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Kulutuksemme on muuttunut viimeisten vuosikymmenten aikana. Siind missd taloustieteen teoria
pohjautuu rationaaliseen padtoksentekoon, on nykypaivén todellisuus toista. Impulsiiviset kulutuspéatokset
ovat kasvussa ja toimimme hetken mielijohteiden mukaan. Shoppailu ei siis ole endd pelkka
funktionaalinen toiminta tarpeeseen, vaan siind korostuvat entistd enemmén hedonistiset tunteet, kuten ilo,
jannitys ja mielihyva. Erityisesti impulssiostamisen kohdalla muut kuin rationaaliset tekijit ohjaavat
toimintaamme. Liséksi impulssiostamiselle on ominaista dkillisyys ja yhtdkkinen voimakas tarve ostaa,
johon vaikuttaa erilaisten drsykkeiden kyllastima ympérist6. Téllaisessa vdhdisen harkinnan tilanteessa
saatamme pédtyd ostamaan tuotteita, jotka riitelevét arvomaailmaamme vastaan.

Tama tutkimus keskittyy tarkastelemaan kuluttajien impulsiivisia vaateostoja, jotka ovat ristiriidassa
kuluttajan omien arvojen kanssa. Mielenkiinto kohdistuu erityisesti kulutuksen ja arvojen vélisten
ristiriitaisten jénnitteiden eli paradoksien tunnistamiseen sekd ndiden paradoksien ja niistd aiheutuvien
negatiivisten tunteiden késittelytapoihin. Lopputuloksena saadaan kokonaisvaltainen kisitys siitd, miten
kuluttajat kokevat oman kulutuksensa seka erittely millaisten ulottuvuuksien kautta kuluttajat pyrkivét
vakuuttamaan itsedén sekd muita oston oikeellisuudesta. Teoriaosio tarjoaa pohjan impulssiostamisen seké
paradoksien késitteiden ymmartdmiseksi ja kokoaa niihin liittyvét oleelliset asiat. Teoreettinen viitekehys
toimii apuna teoriapohjan tarkasteluun ja toimii havainnollistavana mallina jéttden kuitenkin tilaa
tutkimuksen aineistoléhtdisyydelle.

Tutkimus on toteutettu kvalitatiivisella tutkimusotteella CIT-menetelmii kayttien. Kyseinen menetelma
tarjoaa vaiheittaisen mallin aineiston kerdfimisestd sen analysointiin asti. Aineisto on luotu
retrospektiivisesti puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla, joita suoritettiin yhteensé 10 kappaletta. Kukin
haastateltava kertoi maksimissaan 12 kuukauden sisdlld tehdystd impulssiostostaan, joka oli ollut
ristiriitainen kuluttajan omiin arvoihin ndhden. Aineisto analysoitiin kolmivaiheista Gioia-metodologiaa
mukaillen ja teknisend apuna kéytettiin ATLAS.ti-ohjelmistoa. Tutkimuksen tieteenfilosofiset 1ahtokohdat
asettuivat interpretivismiin.

Aineiston perusteella tunnistettiin viisi erilaista kulutusparadoksia, joita ovat ympéristovaikutukset,
tuotteiden laatu, turha kuluttaminen, taloudelliset vaikutukset seké itsensd arvottaminen materian mukaan.
Néamé viisi toimivat pohjana kuluttajien kdyttdmien kasittelytapojen ymmartdmisessd. Aineistoanalyysin
pohjalta identifioitiin neljd eri ulottuvuutta; taloudellinen, rationaalinen, sosiaalinen ja hedonistinen
ulottuvuus. Kaksi ensimmdiistd pohjautuivat ostoksen rationaalisiin perusteisiin tunteiden sijaan ja
esiintyivét ajallisesti vield pitkdédkin oston jélkeen. Sen sijaan sosiaalisen ja hedonistisen ulottuvuuden
kautta tavoiteltiin hyvaksyntdd ympardiviltd ihmisilti ja korostettiin ostohetkelld vaikuttaneita hedonistisia
tuntemuksia. N@mé esiintyivdt erityisesti oston vilittdméssid ldheisyydessi. Eri ulottuvuuksien
korostuminen vaihteli kuluttajien valilld eivétka kaikki ulottuvuudet vialttdméttéd esiintyneet yhtdaikaisesti,
mutta niiden voidaan todeta ilmentdvin mahdollisia tapoja, joilla kuluttajat pyrkivét késittelemidn
impulssiostotilanteissa syntyneitd jannitteita.

Avainsanat: Impulssiostaminen, paradoksit, kulutuskdyttdytyminen, vaateteollisuus, késittelytavat,
kulutusparadoksit.
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1 JOHDANTO

1.1 Impulssiostaminen osana arkeamme

Moni kuluttaja pystyy luultavasti samaistumaan tilanteeseen, jossa kauppareissulla
kiteen tarttuu suklaapatukka makeisosaston ldpi kulkiessa tai Instagram-mainoksen
kohdatessaan on pditynyt klikkaaman uuden vaatteen kotiin. Tai ehkdpd aikaa on
kulutettu vain kauppoja kierrellen, mutta mukaan tarttuukin ostoksia. Ndmé kaikki ovat
esimerkkeja arkisesta impulsiivisesta kuluttamisesta, jota ihmiset tekevét ldhes péivittdin
usein huomaamattaan. Impulssiosto, arkikielessd tutummin herdteosto, on seurausta
voimakkaasta dkillisestd ostohalusta, jota hedonistiset tarpeet sekd halut ohjaavat.
[Imidnd impulssiostaminen on ollut tutkijoiden mielenkiinnon kohteena jo yli 50 vuoden
ajan, mutta kulutuskdytinteiden alati muuttuessa se tarjoaa edelleen ajankohtaista

tutkittavaa kuluttajakdyttadytymisen saralla.

Nykypéivédnd ostaminen on entistd helpompaa digitaalisten palveluiden kasvaessa, entisti
parempia rahoitusmahdollisuuksia on jatkuvasti saatavilla ja shoppailusta on tullut
ajanviete pelkén rationaalisen tarpeen tadyttimisen sijaan. Ndmi tarjoavat kuluttajille
jatkuvasti enemmaén mahdollisuuksia tdyttdd impulsiivisesti syntyvét hedonistiset tarpeet
vélittomdsti. Perinteinen taloustieteen malli rationaalisesta kuluttajasta ei siis kohtaa
tdmén pdivan kuluttajaan eikd se palvele liikkeenjohtoa, jonka tulee kyetd ymmartiméaan
kuluttajiaan aikaisempaa paremmin. Muutos kuluttajien kéyttdytymisessd ei myoskéddn

ole pysyvii, joten tarve uudelle ja syventédville tutkimukselle jatkuvaa.

Impulssiostaminen muodostaa suuren osuuden kulutuksestamme ja kasvaa entisestddn.
On arvioitu, ettd vuonna 2021 kuluttajat kéyttivit keskimdirin 270 euroa
impulssiostoksiin kuukaudessa, joka on ldhes sata euroa enemmaén kuin tdtd edeltdaneend
vuonna (Tronier 2021). Liséksi erdiden USA:n tilastojen mukaan impulssiostot
muodostavat jopa 62 prosenttia supermarkettien ostoista ja joissakin tuotekategorioissa
kaikista ostoista jopa 80 prosenttia syntyy impulsiivisesti (Vohs & Faber 2007). Tdmén

perusteella useampi kuin joka toinen ostoksemme olisi impulssiosto kohdistuen padosin



ruoka-, piivittdistavara- sekd vaatekategorioihin (Cision PR Newswire). Ostamisen
tapojen kehittyessi jatkuvasti voidaan melko varmasti my0s todeta, ettd impulssiostojen
madrd ei tule tulevaisuudessa ainakaan vdhentymddn, mikéd tekee ilmidstd edelleen

ajankohtaisen.

Tutkimuskirjallisuus on tehnyt paljon tyotd vuosien saatossa impulssien ja
impulssiostamisen saralla (ks. esim. Stern 1962; Rook 1987). Ilmioén luonteeseen on
paneuduttu eri osa-alueiden sekd kontekstien kautta syvillisen ymmarryksen
saavuttamiseksi. Ostamisen keskiOssd ovat hedonistiset tunteet, kuten nautinto tai
jannitys (Rook 1987). Liséksi impulssiostamisesta puuttuu rationaalinen luonne. Tamé
altistaa kuluttajan toimimaan toisin kuin harkitun kulutuksen kohdalla sekd kasvattaa
hutiostoksien todenndkdisyyttd. Jdlkeenpdin tarkasteluna lopputulokseen saattaa
kohdistua negatiivisia tunnetiloja, kuten katumusta, drsytystd tai pettymysta itseensa.
Kuluttajat voivat kuitenkin eri tavoin pyrkid eroon negatiivisista tunnetiloista ja yrittda
vihentdd tunnetta omasta epdonnistumisestaan. Erityisesti nykypdivédnid, kun kulutuksen
ympdristovaikutukset ja liiallisuus ovat olleet pinnalla, tarve saada oma ei-harkittu ostos

ndyttdmadan paremmalta itselle tai muille on merkittéva.

