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Kuluttajien verkon viélitykselld tekemien ostosten mddrd on kasvanut jatkuvasti viimeisten vuosien
aikana ja kasvun ennustetaan jatkuvan myds tulevaisuudessa. Verkosta ostettavien tuotteiden maarin
kasvu on johtanut tuotteiden palautuksien yleistymiseen, ja tuotteiden suuret palautusméirit ovat
nousseet esille etenkin muodin verkkokaupan alalla toimivien yrityksien ongelmana. Yksi
muotituotteiden palauttamisen yleistymiseen vaikuttava syy voi liittyd vddrdn ostopdédtoksen
tekemisen riskiin, joka koetaan usein suuremmaksi verkkokaupan kontekstissa.

Tamén tutkimuksen tavoitteena on tutkia muotituotteiden palauttamiseen liittyvid asenteita, niiden
muodostumiseen vaikuttavia tekijoitd sekd palautuspdidtoksen syntymisen ajankohtaa suhteessa
ostopédatosprosessin  vaiheisiin. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys pohjautuu kuluttajan
ostopditosprosessia ja palautuskdyttiytymistd késittelevddn teoriaan. Tutkimus toteutettiin
kvantitatiivisin menetelmin, ja kerittyd aineistoa analysoitiin faktorianalyysia ja yksisuuntaista
varianssianalyysia kéyttden. Tutkimusaineisto kerdttiin tutkijan itse kokoaman kyselylomakkeen
avulla, joka julkaistiin kolmessa Facebook-ryhméssa marraskuussa 2020. Tutkimuksessa analysoitu
aineisto koostui 127 vastauksesta.

Tutkimuksessa tunnistetaan neljd kuluttajien asennoitumista kuvaavaa ulottuvuutta, jotka liittyvat
muotituotteiden palauttamiseen. Kuluttajien tulotason seki osto- ja palautusaktiivisuuden vaikutusta
tunnistettuihin ulottuvuuksiin tutkittiin varianssianalyysin avulla. Tulokset osoittavat, ettd tulotasolla
el ole tilastollisesti merkityksellistd vaikutusta kuluttajien asennoitumista kuvaaviin ulottuvuuksiin.
Tulokset osoittavat kuitenkin, ettd muotituotteiden osto- ja palautusaktiivisuus vaikuttaa tilastollisesti
merkityksellisesti suunnitelmallisen palauttamisen ulottuvuuteen. Tuloksien perusteella voidaan
paitelld, ettd kuluttajien osto- ja palautusaktiivisuuden kasvaessa, myds suunniteltu palauttaminen
kuluttajien asennoitumisena tuotepalautuksia kohtaan kasvaa.

Tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntdd verkkokauppojen palautusten hallinnan kehittimisessa,
sekd kuluttajien palautuskdyttiytymiseen liittyvdn teorian mallintamisessa. Tutkimus kehittda
kuluttajien palautuskdyttiytymiseen liittyvdd ymmaérrystd, ja vahvistaa aiempien tutkimuksien
yhteydessd saatuja tuloksia tuotteiden palauttamiseen vaikuttavista tekijoistd. Tuloksien
yleistettdvyydessa taytyy ottaa kuitenkin huomioon se, ettd tutkimuksessa tutkitaan ainoastaan
naisten palautuskéyttdytymistd muodin verkkokaupan kontekstissa.
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1 JOHDANTO

1.1 Tuotteiden palauttaminen osana kulutuskiyttaytymisti

Verkkokauppa on muuttanut ihmisten kulutuskayttdytymistid, silli se on mahdollistanut ostosten
tekemisen entistd helpommin ajasta ja paikasta riippumatta. Yritykset pystyvit tarjoamaan kuluttajille
laajemman tuotevalikoiman, halvemmat hinnat sekd miellyttivdmmain ostokokemuksen verkon
vélitykselld (Saarijarvi, Sutinen & Harris 2017, 284). Yhd useampi kuluttaja ostaakin tuotteita
verkosta, silld Svea Ekonomin (2019, 4) tutkimuksen mukaan 79 % suomalaisista kuluttajista oli
ostanut tuotteita verkkokaupoista tutkimusta edeltineen 12 kuukauden aikana. Kuluttajien verkon
vilitykselld tekemien ostosten madrd on kasvanut jatkuvasti viimeisten vuosien aikana ja kasvun
ennustetaan jatkuvan myds tulevaisuudessa. Verkkokaupan liikevaihdon arvioitiin kasvavan
Suomessa noin 11 % vuodesta 2018 vuoteen 2019, ja suomalaisten kuluttajien arvioitiin kéyttivan
kokonaisuudessaan ldhes 18 miljardia euroa verkon vilitykselld tehtdviin ostoksiin vuonna 2019
(Paytrail, 2018, 2019). Pukeutumiseen liittyvét tuotteet muodostavat verkosta useimmin ostettujen

fyysisten tuotteiden tuoteryhmin (Svea Ekonomi 2019, 5-6).

Verkon vilitykselld tehtdvien ostosten midrdn kasvu on johtanut myds tuotteiden palautuksien
médrin kasvuun. Ostopéddtoksen tekemiseen liittyva riski voidaan kokea suuremmaksi verkkokaupan
kontekstissa, koska verkossa tuotteeseen voi tutustua ainoastaan kuvien, videoiden ja tekstin
vilitykselld, eikd tuotetta ole mahdollista sovittaa ennen tilauksen tekemistd. Tamén vuoksi kuluttajat
kokevatkin tuotteiden ilmaisen palautusoikeuden ja yksinkertaisen palautusprosessin merkittaviksi
osaksi verkko-ostamista (Posti 2019). My®0s laki velvoittaa suomalaisia verkkokauppoja tarjoamaan
kuluttajille 14 péivin kaupan peruutusoikeuden, lukuun ottamatta tiettyjd erikseen lueteltuja
tuoteryhmid, joita kaupan peruutusoikeus ei koske (Kuluttajansuojalaki 1978/38). Kaupan
peruutusehdoissa on havaittavissa maiden vélisid eroja, mutta EU-maissa verkkokaupan vilitykselld

ostettujen tuotteiden palautukselle tarjotaan vihintdén seitsemén pdivad aikaa (Vuorinen 2013).

Tuotteiden palautuksien méérin kasvusta aiheutuu ongelmia yrityksille, silld palautusten késittely vie
aikaa, ja ne lisddvét yrityksien kuluja itse tuotteiden l&hetyksien sekd myos niiden palautuksien
kisittelyyn vaadittavan tydvoiman kustannuksien kautta (Wachter, Vitell, Shelton & Park 2012, 115).

Lisdksi palautuksista aiheutuu yrityksille tuotteiden laatuun liittyvdd epavarmuutta, koska kuluttaja



on kisitellyt tuotetta yrityksen tilojen ulkopuolella ja palauttanut sen sitten takaisin (King, Dennis &

Wright 2008, 186).

1.2 Palautusten hallitseminen

Historiallisesti katsottuna véhittdiskaupan palautuspolititkkaan on liittynyt véhin rajoituksia
(Wachter ym. 2012, 116). Tuotteiden palautuksista aiheutuvista kuluista ja haitoista huolimatta,
yritykset kdyttavat liberaalia palautuspolitiikkaa kilpailukeinona ja osana palvelustrategiaa kuluttajan
vadran padtoksen tekemisen riskin pienentdmiseksi toivoen, ettd ndiden toimien positiivinen vaikutus
kysyntddn olisi suurempi kuin palautuksien negatiivinen vaikutus tuottoon (Janakiraman, Syrdal &
Freling 2016, 226; Wachter ym. 2012, 115). Tdmé on yleistd etenkin verkkokaupan suurempien
toimijoiden keskuudessa, koska suuremmat yritykset voivat hoitaa tuotteiden logistiikan
tehokkaammin kuin pienet, jolloin palautuksista aiheutuu niille suhteessa vihemmain haittaa kuin
pienemmille toimijoille (Nalbantoglu 2017). Isompien toimijoiden keskuudessa tuotteiden liberaalit
palautuskdytinnot lisddviat myds myyntid voimakkaammin yrityksien suurempien asiakasméérien

vuoksi.

Palautusprosenttien kasvu on kuitenkin tdnd pdivind vaikuttanut yrityksien tarjoamiin
palautusehtoihin lisdten niihin liittyvid rajoituksia. Osa yrityksistd hyodyntdd palautuksista
aiheutuvien kulujen hallintakeinona asiakkaille maksullisia palautuksia sellaisissa tapauksissa, joissa
palautuksiin johtaneet syyt eivédt johdu yrityksestd itsestdin (Bower & Maxham 2012, 110).
Esimerkiksi ruotsalainen naisten vaatteita myyva vaatekauppaketju Gina Tiricot veloittaa tuotteen
palauttamisesta 3,90 euron suuruisen maksun, jos palautetussa tuotteessa ei ole vikaa tai jos vika
johtuu tuotteen kayttdvirheestd (Gina Tricot 2020). Liséksi jotkin yritykset ovat rajoittaneet myds
tuotteiden mahdollista palautusaikaa (Petersen & Kumar 2010, 85). Aikaisempien tutkimuksien
tulokset viittaavat kuitenkin siithen, ettd palautuksista aiheutuvien kulujen siirtdminen asiakkaiden
maksettavaksi ei ole vilttdmattd kovin kannattavaa. Bower ja Maxham (2012, 115) havaitsivat
tutkimuksessaan, jossa verrattiin palautuksen tekemisen jélkeistd kulutuksen tasoa sitd edeltdneeseen
aikaan, ettd oikeus maksuttomaan palautukseen lisési kuluttajien kulutusta, kun taas palautuksen
maksullisuuden havaittiin vihentidvén kulutusta tulevaisuudessa. Myos Janakiraman ym. (2016, 232)
tutkimuksen tulokset tukevat titd ndkokulmaa, silld tutkimuksessa havaittiin, etti yritysten salliva
palautuspolitiikka vaikuttaa voimakkaammin kuluttajien taipumukseen ostaa tuotteita kuin palauttaa

niita.



Osa yrityksistd hyodyntdd asiakkaiden profilointijérjestelmid palautusmédrien hallinnassa.
Ketzenbergin, Abbeyn, Heimin & Kumarin (2020, 623) (ks. Speights & Rittman 2015) mukaan
profilointijirjestelmét arvioivat asiakkaan tapahtumahistorian ja tilastollisten mallien avulla
asiakkaan kéyttdytymistd, ja antavat sen perusteella suosituksensa siitd, tulisiko asiakkaan
palautuksen tekeminen sallia, vai kannattaisiko kyseisen asiakkaan palautuskédyttdytymiseen
kiinnittdd tarkempaa huomiota. Yksi profilointijirjestelmien mahdollistama ratkaisu palautusméarien
hallintaan liittyy tuotteiden personoituun hinnoitteluun (Nalbantoglu 2017). Personoidussa
hinnoittelussa tuotteen hinta muuttuu asiakkaan palauttamien tuotteiden miardn mukaan. Néin ollen
paljon tuotteita takaisin palauttavat kuluttajat maksaisivat enemmain palautuksista aiheutuvista
kuluista, joten hintojen personointi voisi kannustaa kuluttajia vihentdimédn yliméariistd tuotteiden
palauttamista. Kuluttajien kdyttdytymisen ennuste- ja profilointimallit ovat kuitenkin suurelta osin
vield suhteellisen védhdn testattuja (Ketzenberg ym. 2020, 623). Tdmén wvuoksi kuluttajien
palautuskdyttdytymisen ja palautuspditoksen tekemisen tutkiminen on tirkedd, jotta tuotteiden

palautusten hallintaa voidaan kehittaa.

Palautusten hallinnan ja positiivisen palautuskokemuksen tarjoamisen on tunnistettu olevan
ratkaiseva tekijd yrityksille kilpailuetujen, suurempien voittojen ja siten myds paremman
kannattavuuden saavuttamisessa (Hjort, Lantz, Ericsson & Gattorna 2013, 861; Petersen & Kumar
2010, 89), vahvojen ja kestdvien asiakassuhteiden luomisessa sekd uskollisten asiakkaiden
sdilyttaimisessd (Cassill 1998, 11; Hjort ym. 2013, 861). Palautusten hallinnan kehittdmiselld voidaan
havaita olevan suorien hyotyjen lisdksi myds vilillisid hyoOtyjd, silld yritykset voivat viestid
palautusten hallinnan kehittdmiseen panostamisella vastuullisuudestaan ja ympériston huomioon
ottamisesta. Yhé useampi kuluttaja kiinnittadkin néihin asioithin huomiota tdné pédivana ostopaitoksia

tehdessaan.

1.3 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tédmin tutkimuksen tavoitteena on tutkia kuluttajien asennoitumista muotituotteiden palauttamista
kohtaan, sekd tutkia missd vaiheissa kuluttajan ostopditdsprosessia  muotituotteiden
palautuspditoksid tehddin. Tutkimuksen tavoite kiteytyy seuraaviin tutkimuskysymyksiin, joista
viimeisend esitettyyn vastataan tarkemmin alaluvussa 2.4 esitettivien hypoteesien ja niiden

testaamisen avulla:



1. Miten kuluttajat asennoituvat muotituotteiden palauttamiseen verkkokaupan kontekstissa?
2. Missd ostopddtdsprosessin vaiheissa kuluttajat tekevdt muotituotteiden palautuspddtoksida?

3. Mitkd tekijit vaikuttavat kuluttajien asennoitumiseen muotituotteiden palauttamisen yhteydessd?

Néihin tutkimuskysymyksiin etsitddn vastauksia empiirisen tutkimuksen kautta, joka pohjautuu
kuluttajan pddtoksentekoprosessia ja palautuskédyttdytymistd késittelevdén kirjallisuuteen ja
tutkimuksiin. Tutkimuksen tavoitteena on kehittdd palautuskdyttdytymiseen liittyvdd ymmarrysta
syventymdlld aiempien tutkimuksien yhteydessé tunnistettuihin palautuskdyttdytymisen ilmentymiin

ja esiintymismuotoihin.

Tutkimuksen tuloksien odotetaan olevan hyoddyllisid etenkin muodin parissa ja verkkokaupan
kontekstissa toimiville yrityksille, koska tuotteiden palautusmairét ovat olleet viime aikoina etenkin
niiden keskuudessa kasvussa. Palautusten méérin kasvu vaikuttaa negatiivisesti yrityksien toiminnan
kannattavuuteen. Palautuksiin johtavien syiden hahmottaminen sekd ymmaértiminen on tirkeaa,
koska ymmarryksen kehittymisen myotd tuotteiden kasvaneita palautusmédrid voidaan hallita
aikaisempaa paremmin ja tehokkaammin. Tuloksista odotetaan olevan hydtyd myos akateemiselle
tutkimukselle, silld saatujen tuloksien oletetaan tarjoavan markkinointitieteelle hyddyllisté tietoa ja
kehittdvin ymmaérrystd, minkd avulla suhteellisen vihin verkkokaupan kontekstissa tutkitun ilmioén
teoreettista mallintamista voidaan kehittdd eteenpéin. Tdmén vuoksi tutkimuksen tuloksien odotetaan
tarjoavan tieteen tekijoille sellaista tietoa kuluttajien palautuskdyttiytymisestd, mitd voidaan

hyodyntédé aiheeseen keskittyvien jatkotutkimuksien yhteydessa.

1.4 Oletukset ja rajaukset

Tamin tutkimuksen yhteydessd verkkokaupasta ja verkosta ostamisella viitataan yrityksen ja
yksityisen kuluttajan vélilld verkossa tapahtuvaan kaupankidyntiin. Tutkimuksessa ei siis tulla
kasittelemadn kuluttajien palautuskdyttiytymistd vertaisverkkokaupan, eli kahden yksityisen

kuluttajan vililla verkossa tapahtuvan kaupankdynnin, kontekstissa.

Tutkimuksessa keskitytdén ainoastaan naisten palautuskdyttdytymisen tutkimiseen, ja tutkimus on
rajattu koskemaan vain verkkokaupoista tilattuja muotituotteita, eli vaatteita, kenkid ja asusteita.

Tutkimuksen rajaaminen naisten palautuskdyttdytymisen tutkimiseen koettiin mielekkddksi, silld



naisten on havaittu ostavan merkittdviasti enemmén pukeutumiseen liittyvid tuotteita verkon
vélitykselld (Svea Ekonomi 2019, 5), sekd hyviksikdyttdvéin tuotteiden palautusmahdollisuuksia

neljé kertaa yleisemmin kuin miesten (Piron & Young 2000, 29).

Tuotteiden suuret palautusméérit ovat nousseet esille viime aikoina etenkin muodin verkkokaupan
alalla toimivien yrityksien ongelmana, silld muodin parissa toimivien verkkokauppojen tilauksista
25-70 % palautetaan takaisin riippuen verkkokaupasta (Svea Ekonomi 2019, 20). Liséksi
palautusehtojen vadrinkdyton on havaittu olevan yleisti etenkin vaatteiden palauttamisen yhteydessa
(Piron & Young 2001, 121-122). Edella esitetyn perusteella tutkimuksen rajaaminen verkkokaupan
kontekstiin, sekd edelleen muotituotteisiin tarkemmin tutkittavana tuotekategoriana, koettiin

aiheelliseksi ja mielekkaaksi.

