve 45
Mielihalu 3,6
Alennus tai tarjous 3,6
Itsensa hemmottelu 34
]
]
]
I

Itsensa ilmaisu 2,8

Ostamisesta aiheutuva mielihyva

2,6

Kokeilunhalu 2,5

Muilta saadut kehut tai kommentit 2,4

— Keskiarvo 3,2

Kuvio 15. Vastausten keskiarvo kysymyksessa ”"Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikutta-

vat verkko-ostopaatokseesi?”

5.2 Demografisten tekijoiden vaikutus

Demografisten tekijoiden merkitysta mitattiin kyselylomakkeessa kahdella kysymyksella:
”Kuinka usein ostat vaatteita verkosta?” ja "Kuinka paljon rahaa kaytat vaatteisiin yhdella
ostokerralla verkossa?”. Ensimmaiseksi tarkastellaan ian vaikutusta vastauksiin naissa
kysymyksissa. Kuten kuvio 16 ilmaisee, 18—-25-vuotiaat vastasivat ostavansa vaatteita
eniten kuukausittain (37 %) tai kerran puolessa vuodessa (47 %). Heista viikoittain tai use-
ammin kuin kerran kuukaudessa osti 2,3 prosenttia, kerran vuodessa 7 prosenttia ja har-
vemmin kuin kerran vuodessa 4,7 prosenttia. Seuraava ikaryhma, 26—35-vuotiaat, osti

myds eniten kuukausittain (32 %) tai kerran puolessa vuodessa (36 %). Heista useammin
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kuin kerran kuukaudessa osti 12 prosenttia, harvemmin kuin kerran vuodessa 12 prosent-
tia ja kerran vuodessa 8 prosenttia. 36—45-vuotiaista puolet (50 %) osti vaatteita kerran
puolessa vuodessa ja neljasosa (25 %) harvemmin kuin kerran vuodessa. Heista 12 pro-
senttia osti useammin kuin kerran kuukaudessa ja 13 prosenttia kuukausittain. Kukaan
heista ei ostanut viikoittain tai kerran vuodessa. 46—55-vuotiaista 38 prosenttia osti kerran
puolessa vuodessa ja 31 prosenttia kuukausittain. Heista noin 19 prosenttia osti kerran
vuodessa, 6,3 prosenttia useammin kuin kerran kuukaudessa ja 6,3 prosenttia harvemmin
kuin kerran vuodessa. 56—65-vuotiaista 38 prosenttia osti harvemmin kuin kerran vuo-
dessa ja 37 prosenttia kerran vuodessa. Heista neljasosa (25 %) osti useammin kuin ker-
ran kuukaudessa. Heista kukaan ei ostanut viikoittain, useammin kuin kerran kuukau-
dessa tai vain kerran puolessa vuodessa. Yli 66-vuotiaista 20 prosenttia osti kerran vuo-
dessa, 40 prosenttia kerran puolessa vuodessa ja 40 prosenttia harvemmin kuin kerran
vuodessa. Heista kukaan ei ostanut viikoittain, kuukausittain tai useammin kuin kerran

kuukaudessa.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

o N . S N
e R I N N T
o | o | meo | mes |

@ Viikoittain @ Useammin kuin kerran kuukaudessa
@ Kuukausittain @ Kerran puolessa vuodessa
@ Kerran vuodessa @ Harvemmin kuin kerran vuodessa

Kuvio 16. Vastaukset kysymykseen ”Kuinka usein ostat vaatteita verkosta?” ian mukaan

Vaateostoksia verkossa tehdessaan ainoastaan yksi 36—45-vuotiaista ja yksi 56—65-vuoti-
aista vastasi kayttavansa yhdella ostokerralla alle 20 euroa (kuvio 17). Alle 50 euroa vas-
tasi kayttavansa 11,6 prosenttia 18—25-vuotiaista, 24 prosenttia 25-35-vuotiaista, 6,3 pro-
senttia 45-55-vuotiaista ja 12,5 prosenttia seka 36—45-vuotiaista ettd 56—55-vuotiaista.
Kerrallaan 50-100 euroa kaytti suurin osa 18-25-vuotiaista (60 %), 25—-35-vuotiaista (48
%) ja 56—-65-vuotiaista (63 %). Saman verran kaytti neljasosa (25 %) 36—45-vuotiaista,
noin kolmasosa (31 %) 45-55-vuotiaista ja viidesosa (20 %) yli 66-vuotiaista. Ostokerralla
100-200 euroa kaytti noin viidesosa 18—25-vuotiaista (26 %) ja 25-35-vuotiaista (24 %).
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Saman summan kaytti 36—45-vuotiaista 38 prosenttia, 56—65-vuotiaista 12,5 prosenttia
seka enemmistd 45-55-vuotiaista (50 %) ja yli 66-vuotiaista (80 %). Yhdella ostokerralla
200-500 euroa vastasi kayttdvansa 18—-25-vuotiaista 2,3 prosenttia, 25-35-vuotiaista 4
prosenttia ja 12,5 prosenttia seka 36—45-vuotiaista ettd 45-55-vuotiaista. Kukaan kyse-
lyyn vastanneista naisista ei myontanyt kayttaneensa ostoksiinsa yli 500 euroa yhdella os-
tokerralla.
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alle 20 € alle 50 € 50-100 € 100- 200 € 200-500 €
@ 1825 ® 2535 @ 36-45 ® 45-55 ® 56-55 ® vii66

Kuvio 17. Vastaukset kysymykseen "Kuinka paljon rahaa kaytat vaatteisiin yhdella osto-
kerralla verkossa?” ian mukaan

Seuraavaksi tarkastellaan asuinmaakunnan vaikutusta ostokayttaytymiseen. Kuten vas-
taajien taustatiedoista kavi ilmi, kyselyyn vastanneista enemmistd (69 %) oli kotoisin Uu-
deltamaalta, Paijat-Hameen alueelta (12,4 %) ja Pirkanmaalta (7,6 %). Edellda mainituista
maakunnista oli kotoisin siis 89 prosenttia kyselyyn vastanneista, joten selkeyden vuoksi
vain naitd kolmea maakuntaa tarkastellaan taulukoissa. Lopuista vastaajista kolme asui
Pohjois-Pohjanmaalla, kaksi Pohjanmaalla ja Keski-Suomessa, seka yksi Keski-Pohjan-
maalla, Varsinais-Suomessa, Satakunnassa, Kanta-Hameessa, Pohjois-Karjalassa ja

Etela-Pohjanmaalla. Nama maakunnat mainitaan tuloksissa vain kirjallisesti.

Uudeltamaalta kotoisin olevista 39 prosenttia vastasi ostavansa kerran puolessa vuo-
dessa ja 30,4 prosenttia kuukausittain (kuvio 18). Heista 14,5 prosenttia osti harvemmin
kuin kerran vuodessa, 8,7 prosenttia kerran vuodessa, 5,8 prosenttia useammin kuin ker-
ran kuukaudessa ja 1,5 prosenttia viikoittain. Paijat-Hameen asukkaat ostivat eniten ker-
ran puolessa vuodessa (46,1 %) tai kerran vuodessa (23,1 %). Heista 7,7 prosenttia osti

useammin kuin kerran kuukaudessa ja 7,7 prosenttia harvemmin kuin kerran vuodessa.
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Kuukausittain vaatteita verkosta osti 15,4 prosenttia. Pirkanmaalta enemmistd vastasi os-
tavansa kuukausittain (62,5 %). Vahemmisto heista osti kerran puolessa vuodessa (25 %)
tai harvemmin kuin kerran vuodessa (12,5 %). Kuukausittain ostivat kaikki vastaajat Varsi-
nais-Suomesta ja Pohjois-Karjalasta. Kanta-Hameessa asuvat ostivat kerran kuukau-
dessa, satakuntalaiset kerran vuodessa ja pohjanmaalaiset sekad Keski-Pohjanmaalla asu-
vat kerran puolessa vuodessa. Pohjois- ja Etela-Pohjanmaalla asuvat ostivat joko kerran
kuukaudessa (33,4 %), kerran puolessa vuodessa (33,3 %) tai kerran vuodessa (33,3 %).
Keski-Suomesta kotoisin olevat ostivat joko kerran puolessa vuodessa (50 %) tai harvem-
min kuin kerran vuodessa (50 %). Aikuisialla maakunnasta toiseen muuttaminen ei tulos-

ten perusteella vaikuttanut merkittavasti ostotiheyteen.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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@ Viikoittain @® Useammin kuin kerran kuukaudessa
@ Kuukausittain @ Kerran puolessa vuodessa
@ Kerran vuodessa @ Harvemmin kuin kerran vuodessa

Kuvio 18. Vastaukset kysymykseen ”Kuinka usein ostat vaatteita verkosta?” asuinmaa-

kunnan mukaan

Kuten kuvio 19 kertoo, Uudellamaalla asuvat kayttivat verkko-ostoksiinsa kerrallaan eniten
50-100 euroa (43 %) tai 100—200 euroa (33 %). Heista 3 prosenttia kaytti alle 20 euroa,
15 prosenttia alle 50 euroa ja 6 prosenttia 200-500 euroa. Paijat-Hameesta kotoisin ole-
vat kayttivat kerrallaan eniten joko 50—100 euroa (46 %) tai 100-200 euroa (38 %). Heista
8 prosenttia kaytti alle 50 euroa ja 8 prosenttia 200-500 euroa kerrallaan. Pirkanmaalai-
sista enemmisto (50 %) kaytti 50—100 euroa ostoksiinsa. Heista 38 prosenttia kaytti 100—
200 euroa ja 12 prosenttia alle 50 euroa. Varsinais-Suomesta kotoisin olevat kayttivat ker-
rallaan alle 50 euroa ja Satakunnasta olevat 100-200 euroa. Pohjanmaalaiset kayttivat
joko alle 50 euroa (50 %) tai 100—200 euroa (50 %). Vastaajat Kanta-Hameesta, Pohjois-
Karjalasta, Keski-Suomesta seka Pohjois-, Keski- ja Etela-Pohjanmaalta kayttivat vaate-
ostoksiinsa kerrallaan 50—100 euroa. Aikuisialla maakunnasta toiseen muuttaminen ei tu-

losten perusteella vaikuttanut merkittavasti kaytettyyn rahamaaraan.
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Uusimaa Péijat-Hame Pirkanmaa
6% (n=4)

3% (n=2) 8% (n=1) ~ 8% (n=1) 12%(n=1)
15% (n = 10)
38% (n=3)
38% (n=5) —
46% (n = 6)
50% (n=4)
43% (n = 30)

@ alle20€ ® alle50€ ® 50-100€ @ 100-200€ @® 200 -500€ ® yli500€

33% (n = 23)

Kuvio 19. Vastaukset kysymykseen "Kuinka paljon rahaa kaytat vaatteisiin yhdella osto-

kerralla verkossa?” asuinmaakunnan mukaan

Seuraavaksi tarkastellaan asuntokunnan koon ja elaméanvaiheen vaikutusta ostokayttayty-
miseen (kuvio 20). Yksinasuvista 44 prosenttia osti kuukausittain ja 30 prosenttia kerran
puolessa vuodessa. Heista 7 prosenttia osti kerran vuodessa ja 19 prosenttia harvemmin
kuin kerran vuodessa. Yksinasuvista enemmistd (58 %) kaytti ostoksiinsa 50—100 euroa.
Kerrallaan 100-200 euroa kayttavia oli 21 prosenttia, alle 50 euroa 17 prosenttia ja alle 20
euroa 4 prosenttia. Yksinasuvat elakelaiset kayttivat ostoksiinsa 50-100 euroa.