Tdmd tutkimus kohdistuu impulssiostojen ja kuluttajan arvojen vilisten
kulutusparadoksien ~ tunnistamiseen  sekd  késittelytapoihin. Tutkimuksessa
impulssiostamisen yhdistyy osaksi paradoksien tutkimusta. Paradokseilla viitataan
kahden elementin véliseen ristiriitaan, joka aiheutuu elementtien samanaikaisesta
esiintymisestd ja ratkaisemattomasta luonteestaan (Andriopoulos & Gotsi 2017).
Johtamis- ja organisaatiotutkimus on pyrkinyt vuosien ajan tunnistamaan ristiriitaisia
jannitteitd organisaatioissa ja vaikutusta niiden toimintaan, mutta tieteenalan ulkopuolella
paradoksit ovat saaneet osaltaan hyvin véhdistd huomiota. Molempien ilmididen pitkéasta
tieteellisestd historiasta huolimatta, ne muodostavat relevantin ja mielenkiintoisen
tutkimusilmion, joka tdydentad paradoksikirjallisuudessa olevaan
kuluttajakdyttaytymisen aukkoa ja samalla tarjoaa uuden ajankohtaisen ndkdkulman

impulssien tutkimukselle paneutuen oston jélkeiseen aikaan.



1.2 Tutkimustehtiva ja tutkimuskysymykset

Tamin tutkimuksen tehtdvdnd on ymmaértdd jannitteitd impulssiostamisen sekd
kuluttajien arvojen vélilld. Tutkimuksen ytimessd on identifioida vaatteiden
impulssiostamisen kontekstissa syntyvid paradokseja sekd eritelld kuluttajien
kasittelytapoja impulssikuluttamisesta syntyneille paradokseille. Tutkimustehtidva ohjaa
teoreettisia, menetelmaéllisid sekd aineistoon liittyvid valintoja. Tutkimuksen tavoite

voidaan tiivistdd seuraavaan tutkimuskysymykseen:

Miten kuluttajat késittelevdt impulssiostossa syntyneitd paradokseja?

Tutkimuksen kannalta keskeisin elementti on kuluttajien kiyttdmat paradoksien ja niisti
aitheutuvien tunteiden késittelytavat. Tiedemaailman nidkokulmasta tdméin tutkimuksen
avulla voidaan syventdd ymmairrystd impulssiostokdyttdytymisen jélkeisestd ajasta ja sen
merkityksestd ~ kuluttajalle.  Lisdksi  nykyinen  organisaatiothin  keskittyvi
paradoksikirjallisuus laajenee tutkimuksen myodtd kuluttajakentdlle ja tarjoaa uuden
ndkokulman ilmion tarkasteluun. Markkinoijan n#dkokulmasta katsottuna on
merkityksellistd ~ ymmartdd kuluttajien kdyttdytymistd entistd syvéllisemmin
tehokkaampien markkinointitoimien toteuttamiseksi sekd paremman asiakaskokemuksen

luomiseksi.

Tutkimus on luonteeltaan induktiivinen eli se etenee péddosin aineistoldhtoisesti
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Tutkimuskysymykseen vastaamiseksi on
kerdtty aineistoa kriittisten tapahtumien -menetelmdd (critical-incident-technique)
kayttden. Haastatteluissa pureudutaan kuluttajien autenttisiin kokemuksiin sekéa
vaateostamisen ja arvojen vilisiin ristiriitoihin. Kvalitatiivinen tutkimusote tarjoaa
mahdollisuudet ldhelle menevén ja strukturoimattoman aineiston tarkasteluun ja on néin
ollen perusteltu valinta ilmion rajatun ndkokulman tutkimiseen kvantitatiivisten

menetelmien sijaan (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).



1.3 Tutkimuksen keskeiset kisitteet ja rajaukset

Tamin tutkimuksen kohteena on impulssiostaminen, joka on kuluttajakéyttdytymisen
yksi ilmentyma. Impulssiostamiselle on aikaisemmassa kirjallisuudessa useita erilaisia
madritelmid ja tarkkaa tai vakiintunutta késitettd ei ole muodostunut. Yleisluontoinen
rajaus impulssiostamisen ja muun ostamisen sekd kuluttamisen muodoista voidaan tehda
madrittdmalld impulssiostaminen suunnittelemattomaksi ostamiseksi (Stern 1962, 59;

Beatty & Ferrell 1998).

Impulssiostaminen poikkeaa huomattavasti taloustieteen teorioista, joiden mukaan
kuluttajat toimivat aina ennustettavalla tavalla sekd rationaalisesti (Verplanken &
Herabadi 71, 2001). Kuluttajan on kuvailtu olevan hyddynmaksimoija, jolla on
kaytossdin aina resursseja hyotyjen ja uhrauksien arviointiin (Kahneman ja Thaler 2006,
221). Todellisuus, jossa eldamme, on kuitenkin paljon moniulotteisempi kuin taloustieteen
paitoksentekoteoria antaa olettaa. Tdhdn todellisuuteen kuluttajakéyttdytymisen
tieteenala, johon impulssiostaminenkin voidaan lukea, tuo laajempaa ndkemystd. Useat
meisté eivit kayttdydy rationaalisesti kuten homo economicus, vaan ostopaitoksidmme
ohjaavat voimakkaasti tunteet, halu tai mielentila (Verplanken & Herabadi 71, 2001). On
jopa sanottu, ettd ostopddtdstemme takana on kaikkea muuta paitsi rationaalisia valintoja

(Verplanken & Herabadi 71, 2001).

Impulssiostamisen katsotaan koostuvan véhintddn kahdesta ydinelementista.
Ensimmaéinen on suunnittelun ja harkinnan puute ja toinen on voimakas tunnepitoisuus
(Beatty & Ferrell 1998; Rook 1987). Tunnepitoisuus voi esiintyd impulssiostoprosessin
vaiheissa ennen, sen aikana tai jidlkeen. Vahvimpina esiintyvina tunteina impulssiostossa
aikaisemman tutkimuksen perusteella ovat nautinnollisuus sekd jénnitys. Lisédksi
katumuksen on tutkittu olevan yleinen impulssiostamisen jidlkeen esiintyvd tunne
(Verplanken & Herabadi 72, 2001). Niiden ydinelementtien esiintyminen
impulssiostamisessa estdd perinteisten taloustieteeseen nojaavien asenne-kayttaytymis -
mallien (attitude-behavior) kayton kulutuskédyttdytymisen mallintamisessa, missd
asenteet pohjautuvat hydtyjen ja kustannusten arviointiin ja kdyttdytyminen seuraa tata
rationaalista arviota. Impulssiostamisen tutkimiseen mallia on kehitetty soveltuvammaksi

omaksumalla ajatus, jossa asenteet voivat pohjautua joko tunteeseen tai kognitioihin (ks.
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esim. Ajzen 2001). Tdmé kuvastaa ikdin kuin sydén vastaan jéarki -ongelmaa ja on jo
lahempéand nykypéivan impulssiostamisen tutkimustiedettd. Impulssin tai impulsiivisen
kayttdytymisen onkin ndhty heikentdvin kykydmme ajatella tekomme (negatiivisia)

seurauksia erityisesti pidemmélla aikavalilld (Moeller ym. 2001).

Tunnetuimpia médritelmid impulssiostamisesta on tehty Sternin (1962) ja Hanin (1991)
toimesta, jotka jakoivat impulssiostamisen muodot neljddn kategoriaan; suunniteltu
impulssiostaminen, muistutettu impulssiostaminen, trendildhtéinen impulssiostaminen
sekd puhdas impulssiostaminen. Ndmé kaikki ilmentymét kisitelldén tarkemmin
kappaleessa 2.6. Tiassd tutkimuksessa impulssiostaminen on madritelty ennalta
suunnittelemattomaksi, nopeaksi ostotapahtumaksi, joka kumpuaa vastustamattomasta

vahvasta halusta ostaa jotakin.

Tutkimuksessa impulssiostamista ei rajata pelkdstddn puhtaaseen impulssiostamiseen,
vaan mukana on my0s impulssiostoja, joiden taustalla saattaa olla jonkin asteinen
aikaisempi kokemus tai tarve tuotteesta tai palvelusta. Tutkimukseen osallistuville
kuluttajille voi olla haasteellista tunnistaa ovatko he aikaisemmin ajatelleet tuotetta tai
madritelld tarkasti mikd on ollut laukaiseva tekijd ostolle. Tamai rajaus saattaisi sulkea
tarkeitd kokemuksia tutkimuksen ulkopuolelle. Tutkimuksen kannalta on oleellista, ettd
haastateltavat tunnistavat ylld kasitellyn mééritelmén mukaisen impulssiostoksen, johon

paneudutaan syvillisesti haastatteluvaiheessa.

Tutkimuksen aineistonhankintavaiheessa haastatellaan kuluttajia retrospektiivisesti eli
ostotilanteen jilkeen muistinvaraisilla kertomuksilla, joissa kuluttajalla on mahdollisuus
vapaasti kertoa kokemuksestaan (Kuusela & Paul 2000, 388). Impulssiostamisen
ostoprosessissa on tunnistettavissa vaiheet ennen, oston aikana, ja jdilkeen, mutta tima
tutkimus kohdentuu oston jédlkeiseen aikaan, koska silloin kuluttajien kasittelytavat

ilmentyvit.