Tutkimuksen perusjoukko rajautuu edelleen tutkimusta varten otetutun nidytteen vuoksi, silld
kyselytutkimukseen osallistui kolmen muodista kiinnostuneita naisia sisdltdvin Facebook-ryhmin
jasenid marraskuussa 2020. Tdmdn vuoksi tutkimuksen perusjoukko on siis perusteltua rajata
erityisesti muodista kiinnostuneisiin naisiin, jotka kuuluvat tutkimuskohteena oleviin Naisten
vaatekirppis, Naisten urheiluvaatekirppis tai Laukkukirppis -ryhmiin. Ryhmit valikoituvat
tutkittaviksi, koska niiden jasenet muodostavat yhdessa tarpeeksi suuren perusjoukon tutkimukselle
jaryhmien ylldpidoilta saatiin lupa tutkimuksen toteuttamiseen. Ryhmissa oli tutkimushetkelld edelld

esitetyssd jarjestyksessd lueteltuna noin 23 500, 36 000 ja 14 500 jésenti.



2 TUTKIMUKSEN TEOREETTINEN OSUUS

2.1 Kuluttajan ostoprosessi verkossa

Markkinointikirjallisuudessa on tutkittu ja mallinnettu erilaisia kuluttajien paatoksentekotyyppejé ja
tilanteita (Engel, Blackwell & Miniard 1990, 474, 483-487; Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg
2016, 325-328), sekd kuluttajan rationaalisen ostopddtdsprosessin eri vaiheita (Darley, Blankson &
Luethge 2010, 95-96; Kotler & Keller 2012, 188-194; Solomon ym. 2016, 330-331). Kuluttajan
paitoksentekoon vaikuttaa keskeisesti se, kuinka tavanomaisen tai toisaalta monimutkaisen
paitoksen tekemisestd on kyse. Engel ym. (1990, 474-487), sekd myohemmin myds Solomon ym.
(2016, 327-328) ovat luokitelleet erilaisia padtoksentekoprosesseja kolmeen luokkaan niihin
sisdltyvin padtoksenteon monimutkaisuuden, sekd paitoksenteon eteen ndhtdvin vaivannion tarpeen
mukaan. Ndmé kolme luokkaa tunnetaan 1) rutiininomaisena ongelmanratkaisuna 2) rajoitettuna
ongelmanratkaisuna ja 3) laajana ongelmanratkaisuna (Solomon ym. 2016, 328). Tdssa tutkimuksessa
kuluttajan paédtoksentekoprosessia késitellddn laajan ongelmanratkaisun nidkokulmasta, ja tdméin
tutkimuksen yhteydessd kaytettdviksi teoreettisen viitekehyksen pohjaksi valikoitui Kotlerin ja
Kellerin (2012, 188) kuluttajan viisiportainen paatoksentekomalli. Viisiportainen padtoksentekomalli
on vyleisesti hyvaksytty ja laajasti kéytetty malli kuluttajan ostopéddatosprosessiin liittyvissi
markkinoinnin tutkimuksissa (Darley ym. 2010, 95).

Kuluttaja kdy tyypillisesti ldpi viisi vaihetta ostopddtdsprosessin aikana, jotka ovat ongelman
tunnistaminen, informaation etsiminen, vaihtoehtojen vertaileminen, ostopéddtdksen tekeminen ja
oston jdlkeinen kdyttdytyminen (Kotler & Keller 2012, 188). Kuluttaja ei aina kuitenkaan kdy lipi
kaikkia viidestd ostoprosessin vaiheesta ostopddtdksen tekemisen yhteydessd (Engel ym. 1990, 31-
32; Kotler & Keller 2012, 188). Ostopditos voi syntyd rutiininomaisesti, kun on kyse esimerkiksi
entuudestaan tutun kulutustuotteen ostamisesta, jolloin informaation etsimisen ja vaihtoehtojen
vertailun vaiheita ei tarvitse vélttimittd kdydd ldpi ollenkaan. Myos herdteostoksien tekemisen
yhteydessd kuluttaja siirtyy suoraan ostopditoksen tekemiseen tunnistettuaan tarpeen tai halun.
Toisinaan taas kuluttajan tehdessd monimutkaisempia ostopdétoksid, saatetaan joutua palaamaan
takaisin jo kerran ldpikdytyyn vaiheiseen (Kotler & Keller 2012, 189). Todellisuudessa
ostopddtosprosessi on siis harvoin lineaarisesti vaihe vaiheelta etenevéd ja kaikki viisi vaihetta

siséltdvi prosessi.
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Kuluttajan ostopéétdsprosessiin sisdltyy ainutlaatuisia piirteitd verkosta tuotteita ostettaessa, koska
tuotteiden ostoympéristd eroaa perinteisesté kivijalkakaupan ympéristostd (Saarijarvi ym. 2017, 295;
Wood 2001, 157). Verkon vilitykselld ldpikdytdvddn ostopdédtdsprosessiin sisédltyy aiemmin
esiteltyjen viiden vaiheen lisdksi myds tuotteen tilaamisen, toimituksen sekd tuotteen
vastaanottamisen vaiheet. Ndmid vaiheet eivédt sisdlly ostopddtdsprosessiin perinteisesti
kivijalkakaupassa tuotteita ostettaessa, koska tissd yhteydessd kuluttuja saa tuotteen heti oston
tekemisen jélkeen itselleen. Verkkokaupan kontekstissa toimittaessa kuluttajan tekemé ostopditds
jakautuu todennikoisesti kahteen toisistaan erilliseen pddtokseen: tuotteen tilauspédédtdkseen ja
padtokseen pitdd tai palauttaa tuote (Wood 2001, 157). Kuviossa 1 esitetddn Kotlerin & Kellerin
(2012, 188) kuluttajan viisiportaista ostopadtdsprosessia mukaileva ostopaitosprosessin malli, jossa
otetaan huomioon my0s tuotteen tilaamisen, toimituksen ja tuotteen vastaanottamisen vaiheet osana

kuluttajan verkossa lapikdymaé ostopéddtosprosessia.

Tuotteen
Tuotteen

Ongelman Informaation Vaihtoehtojen Tilauspiitoksen Tuotteen vastaanottamisen

vastaan-

. jalkeinen
ottaminen

kayttaytyminen

tunnistaminen etsiminen vertaileminen tekeminen toimitus

Kuvio 1. Kuluttajan ostopdcdtosprosessi verkossa (mukaillen Kotler & Keller 2012, 188; Saarijdrvi

ym. 2017, 289; Wood 2001, 157)

Monet kuluttajan henkilokohtaiset ominaisuudet, ulkopuoliset tekijit ja ymparistoon liittyvét tekijat
vaikuttavat kuluttajan pédétoksentekoon ja lopullisen ostopéddtoksen muodostumiseen (Darley ym.
2010, 95-96; Kotler & Keller 2012, 199). Kuluttajan ostopéditdsprosessiin vaikuttavat tekijat voidaan
jakaa neljaén ryhméén: kuluttajan yksilollisiin ominaisuuksiin, joita ovat esimerkiksi persoonallisuus,
arvot ja motiivit, sosiaalisiin vaikutteisiin, joita luovat esimerkiksi kulttuuri, viiteryhmét ja perhe,
tilannekohtaisiin ja taloudellisiin tekijoihin sekd verkkoympdristoon, joka sisdltdd esimerkiksi
verkkosivujen laadun, tyytyvéisyyden verkkosivuihin ja kokemuksen verkkosivustoista (Darley ym.
2010, 96). Vaikka ostoprosessiin vaikuttavia tekijoitd voidaan jakaa toisistaan erillisiin
vaikuttavat my0s toinen toiseensa. Esimerkiksi kulttuuri ja sosiaaliset viiteryhmét voivat vaikuttaa

kuluttajan henkilokohtaisiin ominaisuuksiin, kuten esimerkiksi arvoihin ja asenteisiin.
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Verkossa lapikdytivddn ostopddtosprosessiin vaikuttaa my0ds olennaisesti sithen liittyvat riskit.
Kuluttajien kokemien riskien voidaan havaita olevan monimuotoisempia verkkokaupan kontekstissa,
ja ne voivat vaikuttaa jokaiseen ostopédidtosprosessin vaiheeseen. Esimerkiksi henkilokohtaisten
tietojen luovuttaminen sisdltyy usein ostoprosessiin verkkokaupan kontekstissa, ja kuluttaja voi
joutua tarjoamaan merkittdvésti enemmaén henkilokohtaisia tietoja yritykselle ostaessaan tuotteita
verkon vilitykselld (Kim, Ferrin & Rao 2007, 546). Liséksi tilauksen saapumista tdytyy usein odottaa
vahintdin muutama piivé, ennen kuin kuluttaja voi saada sellaista kokemusperéisti tietoa tuotteesta,

jota kivijalkakaupassa saisi tuotteen ostamisen yhteydessda (Wood 2001, 157).

2.1.1 Ongelman tunnistaminen ja informaation etsiminen

Solomonin ym. (2016, 331) mukaan ongelman tunnistaminen tapahtuu, kun kyseisessd hetkessa
vallitsevan tilan ja jonkin toivotun ihanteellisen tilan koetaan eroavan toisistaan merkittavésti.
Ostoprosessi voi saada alkunsa kahdella tavalla, sisdisen tai ulkoisen drsykkeen laukaiseman
ongelman tai tarpeen tunnistamisen kautta (Kotler & Keller 2012, 189). Sisdisen arsykkeen
heréttdmat tarpeet liittyvit yleensd ihmisen luonnollisten tarpeiden tyydyttdmiseen, kun taas ulkoisen
arsykkeen heréttamét tarpeet liittyvdt enemmén kuluttajan haluun ostaa tuote tai palvelu (Kotler &
Keller 2012, 189). Tarpeen tai halun syntyminen ulkoisen drsykkeen ilmenemisen, kuten esimerkiksi
uusien trendien kautta on nykyédédn yleistd. Ténd pdivdnd muotituotteita ei kdytetd vain luontaisten
tarpeiden tyydyttdmiseen, silld esimerkiksi tuotteiden ulkondkdé on noussut yhdeksi vahvasti

ostopdatokseen vaikuttavaksi tekijéksi kyseisessé tuoteryhmaissa.

Informaation etsimisen vaiheeseen siirrytdén, kun tunnistetun tarpeen tyydyttdminen tai ongelman
ratkaiseminen koetaan tarpeeksi motivoivaksi. Ténd pdivdni tietoa on saatavilla ldhes rajaton mééra,
ja kuluttajat voivat kéyttdd tiedon etsimiseen yhti tai useampaa eri kanavaa (Kim & Lee 2008, 619).
Kotlerin ja Kellerin (2012, 189) mukaan informaation etsimiseen siséltyy kaksi sitoutumisen tasoa:
tarkkaavaisuuden lisddntymisen ja aktiivisen tiedonhaun tasot. Informaation etsinndn ollessa
tarkkaavaisuuden lisddntymisen tasolla, kuluttajasta tulee vastaanottavaisempi informaatiota kohtaan,
kun taas informaation etsimisen edetessd aktiivisen tiedonhaun tasolle, kuluttaja pyrkii jo itse
etsimddn ja kerddméidn tietoa eri tietoldhteisti (Kotler & Keller 2012, 189). Kuluttajat eivét
kuitenkaan etsi tietoa rajattomasti tiedon etsimisen vaatimien kustannuksien vuoksi (Kim & Lee
2008, 621). Tiedon etsimiseen voidaan panostaa kuitenkin suhteellisen paljon symbolisten ja itsensi
ilmaisuun kéytettdvien tuotteiden, kuten vaatteiden ja asusteiden, yhteydessd. Yleisesti ottaen

voidaan todeta, ettd kuluttajat etsiviit enemmain tietoa silloin kun kyseessé on tdrked ostopditds, tarve
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uuden oppimiselle tehtdvadn paidtokseen liittyen on suurempi tai kun tietoja on helposti saatavilla

(Solomon ym. 2016, 333).

Kotler ja Keller (2012, 189) ryhmittelevét informaation ldhteet neljaan ryhméaan: henkilokohtaisiin,
kaupallisiin, julkisiin ja kokemusperdisiin tiedonldhteisiin, joista jokaisella on oma rooli tiedon
tarjoajana. Solomon ym. (2016, 333) taas jaottelevat tiedon l&hteet kahden tyyppisiin ldhteisiin:
sisdisiin ja ulkoisiin tietoldhteisiin. Ulkoiset tiedonléhteet ovat monipuolistuneet ja niiden kautta
saatavan tiedon méird on kasvanut voimakkaasti internetin kasvun myotd. Tdméd on vaikuttanut
sithen, ettd tietoa voidaan hankkia ja vertailla helpommin. Toisaalta tiedon totuudenmukaisuutta
voidaan joutua kyseenalaistamaan tdné paiviana aiempaa useammin, silld tiedon suuren maarén vuoksi
osa siitd saattaa sisdltdd keskenddn ristiriitaista informaatiota. Sisdisen tiedonhaun kautta kuluttajalla
valmiiksi olemassa oleva tieto vaikuttaa ulkoisista tiedonldhteistd etsittdvén tietoon (Solomon ym.
2016, 333). Myo0s informaation etsiminen ilman kuluttamisen avulla tyydytettivda tarvetta on
lisdéntynyt internetin ja verkossa tapahtuvan kaupankiynnin yleistyttyd. Sivustoja voidaan selailla
koska halutaan pysyé ajan tasalla markkinoilla tapahtuvista asioista tai selailu itsessédén voidaan

kokea hauskaksi ajanvietteeksi (Solomon ym. 2016, 332). Kyseisessd tilanteessa ostoprosessi alkaa
informaation etsimisen vaiheesta, jonka yhteydessd tuotteen hankintaan liittyvd tarve tai halu

tunnistetaan.

2.1.3 Vaihtoehtojen vertaileminen ja ostopiditoksen tekeminen

Keskenddn kilpailevista brandeistd, tuotteista ja niiden ominaisuuksista opitaan tiedon kerdédmisen
yhteydessd. Opitun kautta vaihtoehtoja voidaan arvioida ja rajata kategorisoimalla sekd
luokittelemalla niitd suhteessa ostokriteereihin (Kotler & Keller 2012, 189; Solomon ym. 2016, 340-
341). Nain tarjolla olevista vaihtoehdoista voidaan rajata harkintajoukon ulkopuolelle sellaiset
vaihtoehdot, jotka eivdt vastaa tuotteelle asetettua kriteeristod. Ei ole kuitenkaan olemassa yhtd
yleispédtevdd toimintamallia siitd, miten kuluttaja vertailee tarjolla olevia vaihtoehtoja tai miten
lopullinen ostopddtds syntyy, silld se riippuu kuluttajasta, ostotilanteesta sekd tilanteessa
kaytettavastd paatoksentekoprosessista (Kotler & Keller 2012, 190). Vaihtoehtojen vertailemiseen
liittyen on kuitenkin kehitetty toimintamalleja, jotka auttavat ymmaértdmdin kuluttajien

arviointiprosessia.

Kuluttajat vertailevat sekd tuotteen positiivisia ettd negatiivisia ominaisuuksia toisiinsa paédtoksi

tehdessddn maksimoidakseen pddtoksen negatiivisten ja positiivisten ominaisuuksien vilisien
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tasapainon (Kim ym. 2007, 546). Vaihtoehtojen vertailemisen prosessi voidaan jakaa ostopddtoksen
tekemisen yhteydessd kaytetyn kriteeriston kdyttotavan mukaan ei-kompensatoriseen ja
kompensatoriseen strategiaan (compensatory ja non-compensatory) (Kotler & Keller 2012, 192).
Vaihtoehtojen vertailemisen vaihe voi olla suhteellisen subjektiivinen osa ostopédétdsprosessia, jonka
aikana kuluttaja keskittyy enemmén tuotteelle itse asettamiinsa kriteereihin, kun taas ostopditoksen
tekemisen vaiheessa muiden mielipiteiden rooli ostopditokseen vaikuttavana tekijdnd voi taas
korostua. Toisten kuluttajien mielipiteet voivat kuitenkin vaikuttaa tuotevaihtoehtojen vertailuun
esimerkiksi verkkokauppojen ja nettisivujen tuotearvosteluiden kautta. Tuotearvosteluiden
kirjoittajat toimivat tiedottajina tarjoamalla kuluttajille asiakasldhtéisempdd ja lisdinformaatiota
sisdltdvaa tietoa tuotteista (Lee, Park & Han 2008, 342). Lisdksi tuotearvostelut voivat sisiltii tietoa
tuotteisiin  liittyvistd puutteesta tai negatiivisista ominaisuuksista, joka voi vaikuttaa

tuotevaihtoehtojen vertailuun.