Kahden henkildén asuntokunnassa asuvista 40 prosenttia osti kerran puolessa vuodessa ja
26 prosenttia kuukausittain. Heista 2 prosenttia osti viikoittain, 6 prosenttia useammin kuin
kerran kuukaudessa, 16 prosenttia kerran vuodessa ja 10 prosenttia harvemmin kuin ker-
ran vuodessa. Kahden henkilon asuntokunnassa asuvat elakelaiset kayttivat ostoksiinsa
100-200 euroa. Kumppanin kanssa asuvista vastaajista kerrallaan 50—100 euroa kaytti 53
prosenttia, 100—200 euroa 31 prosenttia, alle 50 euroa 10 prosenttia ja 200-500 euroa 6
prosenttia. Kumppanin kanssa asuvista naisista aikuisilla lapsilla 50 prosenttia vastasi
kayttavansa ostoksiinsa 100-200 euroa, 37 prosenttia 50-100 euroa ja 13 prosenttia
200-500 euroa.

3—4 henkildn asuntokunnassa asuvista 44 prosenttia osti kerran puolessa vuodessa ja 28
prosenttia kuukausittain. Heista 12 prosenttia osti useamman kerran kuukaudessa, 8 pro-
senttia kerran vuodessa ja 8 prosenttia vuotta harvemmin. Yli 5 henkilon asuntokunnassa
asuvista 67 prosenttia osti kerran puolessa vuodessa ja 33 prosenttia harvemmin kuin
kerran vuodessa. Ystavan tai vanhempien kanssa asuvista 50 prosenttia kaytti ostoksiinsa
50-100 euroa, neljasosa (25 %) 100-200 euroa ja neljasosa (25 %) alle 50 euroa. Kump-
panin ja lasten kanssa asuvista vastaajista 100—200 euroa kerrallaan kaytti 44 prosenttia,
50-100 euroa 31 prosenttia, 200-500 euroa 13 prosenttia ja alle 50 euroa 12 prosenttia.
Lasten kanssa asuvista yksinhuoltajista kerrallaan alle 50 euroa kaytti kolmasosa (33 %),
50-100 euroa kolmasosa (33 %) ja alle 20 euroa kolmasosa (34 %).
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Kuvio 20. Vastaukset kysymykseen "Kuinka paljon rahaa kaytat vaatteisiin yhdelld osto-

kerralla verkossa?” elamanvaiheen mukaan

Seuraavaksi tarkastellaan koulutustason vaikutusta ostokayttaytymiseen. Perusasteen ta

son kayneista vastaajista 38 prosenttia osti kerran vuodessa ja 37 prosenttia kuukausit-
tain. Heistad 12 prosenttia osti kerran puolessa vuodessa ja 13 prosenttia harvemmin kuin
kerran vuodessa. Perusasteen kayneista ostokerralla 50 prosenttia kaytti 50-100 euroa,
37,5 prosenttia alle 50 euroa ja 12,5 prosenttia 100—200 euroa (kuvio 21). Korkeimmalta
koulutustasoltaan keskikasteen suorittaneista 42,8 prosenttia osti kerran puolessa vuo-
dessa ja 32,1 prosenttia kuukausittain. Heista 14,3 prosenttia osti harvemmin kuin kerran
vuodessa, 3,6 prosenttia kerran vuodessa, 3,6 prosenttia useammin kuin kerran kuukau-
dessa ja 3,6 prosenttia viikoittain. Heista 39,3 prosenttia kaytti verkko-ostoksiinsa kerral-
laan 50-100 euroa, 28,6 prosenttia 100-200 euroa, 28,5 prosenttia alle 50 euroa ja 3,6
prosenttia 200-500 euroa.

Alemman korkeakouluasteen suorittaneista 43,4 prosenttia osti kerran puolessa vuodessa
ja 28,3 prosenttia kuukausittain. Heista 11,3 prosenttia osti kerran vuodessa, 9,4 prosent-
tia harvemmin kuin kerran vuodessa ja 7,6 prosenttia useammin kuin kerran kuukau-
dessa. Heista 50,9 prosenttia kaytti ostoksiinsa 50-100 euroa ja 37,7 prosenttia yhdella
kerralla 100-200 euroa. Jaljelle jaavasta vahemmistosta 5,7 prosenttia kaytti 200-500 eu-
roa, 3,8 prosenttia alle 50 euroa ja 1,9 prosenttia alle 20 euroa. Ylemman korkeakouluas-
teen vastaajista 33,3 prosenttia osti kuukausittain, 26,7 prosenttia kerran puolessa vuo-
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dessa ja 20 prosenttia harvemmin kuin kerran vuodessa. Heista 13,3 prosenttia osti ker-
ran vuodessa ja 6,7 prosenttia useammin kuin kerran kuukaudessa. Heista 53,3 prosent-
tia kaytti ostoksiinsa 50—-100 euroa ja 26,7 prosenttia yhdella kerralla 100—200 euroa. Lo-
puista ylemman korkeakouluasteen vastaajista 6,7 prosenttia kaytti yli 500 euroa, 6,6 pro-
senttia alle 20 euroa ja 6,7 prosenttia alle 50 euroa. Tutkijakoulutuksen kaynyt osti vaat-
teita verkosta kerran puolessa vuodessa ja kaytti ostoksiinsa 50—100 euroa kerrallaan.
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Kuvio 21. Vastaukset kysymykseen "Kuinka paljon rahaa kaytat vaatteisiin yhdella osto-

kerralla verkossa?” koulutustason mukaan

Tydtilanteeltaan opiskelijoista 44 prosenttia osti kerran puolessa vuodessa ja 37 prosent-
tia kuukausittain. Heista 13 prosenttia osti kerran vuodessa ja 6 prosenttia harvemmin
kuin kerran vuodessa. Opiskelijoista ostoksiinsa kerrallaan 50-100 euroa kaytti 63 pro-
senttia, 100—200 euroa 19 prosenttia, alle 50 euroa 12 prosenttia ja 200-500 euroa 6 pro-
senttia (kuvio 22). Tyossakayvista 40 prosenttia osti kerran puolessa vuodessa ja 30 pro-
senttia kuukausittain. Heista 11 prosenttia osti kerran vuodessa, 10 prosenttia harvemmin
kuin kerran vuodessa, 8 prosenttia useamman kerran kuukaudessa ja 1 prosentti viikoit-
tain. Tyossakayvista 50—100 euroa ostoksiinsa kaytti 48 prosenttia, 100—200 euroa 31
prosenttia, alle 50 euroa 13 prosenttia, 200—500 euroa 5 prosenttia ja alle 20 euroa 2 pro-
senttia. Ammatti ei tutkimustulosten mukaan vaikuttanut merkittavasti ostotiheyteen tai

kaytetyn rahan maaraan.

Tyo6ttdmistd 67 prosenttia osti kuukausittain ja 33 prosenttia kerran puolessa vuodessa.
Heidan kayttamansa rahamaara verkossa jakautui tasaisesti alle 50 euron (34 %), 50-100
euron (33 %) ja 100—200 euron (33 %) valille. Aitiyslomalaisista 50 prosenttia osti kuukau-
sittain ja 50 prosenttia harvemmin kuin kerran vuodessa. Heista puolet (50 %) kaytti ker-
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rallaan alle 50 euroa ja puolet (50 %) 100-200 euroa. Elakelaisista 43 prosenttia osti vaat-
teita verkosta harvemmin kuin kerran vuodessa, 29 prosenttia kerran vuodessa ja 28 pro-
senttia kerran puolessa vuodessa. Heista enemmistd (57 %) kaytti yhdella ostokerralla
100-200 euroa ja loput (43 %) 50-100 euroa.
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Kuvio 22. Vastaukset kysymykseen "Kuinka paljon rahaa kaytat vaatteisiin yhdella osto-

kerralla verkossa?” tydtilanteen mukaan

Seuraavaksi tarkastellaan tulojen vaikutusta ostotiheyteen ja kdytetyn rahan maaraan.
Vastaajista tulonsa vahaisiksi kokeneista 45 prosenttia osti verkosta kerran puolessa vuo-
dessa, 25 prosenttia kuukausittain, 15 prosenttia kerran vuodessa ja 15 prosenttia har-
vemmin kuin kerran vuodessa (kuvio 23). Kohtalaiset tulot omaavista 40 prosenttia osti
kerran puolessa vuodessa ja 31 prosenttia kuukausittain. Vahemmistdon jaavista 13 pro-
senttia osti kerran vuodessa, 9,1 prosenttia harvemmin kuin kerran vuodessa, 5,5 pro-
senttia useammin kuin kerran kuukaudessa ja 1,8 prosenttia viikoittain. Hyvatuloisista 35
prosenttia osti kuukausittain ja 35 prosenttia kerran puolessa vuodessa. Heista 17,2 pro-
senttia osti harvemmin kuin kerran vuodessa, 10,3 prosenttia useamman kerran kuukau-
dessa ja 3,5 prosenttia kerran vuodessa. Erinomaiset tulot omaava vastasi ostavansa ker-

ran vuodessa.
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Kuvio 23. Vastaukset kysymykseen “Kuinka usein ostat vaatteita verkosta?” tulojen mu-
kaan

Vahaisiksi tulonsa arvioineista 50—100 euroa verkossa kerrallaan kaytti 50 prosenttia,
100-200 euroa 25 prosenttia ja alle 50 euroa 25 prosenttia (kuvio 24). Kohtalaiset tulot
omaavista 50-100 euroa kaytti 52,7 prosenttia, 100-200 euroa 30,9 prosenttia, 200-500
euroa 3,7 prosenttia ja alle 50 euroa 12,7 prosenttia. Hyvatuloisista 50—-100 euroa kaytti
37,9 prosenttia, 100—-200 euroa 37,9 prosenttia, 200—500 euroa 10,4 prosenttia, alle 50
euroa 6,9 prosenttia ja alle 20 euroa 6,9 prosenttia. Erinomaisiksi tulonsa kokenut vas-
taaja kaytti ostoksiinsa kerrallaan 50-100 euroa.
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Kuvio 24. Vastaukset kysymykseen "Kuinka paljon rahaa kaytat vaatteisiin yhdella osto-
kerralla verkossa?” tulojen mukaan

5.3 Psykologisten tekijoiden merkitys

Psykologisten tekijoiden vaikutusta ostokayttaytymiseen lahdettiin kartoittamaan vastaa-
jan arvojen avulla. Vastaajan tuli arvioida erilaisten tuoteominaisuuksien tarkeyttd omaan

ostopaatdkseensa asteikolla 1-5, jossa arvo 1 vaikuttaa ostopaatdkseen erittdin vahan ja
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arvo 5 erittain paljon (kuvio 25). Tuoteominaisuuksista tarkeimmiksi koettiin tuotteen kay-
tanndllisyys tai tarpeellisuus keskiarvolla 4,2 seka laatu ja hinta keskiarvoilla 4,1. Tuotteen
ekologisuus tai vastuullisuus (3,2) ja alkupera (3,1) koettiin neutraaleiksi ominaisuuksiksi.
Trendikkyys tai muodikkuus keskiarvolla 2,9 ja uutuusarvo keskiarvolla 2,2 koettiin vahiten

tarkeiksi tuoteominaisuuksiksi.

Keskiarvo

Kaytannollisyys/tarpeellisuus 42

Laatu 41
Hinta 41
Ekologisuus/Vastuullisuus 3,2
Tuotteen alkupera

31

Trendikkyys/muodikkuus 29

Uutuusarvo 2,2

I

o
iy

2 3 4 5

— Keskiarvo 3,4

Kuvio 25. Vastausten keskiarvo kysymyksessa "Kuinka paljon seuraavat tuoteominaisuu-

det vaikuttavat verkko-ostopaatdkseesi?”

Vastaajien ostajatyyppia kartoittavassa kysymyksessa vastaajien tuli valita ennalta anne-
tuista vaihtoehdoista heidan omaa ostokayttaytymistaan eniten vastaava vaihtoehto (kuvio
26). Suurin osa (49 %) vastasi paattavansa itsenaisesti, mutta harkitsevansa ja vertaile-
vansa pitkdan ennen ostopaatosta. Vastaajista 24 prosenttia vastasi paattavansa itsenai-
sesti ja nopeasti, samalla nauttien ostamisesta ja 20 prosenttia vastasi paattavansa itse-
naisesti ja nopeasti, mutta kayttamalla siihen mahdollisimman vahan aikaa ja vaivaa. Va-
hemmistd (7 %) vastasi paattavansa itsenaisesti, mutta harkitsevansa myds muiden mieli-
piteitd. Kukaan vastaajista ei kokenut tekevansa ostopaatdksia muiden mielipiteiden mu-
kaan.