Impulssiostamista on tutkittu laajasti eri konteksteissa niin verkkokaupan kuin
kivijalkakaupan osalta (Clover 1950; Shen & Mohammed 2012). Téssd tutkimuksessa
kontekstiksi valikoitui vaatteiden ostaminen verkko- ja kivijalkakaupasta. Vaatteiden
ostaminen kattaa sisdlleen kaikki péélle puettavat vaatekappaleet eli vaatteet, asusteet

sekd kengdt. Tutkimuksen edetessd kiytetddn yleistd kdsitettd vaatteet. Vaatekonteksti



11

sisdltdd tuotteita, jotka ovat yleisesti ottaen taloudelliselta arvoltaan suurempia kuin
esimerkiksi elintarvikkeet. Télloin kulutukseen saattaa liittyd enemmaén tunteita ja sen
vaikutus on merkittdvampi kuluttajalle. Néin ollen sen voidaan katsoa olevan relevantti
konteksti impulssiostamisen tutkimukselle. Lisdksi vaatteiden konteksti tarjoaa erittdin
mielenkiintoisen ja ajankohtaisen tarkasteluasetelman paradoksaaliselle kuluttamiselle;
samaan aikaan, kun kuluttajien kiinnostus ja arvomaailma esimerkiksi vastuullisuutta
kohtaan ovat kasvaneet ei kulutuskdyttdytymisessd ole huomattavissa muutoksia
(Ikdvalko 2021). Tdmé tutkimuskonteksti muodostaa perustellut mahdollisuudet

ristiriitojen tutkimiselle.

Tutkimuksen aineistonkeruuvaiheessa kuluttajan arvot ovat keskeisessé roolissa. Arvojen
madrittely yksiselitteiselld tavalla on haastavaa, silld yksildiden omaavat arvot voivat
kattotasolla kuvattuna olla samankaltaiset, mutta todellisuudessa esiintyvét eri tavoin.
Lahtokohtana on piéstd kidsiksi paradokseihin, jotka syntyvit kuluttajan arvojen seki
vaatteiden ostamisen vililld. Haastatteluvaiheessa kuluttajat padsevit itse kuvailemaan
arvojaan sekd tunnistamaan ristiriitoja. Tutkija ei etukdteen ole maddritellyt, mika
lasketaan arvoihin ndhden ristiriitaiseksi kulutuskayttaytymiseksi, jotta voidaan vihentiai

johdattelun ja rajauksen mahdollisuutta.

Paradoksi on yleisimmin tunnettu kédsite johtamis- ja organisaatiokirjallisuudesta (Lewis
2000, 760). Sitd on kaytetty kuvaamaan esimerkiksi ristiriitaista tahtoa, vastakkaisia
mielipiteitd tai muita epdloogisia tuloksia. Paradoksaalisessa tilanteessa kaksi asiaa
voivat erillddn toisistaan olla hyvinkin loogisia, mutta yhdessd ne muodostavat
monimutkaisen ja absurdin kokonaisuuden. Niille on ominaista sdilyminen yli ajan seké
elementtien keskindinen riippuvuus (Smith ym. 2017, 38). Tutkimuksessa identifioidaan
paradokseja impulssikuluttamisen ja kuluttajan arvojen vilill4. Niiden tunnistaminen on
relevanttia tutkimuskysymyksen kannalta, mutta syvéllisempi tarkastelu paradoksien
synnysti rajautuu tdmin tutkimuksen ulkopuolelle. Lisdksi ristiriitaisista jénnitteistd voi
aiheutua kuluttajille erilaisia tunnetiloja. Keskidsséd on tunnistaa kasittelytapoja, joita
kuluttajat kéyttdvat paradokseista kumpuavien negatiivisten tunteiden kasittelyyn.

Muutoin tunteiden tarkempi tarkastelu tai erittely on rajattu tutkimuksen ulkopuolelle.
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Taulukko 1. Yhteenveto tutkimuksen keskeisistd rajauksista

Osa-alue Rajaus
Tutkittava tieteellinen osa-alue Kuluttajakdyttdytyminen
Tutkittava ilmid Impulssiostaminen ja paradoksaalisuus
[Imidn osa-alue Impulssiostokéyttdytymisen ja arvojen

valiset paradoksit seki niiden késittelytavat

Tutkimuksen konteksti Vaatteiden ostaminen verkko- ja
kivijalkakaupasta
Tutkimuskohde Kuluttajat

Téassd tutkielmassa tutkimuskohteena ovat yksittdiset kuluttajat ja heididn tekemit
vaatteiden impulssiostot. Haastatteluun valitut kuluttajat arvioivat subjektiivisesti omia
vaatteiden ostoja, jotka he oman arvionsa perusteella kokevat impulsiivisiksi ostoksiksi.
Haastateltavien kuluttajien demografiset tekijit, kuten ikd tai sukupuoli rajataan
tutkimuksen tarkastelussa ulkopuolelle. Huomioiden tdmén Pro gradu —tutkielman
laajuusmaardykset, ei ole mielekéstd tehdd tutkimustulosten luokittelua demografisten
tekijoiden suhteen, koska tavoitteena on vastata tutkimustehtivddn yleiselld
kuluttajatasolla ja mahdollisimman tarkasti haastatteluihin osallistuneiden kokemusten

perusteella. Kaikki tutkielman keskeiset rajaukset on koottu taulukkoon 1.

1.4 Tutkimuksen kulku

Tutkimus ldhtee liikkeelle johdantokappaleesta, jossa esitellddn aiheen taustaa ja
késitellddan tdmédn tutkimuksen tekemisen relevanttiutta liike-eldmélle sekd
tiedemaailmalle. Alkuosassa kdydddn ldpi tutkimuksen keskeisimmaét késitteet, jotta
lukijalla on perusymmarrys aiheeseen ja tutkimuksen seuraaminen on helpompaa. Toinen
kappale keskittyy teoriaosuuteen, jossa paneudutaan impulssiostamisen késitteeseen, sen
ilmentymisen eri muotoihin, ominaispiirteisiin sekd muihin taustoihin. Toinen teema

teorialuvussa on paradoksin késite sekd sen késittelytavat. Teorian jdlkeen edetdén
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menetelmilukuun, jossa paneudutaan tutkimuksen toteutustapaan eli CIT-menetelmain
sekd tieteen filosofisiin 1dhtokohtiin, jotka ovat ohjailleet timén tutkimuksen toteutusta.
Liséksi menetelméluvussa on néhtdvilld aineiston keruuseen ja analysointiin liittyvét
vaiheet yksityiskohtaisesti kuvattuna. Puolistrukturoidulla haastattelulla saatavat tulokset
esitellddn luvussa neljd. Viimeisend on yhteenveto tutkimuksen tuloksista sekd
kokonaisuuden tarkastelu kriittisestd nékokulmasta. Tutkimuksen tarkoituksena on
tunnistaa syntyneitd paradokseja impulssikulutuksen ja arvojen vililld sekd eritelld

kuluttajien kdyttamia késittelytapoja.
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2 TEORIA

2.1 Impulssi ja impulsiivisuus

Impulssin maédritelmd Oxford Advanced Learner’s Dictionaryn mukaan viittaa
yhtikkiseen vahvaan haluun tai tarpeeseen tehdi jotain ilman, ettid henkilo kéyttdad aikaa
seurauksien pohtimiseen (Oxford Advanced Learner’s Dictionary 2019). Evendenin
(1999, 349) mukaan se kuvastaa dkillistd ja pakottavaa tarvetta toimia jonkin drsykkeen
mukaisesti. Impulssia pidetdén irrationaalisena ja korkeasti motivoituneena
kayttdytymisend. Goldenson (1984) puolestaan kuvailee impulssin olevan aluksi hyvin
toimintal&htoistd (action-oriented), joka johtuu vilittomédstd reagoinnista drsykkeisiin.
Alkuun impulssi voidaan siis ndhda drsykkeend itsessddn ja tdmén jélkeen reaktiivisena
eli toisin sanoen se rohkaisee ihmisen taipumusta tyydyttdd vilittomaét tarpeet (Kalla &
Arora 2011). Impulssia on my0s luonnehdittu hallitsemattomaksi sekéd ylivoimaiseksi

tunteeksi (Zuckerman 1994).

Yksioiden reagointia impulsseihin halutaan ymmartdd impulsiivisuuden avulla, joka
esiintyy kaikkien yksildiden persoonallisuudessa tavalla tai toisella. Impulsiivisuus on
merkittdva psykologinen kokonaisuus ja osa normaalia kdyttdytymistimme (Whiteside &
Lynam 2001, 669). Saatamme ldhted spontaanisti ulos ystivien kanssa tai pysdhtyd
auttamaan vanhusta kadulla. Usea meistd onkin saattanut kuvailla itsedén tai toista
henkiléd impulsiiviseksi tai spontaaniksi ja arkieldmdssd kédytdnnon esimerkkien
keksiminen on helppoa, mutta késitteen tarkka mdéérittely voi olla haastavampaa sen
useista tulkinnoista johtuen (Evenden 1999, 348). Erityisesti tiedemaailmassa késitteen

yhtendisyydestd on aiheutunut ristiriitoja tutkijoiden vilille (Evenden 1999, 348).