Ostopéitoksen monimutkaisuuden ja tehtdvian valinnan tirkeyden, voidaan havaita vaikuttavan
tapaan, jolla ostopéitos tehdién (Solomon ym. 2016, 347). Ostoaikomuksen ja ostopéitoksen vilinen
suhde perustuu olettamukseen siitd, ettd kuluttajat pyrkivéit tekemé&dn rationaalisia paédtoksid
kéytettdvissd olevan tiedon perusteella, sekd kayttdytymédn tekemiensd padtoksien pohjalta (Kim ym.
2007, 546). Kotlerin ja Kellerin (2012, 192) mukaan muiden ihmisten mielipiteet ja odottamattomat
tilannekohtaiset tekijat voivat kuitenkin vaikuttaa ostopddtokseen vield ostoaikomuksen
muodostumisen jilkeen. Kuluttaja voi ostoaikomuksen muodostumisen ja lopullisen ostopédédtoksen
tekemisen valilld pdittdad olla ostamatta tuotetta. Muiden mielipiteiden ja arvosteluiden sisdltdmien
negatiivisten asenteiden intensiivisyys, sekd kuluttajan kokema motivaatio myotdilli muiden
thmisten ajatuksia, vaikuttavat sithen kuinka suuri vaikutus niilli on kuluttajan ostopditokseen
(Kotler & Keller 2012, 192). Odottamattomat tilannekohtaiset tekijdt voivat taas liittyd esimerkiksi
Jostain toisesta hankinnasta voi tulla esimerkiksi odotettua kiireellisempi, jolloin tuote, jonka
kuluttaja aikoi ostaa, voi jd4dd kokonaan ostamatta tai sen ostaminen voi siirtyd edemmaéksi

tulevaisuuteen.

2.1.4 Oston jialkeinen kayttiytyminen

Ostoprosessi ei pddty ostopddtoksen tekemiseen, koska sitd seuraa vield tuotteen arviointi.
Arvioinnissa kiinnitetddin huomiota ostetun tuotteen lisdksi ympérilld olevaan tietoon, ja arvio

ostopddtoksen onnistumista tehddén sen mukaan (Kotler & Keller 2012, 194). Kuluttajan oston
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jalkeinen kayttdytyminen riippuu siité, ettd tayttaako valittu tuote sille ennakkoon asetetut odotukset.
Odotuksien tdyttyminen ilmenee tyytyvdisyytend tai tyytymdttomyytend ostoprosessin
lopputulokseen, mikd vaikuttaa kuluttajan ostokéyttiytymiseen tulevaisuudessa, sekd sithen miten
hin puhuu tuotteesta tai brandistd muille (Kotler & Keller 2012, 194; Solomon ym. 2016, 351-352).
Jos tuote saavuttaa sille asetettujen odotuksien tason, tai jopa ylittdd ne, niin kuluttaja on tyytyvainen
tuotteeseen ja tekemadnsd ostopditokseen (Cassill 1998, 3). Jos taas tuote ei ylld odotuksien tasolle,
kuluttaja kokee olonsa pettyneeksi, jolloin hin saattaa palauttaa tuotteen takaisin (Kotler & Keller

2012, 194).

Jokainen ostopdatosprosessin vaihe vaikuttaa asiakaskokemuksen syntymiseen (Lemon & Verhoef
2016, 71). Nain ollen myds tuotteen palauttanut kuluttaja voi olla tyytyvdinen ostoprosessin
lopputulokseen, jos hidn kokee esimerkiksi tuotteen osto- ja palautusprosessin helpoksi, ja on
tyytyvdinen saamaansa palveluun. Positiivinen palautuskokemus ja palauttamisen helpoksi
kokeminen vihentdi kuluttajan tulevien ostoksien yhteydessd kokemaa riskii, koska kuluttaja tietéa,
ettd epdmieluisan tuotteen voi palauttaa takaisin ilman yliméérdisen vaivan nikemistd (Foscht,
Ernstreiter, Maloles, Sinha & Swoboda 2013, 124; Petersen & Kumar 2009, 40). Niin ollen tuotteiden

palauttamisella voi olla positiivinen vaikutus kuluttajien kuluttamiseen tulevaisuudessa.

2.2 Palauttamisen muodot

2.2.1 Suunnittelematon palauttaminen

Jokaiseen ostoprosessin aikana tehtdviidn paitokseen sisdltyy riski vddran padtoksen tekemisestd,
koska kuluttaja joutuu tekemién tuotteen tilaus- ja ostopédédtdksen aina tietyn epavarmuuden vallitessa
(Kim ym. 2007, 546; Kotler & Keller 2012, 193). Viirin paitoksen tekemiseen liittyva riski voidaan
kokea suureksi itsensd ilmaisuun kéytettdvien ja symbolisten tuotteiden, kuten muotituotteiden,

yhteydessa paatoksen sosiaalisten seurauksien vuoksi (Solomon ym. 2016, 337).

Suunnittelematon palautuspdétds syntyy tuotteen tilaamisen jilkeen (Saarijirvi ym. 2017, 295), jos
tuote ei vastaa sille asetettuja odotuksia (Kotler & Keller 2012, 194). Suunnittelemattoman
palauttamisen yhteydessd kuluttaja ajattelee l1dhtokohtaisesti tilauspditostd tehdessdén pitdvansi
tuotteen. Verkosta tuotteita ostettaessa tuotteen tilauspddtos tiytyy tehda suurelta osin verkkokaupan
sdhkoisesti toimittaman tiedon (Park & Kim 2003, 18), ja sosiokulttuurillisista vaikutteista kerdtyn

informaation varassa (Darley ym. 2010, 96). Saarijirven ym. (2017, 295) tunnistamista
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palautuskdyttdytymisen luokista kdy ilmi, ettd tuotteen suunnittelemattomaan palautukseen johtavat
syyt voivat liittyd moneen eri tekijdén, kuten esimerkiksi tuotteen vairdén kokoon tai siihen, etti tuote
ei sopinutkaan kuluttajan tyyliin. Valtaosa néistd tekijoistd ilmenee silloin, kun kuluttaja nékee
tuotteen ja voi koskettaa sekd kokeilla sitd, mink& vuoksi niiden voidaan ndhdé olevan ominaisia
palautussyitd ~ verkkokaupoista  ostetuille  muotituotteille. N&din  ollen  muotituotteiden
suunnittelemattomaan palautukseen johtavat syyt ilmenevét usein ostoprosessin kahdessa viimeisessa

vaiheessa (kuvio 1).

Suunnittelematon palautuspéétds voi syntyd myos tuotteen toimituksen tai vasta sen kdyton aikana.
Palautuspédtos voi syntya toimituksen aikana, jos kuluttaja 16ytia tilaamansa tuotteen nopeammin tai
halvempaan hintaan jostain muualta (Saarijarvi ym. 2017, 289). Kuluttaja voi myos tdssi vaiheessa
kuulla markkinoilla olevasta paremmasta tuotteesta, minké perusteella kuluttaja péittelee tehneensé
vadrdan ostopditoksen, ja pdittdd palauttaa tilaamansa tuotteen (Bechwati & Siegal 2005, 358).
Tuotteen suunnittelematon palautuspiitds voi syntyd myos tuotteen kdyton aikana. Osa tuotteen
laatuun liittyvistd puutteista voi ilmetd vasta, kun tuotetta on kdytetty jo hetken aikaa (Saarijarvi ym.
2017, 289). Vaatteen véri voi esimerkiksi muuttua ensimmadisen pesukerran jilkeen niin paljon, ettd

kuluttaja péattdd reklamoida ja palauttaa tuotteen takaisin.

2.2.2 Suunniteltu palauttaminen

Suunniteltu palautuspdétds syntyy ennen tuotteen tilauspddtostd tai viimeistdén tuotteen
tilauspddatoksen tekemisen yhteydessd (Saarijarvi ym. 2017, 287). Kuluttajat kokevat véérdn
tilauspditoksen tekemisen riskin on usein suuremmaksi verkossa toimittaessa joutuessaan
odottamaan tilaamansa tuotteen toimitusta saadakseen sellaista kokemusperdistd tietoa tuotteesta,
jonka kivijalkakaupassa saisi tuotteen ostamisen yhteydessd (Wood, 2001, 157). Tdmén vuoksi
kuluttajat voivat tilata herkemmin ylimairéisid tuotteita, kuten useamman koon tai vérin
haluamastaan vaatteesta, vaikka tarkoituksena olisi ollut ostoprosessin alusta asti pitdd vain yksi
tilatuista vaihtoehdoista. Ndin kuluttajat voivat vdhentdd tilauspédidtdksen tekemisen yhteydessd
kokemaansa riskid siirtdmilld ostopddtokseen liittyvdd harkintaa tilauksen vastaanottamisen
jélkeiseen aikaan (Wood 2001, 158). Useat muotituotteita myyvét verkkokaupat pyrkivit kuitenkin
pienentiméidn kuluttajien kokemaa riskid tarjoamalla mahdollisimman selkeitd ja informatiivisia
kuvauksia tuotteistaan. Myos laadukkaisiin tuotekuviin ja videoihin panostaminen voi auttaa vaarin

tilauspédatoksen tekemisen riskin pienentdmisessa.
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Tuotteiden liberaalit toimitus- ja palautuskdytdnnot ovat yleistyneet muodin parissa toimivien
verkkokauppojen keskuudessa, silld toimijat hyddyntavét titd suuntausta pysydkseen mukana alalla
vallitsevassa kilpailussa (Hjort ym. 2013, 854). Osa verkkokaupoista tuo sivuillaan selkedsti esiin
tuotteiden ilmaisen ja pitkdn palautusoikeuden. Sallivan palautuspolitiikan harjoittaminen ja ilmaisen
palautusoikeuden tarjoaminen saattaa kannustaa ja ohjata kuluttajia tuotteiden kevytmielisempadn
tilaamiseen (Saarijarvi ym. 2017, 284-285). Positiivinen palautuskokemus ja palauttamisen helpoksi
kokeminen vihentdi kuluttajan tulevien ostoksien yhteydessd kokemaa riskid, koska kuluttaja tietéa,
ettd epamieluisan tuotteen voi palauttaa takaisin ilman yliméérdisen vaivan nidkemistd (Petersen &
Kumar 2009, 40). Niin ollen positiivinen palautuskokemus voi lisdtd kuluttajien suunnitelmallista
tuotteiden palauttamista. My0s sosiaalisten viiteryhmien mielipiteet ja toiminta vaikuttavat kuluttajan
suunniteltuun palautuskéyttiytymiseen (King ym. 2008, 195-196). Sosiaaliset viiteryhmét saattavat
lisdtd kuluttajan suunnitelmallista palauttamista, jos tuotteiden suunniteltu palauttaminen on

hyviksyttyi tai yleinen toimintatapa esimerkiksi kuluttajan 1&hipiirissa.

Suunniteltu  palauttaminen  voi  ilmetd myds  epdeettisend  tai  opportunistisena
palautuskdyttdytymisend. Téllaista kdyttdytymistd on kuvattu aiemmissa tutkimuksissa useamman
késitteen, kuten esimerkiksi vilpillisen palauttamisen (fraudulent returning) ja tuotteiden lainaamisen
(deshopping, retail borrowing) késitteiden kautta (Harris 2010, 732; King ym. 2008, 186; Piron &
Young 2000, 27). Epéeettiselld palautuskayttdytymiselld viitataan palautusehtojen vairinkayttoon,
jolloin kuluttaja ostaa tuotteen tietyn ennalta maédritellyn tarpeen tiyttimiseksi, ja palauttaa sen
takaisin tarpeen tdyttymisen jilkeen hyvitystd vastaan (Piron & Young 2001, 121; Rosenbaum,
Kuntze & Wooldridge 2011, 29). Epéeettisesti kayttdytyva palauttaja voi esimerkiksi palauttaa itse
oston jédlkeen rikkomansa tuotteen takaisin myyjélle (Harris 2010, 734) tai palauttaa tuotteen takaisin
muista kuin tuotteen todellisiin virheisiin perustuvista syistd (Shcmidt, Sturrock, Ward & Lea-

Greenwood 1999, 290, 292).

Tuotteiden lainaaminen on yleistd etenkin muodin verkkokaupan kontekstissa (Hjort & Lantz 2012,
1009), ja lainaaminen voi ilmetd useammassa eri muodossa. Kuluttaja voi esimerkiksi ostaa
juhlapuvun tiettyd tilaisuutta varten, ja paéttdd jo ennen puvun ostamista palauttaa sen tilaisuuden
jédlkeen takaisin myyjdlle hyvitystd vastaan. Lainaaminen voi ilmetd my0s tuotteiden vaihtamisen
muodossa, jolloin kuluttajalla on yleensé seké viliaikainen ettd pidempiaikainen tarve useammalle
tuotteelle (Piron & Young 2001, 121). Aiemmin esitettyd esimerkkid jatkaen, kuluttaja voi

esimerkiksi tarvita juhlapuvun ja talvitakin, mutta hédnelld ei ole varaa ostaa molempia tuotteita
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yhtdaikaisesti. Téssd tilanteessa kuluttaja voi ostaa ensin juhlapuvun, jota hén tarvitsee tiettyd

tilaisuutta varten, ja vaihtaa sen tilaisuuden jilkeen talvitakkiin, jonka hin pitaa itselldan.

2.3 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Tutkimuksen viitekehys on koottu kuvioon 2 ja sen tarkoituksena on havainnollistaa ja koota yhteen
luvussa 2 kisiteltyd kuluttajan ostoprosessiin ja tuotteiden palauttamiseen liittyvaa teoriaa. Kuviossa
2 esitellddn Kotlerin ja Kellerin (2012, 188) kuluttajan viisiportaista ostopdatosprosessia mukaileva
ostopadtosprosessin malli, jossa on otettu huomioon myds tuotteen tilaamisen, toimituksen ja tuotteen
vastaanottamisen vaiheet osana kuluttajan verkossa ldpikdyméad ostopddtosprosessia. Kuvioon on
myos siséllytetty suunnittelemattoman ja suunnitellun palautuspditoksen syntymisen ajankohdat

ostopadtdsprosessin vaiheisiin mukautettuna.

Suunniteltu palauttaminen Suunnittelematon palauttaminen

| |

Tuotteen

Tuotteen

Ongelman Informaation Vaihtoehtojen Tilauspéitoksen Tuotteen vastaanottamisen

. . .. e ) o vastaan- e
tunnistaminen etsimimen vertalleminen tekeminen toimitus jalkemen

ottaminen o .
kéyttiytyminen

Kuvio 2. Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Suunnittelematon palautuspéétds syntyy tuotteen tilaamisen jalkeen (Saarijarvi ym. 2017, 295), silla
suunnittelemattoman palautuspaitoksen tekeva kuluttaja ajattelee tilauspaétosti tehdessdén pitavansa
tuotteen. Suunnittelematon palautuspéétds syntyy, jos tilattu tuote ei tiyti sille ennakkoon asetettuja
odotuksia, ja se péddtetdéin palauttaa takaisin. Suunniteltu palautuspdétds syntyy taas ennen tuotteen
tilauspaitosti tai viimeistddn tuotteen tilauspddtoksen tekemisen yhteydesséd (Saarijarvi ym. 2017,
287). Kuluttaja voi vdhentdd tilauspédiatoksen tekemisen yhteydessd kokemaansa riskid siirtimalla
ostopdatokseen liittyvdd harkintaa tilauksen vastaanottamisen jilkeiseen aikaan (Wood 2001, 158).
Niin ollen palautusta suunnitteleva kuluttaja voi pdattdd palauttaa ainakin osan tilaamistaan tuotteista

jo tuotteiden tilaamisen yhteydessa.
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2.4 Hypoteesit

Seuraavat hypoteesit on luotu aikaisempien tutkimuksien (Foscht ym. 2013; Hjort ym. 2013; Piron
& Young 2000), ja tutkijan kerryttdmén kuluttajien palautuskéyttiytymiseen liittyvin ymmérryksen
pohjalta. Hypoteesien tarkoituksena on vastata yhteen aikaisemmin alaluvussa 1.2 esitetyistid
tutkimuskysymyksistd, ja hypoteeseja tullaan testaamaan myShemmin tutkimuksessa kvantitatiivisin
menetelmin varianssianalyysin avulla. Hypoteesit tulevat tarkentumaan vield my6hemmin
tutkimuksen aikana, kun kuluttajien muotituotteiden palauttamiseen liittyvdd asennoitumista
tutkitaan ja analysoidaan eksploratiivisen faktorianalyysin avulla, minkd pohjalta asennoitumisen

ulottuvuuksia voidaan tarkentaa.

H1. Tulotaso vaikuttaa kuluttajan asennoitumiseen muotituotteiden palauttamista kohtaan.
H2. Ostoaktiivisuus vaikuttaa kuluttajan asennoitumiseen muotituotteiden palauttamista kohtaan.

H3. Palautusaktiivisuus vaikuttaa kuluttajan asennoitumiseen muotituotteiden palauttamista kohtaan.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TUTKIMUSMENETELMAT

3.1 Tutkimusmenetelmit

Tutkimuksen empiirinen osa toteutetaan kvantitatiivisia menetelmid hyddyntiden, mikd mahdollistaa
laajan nidkemyksen muodostamisen tutkittavasta ilmiostd. Tutkimus olisi voitu toteuttaa myds
kvalitatiivisin menetelmin, silld laadullinen tutkimus auttaa ymmartamiin tutkimuskohdetta, sekd
kéyttdytymisen ja tehtyjen pddtosten taustalla olevia syitd (Heikkid 2014, 16). Tdssd tutkimuksessa
paddyttiin kvantitatiivisten menetelmien kdyttoon, koska néin voidaan tutkia aiempien kvalitatiivisten
tutkimuksien tuloksien yleistettdavyyttd. Kvantitatiivinen tutkimus tukee myds ilmidn laaja-alaisen
ymmirryksen kehittdmisti, ja kvantitatiivisen survey- eli kyselytutkimuksen tuloksien perusteella
voidaan muodostaa mielekkéitd tutkittavia ryhmid kvalitatiivisia jatkotutkimuksia varten (Hirsjérvi,

Remes & Sajavaara 1997, 137).