46



0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Paatan itsendisesti, mutta harkitsen ja vertailen

pitkd&n ennen ostopaatdsta 49% (n = 52)

Paatan itsendisesti ja nopeasti, mutta nautin
ostamisesta ja se tuo minulle mielihyvaa

Paatan itsendisesti ja nopeasti, kaytan
ostamiseen mahdollisimman vahan aikaa ja 20% (n=21)
vaivaa

Paatan itsendisesti, mutta harkitsen ja kuuntelen
muiden mielipiteita

7% ((n=7)

Teen ostopaatdksen muiden mielipiteiden
mukaan

Kuvio 26. Vastaukset kysymykseen "Miten teet verkko-ostopaatdksen?”

Kysymyksessa 15 vastaajia pyydettiin kuvailemaan yleisintd tunnetilaansa ennen verkko-
ostopaatdsta. Kuvio 27 kuvastaa vastaajien kayttamid sanoja kuvaillessaan omia tunneti-
lojaan. Moni vastaajista kuvaili verkko-ostopaatosta edeltdvaa tunnetilaansa neutraaliksi,
piristyneeksi, positiiviseksi tai tylsistyneeksi. Myos esimerkiksi paniikki, ahdistuneisuus,
surullisuus, onnellisuus ja odottavaisuus mainittiin. Vastaajista 55 prosenttia koki, ettei
tunnetila muutu ostotapahtuman jalkeen, kun taas 45 prosenttia koki tunnetilansa muuttu-
van. He kertoivat tunnetilansa muuttuneen ostotapahtuman jalkeen iloisemmaksi, tyydytty-
neeksi, onnelliseksi, odottavaksi, piristyneeksi ja jannittyneeksi. Isolla osalla ostaminen toi
hetkellista mielihyvaa. Joillakin tunne vaihtui negatiivisempaan, kuten huonoksi omatun-

noksi, epavarmuudeksi, harmitukseksi ja katumukseksi.
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Kuvio 27. Sanapilvi vastaajien kayttamista sanoista kysymyksessa ”"Mika on yleisin tunne-
tilasi ennen verkko-ostopaatosta?”



Vastaajista enemmistd (74 %) vastasi katuneensa verkko-ostopaatdstaan ainakin joskus
ja vahemmisto (26 %) ei kokenut katuneensa ostopaatéstaan. Yleisimpia syita katumiseen
oli tuotteen huono laatu, suuri hinta, vaara koko tai malli ja epakaytanndllisyys. Ostoa ka-
duttiin myo6s, mikali tuote jai vahan kaytetyksi tai jos sita ei olisi tarvinnut ollenkaan. Katu-
minen johti monella tarkempaan ja pidempaan harkintavaiheeseen ennen ostoa. Moni ai-
koo jatkossa lukea arvosteluja ja tehda tarkempaa tuotevertailua. Osa vastaajista ei enaa
aio ostaa lainkaan samasta verkkokaupasta. Vastauksia voi tarkastella tarkemmin liit-
teessa 2.

Kysymyksessa 23 vastaajia pyydettiin valitsemaan ennalta annetuista vaihtoehdoista kah-
deksan itsedan eniten kuvaavaa vaihtoehtoa (kuvio 28). Valinnat auttoivat maarittelemaan
vastaajien yleisimmat kuluttajatyypit. Eniten naiset kuvailivat itseaan mukavuudenha-
luiseksi (70,5 %) ja kaytannolliseksi (69,5 %). Moni kuvaili itsedan vastuulliseksi (40 %),
maltilliseksi (35,2 %), sosiaaliseksi (33,3 %), tarkaksi rahasta (32,4 %), toimeentulevaksi
(31,4 %), optimistiksi (29,5 %), spontaaniksi (26,7 %) ja perhekeskeiseksi (26,7 %). Jon-
kin verran itseaan kuvailtin myds vaativaksi (24,8 %), yksilolliseksi (23,8 %), kokeilunha-
luiseksi (21,9 %) ja trendikkaaksi (21,9 %). Osa koki itsensa myos kunnianhimoiseksi (19
%), tuhlailevaksi (17,1 %), vaatimattomaksi (15,2 %), varovaiseksi (15,2 %) ja impulsii-

viseksi (14,3 %). Vahiten itsedan kuvailtiin varakkaaksi (5,7 %) ja perinteikkaaksi (2,9 %).
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Kuvio 28. Vastaajien valintojen jakautuminen kysymyksessa "Valitse itseasi eniten kuvaa-
vat vaihtoehdot”

Kysymyksessa 24 vastaajien tuli vastata erilaisiin vaittdmiin asteikolla 1-5, jossa 1 tarkoit-

taa vastaajan olevan taysin eri mielta ja 5 taysin samaa mielta (kuvio 29). Eniten samaa
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mielta vastaajat olivat vaitteiden ”Arvostan estetiikkaa ja kauniita asioita” (4,1), ”Olen val-
mis maksamaan haluamastani tuotteesta” (3,9) ja "Ostan usein samasta verkkokaupasta”
(3,7) kanssa. Moni oli jokseenkin samaa mieltd myds vaitteiden "Teen ostopaatdksen
usein jarjella” (3,6), ”Vastuullisuus ja ekologisuus on minulle tarkeaa” (3,6), "Vertailen
huolellisesti vaihtoehtoja ennen ostopaatoksen tekoa” (3,6) ja ”Ostan paljon saman mer-
kin/brandin tuotteita” (3,4) kanssa. Suhteellisen neutraaleja oltiin vaitteiden ”Ostan vain
tarpeeseen” (3,2), "Ostotilanne tuo minulle mielihyvaa” (3,2) ja "En ota mielellani riskeja”
(3,1) kanssa. Jokseenkin eri mielta oltiin vaitteiden "Teen ostopaatdksen usein tunteella”
(2,8), "Teen usein herateostoksia” (2,6) ja "Haluan erottua muista, korostan mielellani eri-

laisuuttani” (2,5) kanssa.

Keskiarvo

Arvostan estetiikkaa ja kauniita asioita 41

Olen valmis maksamaan haluamastani 39
tuotteesta !

Ostan usein samasta verkkokaupasta 3,7

Teen ostopaéatoksen usein jarjelld 3,6

Vastuullisuus ja ekologisuus on minulle tarkeaa 3,6

Vertailen huolellisesti vaihtoehtoja ennen 36
ostopaatoksen tekoa !

Ostan paljon saman merkin/brandin tuotteita 3,4

Ostan vain tarpeeseen 3,2

Ostotilanne tuo minulle mielihyvaa 3,2

En ota mielellan riskeja _ 31

Teen ostopaatiksen usein tunteella _ 2,8

Teen usein herateostoksia _ 26

Haluan erottua muista, korostan mielellani _ 25
erilaisuuttani !

Kuvio 29. Vastausten keskiarvo kysymyksessa "Vastaa seuraaviin vaittamiin”

5.4 Sosiaalisten tekijoiden rooli

Eri viiteryhmien vaikutusta ostopaatoksiin arvioitiin kysymyksessa 16, jossa vastaajien tuli
arvioida eri tekijoiden vaikutuksen maaraa asteikolla 1-5, jossa 1 tarkoittaa erittain vahan
vaikutusta ja 5 erittdin paljon. Eniten ostopaatdkseen vaikuttaviksi vastaajat kokivat ysta-

vat ja kumppanin keskiarvoilla 2,2 (kuvio 30). Vaikuttajien tai julkisuuden henkildiden (2,1)
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ja sosiaalisten yhteisdjen (1,9) koettiin vaikuttavan vain vahan. Lapset (1,7), tutut (1,6) ja

vanhemmat (1,4) eivat vaikuttaneet naisten ostopaatoksiin juuri ollenkaan.

Keskiarvo

Ystavat 2,2

Kumppani 2,2
Vaikuttajat tai julkisuuden henkil6t 21
Sosiaaliset yhteisot (esim. Facebook) 1,9
1,7

Omat lapset

Tutut 1,6

1]

Vanhemmat 1,4

o
-
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— Keskiarvo 1,9
Kuvio 30. Vastausten keskiarvo kysymyksessa "Kuinka paljon seuraavat sosiaaliset tekijat

vaikuttavat verkko-ostopaatokseesi?”

Kysymykset 20 ja 21 kasittelivat ostokayttaytymista suhteessa vanhempiin. Vastaajista
suurin osa (56 %) ei kokenut ostokayttaytymisensa olevan vanhemmiltaan opittua tai omit-
tua. Vastaajista 10 prosenttia koki oppineensa ostokayttaytymisensa vanhemmiltaan ja 34
prosenttia koki ndin olevan osittain. Vastaaja sai halutessaan avata ostokayttaytymisensa
opittuja tai omittuja piirteitd seka kertoa, mikali pyrkii valttdmaan joitakin vanhempiensa ta-
poja. Vastaajista moni kertoi oppineensa vanhemmiltaan sdastavaisyytta, impulsiivisuutta
ja harkintakykya seka arvostamaan laatua ja kestavyytta. Vanhempien ostokayttaytymis-
malleja yritettiin valilld myos valttda: "Haluan ostamisen olevan omalla kohdallani rennom-
paa, elamasta pitaa nauttia”. Kokonaisuudessaan avoimeen kysymykseen vastanneiden

41 vastausta voi nahda liitteesta 3.

Kysymyksessa 24 vastaajien tuli vastata erilaisiin vaittdmiin asteikolla 1-5, jossa 1 tarkoit-
taa taysin eri mielta ja 5 taysin samaa mielta. Kysymyksessa oli kolme sosiaalisiin tekijoi-
hin liittyvaa vaittdamaa: ”Olen ostanut tuotteen muilta saatujen suositusten takia”, ”Olen
muiden vaikutukselle altis” ja ”Olen katunut tuotteen ostoa muilta saadun palautteen ta-
kia”. Vastaajat kokivat olevansa jokseenkin samaa mielta vaittdman ”Olen ostanut tuot-
teen muilta saatujen suositusten takia” kanssa keskiarvolla 3,2. Vaittamien "Olen muiden
vaikutukselle altis” (2,3) ja "Olen katunut tuotteen ostoa muilta saadun palautteen takia”

(1,9) kanssa vastaajat kokivat olevansa hieman eri mielta.
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6 Pohdinta

Tassa paaluvussa tarkastellaan kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimusmenetelmalla
saatuja tuloksia ja tehdaan niista johtopaatoksia. Opinnaytetyon tarkoituksena oli saada
vastaus kysymykseen: "Mitka tekijat vaikuttavat naisten ostokayttaytymiseen vaatealan
verkkokaupoissa?”. Kysymykseen vastaamiseksi tydssa tutkittiin verkko-ostamiseen joh-
tavia syita, seka demografisten, psykologisten ja sosiaalisten tekijdiden vaikutusta osto-
kayttaytymiseen. Tutkimuksessa saatiin selville vastaajien yleisimmat kuluttaja- ja ostaja-
tyypit, seka ostamiseen johtavat ja siihen vaikuttavat motiivit, tunteet, arvot ja viiteryhmat.
Tekijoiden vaikutusta ja mahdollisia epajohdonmukaisuuksia pohditaan tietoperustaan
pohjautuen. Mahdollisia jatkotutkimuksia seka tutkimuksen luotettavuutta pohditaan. Lo-
puksi tarkastellaan koko opinnaytetydprosessin onnistuneisuutta ja omaa oppimista seka

ammatillista kehittymista opinnaytetydprosessin aikana.