Impulsiivisuutta on tutkittu useilla eri tieteenaloilla, kuten taloustieteessd,
markkinoinnissa, sosiologiassa ja useilla eri psykologian osa-alueilla (Ainslie 1975, 464).
Yksi tunnetuimmista ja kiytetyimmistd impulsiivisuuden méaritelmistd on Moellerin ym.
(2001) kédsialaa. Sen mukaan impulssi heikentdd ihmisen kykyéd ajatella kielteisid sekd

pidemmain aikavélin seurauksia, ja impulsiivisuuden alaisuudessa teemme nopeita
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paitoksid. Talloin kayttdytymisestimme puuttuu reflektion ja olemassa olevan tiedon
arviointi. Whiteside ja Lynam (2001, 669) jaottelevat impulsiivisuuden mairitelméin
neljddn piirteeseen, joita ovat kiireellisyys, arvioinnin puute, pitkdjdnteisyyden puute
sekd tunnekokemushakuisuus. Samankaltaiseen neliluokkaiseen identifiointiin ovat
paityneet Eysenck ja Eysenck (1978), joka koostuu taipumuksesta heritteille,
riskinotosta, suunnittelemattomuudesta sekd vilkkaudesta. Mééritelmiin liittyy usein

negatiivinen kaiku, joka viittaa ihmisten kyvyttomyyteen vastustaa houkutuksia.

Persoonallisuuspiirteitd tutkittaessa impulsiivisuus on hyvin merkittdvd sen laajan
ilmentymisen myotd. Normaalin kayttdytymisen lisdksi impulsiivisuus voi selittdd monia
eroja yksiloiden vililld seka liittyd patologiseen kdyttdytymiseen ja sairauksiin (Stanford
2009, 385; Verplanken & Herabadi 71, 2001). Yksilolliset erot impulsiivisuudessa voivat
olla taustalla esimerkiksi sosiaalisessa kéyttdytymisessd, joka saattaa ndkyd normaalia
voimakkaampana aggressiivisuutena. Usein yhteiskunnassa impulsiivisuutta saatetaankin

pitdd haitallisena (Stanford 2009, 385).

2.1.1 Ostoimpulssi

Ostoimpulssilla on taipumus héiritd kuluttajan kdyttdytymisvirtaa, kun taas suunniteltu ja
harkittu hankinta on todenndkdisemmin osa sdanndllisté rutiinia (Rook 1987, 191). Siihen
liittyy vahva emotionaalinen tunne sekd epirationaalisuus, joka vaikuttaa siihen, ettd
thmiset ndkevédt sen ennemmin pahana kuin hyvénd (Rook 1987, 191). Erityisesti
nykyaikana kuluttajilta odotetaan rationaalisuutta ja fiksuja harkittuja valintoja liiallisen
kuluttamisen sijaan. Samaan aikaan eldmme kuitenkin maailmassa, jossa olemme
houkuttelevien tuotteiden ja palveluiden ympirdiménd yhd enenevissd miérin (Rook
1987, 196). Lisédksi ostoimpulssit ovat luonteeltaan huomattavasti voimakkaampia ja
kiireellisempid kuin suunnitellut ostot ja nykyajan innovaatiot entisestddn helpottavat

ndiden ostoimpulssien toteuttamista.

On kuitenkin tirked huomata, ettd kaikki suunnittelematon ostaminen ei ole
impulssiostamista, kuten erityisesti varhaisten tutkimusten kisitteen maarittelyissi
kerrotaan (Kalla & Arora 2011). Uudemmat tutkimukset (Rook 1987; Iyer 1989) ovat
osoittaneet, ettd ostokseen liittyy korkea suunnittelun aste, mutta samaan aikaan myos

korkea impulsiivisuuden aste. Samaan aikaan osa suunnittelemattomista ostoksista voi
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olla melko rationaalisia. Kaikki ostoimpulssit eivit mydskdédn johda valttaméttd ostoon,
vaan tilanteen viliin saattaa tulla monenlaisia kontrolloivia tekijoitd (Shen & Mohamed
2012, 367). Késitteen moninaisuudesta huolimatta, useat tutkijat (Piron, 1991; Shiv &
Fedorikhin, 1999; Weinberg & Gottwald, 1982) ovat yhtendistd mieltd, ettd
ostoimpulssiin liittyy sekd hedonistinen ettd affektiivinen komponentti (Kalla & Arora

2011).

Taulukko 2. Kdsitteenmddrittelyiden erottelu

Impulsiivisuus Alttius reagoida nopeisiin suunnittelemattomiin
arsykkeisiin pitkin ajan seurauksia huomioimatta
(Moeller ym. 2001).

Impulssi Yhtékkinen vahvaan halu tai tarve tehdé jotain
huomioimatta seurauksia (Oxford Advanced Learner’s
Dictionary 2019).

Ostoimpulssi

Vahva ja dkillinen impulssi, jonka myo6ti kuluttaja tekee
ostopadtoksen. Hedonistiset tarpeet synnyttévit
ostoimpulsseja (Rook 1987).

Impulssiostaminen . . ) )
Impulssiostaminen on suunnittelematonta ostamista

kuvaava 1lmi6 (Rook 1987).

Taulukkoon 2 on koottu vield tiivistetysti yhteen impulssin, impulsiivisuuden,
ostoimpulssin ja impulssiostamisen erot selkeyden vuoksi. Kisitteet ovat hyvin ldhella
toisiaan, mutta eroavat silti toisistaan tarkemman tarkastelun myo6td. Impulssi on
voimakas halu, joka selittyy muun muassa impulsiivisuudella eli luonteenomaisella
kyvyttomyydelld vastustaa sitd. Ostoimpulssi on voimakas halu, joka kohdistuu
kuluttamiseen ja impulssiostaminen on kokonaisvaltaisempi ilmid, johon paneudutaan

seuraavaksi.

2.2 Impulssiostaminen ominaispiirteet

Impulssiostamisen késite on monitulkintainen ja sille on yritetty 10ytdd yhtendista selitettd
vuosin mittaan. Tutkijat ovat olleet laajasti kiinnostuneita impulssiostamisen késitteesté
jo 1950-luvulta saakka (Rook 1987, 190) ja impulssiostamiseen vaikuttavia tekijoitd on

tutkittu merkittdvélld omistautuneisuudella (Chan ym. 2017, 204). Yleiselld tasolla
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impulssiostamista voidaan kayttda selitettd suunnittelematon ostaminen (Stern 1962, 59).
Tamd médritelméd jattdd késitteen kuitenkin laveaksi. Tarkemmissa kisitteen
madrittelyissd ~ impulssiostamista  luonnehditaan  &killiseksi,  houkuttelevaksi,
hedonistiseksi sekd monimutkaiseksi ostotapahtumaksi (Shen & Mohammed 2012, 396).
Kéasite on silti  edelleen monitulkintainen ja se kattaa sisdlleen useita

kulutuskiyttaytymisen muotoja.

Rookin (1987) mukaan impulssiostamisen aikana kuluttaja kokee vilitontd, ylivoimaista
sekd jatkuvaa halua tiettyd tuotetta tai palvelua kohtaan. Hén kuvailee impulssiostamista
tahattomana toimintana, joka ilmenee pian é&rsykkeelle altistumisen jdlkeen.
Impulssiostamista voidaan ajatella kuten suunnittelematon osto, mutta sen
erityispiirteend on nopea paitoksenteko seki taipumus tuotteen tai palvelun vélittoméiin
hankintaan (Rook & Gardner 1993). Saman tyyliseen méadrittelyyn ovat padtyneet Beatty
& Ferrell (1998, 170), jotka luonnehtivat impulssiostoa kuluttamiseksi ilman ennakkoon
madriteltyd tuoteryhmai tai tarvetta. Heiddn mééritelméinsd ulkopuolelle jidd kuitenkin
impulssiostaminen, jossa kuluttaja muistaa tarpeen tuotteen ndhdessdén. Esimerkiksi
kaupassa saatat maitohyllyn ndhdessédsi muistaa maidon loppuneen ja paddyt ostamaan

purkin maitoa vaikkei se ollut kauppareissusi syy.

Impulssiostamisen nopeasta luonteesta johtuen kuluttajalla ei jada aikaa harkita
vaihtoehtoisia valintoja tai etsid tietoa tuotteesta tai palvelusta (Bayley & Nacarrow
1998). Jotkut tutkimukset ovat kuitenkin késitteen méérittelyissdén lisdnneet mukaan
vihdisen harkinnan ennen ostopditostd (Block & Morwitz 1999), mutta useissa
madrittelyissd (Engell & Blackwell 1982; Beatty & Ferrell 1998; Rook & Gardner 1993)

edelleen tuodaan esiin, ettei kuluttaja olisi tietoisesti tunnistanut ostoaietta aikaisemmin.
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Suunnittele-

mattomuus

Reflektion Viliton
puute reagointi

Impulssiostaminen

Arsykkeelle Hedonistinen

altistuminen luonne

Kuvio 1. Impulssiostamisen ominaispiirteet

Mesirannan (2009) mukaan ldhes jokainen tutkija on kehittdnyt oman nidkemyksensd
impulssiostamista ja maéritellyt sille késitteen omalla tavallaan, vaikka méaaritelmien
vililtd 10ytyykin paljon yhtdldisyyksid. Impulssiostamisen ilmidon ei ole siis yhti oikeaa
madritelmdd, mutta Mesiranta (2009) on viitoskirjassaan tehnyt luokittelut
impulssiostamisen ominaispiirteistd, jotka esiintyvit ilmiotd koskevissa tutkimuksissa.
Keskeiset viisi piirrettd ovat suunnittelemattomuus, reflektion puute, vdiliton reagointi,
hedonistinen luonne seka drsykkeelle altistuminen (Mesiranta 2009, 27-28). Nama viisi
ominaispiirrettd on koottu ylla olevaan kuvioon 1. Impulssiostaminen ei silti rajoitu
pelkéstddn ylld olevaan muotoon, vaan se on pelkkd malli kuvastamaan ideaalia

impulssiostosta (Mesiranta 2009, 27).