Tutkimusstrategiana kéytetddn kyselytutkimusta, jossa aineistoa kerédtddn standardoidusti
tutkimuksen kohdehenkildiden muodostamasta perusjoukon otoksesta, ja aineiston kerddmiseen
hyodynnetdin kyseiselle tutkimusstrategialle keskeisend menetelménd tunnettua kyselytutkimusta
(Hirsjarvi  ym. 1997, 134-135, 193). Kyselytutkimus valikoitui tdmédn tutkimuksen
tutkimusmenetelméksi, koska kerdtyn aineiston avulla pyritddn kuvailemaan tutkittavaa ilmiota
(Hirsjarvi ym. 1997, 134). Tutkimuksen avulla pyritddn ymmirtimiin ongelman rakennetta ja
generoimaan hypoteeseja, joita testaamalla voidaan vertailla taustatekijoiltddn eroavia

vastaajaryhmid keskendén.

Jokaiseen aineistonkeruumenetelméén liittyy sekd vahvuuksia ettd heikkouksia, jotka tiytyy osata
ottaa huomioon tutkimusmenetelmad valittaessa. Tdmdn vuoksi menetelmén valinnan yhteydessa
tulisi pohtia menetelméan soveltuvuutta késiteltivan ongelman ratkaisuun (Hirsjarvi ym. 1997, 205).
Kyselytutkimus mahdollistaa tehokkaan tutkimusaineiston kerddmisen ja kysymyksien esittdmisen
jokaiselle vastaajalle samassa muodossa (Valli 2015). Strukturoidun kyselylomakkeen kautta kerédtyn
aineiston heikkoutena voidaan kuitenkin pitdd sen pintapuolisuutta ja teoreettista vaatimattomuutta
(Hirsjarvi ym. 1997, 195).  Kyselytutkimuksen heikkouksiin sisdltyy myds kysymysten
vadrinymmartdmisen mahdollisuus, koska vastaaja ei voi kysyd tarkentavia kysymyksid

merkitykseltdén episelvien kysymyksien yhteydessé (Hirsjarvi ym. 1997, 195; Valli 2015). Toisaalta
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taas kyselyn muodossa toteutettu aineistonkeruu ei vaadi tutkijan ldsnédoloa, joka ndin ollen estidi

tutkijan lasndolon vaikuttamisen tuloksiin.

3.2 Aineistonkeruu

Tutkimuksen aineistonkeruu toteutettiin jakamalla kysely kolmessa Facebook-ryhmissd. Sosiaalista
mediaa voidaan kéyttdd tutkimusaineiston kerddmiseen, ja sen vilitykselld voidaan saada kerittyd
runsaasti tutkimusmateriaalia (Valli 2018, 124-126). Téssé tutkimuksessa tutkittava perusjoukko on
rajattu muodista kiinnostuneisiin naisiin, jotka kuuluvat Facebook-ryhmiin, joissa kyselytutkimus
jaettiin. Tutkimuksessa tarkastellaan harkinnanvaraista otantaa kdyttden muodostettua osajoukkoa
muodista kiinnostuneista naisista. Harkinnanvaraista otantaa kdytettdessd otantayksikdt poimitaan
harkitusti, mutta siten, ettd pyrkimyksend on muodostaa mahdollisimman objektiivinen ja
tasapuolinen tulos (Holopainen & Pulkkinen 2012, 36). Tutkimuksessa ollaan kuitenkin
kiinnostuneita itse perusjoukosta ndytteen sijaan, minkd vuoksi tulosten analysoiminen vaatii
tilastollista paittelyd (KvantiMOTV 2004b). Tutkimuksen osajoukon muodostava ndyte on keritty
useammasta Facebook-ryhmadsté, ja ndytteen tarkoituksena on muodostaa ikddn kuin pienoismalli

perusjoukosta, joka edustaa perusjoukon erilaisia jisenid oikeassa suhteessa (Valli 2015, 21).

Tutkimusta varten Google Forms -ohjelmistolla luotu kyselylomake julkaistiin Naisten vaatekirppis,
Naisten urheiluvaatekirppis ja Laukkukirppis -ryhmissd Facebookissa. Kysely jaettiin ndissd
kolmessa ryhmaissd, silld ndissd kaikissa ryhmissd on jdsenind muodista kiinnostuneita naisia ja
ryhmit ovat kéyttotarkoitukseltaan 1dhes samanlaisia. Kysely julkaistiin 5.11.2020 ja suljettiin
9.11.2020, koska kyselyyn ei ilmaantunut endé uusia vastauksia, ja julkaisu oli vajonnut useamman
uudemman julkaisun alapuolelle. Vastausajan aikana kyselyyn kertyi yhteensd 136 vastausta.
Ryhmissi oli tutkimuksen toteutushetkelld yhteensd noin 74 000 jasentd, mutta ei voida tietdd kuinka
moni ryhmien jdsenistd saattoi kuulua useampaan nédistd kolmesta ryhméstd. Ndin ollen on vaikea
arvioida, kuinka monelle yksittdiselle henkilolle kysely oikeasti jaettiin, ja kuinka monta ryhmien
jasenistd kysely tavoitti. Vastaajien kesken arvottiin 10 euron arvoinen lahjakortti kyselyn
yhteydessd, jotta kyselyyn vastaaminen olisi motivoivaa. Kyselyn jakamiseen saatiin lupa kaikkien

ryhmien yllapitd;jiltd ja tutkimus toteutettiin anonyymisti.



21

3.3 Kyselylomake

Hyvin laaditulla kyselylomakkeella on keskeinen rooli tutkimuksessa, silld kyselyn mittareiden ja
koko tutkimuslomakkeen huolellinen suunnittelu takaavat tutkimuksen onnistumisen (Valli 2018,
136, 140). Tutkimuksen kyselylomakkeen laadinnassa kiinnitettiin huomiota lomakkeen
kohtuulliseen pituuteen ja selkeddn ulkoasuun, jotta kysely olisi mahdollisimman miellyttiva
vastaajille, eikd véhentdisi siten vastaamishalua (KvantiMOTV 2010). Kyselyn vastaamisajaksi

arvioitiin 5-10 minuuttia ja se ilmoitettiin heti lomakkeen alussa.

Liitteend 2 oleva kyselylomake on kopioitu Google Forms -ohjelmistolla toteutetusta lomakkeesta,
minkd wvuoksi liitteend olevan lomakkeen ulkoasu eroaa hieman alkuperdisestd lomakkeesta.
Lomaketta laadittaessa pyrittiin ottamaan huomioon tutkimuksen kannalta palautuskdyttdytymisen
tarpeeksi kattava kasittely, sekd yksinkertaisen ja helppotajuisen lomakkeen luominen (KvantiMOTV
2010). Lomakkeen sisdltimien kysymyksien ja véittdmien asetteluun kiinnitettiin huomiota
pohtimalla kysymysten esittimisjdrjestystd ja sitd, miten ne jakautuvat lomakkeen eri sivuille.
Onnistuneen aineistonkeruun takaamiseksi kyselylomakkeen toimivuutta ja ymmairrettdvyytta
testattiin ennen varsinaista aineistonkeruuta. Lomake pilotoitiin neljin tutkijan ldhipiiriin kuuluvan
henkilon keskuudessa, ja saadun palauteen perusteella lomakkeeseen oli mahdollista tehda korjauksia

ennen virallisen aineiston kerddmista.

Kyselylomakkeen kysymykset on jaettu kyselyn eri sivuilla esitettdviin osiin ja aseteltu osin
kysymyspatteristojen muotoon. Lomake koostuu kokonaisuudessaan yhdekséstitoista kuluttajan
osto- ja palautuskayttaytymistd kasittelevistd kysymyksestd ja véittimastd, sekd viidestd kuluttajan
taustatietoja mittaavasta demografisesta kysymyksestd. Yksi tuotteiden palauttamiseen liittyvistad
kysymyksistd on muodoltaan avoin kysymys, ja kaksi monivalintakysymystd liittyy vastaajan
muotituotteiden osto- ja palautusaktiivisuuteen. Kaikki kuusitoista tuotteiden palauttamiseen liittyvaa
vdittdmad on Likertin asteikollisia monivalintakysymyksid. Likertin asteikko valikoitui kyselyssé
kaytettdviksi mitta-asteikoksi siitd syystd, ettd se on yksi kdytetyimmistd ithmisten asenteiden ja
mielipiteiden mittaamiseen soveltuvista mittareista ja viisiportainen asteikko, jota tdmén tutkimuksen
kyselylomakkeessa kéytettiin, on sen yleisin muoto (Valli 2018, 106). Likertin asteikon kdyttod timéan
tutkimuksen yhteydessd voidaan perustella my0s silla, ettd kyseistd mitta-asteikkoa kadytetddn usein
tutkimuksen mitta-asteikkona silloin kun mitatuista muuttujista on tarkoitus muodostaa

summamuuttujia (Valli 2018, 112). Asteikko esitettiin vastaajille siten, ettd asteikon vasemman
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puolimmaisin vaihtoehto tarkoitti vastaajan olevan tdysin eri mieltd ja oikeanpuolimmaisin tdysin
samaa mieltd esitetyn véittdimén kanssa. Asteikon keskelle jadvéat vaihtoehdot, eli osittain eri mieltd,

en samaa enkd eri mieltd, ja jokseenkin samaa mieltd, nimettiin lomakkeessa.

Kyselylomakkeen ensimméiinen sivu koostuu kahdesta monivalintakysymyksestd ja yhdesté
(KvantiMOTYV 2010), ja joiden kautta vastaaja padsee vihitellen mukaan varsinaiseen aiheeseen
(Valli 2018, 94). Tamén vuoksi kahden ensimmadisen kyselyssd esitetyn monivalintakysymyksien
avulla selvitettiin vastaajien muotituotteiden osto- ja palautusaktiivisuutta verkkokaupan
kontekstissa. Kyselyn ensimmadiselld sivulla esitettiin myds yksi avoin kysymys, jossa vastaajia
pyydettiin kertomaan mielipiteensd muotituotteiden palauttamisesta. Avoimen kysymyksen
tarkoituksena on mahdollistaa vastaajien mielipiteen perusteellinen selvittiminen kyselylomakkeen
avulla (Valli 2018, 114), sekd mahdollistaa sellaisten nikokulmien ilmeneminen, joita ei mitata

lomakkeen monivalintakysymyksien kautta (Heikkild 2014, 48).

Kuluttajan palautuskéyttdytymistd koskevat viittimét esitettiin kyselyssd kahdelle eri sivulle
jaettuina  patteristoina.  Patteristojen  kdyttd on  hyddyllistd, silloin  kun esitetddn
vastausvaihtoehdoiltaan yhtenevid kysymyksid, koska niihin vastaaminen on vastaajille helpompaa
kuin monimutkaisten vastausvaihtojen lukeminen tai itsedéin toistaviin kysymyksiin vastaaminen
(KvantiMOTYV 2010). Viittamit jaettiin kahdelle eri sivulle, jotta patteriston pituus ei johtaisi sithen,
ettd vastaajat alkaisivat vastaamaan vditteisiin sattumanvaraisesti, tai edelliseen viitteeseen
vastaamallaan tavalla, pohtimatta jokaista vastaustaan erikseen. Edelld mainittujen syiden pohjalta ja
vastaajien johdattelun vdhentdmiseksi palautuskdyttdytymisen mittaamiseen liittyvét viittdmat
esitettiin palautuspddtdoksen syntymisen ajankohtaan nihden sattumanvaraisessa jérjestyksessa.
Johdattelun vilttdmiseksi viittdmien sanalliseen muotoiluun ja véittimien yhteydessd esitettdviin

esimerkkeihin kiinnitettiin erityistd huomiota lomakkeen laatimisen yhteydessa.

Kyselylomakkeen viimeinen osa koostuu vastaajien demografisia tietoja kartuttavista kysymyksisté,
joita kaytetddn kerdtyn aineiston perustietojen kuvaamiseen, sekd taustamuuttujina aineiston
analysoinnin yhteydessd. Vastaajilta kysyttiin heiddn sukupuoltaan, ikdd, asuinympiristod,
tyollisyystilannetta ja tulotasoa. Tédssd kyselyn osassa vastaajia pyydettiin my0s viimeisend

ilmoittamaan sdhkdpostisoitteensa, mikéli he halusivat osallistua lahjakortin arvontaan.
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3.4 Aineiston kisittely ja analysointi

Aineiston analysointi, tulkinta ja johtopaitdsten teko ovat tutkimuksen ydinasioita (Hirsjérvi ym.
1997, 221). Tassd tutkimuksessa kyselylomakkeen kautta kerdttyd aineistoa kisiteltiin SPSS-
ohjelmiston 26 version avulla ja aineiston analysointimenetelmiksi valikoitui faktorianalyysi ja
varianssianalyysi. Faktorianalyysi valikoitui téssa tutkimuksessa kaytettavaksi
analyysimenetelméksi, koska sen avulla voidaan luoda yleiskuva tutkittavaan ilmioon liittyvistd
tekijoistd, ja niiden vilisistd suhteista (Heikkild 2014, 232). Tutkimuksessa pyritdén 1oytiméaan
eksploratiivisen faktorianalyysin avulla aineiston havaintoyksikéiden muuttujajoukosta piileviad
yhdenmukaisuuksia, eli faktoreita, joita ei voida havainnoida tai mitata suoraan tietylld yksittdisella
mittarilla (KvantiMOTYV 2004a). Mittaus perustuu pyrkimykseen mitata sellaisia ominaisuuksia, joita

ilmioon odotetaan liittyvan (Valli 2015).

Eksploratiivista faktorianalyysid kaytettdessé aineistosta etsitdén faktoreita ilman ennakko-oletuksia
16ydettivien faktoreiden méérasté tai niiden tulkinnasta, ja faktorit muodostuvat muuttujista, jotka
korreloivat vahvasti keskenddn, mutta vdhdn muiden muuttujien kanssa (KvantiMOTV 2004a).
Aineiston muuttujien médarad pyritdén vahentimain faktorianalyysin avulla muodostamalla vahvasti
keskendin korreloivista muuttujista summamuuttujia, jotka edustavat aineistosta havaittavissa olevia
latentteja komponentteja (Charry, Coussement, Demoulin & Heuvinck 2016, 48). Niin ollen
faktorianalyysi soveltuu hyvin ennen muita menetelmid kéytettdviksi esianalyysiksi, mutta sen
tuloksia voidaan kuitenkin toisinaan pitdd kyseenalaisina analyysiin liittyvien useiden subjektiivisten
valintojen vuoksi, mikd tiytyy ottaa huomioon tuloksien tulkintojen yleistettivyydessd (Heikkila

2014, 232).

Faktorianalyysin hyodyllisyyttd testataan tutkimuksessa ensimmdisend Kaiserin testin (Kaiser-
Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy, KMO) ja Bartlettin testin (Bartlett’s test of sphericity)
avulla. KMO arvioi kuinka suuri osa aineistosta voidaan selittdéd piilevien faktoreiden avulla, eli
kuinka paljon muuttujien vélilld on havaittavissa olevia keskindisid yhteyksid. Testistd saatavan arvon
tulisi olla vdhintdan 0,5, jotta faktorianalyysi olisi mielekéstéd tehda (Charry ym. 2016, 49). Bartlettin
testin avulla selvitetddn, ettdi onko muuttujissa havaittavissa paillekkéisyyttd. Lisdksi myos
faktorilataukset (factor loading), kommunaliteetit (communalities), faktoreiden ominaisarvot
(eigenvalue) ja niiden selitysosuudet ovat tirkeitd arvoja faktoriratkaisun analysoimisen yhteydessa.

Aineiston ekstraktointimenetelménd kdytetddn padkomponenttimenetelmai (principal component),
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jonka tavoitteena on selittdd suurin osa aineiston vaihtelusta siten, ettd tunnistetuista faktoreista
ensimmadinen selittdd suurimman osuuden vaihtelusta, ja tdstd seuraavat faktorit selittdvit aina
mahdollisimman suuren osan jaljelle jaéneestd vaihtelusta. Faktoriratkaisua rotatoidaan Varimax -
menetelméin avulla, jotta faktoreiden tulkinta helpottuisi ja havaittujen faktoreiden selitysosuutta
saadaan tasattua. Faktoreiden reliabiliteettia, eli luotettavuutta, mitataan yleisesti kdytetyimmain
reliabiliteettikertoimen Cronbachin alfan avulla (Heikkild 2014, 178). Cronbachin alfa tarkastelee
sitd, mittaavatko muuttujat samaa asiaa. Reliabiliteettia arvioitaessa yli 0,70 arvoa voidaan pitda
hyvaksyttavind standardoidun Cronbachin alfan arvona (Charry ym. 2016, 63). Mikili faktorit
ylittdvét timén arvon, niille latautuvat muuttujat voidaan yhdistdd summamuuttujiksi jatkoanalyyseja

varten.