6.1 Yhteenveto ja johtopaatokset

Kyselyyn vastanneiden naisten tarkein syy vaatteiden verkko-ostamiseen oli verkon suuri
valikoima, jota tukee suomalaisen kulttuurin individualistisuus. Kuten tietoperustassa maa-
riteltiin, individualistisissa kulttuureissa vaihtoehtojen suuri maara on yksilille tarkeaa.
Naisille muita merkittavia syita olivat verkko-ostamisen helppous ja nopeus, tuotteiden ja
hintojen vertailun helppous seka verkosta |0ytyvat alennukset ja tarjoukset. Verkosta os-
tettiin myos, mikali tuotetta ei muuten saa Suomesta tai kivijalkamyymalasta. Tulokset oli-
vat padosin yhdenmukaisia tietoperustassa mainitun Jonesin (2014) teorian kanssa, jonka
mukaan naiset ostavat verkosta saastdakseen aikaa ja vaivaa seka rahaa, nahdakseen
mitd muut ostavat, vaihtoehtojen maaran ja niiden helpon vertailun seka saatavuuden ja
toimitustapojen monimuotoisuuden vuoksi. Tulosten mukaan tuotteen verkosta ostamisen
edullisuus ja verkossa maksamisen joustavuus tai helppous eivat kuitenkaan olleet yhta
tarkeita syita verkko-ostamiselle. Vastaajat eivat mydskaan tehneet ostopaatoksiaan ver-

kosta 16ytyvien arvostelujen perusteella.

Naiset kokivat verkko-ostopaatdksiensa olevan eniten lahtdisin tarpeesta, jolloin ostopaa-
tds syntyi logiikan ja jarkevan paattelyn perusteella kayttotarpeesta tai sisalléllisesta moti-
vaatiosta. Merkittavina syina mainittiin myos tilannemotivaatiot, kuten mielihalu, alennus
tai tarjous seka itsensd hemmottelu. Talldin ostopaatds syntyi valinetarpeesta eli tunteiden
vaikutuksen alaisena. Verkko-ostopaatds koettiin kuitenkin harvemmin lahtevan niin sano-
tuista tunneperaisista motiiveista, kuten itsensa ilmaisusta, mielihyvasta tai kokeilunha-
lusta, tai valineellisestd motivaatiosta, kuten viiteryhmilta saaduista kehuista tai kommen-
teista. On kuitenkin hyvin todennakdista, ettd ostopaatoksia ajavia motiiveja ei aina pys-

tyta tunnistamaan eivatka tulokset taten taysin heijasta ostopaatoksien todellisia syita.
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Tasta kertoo enemmiston kokema kognitiivinen dissonanssi, eli niin sanottu ostajan katu-
mus, joka usein seuraa tunteellista ostopaatosta. Vastaajien kokema kognitiivinen disso-
nanssi kyseenalaistaa my0Os sen, etta vastaajien ostopaatos todella Iahtisi useimmiten tar-

peesta.

Demografisten tekijoiden vaikutus ostokayttaytymiseen oli tutkimuksen mukaan vaihtele-
vaa. Ennen vastausten analysointia oli mahdollista olettaa, etta verkko-ostokerrat vahene-
vat ian karttuessa, ja tdma oli ndhtavissa myds tuloksista. Vastaavasti yhdella ostokerralla
kaytetty rahamaara kasvoi tasaisesti sen mukaan, mitd vanhempi vastaaja oli. 1an ja kay-
tetyn rahamaaran suuruutta ei kuitenkaan voi suoraan verrata esimerkiksi tuloluokkaan,
silld suurin osa alle 35-vuotiaista koki tulonsa vahintdan kohtalaisiksi. Tuloluokka ei myods-
kadan merkittavasti vaikuttanut ostotiheyteen eika kaytettyyn rahamaaraan. On kuitenkin
huomioitava, ettd vahaiset ja kohtalaiset tulot omaavilla kertaostos oli muita useammin
alle 50 euroa, ja vastaavasti kohtalaisiksi tai hyviksi tulonsa kokevat kayttivat muita use-

ammin 200-500 euroa kerrallaan. Erot eivat kuitenkaan olleet tutkimuksessa huomattavia.

Tuloluokkaa merkittavampia tekijoita olivat elamanvaihe ja asuntokunnan koko. Yksinasu-
vat ostivat keskiarvollisesti muita useammin, silla heista 44 prosenttia osti kuukausittain.
Kahden hengen asuntokunnassa asuvat kayttivat kertaostolla enemman rahaa, erityisesti
silloin, kun vastaaja asui kumppanin kanssa, ja heilla oli jo aikuisia lapsia. Talléin kertaos-
tos 50 prosentilla vastaajista oli 100—200 euroa. Elakelaisetkin kayttivat enemman rahaa
asuessaan kaksin (100-200 euroa) kuin yksin (50-100 euroa). Myds useamman henkilon
asuntokunnassa kumppanin ja lasten kanssa asuvat kayttivat ostoksiinsa enemman ra-
haa. Yksinhuoltajat taasen kayttivat vastaajista vahiten rahaa, kayttaen joko alle 20 euroa,

alle 50 euroa tai 50-100 euroa kerrallaan.

Koulutustaso vaikutti ostokayttaytymiseen merkittavasti. Alempien koulutustasojen, eli pe-
rusasteen tai keskiasteen, vastaajat ostivat muita harvemmin ja kayttivat ostoksiinsa ker-
rallaan muita vahemman. Perusasteen kayneiden useimmin vastattu ostotiheys oli kerran
vuodessa (38 %) tai kuukausittain (37 %), kayttaen joko 50—-100 euroa (50 %) tai alle 50
euroa kerrallaan (37,5 %). Keskiasteen kayneistd enemmistd osti joko kerran puolessa
vuodessa (42,8 %) tai kuukausittain (32,1 %), kayttaen 50-100 euroa (39,3 %), 100-200
euroa (28,6 %) tai alle 50 euroa (28,5 %). Alemman korkeakouluasteen suorittaneet kayt-
tivat kertaostokseen muita enemman rahaa. Heista 50,9 prosenttia kaytti ostoksiinsa 50—
100 euroa ja 37,7 prosenttia yhdella kerralla 100-200 euroa, ostaen yleisimmin joko ker-

ran puolessa vuodessa (43,4 %) tai kuukausittain (28,3 %). Ylemman korkeakouluasteen
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kayneet ostivat muita useammin. Heistd 33,3 prosenttia osti kuukausittain ja 26,7 prosent-
tia kerran puolessa vuodessa, enemmiston kayttaen ostoksiinsa 50—100 euroa (53,3 %)
tai 100-200 euroa (26,7 %).

Asuinmaakunnalla tai tyotilanteella ei tulosten mukaan ollut merkittavaa vaikutusta osto-
kerralla kaytetyn rahan maaraan. Etelasuomalaiset ostivat kuitenkin keskiarvollisesti muita
useammin. Myos tyottomat ja aitiyslomalaiset ostivat muita useammin; tyottomista 67 pro-
senttia- ja aitiyslomalaisista 50 prosenttia osti kuukausittain. Kerralla kaytetty rahamaara
oli talléin kuitenkin hiukan pienempi. Elakelaiset taasen ostivat muita selkeasti harvemmin,
ja heista 43 prosenttia osti vaatteita harvemmin kuin kerran vuodessa. He kayttivat kerta-
ostoksella kuitenkin enemman rahaa, joko 100-200 euroa (57 %) tai 50—100 euroa (43
%).

Psykologisten tekijdiden vaikutus ostokayttaytymiseen oli demografisia tekijoitd merkitta-
vampaa. Tutkimustuloksissa nakyy suomalaisen yhteiskunnan perinteiset arvot; tuoteomi-
naisuuksista kaytannollisyys, laatu ja hinta olivat vastaajille tarkeimpia. Myos ekologi-
suutta ja tuotteen alkuperaa arvostettiin erityisesti vanhempien vastaajien keskuudessa.
Kuten tietoperustassa mainittiin, arvot muuttuvat ikdantyessa, ja impulsiivisuus arvovalin-
noissa vahenee ja vastuullisuus kasvaa. Vahemman tarkeina koettiin subjektiiviset arvot,
kuten trendikkyys ja uutuusarvo. Tulokset kyseenalaistavat Rubinin (2004) teorian siita,
ettd Suomessa yhteiskunnallisen ja yhteisen arvojarjestelman merkitys on heikkenemassa
yksildllisyyden ja subjektiivisten arvojen kasvaessa. Vastaajista harva kuvasi itsedan yksi-
I6lliseksi, tai halusi korostaa erilaisuuttaan tai erottua muista. Lisaksi vain 2,9 % vastaa-
jista kuvaili itseaan perinteikkaaksi, joka antaa ymmartaa, etteivat naiset kuitenkaan itse

koe arvojaan perinteisiksi.

Vastaajista enemmisto (49 %) oli ostajatyypiltaan taloudellisia eli rationaalisia ostajia. He
paattavat itsendisesti, mutta harkitsevat ja vertailevat pitkdan ennen ostopaatosta. Ratio-
naalinen ostaja seuraa hinta-laatusuhdetta ja alennuksia seka etsii ostoksissaan parasta
mahdollista taloudellista hyotya. Vastaajista 24 prosenttia oli yksilollisia ostajia, jotka paat-
tavat itsenaisesti ja nopeasti, samalla nauttien ostamisesta. Ryhmaan kuuluva tekee os-
toksia aktiivisesti, silld se tuo hanelle mielihyvaa. Vastaajista 20 prosenttia vastasi paatta-
vansa itsenaisesti ja nopeasti, mutta kayttamalla siihen mahdollisimman vahan aikaa ja
vaivaa. He ovat innottomia eli valinpitamattomia ostajia, ja kayvat ostoksilla vain silloin
kun on pakko. Vahemmisto (7 %) vastasi paattavansa itsenaisesti, mutta harkitsevansa
myo6s muiden mielipiteitd. He ovat taten sosiaalisia ostajia, joille ostokokemus on tarkea.
Sosiaalinen ostaja nauttii ostamisesta jonkun kanssa ja kysyy mielellddn muiden mielipi-
detta.
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Tutkimuksessa ostopaatdsta edeltava tunne oli useimmiten neutraali tai positiivinen. Moni
haki ostamiselta piristysta tai pyrki valttamaan silla tylsyytta. Isolla osalla ostaminen toi
hetkellista mielihyvaa. Moni koki tunnetilansa muuttuvan ostotapahtuman jalkeen iloisem-
maksi ja tyydyttyneeksi. Joillakin tunne vaihtui negatiivisempaan, kuten huonoksi omatun-
noksi, epavarmuudeksi ja katumukseksi. Negatiivinen tunne ostopaatoksen jalkeen johti
monella usein koko ostopaatdksen katumiseen. Ostopaatdksen katuminen saattoi johtua
myos siita, ettei tilattu tuote vastannutkaan odotuksia tai se jai kayttamattomaksi. Katumi-
nen johti monella ostokayttaytymisen muuttamiseen, eli tarkempaan ja pidempaan harkin-
tavaiheeseen ennen ostoa, arvostelujen lukemiseen ja tuotevertailun tekemiseen. Vastaa-
jista harva kuitenkaan kuvaili itsedan tuhlailevaksi (17,1 %), varovaiseksi (15,2 %) tai im-
pulsiiviseksi (14,3 %). Vahemmisté myds koki tekevansa herateostoksia tai tekevansa os-
topaatoksia tunteella. On siis todennakoista, ettei omia kayttaytymismalleja valttamatta
tunnisteta tai niitd ei koeta omiksi ominaisuuksiksi tai piirteiksi, vaan I&hinna satunnaisiksi
teoiksi. Voi myos olla, etta moni vastasi kyselyyn tiedostamattaan niin sanotun ihannemi-
nan nakokulmasta ja valitsi vaihtoehtoja, joita ei valttamatta oikeasti tee mutta haluaisi
tehda.

Moni vastaajista kertoi ostavansa usein samasta verkkokaupasta tai saman brandin tuot-
teita. Moni myds vastasi, ettei ota mielellaan riskeja. Tulos kertoo ihmisten asenteista, silla
niiden vaikutus ndkyy ostopaikan ja tuotteen valinnassa, seka yritys- ja tuotekuvissa. Mie-
lipide tuotteesta tai sen ostopaikasta on muuttunut niin pysyvaksi, etta siitd on tullut
asenne, joka johtaa toistuvaan kayttaytymiseen. Tuttu ja totuttu kdytds on turvallista, joten

ostamisesta koettu riskikin on pienempi.