2.2.1 Suunnittelemattomuus

Suunnittelemattomuus lienee ndisti viidestd ominaispiirteestd yleisimmin aikaisemmassa
tutkimuskirjallisuudessa esiintyva (Piron 1991, 512). Suunnittelemattomuus on seurausta

siitd, ettd impulssiostamiseen liittyy vahvasti yhtidkkinen impulssi, joka heréttia tarpeen.
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Suunnittelemattomuuden seurauksena kéyttdytymisemme muuttuu sen hetkisesti
tekemisestimme toiseen (Rook & Hoch 1985, 23), kun taas suunniteltu osto on osa
rutiininomaista kéyttdytymistd (Rook 1987, 191). Tdmén kaltainen yhtdkkinen muutos
voi adritilanteessa aiheuttaa kuluttajalle psykologisesti epdvakaan tilan ja herattda tunteen
kontrollin menettimisesti. Adrimmilleen vietynd kyvyttdmyys vastustaa yhtikkisii ja
suunnittelemattomia ostoimpulsseja voi aiheuttaa ostoriippuvuutta (Rook & Hoch 1985,

24).

2.2.2 Viliton reagointi

Toisena impulssiostamisen ominaispiirteend on kuluttajan vdlitén reagointi impulssiin.
Talla viitataan kuluttajan nopeaan ostopditdkseen ja -kokemukseen (Rook 1987, 191).
Kuluttaja ei kdyti siis aikaa muiden tuotteiden vertailuun tai tarkempaan tiedonetsintdan,
vaan on valmis tekemdin ostopédétokset hetkessd olemassa olevalla tiedolla. Kuluttaja ei
halua viivistyttdd ostohetkeddn myoOhempéédn, vaan toimii lyhyen aikajinteen sisélla
(Stern 1962, 59). Viliton reagointi ja dkkipikaisuus ovat myds Mesirannan (2009, 27)
viitoskirjatutkimusta mukaillen yksi psykologiassakin kéytetyn impulsiivisuuden

méadritelmén ominaispiirteista.

2.2.3 Hedonistinen luonne

Kolmas impulssiostamisen ominaispiirre liittyy sen hedonistiseen luonteeseen. Siind
missd suunniteltu ja rutiininomainen ostaminen on usein luonteeltaan utilitaristista eli
keskittyy taloudellisiin ja toiminnallisiin hy6tyihin, on impulssiostamiselle ominaista
tunnepitoiset, nautinnolliset ja mielihyvad tuottavat kokemukset sekd niiden tavoittelu.
Impulssiostamisen hedonistiseen luonteeseen kuuluukin vahvat tunnetilat seurauksena
kulutustapahtumasta (Rook 1987, 195). Yleisid positiivisia tunnetiloja ostamisen jidlkeen
ovat onnellisuus, jénnitys, tyytyvdisyys ja negatiivisia syyllisyys, kontrollin
menettdmisen tunne tai tyhjyys (Rook 1987, 195). Tunteet voivat myds olla sekoitus
positiivisia ja negatiivisia tunnetiloja. Kuluttaja saattaa esimerkiksi kokea suurta
onnellisuuden tunnetta uudesta ostoksestaan, mutta samaan aikaan kokea huonoa
omatuntoa ostaessaan esimerkiksi arvojen vastaisesti pikamuotituotteen vastuullisen

valinnan sijaan.



20

Impulssiostamiseen kuuluu usein tasapainottelu tyydytyksestd tulevan “hyvén” ja
syyllisyydestd kumpuavan ”pahan” vililld (Rook & Hoch 1985, 24). Hedonistiset tunteet
saavat impulssiostotilanteessa monesti vallan, silld kuluttajat yliarvottavat valitonta
hyvénolon tunnetta vaakakupissa mahdollista myohempédd huonoa tunnetta enemmaén
(Ainslie 1982). Lisiksi kuluttajien halu toteuttaa hedonistisia tarpeitaan johtavat usein
impulssiostoihin. Téllaisia tarpeita on tunnistettu olevan tarve piristid omaa oloa,
uutuuden viehitys, jannittdvyys (Hausman 2000, 406). Hausman (2000, 407) on myds
esittinyt hedonististen motivaatioiden ja tarpeiden liittyvdn Maslown tarvehierarkian

korkeimpiin tarpeisiin.

2.2.4 Arsykkeelle altistuminen

Impulssiostamisen neljds ominaispiirre on drsykkeelle altistuminen, jota pidetddn hyvin
keskeisend impulssiostamiselle (Madhavaram & Laverie 2004, 60). Tami perustuu
arsyke-vastaanottaja-reaktio —ketjuun (S-O-R -malli), jonka mukaan jokin asia (4rsyke)
aiheuttaa kuluttajassa (vastaanottaja) tarpeen ostaa (reaktio) (Mesiranta 2009, 28).
Arsykkeini voidaan pitdd moninaista kirjoa asioita, kuten
myynninedistimistoimenpiteitd, hyllypaikkoja, muita ihmisid, vérejd, tuoksuja ja dénid
(Madhavaram & Laverie 2004, 60). Kuluttaja voi kivijalkamyymalédn lisdksi altistua
verkkokaupassa vastaaville drsykkeille, joita voivat esimerkiksi olla kuvat, fontit, pop-up

ikkunat tai erilaiset grafiikat (Childers 2001, 529).

2.2.5 Reflektion puute

Viimeistend ominaispiirteend késitellddn reflektion puutetta. Verrattain suunniteltuun
ostokseen, jonka taustalla voi olla huolellista pohdintaa tuotteen kayttomadrdstd ja
tarpeellisuudesta, impulssiostolle on ominaista hyvin vdhdinen tai jopa tdydellinen
reflektion puute. Tdma on linjassa psykologiassa kdytetyn impulsiiviseen kéyttdytymisen
madritelmén kanssa, johon yhdistetddn taipumus olla punnitsematta impulsiivisen teon
seurauksia (Mesiranta 2009, 27). Kuluttajan mielessd ensimmadisend on mielihyvéin
tuottaminen sen sijaan, ettd hdn pohtisi ostosta aiheutuvia seurauksia. Myds tdmi
impulssiostamisen piirre voi ddrimmilleen vietynd aiheuttaa esimerkiksi taloudellisia

ongelmia, jos kuluttaja ei realistisesti pysty arvioimaan taloudellista kantokykyaén.
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2.3 Impulssiostamisen ilmentymismuodot

Impulssiostaminen voi ilmentyé eriasteisena tilanteesta riippuen ja joskus kisitteiden
viliset erot saattavat olla haastava tunnistaa. Ostokédyttdytymisen luokittelu
suunniteltuun, suunnittelemattomaan sekd impulssiostoon alkoi Sternin (1962)
tutkimuksesta (Muruganantham & Bhakat 2013, 150). Han rakensi impulssiostamisen
viitekehyksen kategorisoimalla kuluttajien ostokdyttdytymisen nédihin kolmeen luokkaan.
Suunniteltuihin  ostoihin liittyi aikaa ja tiedon hakua sekd rationaalisuutta,
suunnittelemattomilla ostoilla Stern viittaa kaikkeen, joka on tehty ilman
ennakkosuunnittelua (Stern 1962, 59). Impulssiosto eroaa hinen tutkimuksensa mukaan
suunnittelemattomasta ostosta nopeamman paitoksenteon ja vahvemman ostohalun

osalta.

Impulssiostamista voidaan kuvata osana ostokdyttdytymisen jatkumoa (Rook 1999, 330).
Se sijoittuu janalle, jonka toisessa péddssd on tdysin rationaalinen, suunniteltu osto ja
toisessa pdidssd sairaalloinen ostohdirid, johon voi liittyd esimerkiksi pakonomainen
ostaminen. Rationaaliseen ostamiseen verrattuna impulssiostamisessa korostuu
emotionaaliset tekijdt, oston vilittdmyys ja psykofyysinen taipumus. Kuvio 2

havainnollistaa impulssiostamisen muotoja osana jatkumoa.

Tiydellinen Sattuman-
suunnittelu  varainen osto

Pakonomainen Pakkomielteinen
osto osto

Satunnainen Impulssioston ~ Vastustamaton
impulssiosto prototyyppi impulssiosto

Kuvio 2. Impulssiostaminen osa ostokdyttdytymisen jatkumoa

Rookin (1999) mallinnusta mukaillen impulssiostaminen jaetaan satunnaiseen,
prototyyppiin sekd vastustamattomaan. Satunnainen on ndistd kolmesta véhiten
intensiivinen, kun taas vastustamaton ilmentymén kohdalla kuluttaja kokee itsekontrollin
huomattavasti heikentyneen ja vahvaa omistamisen halua. Prototyyppi keskelld kuvastaa

perusmallinnusta impulssiostamisesta sisdltden enemmén houkutusta, rahallista
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panostusta sekd henkilokohtaisia merkityksid kuin satunnainen, mutta kiyttadytymiseltdan

vihemmaén pakonomaista (Mesiranta 2009, 31).