Tutkimuksessa tutkitaan myds taustatekijoiden vaikutusta kuluttajien tuotteiden palauttamiseen
liittyviin asenteisiin muodin verkkokaupassa. Varianssianalyysi (ANOVA) sopii tutkimuksessa
kéytettdvaksi analyysimenetelmiksi, koska sitd voidaan kiyttdd kahden tai useamman ryhmén
vélisten keskiarvojen eroavaisuuden ja niiden tilastollisen merkitsevyyden tutkimiseen
(KvantiMOTV 2002). Varianssianalyysin avulla tutkitaan sitd, onko taustatekijoilld vaikututusta
faktorianalyysin pohjalta muodostettuihin summamuuttujiin. Téssd tutkimuksessa ryhmien vélisten
keskiarvojen vertaamiseen kiytetddn yksisuuntaista varianssianalyysid (One-Way ANOVA), koska
tutkimuksen tilastomuuttujat on jaettu ryhmiin yhden testattavan taustamuuttujan perusteella
(Heikkila 2014, 210). Tutkimuksessa oletetaan alaluvussa 2.4 asetettujen hypoteesien mukaisesti, ettd
taustatekijat vaikuttavat tilastollisesti merkittdvasti kuluttajien muotituotteiden palauttamiseen
liittyvddn asennoitumiseen. Ryhmien vilisid keskiarvoja verrataan testaamalla hypoteeseja, eli

asetetaan nollahypoteesi (HO) ja sille vastahypoteesi (H1) alla esitetylld tavalla (KvantiMOTV 2003):

HO. Keskiarvot eivdt eroa toisistaan.

H1. Ainakin yhden ryhmdn keskiarvo eroaa tilastollisesti merkittivdsti muiden ryhmien

keskiarvoista.

Tilastollista pddttelyd vaativien testien yhteydessd tiytyy ottaa huomioon virheellisen pédédtelmén
tekemisen riski. Varianssianalyysin tarkoituksena on tutkia, voidaanko asetettu nollahypoteesi hylata
tutkimusta varten kerétyn empiirisen aineiston perusteella (KvantiMOTYV 2003). Téssé tutkimuksessa

varianssianalyysin tilastollisena testind kdytetadn sen yhteydessa tyypillisesti kdytettyd F-testid, joka
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kertoo milld todennédkdisyydelld nollahypoteesi ryhmékeskiarvojen yhtéldisyydestd voidaan hylata
(KvantiMOTYV 2002). Mitd suurempi F-luku testistd saadaan, sité tiiviimmin tutkittavat ryhmaét ovat
sisdisesti rykelmdssd, ja ndma sisdisesti tiiviit ryhmdt taas erilldén toisistaan. Jokaisen tilastollisen
testin tuloksena saadaan P-arvo, joka ilmoittaa virheellisen pddtelman tekemisen todennékdisyyden
(KvantiMOTV 2003). Tassd tutkimuksessa kidytetddn 0,05 riskitasoa, jonka mukaan P-arvon
alittaessa tdmén arvon saatu tulos voidaan tulkita tilastollisesti merkitseviksi 5 % riskitasolla.
Jokaisen hypoteesin testauksen yhteydessd tehdddn myds varianssien yhtidsuuruustesti (7est of

Homogeneity of Variances), jonka avulla tutkitaan ovatko ryhmittdiset varianssit ovat yhtd suuria

(KvantiMOTV 2002).

3.5 Aineiston perustiedot

Kyselyyn kertyi 136 vastausta, ja vastaajista 127 on naisia ja 9 miehid. Miesten vastauksia ei oteta
huomioon tissé tutkimuksessa, koska tutkimus on rajattu koskemaan vain naisia, joten tutkimuksessa
analysoidaan 127 naisen vastausta. Aineistossa oli myds muutama puuttuva havainto silld 127

vastaajasta kaksi (2) ei ilmoittanut tulotasoaan ja kaksi (2) ei ilmoittanut ikd4nsa.

Vastaajat ikaluokittain

15
10
0

18-21 vuotiaat 22-25 vuotiaat 26-29-vuotiaat 30-39 vuotiaat 40-49 vuotiaat 50 ja yli 50
vuotiaat

Kuvio 3. Vastaajien ikdjakauma frekvenssijakauman mukaan (n=125)

Vastaajat ilmoittivat ikdnsd numeroina kyselylomakkeessa, ja aineisto jaettiin kuviossa 3 esiteltyihin
ikédluokkiin vasta aineiston késittelyvaiheessa. Vastaajien ik jakautui melko hajanaisesti, silld nuorin

vastaaja on idltddn 18-vuotias ja vanhin 61-vuotias. Kuitenkin yli puolet ikdnsd ilmoittaneista
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vastaajista on 18-28 vuotiaita. Vastaajien idn keskiarvoksi muodostui 38 vuotta, mediaaniksi 28
vuotta, moodiksi 25 vuotta. Keskihajonta on 12,8 ikévuotta, joten aineisto on jakautunut vastaajien
idn perusteella melko paljon. Kuviosta 3 voidaan péitelld, ettd vastaajien ikd ei noudata
normaalijakaumaa. Idn jakauman normaaliutta testattiin visuaalisen paittelyn lisdksi myos Shapiro-
Wilkin ja Kolmogorov-Smirnovin testeilld, joista molempien testien p-arvoksi saatiin 0,000.
Vastaajien ikd ei siis ole normaalisti jakautunut. Tdmin lisdksi yli puolet ikdnsd ilmoittaneista

vastaajista on 18-29 vuotiaita, joten ikdi ei tulla kdyttimain taustamuuttujana analyyseissa.

Taulukko 1. Aineiston perustiedot

Asuinympiristé f% Tyollisyystilanne f f% Tulotaso f f% Osto- f % Palautus- f f%
(brutto) aktiivisuus aktiivisuus
Suuri kaupunkija 60 472 % Paidtomminen 34 268% 0199 €kk 48 378%  0-4 kertaa 49 38,6 % Enole 29 23%
sturien opiskelija palauttanut
kaupunkien viimeisen 12
lahiseudut kk akana
Pieni tai 54 425% Tyossakayva, 88 69,3%  2000-2999 49  386%  5-10 kertaa 50 394 % 1-4 kertaa 70 55,1 %
keskikokoinen yrittja tai €/kk
kaupunki tai yksityinen
kunta ammatmharjoittaja
Pienempi tagjama 13 102 % Tydvoiman 5 3.9 % Yli 3000 28 220%  Vahintdan 28 22% Vihmtadn 5 28 220%
tai kunta ja ulkopuolella €/kk kuukausittain kertaa
maaseutu (esim. perhevapaa,
varusmiespalvelu

tai sairaselike)

Puuttuvat 0 - 0 - 2 16 % 0 - 0 -
havainnet

Havainnot 127 100 % 127 100 % 127 100 % 127 100 % 127 100 %
yhteensi

Taulukossa 1 esitellddn aineiston perustietoja, ja taulukon tarkoituksena on selventdd vastauksien
jakautumista vastaajien asuinympdriston, tyollisyystilanteen, tulotason sekd muotituotteiden osto- ja
palautusaktiivisuuden mukaan. Tulotasoa kysyttiin kyselylomakkeella kuuden luokan kautta, mutta
luokkia paddyttiin yhdistiméén, koska osa luokista sisdlsi vain muutaman havainnon. Suurimman
ryhmén muodostaa 2000-2999 € bruttona kuukaudessa tienaavat vastaajat 38,6 % osuudella. 37,8 %
vastaajista kuuluu 0-999 € tienaavien ryhmidin ja 22 % vastaajista tienaa yli 3000 € bruttona
kuukaudessa. Kyselylomakkeessa kysyttiln  my0s vastaajien muotituotteiden osto- ja
palautusaktiivisuutta verkkokaupan kontekstissa viimeisen 12 kuukauden aikana. Néihin
kysymyksiin annettiin viisi eri vastausvaihtoehtoa, mutta myds niitd ryhmid paadyttiin yhdistelemééan
analyyseja varten. Taulukossa 1 sekd osto- ettd palautusaktiivisuuteen liittyvit havainnot on jaettu
kolmeen ryhméédn. 5-10 kertaa viimeisen 12 kuukauden aikana muotituotteita verkkokaupoista

ostaneet muodostaa suurimman ryhmén 39.4 % osuudella. Vastaajista 38,6 % kuuluu 0-4 kertaa
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muotituotteita verkkokaupoista ostaneisiin, ja 22 % vastaajista oli ostanut muotituotteita verkosta
vahintdin kuukausittain. Vastaajat jakautuvat palautusaktiivisuuden mukaan seuraavasti. 1-4 kertaa
viimeisen 12 kuukauden aikana muotituotteita palauttaneet vastaajat muodostavat suurimman
ryhmién 55,1 % osuudella. Vastaajista 22,8 % vastasi, ettei ole palauttanut muotituotteita viimeisen
12 kk aikana ja 22,0 % vastasi palauttaneensa tilaamiaan muotituotteita takaisin vahintddn viisi kertaa

viimeisen 12 kuukauden aikana.

Tdssd tutkimuksessa tutkitaan vastaajien tulotason, sekd muotituotteiden osto- ja
palautusaktiivisuuden vaikutusta muotituotteiden palauttamiseen liittyviin asenteisiin. Jokaisen
tutkittavan taustamuuttujan kohdalla voidaan kuitenkin havaita, ettd kaikki muuttujien ryhmét eivét
sisdlld vaadittua 30 havaintoa, koska jokainen tutkittava taustamuuttuja sisiltdd yhden ryhmin, jossa
on vain 28 havaintoa. Taustamuuttujien vaikutusta tutkitaan tdssé tutkimuksessa kuitenkin taulukossa
1 luokitellulla tavalla, koska muuttujien pienimpien ryhmien siséltdméit havaintomiérat ovat lahelld

vaadittua 30 havaintoa.
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4 TUTKIMUKSEN KESKEISET TULOKSET

4.1 Kuluttajien asennoituminen muotituotteiden palauttamista kohtaan

Kuluttajien  asennoitumista  tutkittiin ~ eskploratiivisen ~ faktorianalyysin  avulla, ja
padkomponenttimenetelmin kautta estraktoitua aineistoa rotatoitiin Varimax -menetelmén avulla.
Faktorianalyysista pédddyttiin poistamaan yhteensd neljd viittdmad, niiden saamien matalien
kommunaliteettiarvojen ja matalien latauksien vuoksi (Liite 3). Lopullisen faktorirakenteen KMO -
testin tulokseksi saatiin 0,746 ja Bartlettin testin p-arvoksi 0,000 (<0,05), joten faktorianalyysi oli
mielekéstd toteuttaa ratkaisuun hyvéksytyistd kahdestatoista viittiméstd. Lopulliseen ratkaisun
sisdltimédn faktoreiden lukumaéradn paddyttiin kaiserin kriteerin (latent root criterion) kautta, jonka
mukaan jokaisen ratkaisuun sisdllytetyn faktorin ominaisarvon tulisi olla yli 1. Faktorianalyysin
tuloksena syntyi neljdn faktorin ratkaisu, jonka avulla pystytddn selittimiin 74,716 % (>50 %)
aineiston kokonaisvaihtelusta. Kaikkien ratkaisuun hyvéksyttyjen véittdimien kommunaliteettiarvot
ovat suurempia kuin 0,50, joten faktoreiden avulla pystytddn selittiméddn hyvin kunkin muuttujan
varianssia. Ratkaisuun hyvéksyttyjen vittdmien ensisijaiset faktorilataukset ovat vahintdan 0,607, ja
kaikki toissijaiset faktorilautaukset ovat alle 0,326. Niin ollen 16ydetyn faktoriratkaisun voidaan
tulkita selittdvin hyvin hyvéksyttyjen muuttujien vaihtelua. Taulukossa 2 esitetddn rotatoitu

faktoriratkaisu latausarvoineen. Taulukosta on piilotettu alle 0,3 latausarvot selkeyden vuoksi.

Taulukko 2. Rotatoitu faktorimatriisi ja latausarvot kuluttajien asennoitumisesta tuotepalautuksia

kohtaan (n=127)

Voisin palauttaa Faktori 1: Faktori 2: Faktori 3: Faktori 4:
verkkokaupasta tilaamani Suunnittelematon Parhaan Suunniteltu Tilauskatumus
muotituotteen, koska... palauttaminen vaihtoehdon palauttaminen
etsiminen
1.) Huomaan, etti tuote 0,902

sisdltdd odottamattoman
negatiivisen ominaisuuden
(Esim. tuote on rikki)

2.) Huomaan, ettd minulle on 0,868
toimitettu vaéra tuote (esim.
vadra véri, koko tai kokonaan
vadra tuote)
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3.) Verkkosivuilla ollut 0,819
kuvaus tuotteesta oli
harhaanjohtava (esim. tuote ei
vastaa verkkosivujen
tuotekuvaa tai tuotetietoja)

4.) Huomaan sovittaessani 0,798

tuotetta, ettd se ei istu hyvin

pailleni

5.) Tuotteen materiaali eroaa 0,768 0,326

siitd mitd odotin

6) Huomaan sovittaessani 0,607 0,316
tuotetta, ettd se ei ole minun

tyyliseni

7) Loysin tuotteen 0,897

nopeammin jostain muualta
ennen tilaamani tuotteen
saapumista

8.) Loysin tilaamani tuotteen 0,829
halvemmalla jostain muualta
ennen tilaamani tuotteen
saapumista

9.) Olen tilannut saman 0,875
tuotteen useassa eri varissi

10.) Olen tilannut useamman 0,856
koon haluamastani tuotteesta

11.) En nouda tilaamaani 0,853
tuotetta postista
12.) Kadun tuotteen tilaamista 0,785
ennen tuotteen hakemista
postista

Cronbachin a 0,897 0,763 0,786 0,562
Ominaisarvot (eigenvalue) 4,657 1,923 1,289 1,097
Selitysosuus 38,808 % 16,022 % 10,743 % 9,144 %

Taulukossa 2 esitetdén neljan faktorin ratkaisu, jossa tuotteiden palauttamiseen liittyvét konstruktiot
on nimetty suunnittelemattomaksi palauttamiseksi, parhaan vaihtoehdon etsimiseksi, suunnitelluksi
palauttamiseksi ja tilauskatumukseksi. Taulukosta 2 voidaan havaita, ettd faktorille 1 latautuu
taulukon kuusi ensimmdistd viittdimad. Viittdmien palautussyitd yhdistdd se, ettd kuluttajat ovat
ndissé tilanteissa saaneet jotain muuta kuin he ovat odottaneet, mink& vuoksi he eivét ole tyytyviisid
tilaukseensa. Niité kaikkia kuutta vaittimaa yhdistdd myos palautuspdédtoksen syntymisen ajankohta.
Faktorille 1 latautuneiden viittdmien yhteydessé kuluttaja tekee tuotteen palautuspditoksen tuotteen
vastaanottamisen  jédlkeen, minkd vuoksi faktori 1 nimettiin tdssd tutkimuksessa

suunnittelemattomaksi palauttamiseksi.
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Faktorille 2 latautuu taulukon seitsemads ja kahdeksas véittdima. Ndiden kahden vaittdman yhteydessa
kuluttaja jatkaa vastaavanlaisen tuotteen etsimistd tuotteen tilaamisen jilkeen. Kuluttaja haluaa
maksimoida saamansa hyddyn joko tuotteen nopeamman saamisen tai mahdollisesti tarpeen
tyydyttdmiseen vaadittavien pienempien uhrauksien kautta. Nidin ollen faktori 2 nimettiin tdssd

tutkimuksessa parhaan vaihtoehdon etsimiseksi.

Faktorille 3 latautuu taulukon yhdeksds ja kymmenes viittima. Faktorille latautuvat vaittimét
kuvaavat tilannetta, jossa kuluttaja tilaa useamman tuotteen véhentddkseen vééréan tilauspddtoksen
tekemisen riskid. Konstruktiolle latautuvat véittimét kuvaavat tilannetta, jossa kuluttajan
aikomuksena ei ole ollut tilausta tehtdessé pitdd kaikkia tilaamiaan tuotteita, minka vuoksi faktori 3

nimettiin tdssi tutkimuksessa suunnitelluksi palauttamiseksi.

Faktorille 4 latautuu yhdestoista ja kahdestoista viittdmi. Tdssd konstruktiossa nousee esiin
tilauspaitoksen katuminen, koska tuote palautetaan siksi, ettd tilaamista kadutaan ennen tilauksen
noutamista tai tilaus voidaan vaihtoehtoisesti jattdd myos kokonaan noutamatta. Faktori 4 nimettiin

edelld esitetyn perusteella tilauskatumukseksi.