Tutkimuksen mukaan naiset eivat kokeneet omien viiteryhmiensa vaikuttavan heidan os-
topaatoksiinsa juuri ollenkaan. Eniten ostopaatdksiin vaikuttavien ystavien ja kumppanien-
kin vaikutus koettiin vahaiseksi, lahes samanarvoisiksi kuin vaikuttajien ja sosiaalisten yh-
teisdjen. Omien lasten, tuttujen ja vanhempien koetiin vaikuttavan ostopaatoksiin erittain
vahan. Tuloksia saattaa selittdd suomalaisen yhteiskunnan individualistisuus; kuluttajat
ovat kiinnostuneita itse tuotteesta ja paatokset tehdaan omaan kokemukseen perustuen.
Erilaisten viiteryhmien ndkdkulmia saatetaan kuunnella, mutta ne vaikuttavat vain harvoin
itse ostopaatdkseen. Tata nakdkulmaa tukee myds vastaajien vastaukset vaittamiin ”Olen

ostanut tuotteen muilta saatujen suositusten takia”, ”Olen muiden vaikutukselle altis” ja
”Olen katunut tuotteen ostoa muilta saadun palautteen takia”. Merkittava maara vastaa-
jista oli ostanut tuotteen muilta saatujen suositusten takia, jonka voidaan siis nahda tar-
koittavan, ettd suositukset ndhdaan itse tuotteen hyvien puolien korostajana ja puolesta

puhujana, eika niinkdan suosituksen antajan meriittina. Muiden mielipiteet ja niin kutsuttu
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vaikutus eivat siis yleisesti juurikaan vaikuta naisten ostopaatoksiin, tai niiden vaikutusta
ei osata tunnustaa. Tama saattaa erityisesti pitda paikkaansa vaikuttajien ja sosiaalisten
yhteisdjen kohdalla, joihin kuluttaja samaistuu. Markkinointia ja suositteluja ei aina osata
erottaa muusta sisalldsta, ja kuluttajan niihin samaistuessa vaikuttajan mielipiteet koetaan
nopeasti omina. On my6s mahdollista, etta yksinasuvien suuri maara vaikuttaa myaos viite-
ryhmien vaikutuksen arviointiin. Kun asuntokuntaan ei kuulu muita kuin kuluttaja itse, mui-
den ihmisten vaikutus pienenee ja sosiaalisten yhteisdjen vaikutus kasvaa, koska ne ovat

yksittaisista ihmisista poiketen koko ajan tavoitettavissa.

Viiteryhmien mitaton vaikutus ostopaatoksiin on yndenmukainen myos sen kanssa, etta
vastaajista 56 prosenttia ei kokenut ostokayttaytymisensa olevan vanhemmiltaan opittua.
On kuitenkin mielenkiintoista, ettd vanhempien sijoitus oli vaikuttajana niin alhainen 44
prosentin vastatessa ostokayttaytymisensa olevan edes osittain vanhemmilta opittua. On
todennakoaista, ettd vastaajan kokiessa ostokayttaytymisen olevan opittua tai omittua, se
nahdaan kuluttajalla itsellaan jo olemassa olevana piirteena tai ominaisuutena, eika ha-
neen vaikuttavana tekijana. Nakdkulmaa tukee myos teoriapohjassa mainittu Huddlesto-
nin ja Minahanin (2011) tutkimus, jonka mukaan etenkin aidin opetukset ostokayttaytymi-
sesta ovat lahtolaukaisija paatoksenteon itsenaisyydelle aikuisena. Talldin on mahdollista,
ettd vanhempien opit on omittu niin perinpohjaisesti, ettd niiden pohjalta tehdyt paatdkset
tuntuvat taysin itse tehdyiltd. Vanhempien tavat saattavat myds siirtya alitajuisesti lapselle,

jolloin ostokayttaytymisen yhteyttd vanhempiin ei havaita valttdmatta edes aikuisena.

Demografisten, psykologisten ja sosiaalisten tekijoiden perusteella vastaajista luotiin viisi
ikdryhmaan pohjautuvaa profiilia, jotka edustavat kunkin ikdryhman keskiarvoista kulutta-
jaa ja taman ostokayttaytymista. Profiilit perustuvat tietoperustassa esitellyn Tiedostava
kuluttaja -tutkimuksen (2019) kuluttajaryhmiin. 18—25-vuotiaat ovat vakaita kuluttajia, heita
ohjaa mukavuudenhalu ja helppous. Omiin mielenkiinnon kohteisiin kaytetaan mielellaan
paljon aikaa, rahaa ja vaivaa. Kulutusvalinnoissa varmuus ja laatu ovat tarkeita. He osta-
vat verkosta eniten kuukausittain tai kerran puolessa vuodessa, kayttden 50-100 euroa
yhdella ostokerralla. Vakaan ryhman edustaja tekee ostopaatokset itsenaisesti, mutta har-
kitsee ja vertailee pitkdan ennen ostopaatdsta. Han saattaa kuitenkin katua ostopaatds-
taan, yleisimmin liiallisen rahankayton takia. Vakaan ostopaatokseen vaikuttaa ystavat,
kumppani tai vaikuttajat sosiaalisessa mediassa. Han saattaa myo6s ostaa tuotteen muilta
saatujen suositusten takia. Vakaa kokee ostokayttaytymisensa olevan vanhemmilta opit-
tua. Han ostaa mielihalun pohjalta tai hemmotellakseen itsedan, ja tekee ostopaatdoksen

usein tunteella.
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26-35-vuotiaat ostavat verkosta eniten kuukausittain tai kerran puolessa vuodessa, kayt-
tden 50—100 euroa yhdelld ostokerralla. Ryhmaan kuuluva tekee ostopaatdkset itsenai-
sesti, mutta harkitsee ja vertailee pitkdan ennen ostopaatdsta. Ostopaatoksiin vaikuttavat
kuitenkin myos ystavat ja sosiaalisen median vaikuttajat. Ostopaatosta saatetaan jalkika-
teen katua, koska siihen kaytettiin liikaa rahaa. 26—-35-vuotiaat ostavat usein samasta
verkkokaupasta, vertaillen huolellisesti eri vaihtoehtoja ennen ostopaatosta. He kuvailevat
itsedan mukavuudenhakuisiksi ja kaytannodllisiksi. 26—35-vuotiaat kuuluvat tyytyvaisten ku-
luttajaryhmaan. He nauttivat pienista iloista ja yksinkertaisesta elamasta. Kulutusvalintoja
ohjaavat tuttuus, edullisuus ja vaivattomuus. Tyytyvaiset ovat suunnitelmallisia ja ennus-

tettavia. He noudattavat mielellaan normeja ja kokeilevat uusia asioita vain harkiten.

36—45-vuotiaat kuvailevat itseaan perhekeskeisiksi ja kaytanndllisiksi. He kuuluvat myos
tyytyvaisten kuluttajaryhmaan. He ostavat eniten kerran puolessa vuodessa, kayttaen
useimmiten 100-200 euroa yhdella ostokerralla. Tyytyvainen tekee ostopaatdkset itsenai-
sesti, mutta harkitsee ja vertailee pitkdan ennen ostopaatdsta. Ostopaatoksiin vaikuttavat
myos kumppani ja omat lapset. 36—45-vuotias ei ota mielelldan riskeja ja tekee ostopaa-
toksen usein jarjelld, mutta satunnaisesti myods piristddkseen itsedan. Han saattaa kuiten-

kin katua ostopaatosta, mikali tuote ei vastaakaan odotuksia.

Tinkimattomat (46-55- ja 56—65-vuotiaat) ovat vaativia ja ehdottomia kuluttajia, jotka ha-
luavat tehda elamasta omannakoistaan. Kulutusvalinnat ovat kriittisia ja tietoisia kannan-
ottoja, ja omista periaatteista pidetaan tiukasti kiinni. Tinkimattomat nauttivat kauneudesta

ja laadusta. Hankintoihin panostetaan taloudellisesti.

46-55-vuotiaat kuvailevat itseaan mukavuudenhakuisiksi ja kaytannallisiksi. He ostavat
eniten kuukausittain tai kerran puolessa vuodessa, kayttden useimmiten 100-200 euroa
yhdella ostokerralla. Ryhmaan kuuluva tekee ostopaatoksen itsenaisesti ja nopeasti, ja
kayttaa ostamiseen mahdollisimman vahan aikaa ja vaivaa. Han ostaa vain tarpeeseen,
mutta arvostaa myods estetiikkaa ja kauniita asioita. Ostopaatoksiin vaikuttavat ystavat,

kumppani ja omat lapset. Ostoa saatetaan katua, mikali tuote ei vastaa odotuksia.

56-65-vuotiaat kuvailevat itseaan spontaaneiksi, mukavuudenhakuisiksi ja kaytannalli-
siksi. He ostavat eniten kerran vuodessa tai harvemmin kuin kerran vuodessa, kayttaen
50-100 euroa yhdella ostokerralla. Tinkimaton tekee ostopaatdksen itsenadisesti ja nope-
asti, ja kayttdd ostamiseen mahdollisimman vahan aikaa ja vaivaa. 56—-65-vuotiaat ostavat
alennusten tai tarjousten perassa eivatkd koe muiden vaikuttavan ostopaatdksiinsa, mutta

hatikoidysti tehtya ostopaatosta saatetaan silti katua.
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Yli 66-vuotiaat erottuvat mielelladn muista ja korostavat erilaisuuttaan. He kuvailevat itse-
aan vastuullisiksi, mukavuudenhakuisiksi ja kaytannollisiksi. Heidan kuluttajaryhmalleen
eli vakaumuksellisille omien arvojen toteuttaminen luo onnellisuutta. Vastuullisuus ja 1a-
pinakyvyys on tarkeaa, mutta luo myos riittamattomyydentunnetta. Vakaumukselliset ovat
hintaherkkia ja pyrkivat saastavaisyyteen. He ovat kuitenkin valmiita maksamaan vastuul-
lisesti tuotetuista ja laadukkaista tuotteista. Vakaumukselliset ostavat eniten joko kerran
puolessa vuodessa tai harvemmin kuin kerran vuodessa, kayttden 100—-200 euroa yhdella
ostokerralla. He ostavat useimmiten tarpeeseen tai muilta saatujen kehujen tai komment-
tien takia. Ryhman edustaja tekee ostopaatokset itsenaisesti, mutta harkitsee ja vertailee
pitkdan ennen ostopaatdsta. Myds omien lapsien mielipiteet vaikuttavat ostopaatoksiin

eika ostopaatoksia yleensa kaduta.

6.2 Jatkotutkimusehdotukset ja tutkimuksen luotettavuus

Opinnaytetyon aiheeseen perehtyessani huomasin, kuinka monesta eri nakdkulmasta os-
tokayttaytymista ja siihen vaikuttavia tekijoita voisi tutkia. Lahes jokaisesta tydn aikana la-
pikdymastani aihealueesta voisi tehda toisen yksityiskohtaisemman ja laajemman tutki-
muksen. Mielenkiintoista olisi keskittya tarkemmin esimerkiksi sosiaalisten yhteisojen vai-
kutukseen ostokayttdytymisessa, silld niiden merkitys sosiaalisen median vallan ja vaiku-
tuksen lisadantyessa kasvaa jatkuvasti. Myds demografisten tekijéiden vaikutusta voisi tut-
kia erillisena tutkimuksena, jotta saadut tulokset olisivat laajempia ja yksityiskohtaisempia.
Uskon kuitenkin, etta tydstani on vaatealan yrityksille hydtya sellaisenaan ja kysely on tar-
vittaessa helppo uusia ja muokata tietylle yritykselle ja sen asiakaskunnalle sopivaksi.
Tarpeellista voisi olla saman tutkimuksen toteuttaminen uudelleen esimerkiksi miehille
kohdistettuna. Nain saataisiin laajempaa ja tarkempaa tietamysta siita, eroavatko suku-
puolet ja heidan ostokayttaytymisensa toisistaan, ja miten kyseiset erot nakyvat kaytan-
nossa. Opinnaytetyoni aihetta voisi ehdottomasti tutkia myds laadullisesti haastatellen, jol-
loin tulokseksi saataisiin mahdollisesti erittain yksityiskohtaista tietoa siita, miten yksilo te-

kee ostopaatdksensa ja millainen ajatusprosessi paatdksen takana todella on.