Iyer (1989, 40) esittdd omassa impulssiostamisen ja suunnittelemattoman ostamisen
jaottelussaan Sternin (1962) méadritelmaa tdydentdvan nikemyksen, jonka mukaan kaikki
impulssiostaminen on suunnittelematonta, mutta kaikki suunnittelematon ostaminen ei
ole aina impulsiivisesti péétetty. Stern (1962) on lisdksi tutkimuksessaan tehnyt
neliosaisen jaottelun impulssiostamisen eri muodoista, jonka pohjalta Han ym. (1991) on
luonut péivitetyn version jaottelusta; suunniteltu impulssiosto, muistutettu impulssiosto,
trendildhtoinen impulssiosto sekd puhdas impulssiosto. Seuraavaksi késitellddn kaikki

neljd impulssiostamisen muotoa.

Suunniteltu impulssiosto

Suunniteltu impulssiosto on osittain suunniteltu, mutta tuotetta tai kategoriaa, josta
impulssiostot tehddin ei ole ennalta valittu, vaan ne maéadrdytyvit myymaéldiden
myynninedistdmistoimenpiteiden myo6td (Han 1991). Suunnitellun impulssioston
tapauksessa kuluttaja astuu myymaéldin tietyn tuotteen tai tarpeen perdssd, mutta samaan
aikaan hén on tietoinen mahdollisuuksista ostaa muistakin tuoteryhmistd esimerkiksi

hyvien tarjouskampanjoiden myéta (Stern 1962, 60).

Muistutettu impulssiosto

Muistutettu impulssiosto syntyy, kun kuluttaja ndkee tietyn tuotteen kaupassa ja muistaa
sen perusteella tarpeen (Han 1991). Esimerkiksi kuluttaja muistaa hedelméosastolla
banaanien loppuneen ja péétyy ostamaan ne, vaikka kauppareissun tarkoitus oli jonkin
toisen tuotteen ostaminen. Muistutettu impulssiosto voi olla my0s tilanteessa, jossa
kuluttaja nikee mainoksen tai muun informaation ldhteen tuotteelle ja muistaa tarpeensa
tietylle tuotteelle tai palvelulle (Stern 1962, 59). Keskeistdi muistutetulle
impulssiostamiselle on aikaisempi kokemus tai tietous tuotteesta tai sen tarpeesta, joka

lopulta herittdd impulssin.
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Trendilihtoinen impulssiosto

Hanin (1991) impulssiostamisen luokitteluun kuuluva trendildhtéinen impulssiostaminen
(fashion-oriented) on muodostettu Sternin (1962, 59) impulssioston luokkien pohjalta.
Stern (1962, 60) kaytti tdstd luokasta nimitystd ehdotettu impulssiostaminen, jonka
mukaisesti tietyn tuotteen ndahdessdin kuluttaja ikd4n kuin visualisoi tarpeen tuotteelle,

vaikka hdnelld ei olisi aikaisempaa tietdmysté tai ostoaietta tuotetta kohtaan.

Trendildhtoisessd  impulssiostamisessa  koetun  impulssin  kuvaillaan  olevan
ehdotusimpulssi, jonka ldhteeni on kuluttajan oma ehdotus (self-suggestion) ostaa jokin
trendituote (Han 1991). Trendildhtdiseen impulssiostamiseen ei myoskddn liity
aikaisempaa kokemusta kohteena olevasta uudesta tai trendikkddstd tuotteesta

(Muruganantham & Bhakat 2013, 150).

Trendildhtéinen impulssiostaminen sekd ehdotettu impulssiostaminen eroavat
muistutetusta impulssiostamisesta siind mielessd, ettd niiden taustalla ei ole aikaisempaa
tiedostettua kokemusta tai muuta ennakkotietoa, jotka auttaisivat kuluttajaa ostamaan
(Muruganantham & Bhakat 2013, 150). Tuotteiden laatu, toiminnallisuus sekd muut
tuotteisiin  liittyvdt arvioitavat aspektit arvioidaan ostotilanteessa. Puhtaasta
impulssiostamisesta ndmd eroavat siten, ettd ehdotetun tai trendildhtdisen
impulssiostamisen kohdalla tuotteet voivat olla my0s tdysin rationaalisia ja tarpeellisia

(Muruganantham & Bhakat 2013, 150).

Puhdas impulssiosto

Neljds impulssiostamisen muoto eli puhdas impulssiosto viittaa tdysin odottamattomaan
ja suunnittelemattomaan ostoon, kuten esimerkiksi ruokakaupassa uutuustuotteen
ostaminen (Han 1991). Puhtaassa impulssiostamisessa kuluttaja rikkoo tavanomaista
kulutuskéyttaytymistddn. Yleensd puhtaat impulssiostot koskevat uutuustuotteita tai

tuotteita, joilla pyritdén tuomaan jannitysti tai pakoa arjesta (Han 1991).

Puhtaat impulssiostot muodostavat Sternin (1962) mukaan todennédkoisesti vain pienen
osan kaikista kuluttajien impulssiostoista, silld yleensd ne ovat rahalliselta arvoltaan

suhteellisen pienid ja monilla thmisilld on taipumus pitdytya tiukassa ostosuunnitelmassa
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ja -budjetissaan. Puhtaaseen impulssiostoon liittyy vahva emotionaalinen houkuttelevuus

(Stern 1962).

2.4 Paradoksit

Paradokseja on tutkittu jo pitkddn, ja ne ovat saaneet osakseen huomiota monilla eri
tieteenaloilla taloustieteestd psykologiaan ja aina sosiaalitieteisiin saakka (Schad 2017,
27). Erityisesti paradoksit eli jdnnitteet ovat tulleet tututuksi johtamiskirjallisuuden
kentdltd, jossa tutkijoiden mielenkiinto on kohdistunut organisaatioiden sisilla
vallitseviin paradokseihin, niiden tunnistamiseen seki erilaisten jdnnitteitd vihentévien

tyokalujen kehittdmiseen.

Paradokseja 10ytyy my0s ympériltimme arkieldmistd. Usein ne ovat helposti
tunnistettavissa ja yllyttdvit meitd vélittomésti ratkaisemaan ne (Sainsbury 2008).
Paradoksin selvittiminen ei kuitenkaan ole yksinkertaista. Esimerkki tistd on yksi
tunnetuimmista ja vanhimmista paradokseista — valehtelijan paradoksi, jonka yksi versio
on pohtia, onko lause ’Se mitd nyt sanon, on valhetta” totta vai valhetta (Hajek ym. 2000).
Paittelyn lopputuloksena voidaan todeta, ettd sanoma on sekd totta, ettd valhetta, joka
synnyttdd ristiriidan. Paradokseille onkin ominaista ratkaisemattomuus (Eklund 2007).
Liséksi kirjallisuudessa on monia muita tunnettuja paradokseja, joita kdytetddn tietyn

ilmion kuvaamiseen ja ovat saaneet nimensa niiden mukaan.

Empiirinen kirjallisuus on tdynni erilaisia variaatioita ja usein ndihin lukuisiin muotoihin
ja ndkemyksiin liittyy epdvarmuus siitd, kuka paradoksin kokee ja ajattelee tai miten siitd
saadaan todisteita (Smith ym. 2017, 513). Lisdksi tutkijat helposti menevit sekaisin
samankaltaisten jdnnitteiden késitteen mdiéritelmien kanssa kuten dilemman,
kaksinaisuuden tai dialektiikan (Putnam 2016). Smith ja Lewis (2011, 2014, 2017) ovat
kuitenkin jo pitkddn tehneet ty6td ilmion ympérilld ja luoneet suuntaviivoja tulevaisuuden
paradoksitutkimukselle. Heiddn madritelmédnsd paradoksista on luultavasti yksi
tunnetuimmista. Sen mukaan paradoksi tarkoittaa ristiriitaisia, mutta toisiinsa liittyvid
elementtejd, jotka ndyttdvit loogisilta erikseen tarkasteltuna, mutta kummallisilta ja
irrationaalisilta esiintyessddn samanaikaisesti. Tdmdn pohjalta on johdettu paradoksin

neljd ominaispiirrettd (Schad ym. 2017, 38).
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Ensimmaéisend ja keskeisin ominaispiirre on kahden elementin ristiriitaisuus, joka
korostaa epdjohdonmukaisuutta ja konflikteja asioiden vililld (Smith ym. 2017, 514).
Esimerkkejd téllaisesta ovat kollektiivisuus ja yksilollisyys, kestdvd ja heikko,
erilaistuminen ja integraatio tai kestdva kehitys ja pikamuoti (Van de Ven & Poole 1988,
83). Usein elementit ovat melkein vastakohtia toisilleen. Schad ja kollegat (2017, 40)
korostavat, etté ristiriitaisuuden kohdalla tulee huomioida, ettei kyse ole vain hetkellisesti

elementtien vastakkaisesta vaateesta. Muutoin kyse ei ole ristiriitaisuudesta.