Faktorianalyysin kautta 10ydettyjen neljin asennoitumista kuvaavan konstruktion reliabiliteettia
testattiin Cronbachin alfalla, ja reliabiliteettianalyysista saadut arvot nidkyvét taulukossa 2.
Suunnittelemattoman palauttamisen, parhaan vaihtoehdon etsimisen ja suunnitellun palauttamisen
konstruktioiden Cronbachin alfa -arvot ovat kaikki yli 0,763 (>0,70), joten ndiden kolmen
konstruktion véittimien voidaan tulkita mittaavan luotettavasti sitd konstruktiota mille ne ovat
latautuneet. Néin ollen véittimistd muodostettaan konstruktioita kuvaavat summamuuttujat
varianssianalyyseja varten. Tilauskatumuksen konstruktion kohdalla Cronbachin alfa -arvo on 0,562
(<0,70), joten sitd kuvaavat viittdmit eivét korreloi riittdvasti keskenddn, jotta niiden voitaisiin
olettaa heijastavan samaa ilmi6td. Néin ollen tilauskatumuksen konstruktiolle latautuvia véittimien
el voida tulkita kuvaavan sitd luotettavasti, joten tilauskatumusta ei tulla analysoimaan

varianssianalyysien yhteydessa.

4.2 Hypoteesien tarkentaminen jatkoanalyyseja varten

Eksploratiivisen faktorianalyysin perusteella voidaan tarkentaa alaluvussa 2.4 esitettyjd hypoteeseja,

kun faktorianalyysin avulla tunnistettiin tutkittavat muotituotteiden palauttamiseen liittyvét
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asenteelliset ulottuvuudet. Aiemmin esiteltyjd hypoteeseja tarkennetaan hypoteesien testausta varten

taulukossa 3 esitellylla tavalla.

Taulukko 3. Tarkennetut hypoteesit

H1a. Tulotaso vaikuttaa kuluttajan asennoitumiseen muotituotteiden suunnittelemattoman

palauttamisen konstruktion yhteydessa.

H1b. Tulotaso vaikuttaa kuluttajan asennoitumiseen parhaan vaihtoehdon etsimisen konstruktion

yhteydessa.

Hlec. Tulotaso vaikuttaa kuluttajan asennoitumiseen muotituotteiden suunnitellun palauttamisen

konstruktion yhteydessa.

H2a. Ostoaktiivisuus vaikuttaa kuluttajan asennoitumiseen muotituotteiden suunnittelemattoman

palauttamisen konstruktion yhteydessa.

H2b. Ostoaktiivisuus vaikuttaa kuluttajan asennoitumiseen parhaan vaihtoehdon etsimisen

konstruktion yhteydessa.

H2c. Ostoaktiivisuus vaikuttaa kuluttajan asennoitumiseen muotituotteiden suunnitellun

palauttamisen konstruktion yhteydessa.

H3a. Palautusaktiivisuus vaikuttaa kuluttajan asennoitumiseen muotituotteiden

suunnittelemattoman palauttamisen konstruktion yhteydessa.

H3b. Palautusaktiivisuus vaikuttaa kuluttajan asennoitumiseen parhaan vaihtoehdon etsimisen

konstruktion yhteydessa.

H3c. Palautusaktiivisuus vaikuttaa kuluttajan asennoitumiseen muotituotteiden suunnitellun palauttamisen

konstruktion yhteydessa.
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4.3 Tulotason vaikutus

Taulukko 4. Hypoteesien Hla, HI1b ja Hlc testaus

Tulotaso (brutto) Ryhmikeskiarvo Ryhmikeskiarvo Ryhmiikeskiarvo
suunnittelematon parhaan vaihtoehdon suunniteltu
palauttaminen etsiminen palauttaminen
0-1999 €/kk
4,23 2,63 3.09
n 48
2000-2999 €/kk
4,47 2,36 3,12
n49
Yli 3000 €/kk
4,15 2,57 3,13
n 28
Yht. n 125 Yht. 4,30 Yht. 2,51 Yht. 3,11
Vapausasteet 2 2 2
F-testiluku 1,352 0,576 0,006
P-arvo 0,263 0,564 0,994

Taulukossa 4 kuvataan hypoteesien Hla-HIc testauksien tulokset. Hypoteesit Hla, HI1b ja Hlc
hylétéén, ja nollahypoteesit jadvét voimaan, silld jokaisen varianssianalyysin F-testiarvot ovat pienii,
ja arvoon liittyvét P-arvot ovat suurempia kuin 0,05. Taulukossa 4 esitelldén vertailtujen ryhmien
keskiarvot. Ryhmékeskiarvoista ndhdéddn, ettd ryhmien vililld ei ole havaittavissa tilastollisesti

merkittdvid eroja.
4.4 Ostoaktiivisuuden vaikutus

Taulukko 5. Hypoteesien H2a, H2b ja H2c testaus

Ostoaktiivisuus Ryhmikeskiarvo Ryhmiikeskiarvo Ryhmiikeskiarvo
suunnittelematon parhaan vaihtoehdon suunniteltu
palauttaminen etsiminen palauttaminen

0-4 kertaa viimeisen 12 kk aikana

4,12 2,36 2,62

n49

5-10 kertaa viimeisen 12 kk aikana

4,38 2,56 343

n 50

Vahintaan kuukausittain viimeisen 12

kk aikana 4,40 2,64 3,30

n28

Yht. n 127 Yht. 4,28 Yht. 2,50 Yht. 3,09
Vapausasteet 2 2 2

F-testiluku 1,266 0,537 4355

P-arvo 0,285 0,586 0015
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Taulukossa 5 kuvataan hypoteesien H2a-H2c testauksien tulokset ja vertailtujen ryhmien keskiarvot.
Hypoteesit H2a ja H2b hyldtdin, ja nollahypoteesit jaddvit voimaan, koska ndiden asennoitumisen
ulottuvuuksien varianssianalyysien F-testiarvot ovat pienid, ja arvoihin liittyvdt P-arvot ovat
suurempia kuin 0,05. Hypoteesia H2c Ostoaktiivisuus vaikuttaa kuluttajan asennoitumiseen
muotituotteiden suunnitellun palauttamisen konstruktion yhteydessd kuitenkin tuetaan, silld
varianssianalyysin P-arvo on tdmin ulottuvuuden kohdalla 0,015 (<0,05), joten riski védrdn
johtopéétoksen tekemisestd on testin mukaan pieni. Ostoaktiivisuuden vaikutusta suunnitellun

palauttamisen konstruktioon tarkastellaan vield tarkemmin kuviossa 4.

Ostoaktiivisuuden vaikutus suunnitelmalliseen

palauttamiseen
5
O /
2 4
Tﬁ 3 / 3.43 33
i 3
=) 2.62
}=|
=
<
0
0-4 kertaa viimeisen 12 kk 5-10 kertaa viimeisen 12 Vihintddn kuukausittain
aikana kk aikana viimeisen 12 kk aikana
Ostoaktiivisuus

Kuvio 4. Ostoaktiivisuuden vaikutus suunnitelmalliseen palauttamiseen

Luokkien vilisistd keskiarvoista ndhddén, ettd 0-4 kertaa muotituotteita verkkokaupoista ostaneet
kuluttajat eroavat 5-10 kertaa ostaneista ja vdhintddn kuukausittain muotituotteita ostaneista
kuluttajista suunnitellun palauttamisen suhteen. O-4 kertaa ostaneiden kuluttajien luokan keskiarvo
on pienempi kuin 5-10 kertaa ja vdhintddn kuukausittain muotituotteita ostaneiden kuluttajien
luokkien (kuvio 5). 5-10 kertaa ja vdihintddn kuukausittain muotituotteita ostaneiden luokkien
vilisissid keskiarvoissa ei voida havaita olevan tilastollisesti merkittivad eroa. Kuviosta 4 nidhdaan,
ettd ndiden kahden luokan keskiarvojen vélinen ero suunnitelmallisen palauttamisen suhteen on pieni,
ja suunnitellun palauttamisen keskiarvot pienenevit hieman ostoaktiivisuuden kasvaessa 5-10 kertaa
ostaneiden luokasta vdhintddn kuukausittain ostaneiden luokkaan. Néin ollen tuloksien perusteella
voidaan todeta, ettd suunniteltu palauttaminen kuluttajien asennoitumisena tuotepalautuksia kohtaan

kasvaa kuluttajien ostoaktiivisuuden kasvaessa, ainakin tiettyyn pisteeseen asti.
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4.5 Palautusaktiivisuuden vaikutus

Taulukko 6. Hypoteesien H3a, H3b ja H3c testaus

Palautusaktiivisuus Ryhmiikeskiarvo
suunnittelematon
palauttaminen
En ole palauttanut viimeisen 12 kk
aikana 4,10
n29
1-4 kertaa viimeisen 12 kk aikana
428
n70
Vihintadn 5 kertaa vimmeisen 12
kk aikana 4,49
n28
Yht. n 127 Yht. 4,28
Vapausasteet 2
F-testiluku 1.344
P-arvo 0,264

Taulukossa 6 kuvataan hypoteesien H3a-H3c testauksien tulokset ja vertailtujen ryhmien keskiarvot.
Hypoteesit H3a ja H3b hyldtdin, ja nollahypoteesit jddvit voimaan, koska ndiden asennoitumisen
ulottuvuuksien varianssianalyysien F-testiarvot ovat pienid, ja arvoihin liittyvdt P-arvot ovat
suurempia kuin 0,05. Hypoteesia H3c Palautusaktiivisuus vaikuttaa kuluttajan asennoitumiseen
muotituotteiden suunnitellun palauttamisen konstruktion yhteydessd kuitenkin tuetaan, silld
varianssianalyysin P-arvo on tdmén ulottuvuuden kohdalla 0,000 (<0,05), joten riskid véérdn

johtopédtoksen tekemisestd ei testin mukaan ole, ja tulos voidaan tulkita tilastollisesti erittdin

merkitseviksi (P-arvo<0,001).

Palautusaktiivisuuden vaikutusta

Ryhmiikeskiarvo Ryhmiikeskiarvo
parhaan vaihtoehdon suunniteltu
etsiminen palauttaminen
2,45 2,38
2,48 2,99
2,61 4,07
Yht. 2,50 Yht. 3,09
2 2
0,131 11,475
0,877 0,000

konstruktioon tarkastellaan vield tarkemmin kuviossa 5.

suunnitellun  palauttamisen
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Palautusaktiivisuuden vaikutus suunnitelmalliseen

palauttamiseen

o 4
% /AO?
=4 3
= — 2,99
T 2 2.38
=
2

0

En ole palauttanut 1-4 kertaa viimeisen 12 kk ~ Vihintéin 5 kertaa
viimeisen 12 kk aikana aikana viimeisen 12 kk aikana

Palautusaktiivisuus

Kuvio 5. Palautusaktiivisuuden vaikutus suunnitelmalliseen palauttamiseen

Luokkien vilisistd keskiarvoista ndhdéén, ettd vdhintddn viisi kertaa tuotteita palauttaneet eroavat
keskiarvoltaan suunnitelmallisen palauttamisen suhteen kuluttajista, jotka eivdt ole palauttaneet
tuotteita kertaakaan, tai ovat palauttaneet muotituotteita /-4 kertaa, viimeisen 12 kuukauden aikana.
1-4 kertaa muotituotteita palauttaneiden ja kuluttajien, jotka eivdt ole palauttaneet muotituotteita
ollenkaan luokkien vilisissd keskiarvoissa ei voida havaita olevan tilastollisesti merkitsevdi eroa.
Kuviosta 5 ndhdédén, ettd vdhintdcdn viisi kertaa tuotteita palauttaneiden keskiarvo on muita ryhmia
suurempi. Nédin ollen voidaan paitelld, ettd kuluttajien palautusaktiivisuuden kasvaessa, myds

suunniteltu palauttaminen kuluttajien asennoitumisena tuotepalautuksia kohtaan kasvaa.
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5 TULKINTA JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Yhteenveto

Tassd tutkimuksessa tutkittiin kuluttajien asennoitumista tuotteiden palauttamiseen muodin
verkkokaupan kontekstissa. Tutkimuksessa tutkittiin myos tulotason, sekd muotituotteiden osto- ja
palautusaktiivisuuden vaikutuksia kuluttajien asennoitumiseen vaikuttavina tekijoind. Liséksi
tutkittiin palautuspditoksen syntymisen taustalla vaikuttavia syitd, ja padtoksen syntymisen

ajankohtaa analysoitiin suhteessa ostopdédtosprosessin eri vaiheisiin.

Tutkimuskysymyksii tutkittiin kvantitatiivisilla menetelmilld, ja tarvittava aineisto keréttiin tutkijan
itse laatiman kyselylomakkeen avulla, joka jaettiin muodista kiinnostuneiden naisten keskuudessa
tutkimusprosessin aikana. Kyselylomake rakennettiin luvussa 2 esitetyn teoreettisen viitekehyksen
avulla, joka pohjautuu kuluttajan ostopddprosessia ja palautuskdyttdytymistd késittelevdin
kirjallisuuteen ja tutkimuksiin. Aineistonkeruun jidlkeen aineistoa analysoitiin faktorianalyysia ja

varianssianalyysia kayttien.

Eksploratiivisen faktorianalyysin avulla tutkittiin, 10ytyykoé aineiston muuttujajoukosta piilevid
yhdenmukaisuuksia, joita sisdlloltddn samoja ominaisuuksia mittaavat muuttujat kuvaavat.
Faktorianalyysin kautta aineistosta l0ydettiin neljd kuluttajien muotituotteiden palauttamiseen
liittyvéd asennoitumista kuvaavaa konstruktiota. Nédiden konstruktioiden analysoimisen myotd ne
nimettiin suunnitelluksi palauttamiseksi, parhaan vaihtoehdon etsimiseksi, suunnittelemattomaksi
palauttamiseksi ja tilauskatumukseksi. Faktorianalyysin pohjalta 10ydettyjd konstruktioita tutkittiin
vield varianssianalyysin avulla, jonka yhteydessd testattiin hypoteeseja, jotka liittyvét kuluttajan

tulotason, ostoaktiivisuuden ja palautuskatiivisuuden vaikutuksiin asennoitumiseen vaikuttavina

taustatekijoina.
Taulukko 7. Yhteenveto tuloksista
Hypoteesit Tulos
H1a. Tulotaso vaikuttaa kuluttajan asennoitumiseen muotituotteiden Ei tueta

suunnittelemattoman palauttamisen konstruktion yhteydessa.

H1b. Tulotaso vaikuttaa kuluttajan asennoitumiseen parhaan vaihtoehdon Ei tueta
etsimisen konstruktion yhteydessé.
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suunnitellun palauttamisen konstruktion yhteydessa.

Hlec. Tulotaso vaikuttaa kuluttajan asennoitumiseen muotituotteiden Ei tueta
suunnitellun palauttamisen konstruktion yhteydessa.

H2a. Ostoaktiivisuus vaikuttaa kuluttajan asennoitumiseen muotituotteiden Ei tueta
suunnittelemattoman palauttamisen konstruktion yhteydessa.

H2b. Ostoaktiivisuus vaikuttaa kuluttajan asennoitumiseen parhaan Ei tueta
vaihtoehdon etsimisen konstruktion yhteydessa.

H2c. Ostoaktiivisuus vaikuttaa kuluttajan asennoitumiseen muotituotteiden Tuetaan
suunnitellun palauttamisen konstruktion yhteydessa.

H3a. Palautusaktiivisuus vaikuttaa kuluttajan asennoitumiseen muotituotteiden | Ei tueta
suunnittelemattoman palauttamisen konstruktion yhteydessa.

H3b. Palautusaktiivisuus vaikuttaa kuluttajan asennoitumiseen parhaan Ei tueta
vaihtoehdon etsimisen konstruktion yhteydessa.

H3ec. Palautusaktiivisuus vaikuttaa kuluttajan asennoitumiseen muotituotteiden | Tuetaan

Hypoteesien testaamiseen liittyvit keskeiset tulokset esitetddn taulukossa 7. Tutkimuksen tulokset
suhteutettiin aiemmin esitettyihin hypoteeseihin ja faktorianalyysin kautta 10ydettyihin asenteita

kuvaaviin konstruktioihin. Tutkimusta varten kerdtyn ndytteen perusteella (n=127) hypoteeseja H2c

ja H3c voidaan tukea.

5.2 Johtopaitokset

Faktorianalyysin avulla 10ydettyjd konstruktioita analysoimalla voidaan tulkita muotituotteiden
palauttamiseen johtavia syitd, sekd nditd syitd yhdistdvid tekijoitd. Tulosten analysoimisessa ja
johtopaitoksien tekemisen yhteydessa tiytyy kuitenkin huomioida, ettd tulosten analysoiminen vaatii

tilastollista paittelyd, joka tdytyy ottaa huomioon tulosten tulkinnan yleistettivyydessd. Kuviossa 6

esitetddn yhteenveto faktorianalyysin tuloksista ja tehdyistd paatelmista.
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Kuvio 6. Yhteenveto faktorianalyysin tuloksista ja pdcdtelmistd

Faktorianalyysin ensimméiselle faktorille, joka nimettiin suunnittelemattomaksi palauttamiseksi,
latautuvia vaittdmia yhdistia kuluttajan tyytymittomyys tilaamaansa tuotteeseen. Kotlerin & Kellerin
(2012, 194) mukaan odotuksien tdyttyminen ilmenee tyytyvidisyytend tai tyytymittomyytend
ostoprosessin lopputulokseen, ja jos tuote ei ylld odotuksien tasolle, kuluttaja kokee olonsa
pettyneeksi, ja saattaa palauttaa tuotteen takaisin. Kaikkien suunnittelematonta palauttamista
kuvaavien viittdmien kohdalla palautuspddtds syntyy tuotteen vastaanottamisen ja nikemisen
jélkeen, kun kuluttaja pystyy arvioimaan missd mairin tilattu tuote tayttia sille asetutut odotukset
(Saarijarvi ym. 2017, 291). Suunnittelematonta palauttamista kuvaavien véittdmien voidaan tulkita
heijastavan muodin verkkokaupoille tyypillisid palautussyitd, koska véittdmien kuvaamat
palautussyyt liittyvét tuotteen konkreettiseen nidkemiseen tuotteen vastaanottamisen jidlkeen ja
sovitusmahdollisuuden  puutteeseen ennen tilauksen tekemistd. Tulosten perusteella
suunnittelematonta palauttamista voitaisiin mahdollisesti vdhentd4 kiinnittdmélla erityistd huomiota
sithen, ettd kuluttajalle toimitetaan varmasti oikea ja ehjd tuote. Lisdksi verkkokaupan sivuilla
esitettdviin tuotekuvauksiin panostaminen voi vihentdé tuotteiden suunnittelematonta palauttamista,
koska kattavan ja realistisen tuotekuvauksen avulla kuluttaja pystyy arvioimaan paremmin tayttdako

kyseinen tuote tarpeen ja tuotteelle asetetun kriteeriston vaatimukset.