Mielipiteiden, asenteiden ja arvojen tutkiminen ei ole helppoa ja haasteita aiheuttavat mo-
net epavarmuudet otannan edustavuudesta, vastausten maarasta, kysymysten laadusta,
mittarien luotettavuudesta ja ajankohdan vaikutuksesta. Haasteet voivat liittya tiedonke-
ruuseen, mittaamiseen tai tutkimuksen tavoitteisiin (Vehkalahti 2019, 12). Tutkimuksen
luotettavuutta tulee arvioida tutkijan kaytettavissa olevien tietojen avulla. Validiteetin kan-
nalta on tarkea3, ettd tutkimuksen otos on tarpeeksi suuri ja edustava suhteessa perus-
joukkoon, vastausprosentti on korkea ja kysymykset mittaavat niita asioita, joita halutaan

tutkia (Heikkild 2014). Tutkimukselle tulee asettaa selkeat tavoitteet, tutkittavat kasitteet
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on maariteltava tarkasti ja itse tutkimuksen kysymyksien, perusjoukon ja otoksen tulee olla
hyvin maaritelty ja rajattu (Heikkila 1998, 29).

Tutkimuksen kyselyyn vastasi yhteensa 105 henkil6a, joka oli odotettua suurempi maara,
kun vastaajien tavoittamiseen ei kaytetty ennalta olevaa sahkopostilistaa. Vastaukset
edustivat perusjoukkoa ja vaatealan verkkokauppojen kayttajia hyvin. Ikdjakauma vastasi
verkkokauppaa eniten kayttavia ja vain 36—45-vuotiaita oli perusjoukkoon verrattaessa va-
han. Tama saattoi johtua ikdryhman eldamanvaiheesta ja Kiireisista ruuhkavuosista. Tutki-
mukselle annettiin selkeat tavoitteet ja tutkittavat kasitteet kasiteltiin laajasti tietoperus-
tassa. Tutkimuksessa kaytetyt kysymykset edustivat hyvin tutkimusongelmaa. Tutkimuk-
sen kohderyhmaa ei haluttu rajata tarkasti, jotta pystyttiin vertailemaan eri sukupolvien os-

tokayttaytymista ja demografisten taustojen vaikutusta kuluttajaan.

Tutkimuksen validiteetti maaraytyy myos tulosten tarkkuuden perusteella. Tulosten tulee
olla luotettavia ja lilan pieni otos saattaa johtaa sattumanvaraisuuteen. Tutkijan tulee olla
kriittinen koko tutkimuksen ajan, silla tutkimuksen tekemiseen ja onnistumiseen vaikutta-
vat aina tutkijan omat valinnat ja asenteet. Hyva tutkimus on puolueeton; tutkimustuloksia
ei saa vaaristaa eika vastaajia saa johdatella vastaamaan tietylla tavalla. Vastaajien tulee
myds tietda, mihin ja miten saatuja tuloksia tullaan kayttamaan (Heikkila 1998, 30). Kyse-
lyn luomisessa ja tutkimustulosten analysoimisessa pyrittiin ehdottomaan objektiivisuu-
teen ja siihen, ettei tutkijan omat kokemukset nousseet esiin. Kysely ja siina ilmestyvat ky-
symykset pyrittiin luomaan niin, etteivat ne johdattele vastaamaan tietylla tavalla. Kysely-
lomakkeen alussa vastaajille tehtiin selvaksi, mihin kerattyja tietoja tullaan kdyttamaan ja

etta niita tullaan kasittelemaan anonyymisti.

Opinnaytetyon tietoperustassa kaytettiin laadukkaita ja monipuolisia Iahteita, joiden valit-
semisessa kiinnitettiin erityisesti huomiota luotettavuuteen ja laajuuteen. Materiaalia pyrit-
tiin l0ytamaan ja kayttamaan kotimaisista seka kansainvalisista lahteista. Lahteina kaytet-
tiin erilaisia artikkeleita, verkkojulkaisuja, blogeja, tutkimuksia, raportteja, kirjoja ja e-kir-
joja. Lahteita pyrittiin kayttamaan kriittisesti ja objektiivisesti. Lahdemerkinnat merkittiin ra-

portointiohjeiden mukaisesti l&pi opinnaytetydn.

6.3 Opinnaytetyoprosessin onnistuminen ja oma oppiminen

Olen opinnaytetydhoni kaiken kaikkiaan erittain tyytyvainen. Sen valmistumisen takana on
paljon ty6ta ja onnistumisen hetkia, mutta myds runsaasti vaikeuksia ja alamakia. Aloitin
opinnaytetydprosessin rauhallisesti viime kevaana 2020 kokopaivatydn ohella, tarkoituk-
sena tehda tyo toimeksiantona ja taysin nykyisesta poikkeavasta aiheesta. Toimeksiantaja

kuitenkin perui osallistumisensa viime metreilld ja ty6 alkoi alusta, samalla viivastyttaen
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etenemista. Aiheen vaihto oli lopulta mielestani positiivinen muutos, silla ostokayttaytymi-
nen ja siihen vaikuttavat tekijat kiinnostivat minua jo ennalta. Opinnaytetydprosessi alkoi
siis toden teolla tammikuussa 2021 ja eteni suunnitelman kautta toteutukseen helmi-
kuussa. Tietoperusta rakentui maalis- ja huhtikuun aikana, muuttaen valilld muotoaan ja
viimein muodostaen johdonmukaisen kokonaisuuden toukokuun vaihteessa. Kysely jaet-

tiin verkossa huhtikuussa ja kerasi nopeasti etukateen tavoitellut sata vastausta.

Opinnaytetydprosessi on laajin tahanastisista suorittamistani projekteista. Aiheen rajaami-
nen osoittautui vaikeaksi, silld ostokayttaytyminen on aihealueena itsessaan erittain moni-
tahoinen ja tietoa oli valilla lahes likkaa. Tyolain ja aikaa vievin osuus tyossani oli aihealu-
eeseen tutustuminen ja relevanttien Iahteiden I0ytaminen tietoperustaa varten. Uskon tie-
toperustan kokoamisen olleen kuitenkin ammatillisen kehittymisen kannalta hyddyllisin ja
opettavin vaihe, silla en ole aikaisemmin koonnut itse yhta laajaa teoriapohjaa. Opin osto-
kayttaytymisesta sen ansiosta paljon uutta ja myos itse opinndytetydhdni kuulumattomia,
mutta hyodyllisia asioita kuluttajakayttaytymisesta. Koen, etta valitsemani tapa tarkastella
ostokayttaytymista osoittautui kiinnostavaksi ja uskon sen myos vaikuttaneen hyvaan vas-
tausprosenttiin, vaikkei kaytdssa ollutkaan toimeksiantajan tarjpamaa kohderyhmaa. Olen
tyytyvainen valitsemaani tutkimusmenetelmaan, silla sen avulla valitsemani tutkimuson-

gelman mittaaminen ja analysoiminen oli mielekasta.

Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittdd omaa ammattiosaamistani ja tietamystani erityisesti
kvantitatiivisesta tutkimusmenetelmasta seka erilaisista tiedonhakukanavista- ja menetel-
mista. Opinnaytety6ta tehdessani paasin soveltamaan tutkinnon aikana opittuja tietoja ja
taitoja seka kehittamaan tiedonhaku- ja tavoitteenasettelutaitojani. Paasin myos toteutta-

maan ensimmaisen oman tutkimukseni ja siihen liittyvan kyselyn.

Opinnaytetyoprosessi opetti minulle ajanhallinnan merkityksen, mutta myos sisun voiman.
Luotan nykyaan enemman omiin taitoihini ja kykyyni suoriutua laajoista projekteista. Us-
kon vahvuuteni ja koko tyon kantavan voiman olleen vahva ja aito kiinnostus opinnayte-
tyon aihetta kohtaan. Se auttoi saavuttamaan tavoitteeni ja tavoittelemani lopputuloksen

eli valmiin opinnaytetyon.
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kohderyhmaansa ja heidan kayttaytymiseensa paremmin. Kyselyyn vastaamiseen suositellaan
tietokonetta.

Vastauksesi on tarkea. Kiitos osallistumisestasi!

Mikali Sinulla on kysyttavaa, voit ottaa yhteytta sahkopostilla osoitteeseen kaisa.hynninen@myy.haaga-
helia.fi.
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2. Asuinmaakunta *
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Uusimaa
Paijat-Hame
Varsinais-Suomi
Satakunta
Pohjois-Savo
Pohjois-Pohjanmaa
Pohjois-Karjala
Pohjanmaa
Pirkanmaa

Lappi
Kymenlaakso
Keski-Suomi
Keski-Pohjanmaa
Kanta-Hame
Kainuu
Etela-Savo
Etela-Pohjanmaa

Etela-Karjala

OO0OO0OO0OO0OO0OO0OOOOOOOOOOOOO

Ahvenanmaa

3. Oletko muuttanut eri maakunnalle aikuisialla? *

() Kylla, mista? |

QEn

4. Asuntokunta *

Asuntokunnan muodostavat kaikki samassa asunnossa vakinaisesti asuvat henkilot.
() Asun yksin
() Kaksihenkiloa

() 3<4 henkiloa

() Yl 5 henkiloa
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5. Elamanvaihe *

O
@
O
@
O
O
O
O

Asun yksin

Asun vanhe mpien kanssa

Asun ystavan tai ystavien kanssa

Pariskunta ilman lapsia

Pariskunta ja lapsi/-a

Yksinhuoltaja ja lapsi-a

Pariskunta tai yksinhuoltaja, jolla aikuisia lapsia

Elakelainen/Elakelaispariskunta

6. Ensisijainen ammattiala *

O
@
O
O
O
O
O
O
O
O
@
O

Opiskelija

Autoala

Hallinto ja yleiset toimistoty 6t
Hyvinvointi- ja henkilopalvelut
Johtaminen ja esimiestyo
Kauneud enhoitoala
Kaupallinen ala

Kiinteistoala

Kirkollinen tyo

Kone- ja metallitekniikka
Kuljetus ja logistiikka

Kulttuuri-, taide- ja viihde ala
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Kasitydaola

Lakiala

Luonnontieteellinen ala
Maa-, kala- ja metsatalousala
Matkailu- ja ravitsemisala
Media- ja viestintaala
Opetus- ja kasvatusala
Palveluala

Puhtaus, kotity6 ja valinehuolto
Rakennusala

Suojelu- ja sotilasala
Teollisuus- ja teknologiala
Terveys- ja sosiaaliala

Tuote- ja palvelukehitys
Turvallisuusala

Ymparistoala

Valokuvausala

COHONONONONORONCHORONONONONONONONO.