Toinen keskeinen ominaispiirre on elementtien keskindinen riippuvuus. Schadia ja
kollegoita (2017) mukaillen se kuvastaa elementtien yhteenkudottua luonnetta sekd
synergiaa, joka niiden vdlilld vallitsee (ks. Smith ym. 2017, 515). Pohjimmiltaan
elementit ovat linkittyneitd toisiinsa, kuten esimerkiksi arvot sekd kuluttaminen. Taéma
osoittaa toisensa poissulkevien elementtien, kuten tunteiden, vaatimusten, ndkdkulmien

ja tekojen samanaikaista ldsndoloa (Quinn & Cameron 1988).

Ajan yli
jatkuva
Kahden
elementin . Keskindinen
- Paradoksi o
viilinen riippuvuus
ristiriita
Saman-
aikaisuus

Kuvio 3. Paradoksin ominaispiirteet



26

Kolmas ominaispiirre on samanaikaisuus, joka viittaa ristiriitaisten elementtien
dynaamiseen suhteeseen (Schad 2017). Paradoksin muodostavat elementit esiintyvét
ongelmassa yhtdaikaisesti ja tdydentdvét toisiaan (Jarrett & Vince 2017, 48). Samalla
ndmi elementit ylldpitdvit olemassa olevaa prosessia, jossa ne ovat ratkaisemattomia.
Samanaikaisuus on ldheinen kisite toisena esitellylle ominaispiirteelle eli keskindiselle

riippuvuudelle, mutta usein eritelty omana piirteenéén tutkijasta riippuen.

Neljantend ominaispiirteend pidetddn jatkuvuutta, joka on paradoksien méérittelyssa
kriittinen osanen, silld sen avulla on mahdollista erottaa paradoksit muista jannitteisiin
liittyvistd ldhestymistavoista (Smith & Lewis 2011). Jatkuvuus korostaa paradoksin
jatkuvuutta yli ajan ja jittdd késitteen ulkopuolelle véliaikaiset ristiriidat, jotka ovat
ratkaistavissa. Nédin ollen voidaan olettaa, ettd ristiriitaisten elementtien valiltd 10ytyy
paradoksaalista jénnitettd vield kolmen tai vaikka kymmenen vuoden piéstd. Syyni
jannitteiden sédilymiselle yli ajan on paradoksien ratkaisemattomuus (Jarrett & Vince
2017, 48; Lewis 2000). Toisin sanoen ndita ristiriitoja ei ole mahdollista ratkaista. Kuvio

3 kokoaa yhteen kaikki paradoksia kuvaavat tyypilliset ominaispiirteet.

2.5 Paradoksien kasittely

Paradoksien teorian kannalta on keskeistd kiinnittdd huomiota reaktioihin ja
késittelytapoihin, silld paradoksit ovat selkedsti huomattavia ja usein jonkun kokemia.
Pohja reaktioihin keskittyville tutkimukselle kumpuaa psykologiasta, josta se on
my6hemmin levinnyt myds johtamiskirjallisuuteen sekd kulutustutkimuksiin (Schad ym.
2017, 39). Reaktiot muodostuvat kahdesta osasta — puolustavista sekd strategisista
reaktioista tai késittelytavoista (Schad ym. 2017, 39). Ensimmaéinen viittaa paradoksien
késittelysséd vastustaviin ja vilttdviin reaktioihin. Paradoksit saattavat aiheuttaa vahvoja
tunnereaktioita sekd epdmiellyttivdd oloa (Ashfort & Reingen 2014, 495; Vince &
Broussine 1996, 4). Ihmisten késittelytavat ja reagoinnit ndihin tunnetiloihin vaihtelevat

niin yksilotasolla kuin myos kontekstista riippuen.

Strategiset reaktiot sen sijaan kuvaavat enemmén tiedostettua ja kehystidvad
reagointitapaa (Lewis & Smith 2014). Erityisesti johtamiskirjallisuus ja organisaatioissa

esiintyvid paradokseja tutkiva kirjallisuus keskittyy strategisiin reaktioihin, joiden
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tarkoituksena on pyrkid 10ytdméédn ratkaisu tai reagointi paradoksaalisiin jannitteisiin
(Schad ym. 2017, 40). Tavoitteena on siis 10ytdd ristiriitaisia jdnnitteitd tasapainottavia

keinoja ja tietoisia valintoja.

2.6 Viitekehys

Tutkimuksen viitekehys on kuvattu kuviossa 4. Se kokoaa yhteen tutkimustehtivin
kannalta olennaisimman kokonaisuuden ja tarjoaa koonnin teoriaosuudessa kasitellyista
teemoista. Aikaisempi teoria ei ole tutkijan tekemin kirjallisuuskatsauksen perusteella
yhdistinyt paradokseja sekéd impulssiostamista samaan tutkimukseen, joten viitekehys on

luotu yhdistelemailld aikaisemman teorian elementte;ja.

Vasemmassa nurkkaan on tuotu impulssiostaminen ominaispiirteineen kuvastamaan
kuluttajan tekemdd impulssiostoa. Sen rinnalle nostettu ympyramuoto ilmentéa kuluttajan
omaamia arvot, joiden mukaisesti hdn pyrkii kuluttamaan. Nuoli ndiden elementtien
vilissd kuvastaa syntyneiti ristiriitaisia jannitteitd, jotka muodostavat paradoksin. Sitd on
kuvattu aikaisemmin esitellyn ominaispiirteiden yhteenvetokuvion kautta. Tutkimuksen
ydin eli  kuluttajien  kayttdmat  késittelytavat  kohdistuvat  paradokseihin
vasemmanpuoleisesta nuolikuviosta ja aineistoanalyysissd keskitytddn néiden

identifioimiseen sek erittelyyn.
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Kuvio 4. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen aineistoldhtdisestd luonteesta johtuen viitekehys jdd melko véljéksi
kehykseksi. Tdma on kuitenkin tarkoituksellinen valinta, jotta aineisto saa riittdvasti tilaa
analyysivaiheessa, eivitkd tulokset ldhde mukailemaan aikaisempaa mallinnusta.
Viitekehys auttaa tutkimusta laajentamaan teoreettista pohjaa ilmididen ympérilld ja

hahmottamaan teemojen muodostamaa kokonaisuutta tissa tutkimuksessa.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Tieteenfilosofia

Tieteellisen tutkimuksen taustalla nikyy aina tieteenfilosofia. Se on joukko kysymyksii,
joiden pohjalta olemme tiedostetusti tai tiedostamattomasti luoneet tutkimuksessa
kiytetyn tutkimusasetelman (Partington 2001). Tieteenfilosofia on siis yksi filosofian
osa-alueista ja se pyrkii selittdmididn muun muassa todellisuuden luonnetta, tieteellisii

késityksid ja teoriaa sekd menetelmia.

Tieteenfilosofian avainkaésitteisiin kuuluvat ontologia, epistemologia, metodologia seki
metodit (Erikson & Kovalainen 2017). Yhdessd ndmé luovat yhtendisen paradigmaksi
kutsutun viitekehyksen. Ontologia keskittyy olemassaoloon ja sen késitteisiin (Carson
ym. 2001, 5). Keskidsséd oleva kysymys on ”"Mitd maailmassa on?” ja se liittyy ihmisten,
yhteiskunnan ja maailman véliseen suhteiseen sekd niiden olemassaoloon. (Erikson &
Kovalainen 2017, 14). Epistemologia sen sijaan painottaa omalla alueellaan kysymyksia
”Mitd tieto on?” ja “Mitkd ovat tiedon ldhteet ja rajoitukset?”. Se tutkii tiedon
mahdollisuutta ja alkuperdé (Erikson & Kovalainen 2017, 15). Periaatteessa ontologia on
siis fodellisuus ja epistemologia on suhde todellisuuden ja tutkijan vililld (Carson ym.
2001, 4). Metodologia liittyy epistemologiaan ldheisesti tarjoten  vain
kiytannonldheisemmén ldhestymistavan maailman ymmairtdmiseen. Keskipisteend on

kuvailla, kuinka annettua ongelmaa voidaan tutkia (Erikson & Kovalainen 2017, 16).

Tieteenfilosofian ymmairtdminen on oleellinen osa tutkimuksen tekoa, silld sen avulla
tutkija pystyy kehittdmidn ja tarkentamaan tutkimuksessa kaytettyd metodia ja
kirkastamaan tutkimuksen kokonaisvaltaista strategiaa (Arndt 1985, 11). Liséksi
tieteenfilosofian ymmaértiminen auttaa tutkijaa tarkastelemaan maailmaa laatikon
ulkopuolelta, joka voi johtaa innovatiivisiin ja luoviin valintoihin metodin valinnassa tai
kaytossd. (Arndt 1985, 14). Tieteenfilosofian avulla pystytddn perustelemaan ja

arvioimaan erilaisia valintoja, joita on tehty tutkimuksensa saralla. Tutkimuksen voidaan
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olettaa olevan laadukas ja luotettava, kun tutkija on kyvykés perustelemaan valinnat

tieteenfilosofian avulla.