Toinen faktori nimettiin parhaan vaihtoehdon etsimiseksi. Faktorille latautuvien vdiittdmien
yhteydessd kuluttaja jatkaa tuotteen etsimisté tilauksen tekemisen jdlkeen. Kuluttaja on tuotteen
tilaamisen jélkeen tarkkaavaisessa tilassa, ja etsii tehtyd ostopddtostéd tukevaa tietoa (Kotler & Keller

2012, 194). Tassd yhteydessa kuluttaja voi saada tietoa markkinoilla olevasta paremmasta tuotteesta,
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ja paitelld sen perusteella tehneensd vddran ostopddtoksen, ja pdittdd palauttaa tilaamansa tuotteen
(Bechwati & Siegal 2005, 358). Parhaan vaihtoehdon etsimisen konstruktio kuvaa hyddyn
maksimoinnin tavoittelemisen kautta syntyvdi palautuspaitostd, koska kuluttaja palauttaa tilatun
tuotteen takaisin joko tuotteen nopeamman saamisen tai tarpeen tyydyttdmiseen vaadittavien
pienempien uhrauksien vuoksi. Vaihtoehtoisen tuotteen etsiminen voi olla aktiivista, tai se voi myos
liittyd tyydytettdvddn tarpeeseen soveltuvien tuotteiden tiedostamattomampaa havainnoimista.
Loytdesséddn tilattua tuotetta vastaavan tuotteen ennen tilauksen vastaanottamista, kuluttaja paéttaa
palauttaa tilatun tuotteen takaisin saatuaan tyydytettyd tarpeen tai halun ennen tuotteen saapumista
(Saarijarvi ym. 2017, 290). Edelld mainittujen syiden perusteella syntyvid tuotepalautuksia voitaisiin
mahdollisesti vihentdd tilauksien nopeamman késittelyn ja toimituksen kautta, sekd kiinnittimalla

huomiota tuotteiden hinnoitteluun suhteessa kilpailijoiden tuotteisiin.

Kolmas faktori nimettiin suunnitelluksi palauttamiseksi, ja konstruktiolle latautuvat vaittimét
havainnollistavat, miten kuluttaja voi vdhentdd véirin tilaus- ja ostopditdksen tekemisen riskid
verkkokaupoista muotituotteita ostettaessa. Verkosta tuotteita ostettaessa kuluttaja joutuu odottamaan
tilaamansa tuotteen toimitusta saadakseen sellaista kokemusperdistd tietoa tuotteesta, jonka hén
kivijalkakaupassa saisi jo tuotteen ostamisen yhteydessd (Wood, 2001, 157). Kuluttaja voi tilata
useamman koon tai useamman vérin haluamastaan tuotteesta vihentddkseen véarin tilauspaatoksen
tekemisen riskid. Niin toimimalla kuluttaja siirtdd lopullisen ostopditoksen tekemistd tuotteiden
vastaanottamisen jilkeiseen aikaan (Wood 2001, 158). Suunnitellun palauttamisen yhteydessi
kuluttajan aikomuksena ei ole tilausta tehdessddn pitdd kaikkia tilaamiaan tuotteita. Tadman vuoksi,
ainakin osaa tilatuista tuotteista koskeva, suunniteltu palautuspditds syntyy viimeistdén tuotteiden
tilaamisen yhteydessd (Saarijarvi ym. 2017, 287). Edelld mainittujen syiden perusteella syntyvid
tuotepalautuksia voitaisiin vdhentdd muun muassa pienentdmalld kuluttajien kokemaa véérin
tilauspéditoksen tekemisen riskid. Vadrdn koon tilaamiseen liittyvadd riskid voitaisiin pienentdd
esimerkiksi selkeiden ja informatiivisten kokotaulukoiden avulla. Verkkokauppojen tuotekuvat
voisivat my0s sisdltdd eri valaistuksissa otettuja kuvia, jolloin kuluttajien olisi mahdollista muodostaa

selkedmpi kuva tuotteen viristi jo tuotteen tilausvaiheessa.

Parhaan vaihtoehdon etsimisen ja suunnittelun palauttamisen konstruktioiden voidaan havaita
siséltdvin palautusehtoja hyviksikdyttavid piirteitd, koska niiden yhteydessd kuluttaja ostaa tuotteen
tietyn ennalta midritellyn tarpeen tdyttdmiseksi, ja palauttaa tuotteen takaisin tarpeen tdyttymisen

jilkeen hyvitystd vastaan (Piron & Young 2001, 121; Rosenbaum ym. 2011, 29). Tdmén vuoksi



40

ndiden kahden konstruktion tunnistamisen voidaan odottaa tarjoavan hyodyllistd tietoa kidytdnnon
toimijoille tarpeettomien tilauksien, ja sitd kautta tarpeettomien palautuksien, vélttdmisen
strategioiden ja taloudellisesti kannattavamman palautusten hallinnan kehittdmisessd. Suunniteltua
palautuskayttaytymisti voitaisiin pyrkid vahentdméain esimerkiksi kuluttajien
palautuskiyttdytymisen mukaan personoidun hinnoittelun tai yritysten kanta-asiakkuusjérjestelmiin
yhdistetyn palkkiojirjestelmin avulla, jotka kannustaisivat kuluttajia vdhentdmédn tuotteiden

yliméardisten tilaamista.

Neljannen, tilauskatumukseksi nimetyn, faktorin yhteydessa latautuvat vaittdimat kuvaavat kuluttajan
kokemaa katumusta tilauksen tekemisestd. Tilauskatumukselle latautuvien véittimien yhteydessé
palautuspditos syntyy tuotteen toimituksen aikana tai tuotteen saapumisilmoituksen saamisen
yhteydessi. Tilauskatumuksen vuoksi tuotteen takaisin palauttava kuluttaja saattaa jéttda tilauksen
my0s kokonaan noutamatta saapumisilmoituksen saamisen jilkeen. Tilauskatumuksen konstruktiota
kuvaavista kahdesta véittimastd ei voitu kuitenkaan tdméin tutkimuksen yhteydessd muodostaa
summamuuttujaa, silld viittdmien reliabiliteettianalyysista saatu Cronbachin alfan arvo jii liian
pieneksi (Cronbachin a=0,562), jotta viittdmien voitaisiin olettaa mittaavan ja heijastavan samaa
ilmioté luotettavasti. TAdma voi osaltaan johtua siité, ettéd tilauskatumuksen konstruktiolle latautuneet
véittdimét kuvaavat osin suhteellisen vaikeasti muistettavia ja tukinnanvaraisia palautussyiti.
Vastaajien voi olla esimerkiksi vaikea muistaa ovatko he katuneet tuotteen tilaamista ennen tuotteen
hakemista postista, seki tulkita ovatko he palauttaneet tuotteen takaisin katumuksen vuoksi. Lisdksi
vastaajat ovat voineet tulkita katumuksen monella eri tavalla, mikd on voinut osaltaan vaikuttaa
sithen, ettd konstruktiolle latautuneiden viittdimien ei voida havaita olevan reliabiliteettianalyysin
mukaan sisdisesti yhtenevid. Tamin vuoksi tilauskatumukseen mahdollisesti vaikuttavia
taustatekijoitd ei voitu tutkia tilastollisesti luotettavasti tdméin tutkimuksen yhteydessa.
Tilauskatumuksen tunnistaminen yhtend palautuspditoksen syntymiseen johtavana konstruktiona
voidaan kuitenkin ndhdd yhtend tutkimuksen jatkotutkimusmahdollisuutena, jota kannattaisi
mahdollisesti tutkia jotain toista menetelmidd kéyttden. Jatkotutkimusmahdollisuuksia késitellddn

tarkemmin alaluvussa 5.3.

Varianssianalyysien tulokset osoittavat, ettd kuluttajan tulotasolla ei voida havaita olevan
tilastollisesti merkityksellistd yhteyttd tuotepalautuksiin liittyviin asennoitumisen ulottuvuuksiin.
Analyysit osoittavat kuitenkin, ettd kuluttajan muotituotteiden osto- ja palautusaktiivisuudella

voidaan havaita olevan tilastollisesti merkityksellinen yhteys suunnitellun palauttamisen
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ulottuvuuteen. Tuloksien perusteella voidaan todeta, ettd osto- ja palautusaktiivisuuden kasvaessa,
myo0s suunniteltu palauttaminen kuluttajien asennoitumisena tuotepalautuksia kohtaan kasvaa.
Positiivinen palautuskokemus voi viahentda kuluttajan tulevien ostoksien yhteydessd kokemaa riskié,
koska kuluttaja tietdd, ettd epdmieluisan tuotteen voi palauttaa takaisin ilman yliméérdisen vaivan
nakemistd (Petersen & Kumar 2009, 40). Edelld mainittu voidaan nihda yhdeksi syyksi sille, miksi
suunnitelmallisen palauttamisen voidaan havaita lisddntyvin kuluttajien muotituotteiden

palautusaktiivisuuden kasvaessa.

Tuloksien perusteella etenkin palautusaktiivisuuden kasvun voidaan havaita vaikuttavan suunnitellun
palauttamisen konstruktioon, silld palautusaktiivisuuden mukaan ryhmiteltyjen luokkien véliset erot
keskiarvoissa ovat kyseisen konstruktion kohdalla suurempia kuin ostoaktiivisuuden mukaan
ryhmiteltyjen luokkien. Vahintdén viisi kertaa muotituotteita palauttaneiden luokan ryhmékeskiarvo
suunnitellun palauttamisen konstruktion yhteydessd on 4,07, joka vastaa kyselylomakkeessa esitetyn
asteikon jokseenkin samaa mieltd vastausvaihtoehtoa, kun taas vastaajien, jotka eivit olleet
palauttaneet muotituotteita kertaakaan viimeisen 12 kuukauden aikana ryhmékeskiarvo kyseisen
konstruktion kohdalla on 2,38, joka vastaa kyselylomakkeessa esitetyn asteikon osittain eri mieltd
vastausvaihtoechtoa. Néin ollen voidaan péételld, ettd palautusaktiivisuuden kasvu vaikuttaa
suhteellisen paljon vastaajien suunnitelmallisen palauttamisen asenteeseen. Tuloksien perusteella
kuluttajien muotituotteiden palautusaktiivisuuden kasvu lisdd suunnitelmallista palauttamista. Taman
vuoksi aktiivisesti muotituotteita palauttavien kuluttajien palautuskiyttdytymisen voidaan tulkita
eroavan viahemmadn palauttavien kiyttdytymisestd, mikd voi olla hyoddyllinen tieto kdytdnnon

toimijoille.

Kuluttajien ostoaktiivisuuden kasvun voidaan havaita vaikuttavan suunnitelmallisen palauttamisen
asenteeseen sitd lisddvasti ainakin tiettyyn pisteeseen asti. Kuviosta 4 ndhdién, ettd 5-10 kertaa
verkkokaupoista muotituotteita ostaneiden ryhmén keskiarvo on hieman suurempi kuin vahintdén
kuukausittain ostaneiden kuluttajien. Niin ollen ryhmien vélinen suhde ei ole tdysin lineaarisesti
kasvava, ja sen voidaan tulkita muistuttavan enemmaénkin kiinteisen U:n mallia. Tdémén tuloksen
tulkinnassa tdytyy kuitenkin ottaa huomioon se, ettd 5-10 kertaa ja vihintddn kuukausittain
muotituotteita ostaneiden ryhmékeskiarvojen viliset erot ovat pienid. Tuloksen voidaan kuitenkin
tulkita antavan viitteitd siitd, ettd ostoaktiivisuuden vaikutusta suunnitelmalliseen palauttamiseen

kannattaisi tutkia jatkotutkimuksissa tarkemmin.
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Vastaajien tulotason, ostoaktiivisuuden tai palautusaktiivisuuden ei voitu tdssa tutkimuksessa havaita
vaikuttavan tunnistettuihin suunnittelemattoman palauttamisen tai parhaan vaihtoehdon etsimisen
asennoitumisen ulottuvuuksiin. Tastd huolimatta analyysien voidaan kuitenkin havaita tarjoavan
hyodyllistd tietoa muotituotteiden palauttamiseen johtavista syistd. Suunnittelemattoman
palauttamisen ulottuvuuden yhteydessd jokaisen eri taustamuuttujan mukaan luokiteltujen ryhmien
keskiarvot ovat yli 4 (taulukot 4, 5 ja 6), joka vastaa kyselylomakkeessa esitetyn asteikon jokseenkin
samaa mieltd vaihtoehtoa. Tdmin voidaan ndhdéd tukevan aiemmin esitettyd tulkintaa siitd, etti
suunnittelemattoman palauttamisen konstruktiolle latautuvat viittdimat kuvaavat muodin
verkkokaupoille tyypillisid palautussyitd. Vdittdmien kuvaamien palautussyiden yleisyys voi osaltaan
vaikuttaa myo0s sithen, ettd taustamuuttujien ei havaita vaikuttavan suunnittelemattoman

palauttamisen konstruktioon tassé tutkimuksessa.

Parhaan vaihtoehdon etsimisen konstruktion yhteydessid jokaisen eri taustamuuttujan mukaan
luokiteltujen ryhmien keskiarvot jaavét kaikki alle 3. Kyselylomakkeessa esitetyssd asteikossa arvo
2 vastaa osittain eri mieltd vaihtoehtoa ja arvo 3 en samaa enkd eri mieltd vaihtoehtoa. Témén
perusteella voidaan tulkita, ettd vastaajat eivdt kokeneet olevansa kovinkaan samaa mieltid parhaan
vaihtoehdon etsimisen ulottuvuudelle latautuneiden viittdmien kanssa siité, ettd he voisivat palauttaa
muotituotteen takaisin véittimien kuvaamien palautussyiden perusteella. Tdmi voi osaltaan johtua
siitd, ettd parhaan vaihtoehdon etsimisen konstruktiolle latautuneet viittimét kuvaavat sellaisia
muotituotteiden palautussyitd, jotka voivat syntyd myos kuluttajien tiedostamattoman tai alitajuisen
toiminnan seurauksena, joka voi vaikeuttaa oman toiminnan arviointia. Liséksi vastaajat ovat voineet
kokea konstruktiolle latautuneiden véittimien kuvaamien palautussyiden olevan sosiaalisen
arvostelun alaisia tai tuomittuja, minkd myotd vastaajien miellyttdmishalu on voinut vaikuttaa
vastauksiin. Vastaajat ovat voineet vastata viittdmiin sosiaalisesti hyvaksytylld tavalla riippumatta

heidin todellisista mielipiteistdédn ja kdyttdytymisestdan.

Aiempien palautuskéyttdytymisen tutkimuksien yhteydessd (mm. Foscht ym. 2013; Wachter ym.
2012) on saatu tatd tutkimusta tukevia tuloksia, joten tutkimuksen tuloksien voidaan nihdé kehittdvan
palautuskiyttiytymisen ymmartdmistd ja teoreettista kehittdmistd. Osto- ja palautusaktiivisuuden
vaikutuksien tunnistaminen suunniteltuun palauttamiseen vaikuttavina tekijoind voi auttaa kaytdnnon
toimijoita kehittdméén palautusten hallintaa aikaisempaa paremmaksi ja tehokkaammaksi. Toisaalta
my06s ilman tukea jddneet hypoteesit tarjoavat varteenotettavaa tietoa kuluttajien muotituotteiden

palautuskdyttdytymisestd. Kéaytdnnon toimijoiden ei esimerkiksi tutkimuksen mukaan kannata
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huomioida tulotasojen eroja naisten muotituotteiden palauttamiseen liittyviin asenteisiin vaikuttavana
tekijand, koska erojen ei havaita vaikuttuvan tunnistettuihin asenteellisiin ulottuvuuksiin. Kaiken
kaikkiaan tutkimuksen tulokset kehittdvdit muotituotteiden palauttamiseen johtavien syiden
ymmartdmistd ja tarjoavat tietoa palauttamiseen vaikuttavista tekijoistd sekd palautuspéddtdksen
syntymisen mahdollisista ajankohdista. Tuloksien yhteydessd nousee myds esille monia
mielenkiintoisia ndkdkulmia suhteellisen vahén verkkokaupan kontekstissa tutkitusta ilmidsté, jotka

vaativat lisdd tutkimista.