7. Korkein koulutustaso *
O Perusaste
O Keskiaste
O Alempi korkeakouluaste
O Ylempi korkeakouluaste

Q Tutkijakoulutus

8. Tyotilanne *
() oOpiskelija
Tyossakayva
Tybton
Aitiysvapaalla

Elakkeella
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9. Tulotaso oman kokemuksen mukaan *
(') Vahaiset tulot
() Kohtalaiset tulot
() Hyvit tulot

() Erinomaiset tulot

10. Kuinka usein ostat vaatteita verkosta? *
() Vikoittain
() Useammin kuin kerran kuukaudessa
() Kuukausittain
() Kerran puolessa vuodessa
() Kerran vuodessa

() Harvemmin kuin kerran vuodessa

11. Kuinka paljon rahaa kaytat vaatteisiin yhdella ostokerralla verkossa? *
() alle20€
() alle50€
() 50-100€
() 100-200€
() 200-500€

() yi500 €

12. Miksi ostat vaatteita verkosta? *

Laita seuraavat tekijat tarkeysjarjestykseen (asteikolla 1-10, jossa 10 kaikista tarkein ja 1 vahiten
tarkein). Jokaista arvoa voi kayttaa vain kemran,

72



Tuotteen ostaminen verkosta on helpompaa

Tuotteen ostaminen verkosta on nopeampaa

Tuotteen ostaminen verkosta on edullisempaa

Verkossa maksaminen on helpompaa tai joustavampaa

Verkossa on suuri valikoima

Hintojen vertailu verkossa on helpompaa

Tuotteiden vertailu on verkossa helpompaa

Verkosta 10ytyy enemman alennuksia tai tarjouksia

Verkosta voi lukea muiden arvosteluja tuotteesta

Haluamaani tuotetta ei saa Suomesta tai kivijalkaliikkeesta

13. Kuinka paljon seuraavat tuoteominaisuudet vaikuttavat verkko-

ostopaatokseesi? *

(1= Erittain vahan, 2= Melko vahan, 3= Neutraali, 4= Melko paljon, 5= Erittain paljon)

Hinta O O
Laatu O O
Uutuusarvo O O
Trendikkyys/muodikkuus O O
Kaytann dllisyysitarpeellisuus O O
Tuotteen alkupera Q) O

Ekologisuus/Vastuullisuus O O

14. Miten teet verkko-ostopaatoksen? *

Valitse itseasi eniten kuvaava vaihtoehto.

() Paatan itsendisesti ja nopeasti, kdytan ostamiseen mahdollisimman vahan aikaa ja vaivaa
( ) Paatan itsenaisesti ja nopeasti, mutta nautin ostamisesta ja se tuo minulle mielihyvaa
(,::} Paatan itse naisesti, mutta harkitsen ja vertailen pitkdan ennen ostopaatosta

lﬁf) Paatan itse naisesti, mutta harkitsen ja kuuntelen muiden mielipiteita

() Teen ostopaatdksen muiden mielipiteiden mukaan
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15. Mika on yleisin tunnetilasi ennen verkko-ostopaatosta? *

Ostopaatosta edeltava tunnetila voi olla neutraali, positivinen tai negatiivinen.
Esimerkkivastaus: "Ostan usein ollessani allapain tai piristyksen tarpeessa®,

16. Muuttuuko tunnetila verkko-ostotapahtuman jalkeen? *
() Kylla, miten? }

ON-

17. Oletko joskus katunut verkko-ostopaatostasi? *
) Kyla
() En

Kysymyksen saannct
Oletko joskus katunut verkko-ostopaatostasi?

Kylla
Saanto: Nayta kysymyksia
Jos vaihtoehto on valittu Nayta kysymyksia Mika on yleisin syysi verkko-ostopaatoksen
katumiseen? Onko tama vaikuttanut myohempiin ostopaatoksiisi?

En
Ei vaihtoehdon saantoja

18. Mika on yleisin syysi verkko-ostopaatoksen katumiseen? Onko tama
vaikuttanut myohempiin ostopaatoksiisi?
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Kysymyksen saannot

Mikd on yleisin syysi verkko-ostopditéksen katumiseen? Onko tdma vaikuttanut mydhemplin
ostopd dtoksliisi?

El vield kysymyss dantd)a

Kysymys Oletko joskus katunut verkko-ostopddtostisi? on Nayta kysymyksia saanto talle
kysymykse lle

19. Kuinka paljon seuraavat sosiaaliset tekijat vaikuttavat verkko-
ostopdatokseesi? *
(1= Erittain vahan, 2= Melko vahan, 3= Neutraali, 4= Melko paljon, 5= Erittain paljon)

1 2 3 4 5
Vanhemmat O O O O O
Kumppani O O O O O
Omat lapset O O O O O
Ystavat O O O O O
Tutut Q Q O Q Q
Vaikuttajat tai julkisuuden henkilot O O O O O
Sosiaaliset yhteisdt (esim. Facebook) O O O O O

20. Koetko ostokdyttaytymisesi olevan vanhemmiltasi opittua tai omittua? *

Ostokayttaytymisen piirteita voivat olla esimerkiksi impulsiivisuus, vastuullisuus, tarjouksien etsiminen tai
vaihtoehtoisesti vanhempien tapojen valttaminen,

() Kyla
() Osittain

\

() En
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Kysymyksen saannot
Koetko ostokayttaytymisesi olevan vanhemmiltasi opittua tai omittua?

Kylla
Saanto: Nayta kysymyksia
Jos vaihtoehto on valittu Nayta kysymyksia Mitad samaa ostokayttaytymisessasi on
vanhempiesi kanssa? Miten ostokayttaytymisesi eroaa vanhemmistasi?

Osittain
Saanto: Nayta kysymyksia
Jos vaihtoehto on valittu Nayta kysymyksia Mita samaa ostokayttaytymisessasi on
vanhempiesi kanssa? Miten ostokayttaytymisesi eroaa vanhemmistasi?

En
Ei vaihtoehdon saantéja

21. Mita samaa ostokayttaytymisessasi on vanhempiesi kanssa? Miten
ostokayttaytymisesi eroaa vanhemmistasi?

Ovatko omitut tavat opittu isalta, aidilta vai molemmilta? Valtatko tai pyritkd valttamaan joitakin
vanhempiesi tapoja?

Kysymyksen saannot

Mita samaa ostokayttaytymisessasi on vanhempiesi kanssa? Miten ostokayttaytymisesi eroaa
vanhemmistasi?

Ei viela kysymyssaantoja

Kysymys Koetko ostokayttaytymisesi olevan vanhemmiltasi opittua tai omittua? on Néyta
kysymyksia saanto talle kysymykselle
Kysymys Koetko ostokayttaytymisesi olevan vanhemmiltasi opittua tai omittua? on Néyta
kysymyksia saanto talle kysymykselle
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22, Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavat verkko-ostopaatokseesi? *
(1= Erittain vahan, 2= Melko vahan, 3= Neutraali, 4= Melko paljon, 5= Erittdin paljon)

1 2
Tarve (:) (:)
Mielihalu O O
Alennus tai tarjous O O
Kokeilunhalu O O
Itsensa hemmottelu O O
Itsensa imaisu O O
Ostamisesta aiheutuva mielihyva O O
Muilta saadut kehut tai kommentit O O

23. Valitse itsedsi eniten kuvaavat vaihtoehdot *
Valitse maks. 8 vaihtoehtoa.

|| Vastuullinen || Mukavuudenhaluinen
|| Kaytanndlinen [ ] Kunnianhimoinen

| | Perinteikas | | vaatimaton

[ ] Yksilalinen [ | spontaani

| impulsiivinen | | Perhekeskeinen

| | varakas | | Optimisti

|| Vaativa [ ] Maltitinen

7

3
O
O
O
O
O
O
O
O

4 5
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O

|| Trendikas

| | Tarkka rahasta
D Toimeentuleva
E] Sosiaalinen

D Tuhlaileva

[ ] Kokeilunhaluinen

D Varovainen



24. Vastaa seuraaviin vaittamiin *

(1= Taysin eri mielta, 2= Hieman ern mieltd, 3= En samaa enka eri mielta, 4= Jokseenkin samaa mielta,
5= Taysin samaa mielta)

1 2 3 4 5
Vertailen huolellisesti vaihtoehtoja - - - - -
mm:';omt&m t:m O O O O O
Olen ostanut tuotteen muilta saatujen ~ ~ ~
Oen ostanu utoon muita sa2 O o O 0o O
Olen Katunut tuotteen ostoa muit ~ ~
cann mmﬂm‘: oamulta O O O O O
Teen ostopaatdksen usein tunteella O O O O O
Teen ostopaatoksen usein jarella O O O O O
Hal ttua muista, korostan ~ ~ ~
o d‘f:a:zd ”mwm o8 O O O O O
Arvostan estetiikkaa ja kauniita asioita O O O QO O
Vastuullisuus ja ekologi minulle ~ ~ ~
Vastuulisuusa okologiswus on O O O O O
Ostan palj merkin/brandi ~ ~ ~
ek pafon samen » O O O O O
Ostotilanne tuo minulle mielihyvaa O QO O @) O
Ostan vain tarpeeseen O C) C) O C)
Olen valmis mak haluamastani ~ ~ ~
Oln valmis maksammaan O o O 0O O
Ostan usein samasta verkkokaupasta O O O QO Q
Teen usein heriteostoksia O O O O O
Olen muiden vaikutukselle attis O O O O O
En ota mielellani riskeja O O O O O
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25. Haluan osallistua S-ryhman lahjakortin arvontaan *

Arvontaan osallistuminen edellyttaa sahkopostiosoitetta. Sahkopostiosoitetta kaytetaan vain arvontaa
varten, eika vastauksia voida yhdistaa antamaasi osoitteeseen.

() Kylla, haluan osallistua

() En halua osallistua

Kysymyksen saannot

Haluan osallistua S-ryhmin lahjakortin arvontaan

Kylld, haluan osallistua
Saanto: Nayta kysymyksia
Jos vaihtoehto on valittu Nayta kysymyksia Sahkopostiosoitteeni

Saanto: Nayta vaihtoehtoja
Jos vaihtoehto on valittu Nayta vaihtoehtoja Sahkopostiosoite kysymyksessa
Sahkopostiosoitteeni

En halua osallistua
Ei vaihtoe hdon saantoja

26. Sahkopostiosoitteeni

Sahkopostio- |
soite *

Kysymyksen saannot
Sahkdpostiosoitteeni

El vield kysymyss dantoja

Kysymys Haluan osallistua S-ryhmin lahjakortin arvontaan on Nayta kysymyksia saanto talle

kysymykselle
Kysymys Haluan osallistua S-ryhmaén lahjakortin arvontaan on Nayta vaihtoehtoja saanto talle

kysymykselle
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Liite 2. Vastaukset avoimeen kysymykseen 18

Miké on yleisin syysi verkko-ostopaatoksen katumiseen? Onko tama vai wt myoh i aatoksiisi?

Vastaajien maara: 77

Vastaukset

Kadun, jos olen kayttanyt ostamiseen likaa rahaa tai jos tuote on ollut "turha". Katuminen saa limaan ia ostoksia pif aan tai enemman.
Huono laatu. En en&é osta sielté.

Tarve

Suuri hinta.

Meni liikaa rahaa/tarpeeton ostos. Seuraavat kerrat ostanut enemman harkiten.

Tuote ei ole ollut sopiva, jolloin olen joutunut palauttamaan tuotteen. Ei ole

lilan hatikoity ostop:
Se etté tuote ei vastaa kuvausta.

Hinta jaa joskus ostoksen jalkeen harmittamaan silla budjettini on varsin rajallinen. Seuraavalla kerralla mietin ehka hieman tarkemmin miten paljon tuotetta tarvitsen ja kuinka aaljon olen siita valmis
maksamaan.

Joskus valittu tuote on ollut odotettua huonompaa laatua.

Tuote oli lopuksikin epakéytanndllinen. On vaikuttanut, ettd katson hyvin tarkasti, onko aidosti tarpeellinen.

Kerran ostin liian isiksi aj j at, mutta lesti olikin lopulta niin mukava, ettei korko lopulta haitannutkaan kaytossa.
Koko ja véri vaarat tai erheellisesti kuvatut. Kylla.

Vaate ei sovi olisi pitanyt sovittaa

En ole valttamatta tarvinnut ostamaani tuotetta tai yt vahan kaytetyksi.

Tuote ei vastaa mielikuvaa. Vaikuttanut seuraaviin ostokertoihin niin etté olen ostanut verkosta harvemmi , isommalla harkinnalla
En muistanut palauttaa tuotetta jos vaara koko

Tuote ei ole vastannut mielikuvaa

Véaré koko,laatu tai malli

Tuotteen huono laatu tai sopimaton malli/ koko

Vaara koko, ei uskalla ostaa esim tietynlaisia vaatteita

Tuote ei olekaan ollut sopiva

Tuote ei ole ollutkaan sellainen mita toivoin. Olen siita oppinut katsomaan koot ja tiedot tarkemmin.
Tuote tai on ollut ihan vaaranmallinen.