5.3 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Kuluttajien palautuskiyttdytymistd on tutkittu suhteellisen vdhan verkkokaupan kontekstissa, minké
vuoksi tutkimuksen pohjalta voidaan esittdd useita jatkotutkimusmahdollisuuksia. Tdmé tutkimus
rajattiin muotituotteisiin tuotekategoriana, joten jatkotutkimuksissa voitaisiin késitelld myos muiden
tuoteryhmien (esim. elektroniikka) yhteydessd ilmenevdd palautuskéyttdytymistd, sekd tutkia
mahdollisesti tuotekategorioiden vililld ilmenevid eroja. Jokaisen tutkimuksessa tunnistetun
asennoitumisen ulottuvuuden (suunnittelematon palauttaminen, parhaan vaihtoehdon etsiminen,
suunniteltu palauttaminen ja tilauskatumus) tarkempi tutkiminen voidaan ndhdd myos tdmin
tutkimuksen jatkotutkimusmahdollisuutena. Etenkin suunnitelmallista palauttamista olisi
mielenkiintoista tutkia lisdd. Lisdksi voisi olla my0s mielekéstd tutkia erilaisten taustatekijoiden,
kuten esimerkiksi sukupuolen, ifin ja asuinalueen, mahdollisia vaikutuksia tutkimuksessa
tunnistettuihin asennoitumisen ulottuvuuksiin. My0s taustatekijoiden, kuten esimerkiksi téssd
tutkimuksessa tutkittujen osto- ja palautusaktiivisuuden, mahdollisia yhteisvaikutuksia voitaisiin

tutkia suhteessa tuotteiden palauttamiseen liittyviin asennoitumisen ulottuvuuksiin.

Tamén tutkimuksen tulokset viittaavat siithen, ettd voisi olla mielekésté tutkia ostoimpulsiivisuuden
vaikutusta kuluttajien palautuskdyttdytymiseen, koska tutkimuksen yhteydessd ilmeni, ettd
tilauskatumus voi johtaa tuotteiden palauttamiseen. Kuluttajat voivat tehdd esimerkiksi
heréteostoksia verkkokaupan kontekstissa suhteellisen helposti, miké saattaa johtaa tilauskatumuksen
myG6té syntyviin tuotepalautuksiin. Joidenkin yrityksien voidaan havaita tietylld tapaa kannustavankin
kuluttajia herdteostoksien tekemiseen, silld osa muodin verkkokaupoista tarjoaa ilmaisen toimituksen
tuotteille tilauksen yhteissumman ylittdessé tietyn rajan. Myds palautusten hallinnan kehittdminen
tulee tulevaisuudessa luomaan mielenkiintoisia tutkimusaiheita. Jatkotutkimuksissa voitaisiin tutkia,

miten palautusten hallinnan kehittdminen vaikuttaa kuluttajien palautuspédéitoksentekoon.
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Tulevaisuudessa voisi olla kannattavaa tutkia esimerkiksi yliméérdisten tuotteiden palauttamiseen

tahtddvén palautusten hallinnan kehittdmisen vaikutuksia tuotteiden suunniteltuun palauttamiseen.

5.4 Tutkimuksen rajoitteet ja laadun arviointi

Tama tutkimus sisdltdd monia rajoitteita, jotka tdytyy ottaa huomioon etenkin saatujen tuloksien
yleistettdvyydessd. Tutkimus rajattiin  koskemaan vain naisia, ja tutkimusaineisto kerittiin
kyselylomakkeen avulla, joka jaettiin kolmessa muodista kiinnostuneita kuluttajia sisdltdvassé
Facebook-ryhmissa, mika tidytyy ottaa huomioon tuloksien ja paatelmien yleistettivyydessa. Lisdksi
tamd tutkimus rajattiin koskemaan vain verkkokaupoista ostettuja muotituotteita, joten saatuja
tuloksia ei voida yleistdd muihin tuotekategorioihin. Kuluttajien palautuskéyttdytymisen tutkiminen
on arkaluontoinen aihe, minka vuoksi sitd on vaikea tutkia empiirisesti luotettavasti. Tutkimuksen
ndyte on myods suhteellisen pieni (n=127), joten isommalla otoskoolla olisi voitu saada erilaisia
tuloksia. Tutkimuksen pohjalta tehdyt pddtelmit ja tulkinnat perustuvat vain yhden tutkijan

tulkintaan, minka vuoksi niitd kohtaan voidaan esittaa tiettya kritiikkid.

Kyselylomakkeella esitetyn avoimen kysymyksen kautta kerdtyn aineiston analysoimisesta péétetiin
luopua tutkimusprosessin edetessd. Tadma pddtds perustui tutkimuksen tuloksien analysoimiseen
kiytettdvissd olleen ajan rajallisuuteen, ja toisaalta myos tutkimuksen laajuusmédritysten
tdyttymiseen ainoastaan médaréllisen aineiston analysoimisen kautta. Jos myds avoimen kysymyksen
kautta keritty aineisto olisi késitelty ja analysoitu, tutkimuksessa olisi voitu ottaa tarkemmin kantaa

sithen, ettd mitd mieltd vastaajat ovat muotituotteiden palauttamisesta.

Tutkimuksen aineistonkeruuseen ja kyselylomakkeeseen liittyy huomioon otettavia rajoitteita.
Aineiston kerddmiseen kéytetyn kyselylomake jaettiin useammassa Facebook-ryhmadssd, joten ei
voida tietdd kuinka moni ryhmien jdsenistd néki julkaisun. Néin ollen ei voida tietdd vinouttiko tdmé
kerdttyd aineistoa. Tutkimusaiheen arkaluonteisuus voi vaikuttaa kuluttajien vastauksiin
miellyttdmishalun kautta, koska vastaajat ovat saattaneet vastata kyselyyn sellaisella tavalla, jonka he
kokevat sosiaalisesti hyvdksytyksi riippumatta heiddn todellisista mielipiteistidn ja
kayttdytymisestddn. Vastaajat ovat saattaneet myos tulkita kysymykset eri tavalla kuin tutkija.
Kyselytutkimukselle luonteenomainen pinnallisuus lukeutuu ndin ollen myds tdméan tutkimuksen
rajoitteisiin. Myds kysymysten esitysjdrjestys on voinut vaikuttaa vastauksiin, ja jérjestimalla

lomakkeella esitetyt kysymykset eri tavalla olisi voitu saada erilaisia tuloksia. Taméan tutkimuksen
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yhteydessd vdittimét pyrittiin kuitenkin asettelemaan niin, ettd kysymysten jdrjestys vaikuttaisi

mahdollisimman vahin saataviin tuloksiin.

Myoés aineiston analysoimiseen kiytettyihin menetelmiin ja niiden valintaan liittyy huomioitavia
rajoitteita. Faktorianalyysin heikkoutena voidaan pitdd sen sisdltdmii useita subjektiivisia valintoja,
jotka tdytyy ottaa huomioon tuloksien tulkintojen yleistettivyydessd (Heikkild 2014, 232). Toinen
tutkija olisi saattanut ndin ollen tulkita saatuja tuloksia eri tavoin. Toisaalta kuitenkin faktorianalyysin
pohjalta muodostetut summamuuttujat parantavat tutkimuksen luotettavuutta ja johdonmukaisuutta,
koska useiden samaa ilmiotd mittaavien véittimien voidaan havaita antavan samansuuntaisia

tuloksia, mika viittaa vdittdmien sisdiseen johdonmukaisuuteen.

Aineiston rajallisuus vaikutti varianssianalyysin yhteydessi uudelleenluokiteltujen taustamuuttujien
luokkakokoihin, silld aineiston rajallisuuden vuoksi jokainen varianssianalyysissa tutkittu luokka ei
siséltdnyt 30 havaintoa, mika tiytyy ottaa huomioon tuloksien tulkinnassa ja yleistettdvyydessi. Seka
faktorianalyysi ettd varianssianalyysi sopivat tdméin tutkimuksen aineiston késittelyyn ja
analysoimiseen, mutta on kuitenkin mahdollista, ettd eri analyysimenetelmid kayttadmalla
tutkimuksessa olisi saatu erilaisia tuloksia. Tdma voidaan kuitenkin ndhdd yhtend tutkimuksen

jatkotutkimusmahdollisuutena.
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LIITTEET

LIITE 1 Saatteet
Facebook-julkaisun yhteydessa esitetty saate

Moikka kaikki Naisten vaatekirppis/Naisten urheiluvaatekirppis/Laukkukirppis (riippuen ryhmaéstad)

ryhmin jasenet! ®

Kirjoitan tdlld hetkelld kandidaatintutkielmaani Tampereen yliopistossa, ja tutkin muotituotteisiin
liittyvdd palautuskdyttdytymistd verkkokauppojen kontekstissa. Kaipaisinkin kovasti muodista
kiinnostuneiden ihmisten vastauksia oheiseen kyselytutkimukseen! Kyselyyn vastaaminen vie noin

5-10 minuuttia aikaa. Kaikki vastaukset ovat minulle todella hyddyllisié ja erittdin tirkeita!

Arvon osallistuneiden kesken 10€ arvoisen lahjakortin GoGiftille, jossa lahjakortin voi vaihtaa
useiden eri yrityksien, kuten esimerkiksi Zalandon, XXL:14n tai Picnicin lahjakorttiin. Muistathan
siis jttdd sdhkopostiosoitteesi kyselyn loppuun, mikéli haluat olla mukana arvonnassa! Voittaja

arvotaan seuraavan kahden viikon aikana.

Ryhmén ylldpidolta on kysytty lupa timén julkaisun jakamiseen ryhmaéssé. Jos sinulla herdd mieleen
lisadkysymyksid, tai jos haluat kuulla lisdd tutkimuksen etenemisestd ja saaduista tuloksista, niin
minuun voi olla yhteydessa esim. tdilld Facebookissa. =

Kiitos jo etukiteen!

Téssd vield linkki kyselyyn:

Kyselyn saate

Hei!

Olen Fia Furu ja opiskelen markkinointia Kauppatieteiden tutkinto-ohjelmassa Tampereen
yliopistossa. Kirjoitan tdlld hetkelld kandidaatintutkielmaani ja tutkin muotituotteisiin liittyvaa
palautuskayttdytymistd verkkokauppojen kontekstissa. Muotituotteilla viitataan vaatteisiin, kenkiin
ja asusteisiin (kellot, laukut yms.). Verkkokaupalla (Zalando, Ellos, Asos yms.) viitataan yrityksen ja

yksityisen kuluttajan vililld verkossa tapahtuvaan kaupankéyntiin.
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Vastaukset kerdtddn nimettOmadsti ja vastaajien anonymiteetti tullaan sdilyttimédan. Kyselyn
vastauksia tullaan kdyttdmiddn vain tutkielman tarpeisiin ja vastaaminen vie aikaa noin 5-10
minuuttia. Mikéli haluat osallistua lahjakortin arvontaan, muista ilmoittaa sdhkopostiosoitteesi

tutkimuksen yhteydesséd. Sdhkopostiosoitteita ei yhdistetd vastauksiin.

Haluan korostaa, ettd kysymyksiin ei ole oikeita tai vaérid vastauksia, silld olen kiinnostunut ihmisten

henkil6kohtaisista ndkemyksistd ja kokemuksista. Kiitos jo etukéteen ajastasi ja mielenkiinnostasi!
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LIITE 2 Kyselylomake

Vastaa alla esitettyihin Kysymyksiin

1 Kuinka monta kertaa olet viimeisen 12 kk aikana ostanut muotituotteita (vaatteita, kenkia tai
asusteita) verkkokaupasta?

(1)1-4 kertaa

(2) 5-10 kertaa

(3) Kuukausittain

(4) Useammin kuin kuukausittain

(5) En ole ostanut viimeisen 12 kk aikana

2 Kuinka monta kertaa olet viimeisen 12 kk aikana palauttanut verkkokaupasta tilaamiasi
muotituotteita?

(1)1-4 kertaa

(2) 5-10 kertaa

(3) Kuukausittain

(4) Useammin kuin kuukausittain

(5) En ole palauttanut viimeisen 12 kk aikana

3 Mité mieltd olet muotituotteiden palauttamisesta?

Arvioi alla esitettyji muotituotteiden palautukseen liittyvii viittimii sen mukaan, oletko
samaa vai eri mielti viittimien kanssa.

(1) Taysin samaa mieltd (2) Jokseenkin samaa mieltd (3) En samaa enké eri mielté (4) Osittain eri
mieltd 5) Téysin eri mieltd

Voisin palauttaa verkkokaupasta tilaamiani muotituotteita, koska...

Olen tilannut useamman koon haluamastani tuotteesta.

4 Olen tilannut tuotteen kokeillakseni sitd, ennen kuin ostan sen jostain muualta (esim.

halvemmalla).

En nouda tilaamaani tuotetta postista.

Huomaan sovittaessani tuotetta, ettd se ei istu hyvin péilleni.

Tuotteen materiaali eroaa siitd mitd odotin.

Kadun tuotteen tilaamista ennen tuotteen hakemista postista.

Huomaan tuotteen siséltdvin odottamattoman negatiivisen ominaisuuden. (esim. tuote on

rikki).

10 Huomaan, ettd minulle on toimitettu vadra tuote (esim. véira viri, koko tai kokonaan vééra
tuote).

O 0 1 O W

11 Olen tilannut saman tuotteen useassa eri varissa.

12 Verkkosivuilla ollut kuvaus tuotteesta oli harhaanjohtava (esim. tuote ei vastaa
verkkosivujen tuotekuvaa tai tuotetietoja).

13 Loysin tuotteen nopeammin jostain muualta ennen tilaamani tuotteen saapumista.

14 Loysin tilaamani tuotteen halvemmalla jostain muualta ennen tilaamani tuotteen saapumista.

15 Huomaan sovittaessani tuotetta, ettd se ei ole minun tyyliseni.
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16 Tuotteen viri eroaa siitd mitd odotin.

17 Huomaan, etté tuotteen laatu ei vastaa odotuksiani (esim. tuotteen véri tai malli muuttuu
ensimmadisen pesun jilkeen).

18 Kadun tuotteen tilaamista, sen jdlkeen, kun olen hakenut tilaamani tuotteen postista.

Vastaa alla esitettyihin kysymyksiin

19 Sukupuolesi?
1 Nainen
2 Mies
3 Muu
4 En halua vastata

20 1Ikd  vuotta

21 Mika seuraavista luonnehdinnoista parhaiten kuvaa asuinympéristodnne?
1 Suuri kaupunki (yli 100 000 asukasta)
2 Suuren kaupungin 13hi6 tai 1dhiseutu (suuren kaupungin vaikutusalueella /
tyossdkdyntialueella)
3 Pieni tai keskikokoinen kaupunki tai kunta (20 000-100 000 as.)
4 Pienempi taajama tai kunta (alle 20 000 asukasta)
5 Maaseutu (haja-asutusalue)

22 Mika alla esitetyistd vaihtoehdoista kuvaa parhaiten tyodllisyystilannettasi juuri nyt?
1 Pdédtoiminen opiskelija
2 Pédétoimisesti toissi
3 Osa-aikaisesti tOissé
4 Yrittdja tai yksityinen ammatinharjoittaja
5 Ty6ton tyonhakija
6 Tydvoiman ulkopuolella (esim. perhevapaa, varusmiespalvelu, sairaseléke)
7 Vanhuuseldkkeelld
8 Muu, mikd?

23 Henkilokohtainen tulotasosi (bruttona/kk)
1 0 —999 €/kuukausi
2 1000 — 1999 €/kuukausi
32000 — 2999 €/kuukausi
4 3000 — 3999 €/kuukausi
54000 — 4999 €/kuukausi
6 yli 5000 €/ kuukausi

25 Kirjoita tdhén sdhkdpostiosoitteesi, mikéli haluat osallistua lahjakortin arvontaan.
Sahkopostiosoitetta ei yhdistetd vastauksiin.

Kiitos vastauksistasi!
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LIITE 3 Analyyseista poistetut viittamat

Poistettu vaittama

Kommunaliteettiarvot

Latausarvot

5. Voisin palauttaa
verkkokaupasta tilaamani
muotituotteen, koska olen
tilannut tuotteen kokeillakseni
sitd, ennen kuin ostan sen
jostain muualta.

0,581

F3=0,412

F4= 0,557

17. Voisin palauttaa
verkkokaupasta tilaamani
muotituotteen, koska tuotteen
viri eroaa siitd mitd odotin.

0,586

F1=0,479

F2= 0,484

18. Voisin palauttaa
verkkokaupasta tilaamani
muotituotteen, koska
huomaan, etti tuotteen laatu ei
vastaa odotuksiani (esim.
tuotteen véri tai malli muuttuu
ensimmaéisen pesun jilkeen).

0,615

F1=0,549

F3=-0,517

19. Voisin palauttaa
verkkokaupasta tilaamani
muotituotteen, koska kadun
tuotteen tilaamista, sen
jélkeen, kun olen hakenut
tilaamani tuotteen postista.

0,522

F1=0,335
F3=0,426

F2= 0,454
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