Ostos ei olekaan nayttanyt todellisuudessa samalta kuin kuvissa

Vaara koko, tuotteen laatu ei ole ollut hyva. Ehka yritan olla tarkempi ja katsoa palautusehdot etukateen.
Kayttamatta jaanyt tuote

Liian kallista ja lian nopeasti.

Impulsii . Ostaminen ilosta enemmin kuin tarpeeseen. Olen materialisti.

Et sittenkd&n omaan kayttdén sopiva

Sormet ovat napytelleet tilauksen nopeammin kuin aivot ovat ehtineet harkita ostosta

Huonot vaatevalinnat

Tuote ei ole vastannut tarpeitani

Ostetun tuotteen laatu ollut eri kun toivottu, tuote ei ole vastannut odotuksia tai ole sopinut minulle

Rahatilanne tai tuotteen tarpeettomuus

Tuote ei vastannut sita mita odotin. On vaikuttanut myohempiin ostopaatoksiin siten, etta luen arvosteluja entistaki in ja teen f I tuotevertailua.

Jos ostos on ollut loppujen lopuksi tapreeton.

Oma impulsiivisuus. Valitettavasti ei

Liian hataralta pohjalta tehdyt paatokset

Laatu ja ulkonaké ei ole vastannut kuvausta . Ostan entistd harvemmin.
Vaaran kokoinen tuote tai ostin liian kalliin tuotteen hetken mielijohteesta

Olen ostanut jotain aivan turhaa, mita en edes ostohetkelld kunnolla halunnut. Nama ostokset on yleensé tehty aivan hetken huumassa ja sitten ymmarretty asia vasta tilausvahvistuksen jélkeen.

s, tuote ei ollutkaan tarpeellinen.
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Vastaukset

Kun tuote on se ei 1 i ituksen vaikeus. Usein tama vaikuttaa siten, etta tuskin ostaisin samasta verkkokaupasta toiste.

Rahan ns. turha kaytto vaikka tuote tulisikin tarpeeseen. Ei ole vaikuttanut mydhempiin ostopaatoksiin

Véaaré koko tai huono laatu

Olen jaanyt pohtimaan, oliko tuote si aan niin inen ivatko rahat ns hukkaan)

Vaatekoon valinta vaikeaa ja pitaa tilata kaksi kokoa tai yksi tilaus on vaaraa kokoa

En ole oikeasti tarvinnut tuotetta ja minulla ei olisi ollut siihen varaa.

En olekkaan kayttanyt tuotetta

Se etten ole kayttanyt vaatetta ollenkaan. Vaikuttanut siihen etta harkitsen enemman ja palautan pienemmalla kynnyksella.
Impulsiivisuus ja ei ole vaikuttanut.

Tuhlaaminen tunne, ole ko kayttanyt liikaa rahaa itseeni/otoksiini.

Tuote ei ole ollut sellainen kuin minka kasil ivuilta saa. Tuote on esil iksi ollut paljon I i kuin olen kuvitellut.

Suuri summa, ostan harvemmin.

Tuotteen sopimattomuus

Vaarien tuotteiden palauttamisen vaikeus

Ostopaatds on tehty jopa liian nopeasti, jolloin ei ole kaytetty riittavasti harkintaa tuleeko ostos varmasti tarpeeseen vai ei.

Laatu onkin ihan kuraa, vaikka muka varmasta firmasta ostaa

Jos on tullut tilattua jotain, joka ei tulekaan kéyttoon, alkaa kaduttaa. Tai jos tilaa nettikaupasta, johon on vaikea palauttaa ja tuotteet eivat vastaa tuotekuvausta.
Se, etta olen kayttanyt liikaa rahaa ostoksiini. Tamén jalkeen olen usein pitanyt hetken tauon ostelusta.

Tuote ei saapuessaan vastaa odotuksia, esim. vaara koko tai vari

Tuote ei ole istunut/ollut sopiva

en ole tarvinnutkaan tuotetta. jatkossa olen yrittanyt harkita ostotilanteessa kauemmin.

Yleisimmin totean, etten tarvitsekaan tuotetta. Ei vaikuta mydhempiin ksiin.

Etta ostin aivan turhaa ja en tule sitd nayttmaan kuitenkaan tai etta miksi ostan kun kaappini on pullollaan samankaltaista

Hera Pyrin harkif in tarvitsenko asiaa oikeasti. Tata onneksi sattuu hyvin harvoin
Olen ostanut liian hataisesti tuotteen.

Olikin turha asia

Epailys oliko osto sittenkaan tarpeellinen.

Tilannut jotain herateostosta vain koska se on ollut "halpa” ja jos joskus tarvii. Tasta tavasta olen yrittanyt ja paasdytkin eroon. Turhaa tavaran haalimista.

Joskus olen tehnyt p: ksen liian hataisesti eika tuote ollutkaan ihan sita mité ajattelin. Myohemmin olen miettinyt tarkemmin mité ostan.
Tuote ei ole ollut kuvatun kaltainen.

limasto! En haluaisi ostaa mitaan, mutta pakko vaatettaa lapset.

Herateostokset,joita en sitten ole edes kayttanyt koskaan

Jos en ole varma vaatteen vastuullisuudesta tai alkuperasta. Tama vaikuttaa merkittavasti verkkokaupan valintaan jatkossa.

Tuotteen istuvuus, tai tuotteen mydhempi hinnan alennus.
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Liite 3. Vastaukset avoimeen kysymykseen 21

Mitd samaa kayttaytymi dsi on vant iesi kanssa? Miten

kayttaytymisesi eroaa h i i?

Ovatko omitut tavat opittu isélts, idilt vai molemmilta? VAHtétko tai pyritké vélttamédan joitakin vanhempiesi tapoja?

Vastaajien maara: 41
Vastaukset

Ostokayttaytyminen on pitkalti samanlaista kuin &idillé. Tuotteita tilataan paljolti laskulla, jotta tilaaminen on nopeaa ja palauttaminenkin on helppoa. Tarjoukset ja alennukset viehattavat. Uutuus ja muiden
suosittelut ovat tarkeité.

Aidilta perityt tavat. Ostan valilla tuotteita, jota en tarvitse ja usein impulsiivisesti.

Molemmilta. Valtén valilla

Isani on hyvin saastelias ja koen olevani inrn. Aitini i ja koitan valttamaan tata tapaa.

Ostokayttaytymiseni on harkitsevaa, kuten etenkin aidillani. Kuten i, pyrin kestévia ja ita tuotteita, joista olen valmis maksamaan my6s enemmaén. Sanoisin
kuitenkin ostelevani asioita hieman enemmaén kuin vanhempani.

Olen ostoksissani ehka isani kaltainen ja harkitsen valilla liiankin pitkaan tarvitsenko tavaraa. Johtuu varmasti osittain siité etta aitini on erittain impulssiivinen ostosten tekija varsinkin verkossa ja tiedan
kuinka paljon se vie rahaa ja kuluttaa ymparill olijoita enka halua talla saralla olla hanen kaltaisensa.

Opitut tavat: Saastelidisyys, tarj etsiminen, 1 ostaminen.

Ostetaan maltilla

Harkintakyky (Tarvitsenko téta asiaa oikeasti?)

Mietin pitkaan mita aion ostaa ja joskus kivan oloiset tuotteet myydaab loppuun ennen paatostani.

Vahan i i Perintéa

Olen tuuri-ostelija. Valilla on pitkia taukoja, sitten saatan tehda useita ostoksia kerralla tai lyhyen ajan sisalla

Isalta opittu, etta ostetaan Pyrin

joita aiti tekee. Molemmilta opittu, etta ostetaan mieluummin vahan kalliimpi ja kestava kuin halpa ja huonolaatuinen.
Samaa on se, etta pohdin pitkdan ennen kuin ostan.

Suoraan éidilta perittya hyvat ostamislahjat.

Olen oppinut i aastavaisyytta ja vain tarpeeseen ostamista. En pyri valttamaan naita tapoja
Alennuksien hy6dyntaminen, aidilta opittu.

Aidilts innokkuus ostaa, isalta saateligisyys

Omitut tavat ovat opittu idilta, en pyri valttamaan tiettyja tapoja

Tarjouksien etsiminen

ovat harki isia, mutta kun uutta tarvitaan niin se hankitaan ilman pitkallisia harkintoja

Jarjella inen on tullut i iltani, jotka tekevat ja ittuja ostoja eika niinkaan tunneostoksia tai herateostoksia

Pyrin valttamaan tavaroiden hamstrausta, jota erityisesti ditini tekee. Aina en siina kuitenkaan onnistu.
Harkitsevuus on samaa. Ei ole tarpeen yrittaa valttaa. Kunnioitan heidan periaatteitaan.

Omaan isuuksia aitini kanssa. Tykkaz my®s ns shoppailla, mutta laatuun. Mietit ostosten jark a ja kaytar

Harkitsen pitk&an, enka osta hirveesti turhaan

Opittu tapa aidilta, yritan ostaa vain tarpeeseen.

Koen, etta olen oppinut aytta i j in vant Is&ni on hyvin harkitsevainen ja jopa pihi, ja niin olen itsekin. Toisaalta aitini on tuhlailevaisempi, ja toisinaan itsekin teen
impulsiivisempia ostoksia, ja ostan jotain, mita en aivan a tarvitsisi. O: aytta iseni eroaa var i i kuitenkin siina, etta en osta aina tarjouksessa olevia tuotteita tai halvimpia
vaihtoehtoja, vaan pyrin panostamaan laatuun ja joissakin asioissa my&s vastuulliseen tuotantoon.

Samaa lienee harkinta ja ostaminen tarpeeseen. Toisaalta taas haluan ostamisen olevan omalla kohdallani rennompaa, elamasta pitaa nauttia.

Isalta ja i jolloin mietin aina, onko tuote todella tarpeellinen ja tuleeko se kayttoon. Myos ajatusmalli siité, etta hinnan tulee olla kohtuullinen ja jarkeva. Aidilts taas
tietynlainen impulsiivisuus. Saatan harkita pitkaan tuotteen ostamista, mutta lopulta se alkaa arsyttaa ja saatan hetken mielijohteesta ostaa tuotteen, esimerkiksi huonon paivan piristykseksi.

Molemmilta opittua ja omien kokemuksien hiomaa. Aitini on ollut impulsiivinen ostaja, joka kuitenkin tietd& mité tahtoo (laatu, kotimaisuus seké persoonallisuus) eikéa anna muiden mielipiteen vaikuttaa juuri
ollenkaan. Isani taas ostaa vain tarpeeseen ja vertailee laatua ja hintaa.

Olen harkitseva ja pohtiva. En osta impulsiivisesti mitaan, tama on tullut idiltani mallina. Isani ostaa valilla todella kallista impulsiivisesti niin haluan tehda taysin vastakkain
En osta turhaa, mietin tarvitsenko tuotetta
samaa on se, ettéd rahankayttd on joskus turhankin huoletonta.

Impulsiivisuus ja ostamisen tuottama ilo opittu isa

Shoppaillaan fiiliksen mukaan
Aidilta opittu tarjousten hyédyntéminen ja laadun etsiminen
Aidilta peritty4 etté jos jotain haluan niin hankin heti..

Omiminen kuulostaa sanana hieman hassulta tassa kohtaa. Luulen, ettd vanhempanikin ovat inhonneet. Ostamista kuten minakin.

Olen Aitini Jolloin pyrin yhté uniikkeja ja laadukkaita vaatteita kuin han. Kiinnitdn kuitenkin mielestani enemmén huomiota vaatteen vastuullisuuteen ja alkuperaan kuin itse
bréndiin. Pyrin myés kail uusien i lista ja suosin kierrd ja vaatteita ja ji
Laadun ja dvyy i on ksutty i iltani, mutta i tyylin ajatt ityisesti didiltani. Iséni on pai Avyyttd ja korjatt: itta, ja haluaisin ja aion

myds heidan esimerkkidén seurata.
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