Viisi  keskeisintd  tieteenfilosofiaa  liikkeenjohdollisessa ja  organisatorisessa
kirjallisuudessa ovat positivismi, kriittinen realismi, interpretivismi, postmodernismi
sekd pragmatismi. Tdmén tutkimuksen tieteenfilosofia nojautuu interpretivismiin, joka
on luotu kritiikkind positivismille, subjektiivisestd ndkokulmasta. Sen mukaan ihmiset
ovat erillisid fyysisistd ilmioistd, silli ihmiset ovat kykenevid luomaan merkityksia
(Saunders ym. 2019, 148). Interpretivismi pyrkii luomaan uutta rikkaampaa ymmarrysta
sekd tulkintoja eri konteksteihin, joka on tdmédkin tutkimuksen tavoitteessa ldsna.
Interpretivismin  pyrkimyksen saavuttamiseksi ihmisid tulee tutkia heiddn
kokemuksistaan késin. Tieteenfilosofian sisdlld on hienoja eroja siind, miten tdmi
kaytdnnossd toteutuu, mutta yleisesti interpretivismin metodologia noudattelee

fenomenologisia piirteitd (Saunders ym. 2019, 149).

Fenomenologinen késitys tutkii elettyjd kokemuksia (lived experience), jonka vuoksi sen
voidaan katsoa soveltuvan hyvin tutkimuksen tavoitteeseen, silld kuluttajien kokemat
ristiriitaiset vaatteiden impulssiostotilanteet ovat tdmén tutkielman keskidssd ja niiden
kautta on tavoitteena luoda ymmarrystd rajattuun tutkimusilmioon. Fenomenologisen
metodologian alle kuuluu metodivalinta, joka on tdssd tutkimuksessa critical incident
technique eli CIT-menetelmd. Metodin narratiivisen ja kokemuksiin pureutuvan
tarkastelutavan myotd sen ndhdddn tukevan tutkimuksen tavoitetta ja olevan
tieteenfilosofisesta seki tutkimuskysymyksen ndkokulmasta katsottuna perusteltu valinta

tutkimukseen.

Interpretiivisistd 1dhtokohdista tutkimusta tekevdlle on kriittistd kyetd astumaan
tutkittavien maailmaan ja ymmartdd sitd heiddn ndkokulmastaan (Saunders ym. 2019,
149). Mutkikkaasta, runsaasta, monitulkinnallisesta ja merkityskeskeisestd luonteestaan
interpretiivinen filosofian nékokulma on selkeésti subjektiivinen. Témén tutkimuksen
subjektiivisuus ndkyy kuluttajien kertomuksissa, joihin tulokset perustuvat ja tutkijan
osalta aineistoanalyysin kolmannessa vaiheessa, jossa tutkijan tehtivd on luoda

relevantteja kokonaisulottuvuuksia.
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Interpretivismissé aineistoldhtoisyys eli induktiivisuus on erittdin tyypillistd, silld usein
aikaisempi aineisto on liian pelkistettyd, jotta olemassa olevaa teoriaa voitaisiin ldhted
testaamaan kyseisen tutkimuksen tarkoitukseen tai, ettd tuloksia peilattaisiin vahvasti
olemassa oleva teoria rinnalla kulkien (Saunders ym. 2019, 149). Témén tutkimuksen
kohdalla impulssiostamiseen tai paradokseihin liittyvé aikaisempi kirjallisuus ei sisdlld
soveltuvaa teoriapohjaa, jota olisi voitu hyodyntdd ohjaavana teoriana abduktiiviseen
tapaan. Induktiivisen tutkimuksen vahvuus on ymmairtdd miksi tai miten, vaikka sen

kautta saadut oletukset eivit ole aina yleistettavissa.

3.2 Kbvalitatiivinen tutkimus

Ihmisten eldmaii, toimintaa, kulttuuria ja yhteiskuntaa tutkivat tutkimusmenetelmiét
luokitellaan yleensa karkeasti kvalitatiiviseen sekd kvantitatiiviseen tutkimukseen (Vuori
2018). Jaottelu perustuu tutkimusten erilaisille osaamisille ja molemmilla menetelmilla
on omat vahvuutensa tutkimusmaailmassa (Silverman 2019, 3). Téméi tutkielma on
toteutettu kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimusotteella, joka viittaa pyrkimykseen
ymmairtdd ihmistd ja hinen eldméinsd (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 20006).
Kvalitatiivisen tutkimuksen on katsottu soveltuvan erinomaisesti ihmisten kokemusten ja
niiden kaésittelytapojen tutkimiseen (Silverman 2019) ja se on siten perusteltu valinta

taman tutkimuksen menetelméasuuntaukseksi.

Laadullisen  tutkimuksen piiristd 16ytyy monimuotoinen  kattaus erilaisia
lahestymistapoja, perinteitd ja analysointitapoja. Kvalitatiiviselle eli laadulliselle
tutkimukselle on haastavaa antaa ainoastaan yhtd médritelmad, mutta tietyt
ominaispiirteet yhdistivit tutkimusotteen piiriin kuuluvat ldhestymistavat yhdeksi
luokaksi (Juhila 2004). Niditd ovat muun muassa miten- ja mitd-kysymyksiin
vastaaminen, tutkijan vahva reflektoiva rooli, subjektiivisuus ja merkitysten
ymmdrtdminen,  keskittyminen  toimintaan, ldihelle ~menevd  tarkastelu  tai
strukturoimattoman aineiston luominen (Juhila 2004, Silverman 2000). Numeraalisen
datan sijaan tutkimusotteelle on ominaista, ettd jokaisen yksittdisenkin kertoman
perusteella tdhdatddn ilmion entistd syvéllisempéddn ymmarrykseen, johon myds tdmé

tutkimus tahtdd (Corbin & Strauss 2015, 5).
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Kontekstilla on vahva rooli kvalitatiivisessa tutkimuksessa ja on tirkedi, ettei aineistoa
eroteta kontekstistaan, vaan konteksti tulee pitdd tiukasti rinnalla analysointivaiheessa
(Juhila 2004). Erityisesti paradokseja tutkittaessa kontekstia ei saa irrottaa, vaan niiti
tulee tutkia kontekstissa kokeneiden kesken (Smith ym. 2017, 513). Néin voidaan
ymmaértdd tutkimuksen ilmiditd osana ihmisten normaalieldmdd. Lisdksi haastattelijan
rooli aineiston luomisessa on yleensd suuri (Holsten 1997). Vaikka haastattelijan
lasnéololla voi olla vaikutuksia tuloksiin esimerkiksi johdattelevalla tavalla, on se samalla
avainasemassa auttamassa pddsemidn kiinni syvallisemmin ilmioon, joka on tdmén

tutkimuksen ytimessa.

Impulssiostamisen tutkimuksessa on noussut useasti esiin sosiaalisen suotavuuden -
harha, joka viittaa siihen, ettid tutkittavat saattavat védristelld tuloksiaan erityisesti
kvantitatiivisilla menetelmilld tutkittuna (Cobb & Hoyer, 1986; Mick 1996). Lisiksi
molempiin niin impulssiostamiseen kuin paradokseihin liittyy usein negatiivinen kaiku,
joka saattaa ajaa haastateltavan viiristelemddn tuloksia positiivisemmaksi (Stanford
2009, 385). Laadullisen tutkimuksen kdyttiminen on kuitenkin todettu viahentivén téta
harhaa (Bayley & Nancorrow 1998, 103), joka tukee kvalitatiivisen tutkimusotteen

kayttod tissa tutkimuksessa.

Tutkimustehtdvind on ymmirtdd vaatteiden impulssiostamisen ja kuluttajan arvojen
vilille syntyvid jannitteitd sekd niiden kisittelytapoja. Edelléd kasiteltyjen kvalitatiivisen
tutkimuksen ominaisuuksien voidaan katsoa tukevan tutkimustehtdvaa. Tutkimuksessa

kéytetty laadullinen empiirinen aineisto tuotetaan critical incident -tekniikkaa kiyttden.

3.2.1 CIT-menetelmé

Impulssiostamisen tutkimiseen liittyy haasteita, silld kdyttdytyminen on luonteeltaan
hyvin vihén tiedostettua tai tdysin tiedostamatonta eika siihen liity kuluttajan reflektiota
(Bayley & Nancorrow 1998, 100). Samoin paradoksit asettuvat usein ristiriitaisen
luonteensa vuoksi negatiiviseen valoon, joka voi aiheuttaa kielteisié tunteita kuluttajassa
ja tuoda haasteita syvillisen tiedon saamiseksi. Tutkimusmetodin valinnan suhteen on
otettava huomioon, ettd metodi olisi tarpeeksi tarkka sekd herkkd tunnistamaan
tiedostamatonta toimintaa ja mahdollistaisi vapaan sekéd turvallisen tutkimusilmapiirin.

Talld perusteella tutkimusmetodiksi valikoitui critical incident technique, josta
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myO6hemmin kédytetddn lyhennettd CIT-menetelmd. Sen on alkujaan kehittinyt

sosiaalitieteiden tutkija John Flanagan 1950-luvulla (Gremler 2004, 66).

CIT-menetelmén toimivuus on todistettu lukuisissa laadullisissa tutkimuksissa vuosien
saatossa eri tutkimusalojen piirissd (Gremler 2004, 65). Metodi tarjoaa vaiheittaisen
lahestymistavan tiedon kerddmiselle, analysoinnille sekd luokittelulle ihmisten
kayttdytymisestd (Lipu ym. 2007, 50). CIT-menetelmissd data kerdtddn haastateltavan
kokemuksista ja heiddn perspektiivistddn ja se on kyvykés tuottamaan rikasta aineistoa,
jossa konteksti ja todellisen elamén kokemukset ovat lasnd (Lipu ym. 2007, 49). Chell
(1998) tiivistddkin menetelmédn pddmadran olevan aineiston kerddminen tietystd
tapahtumasta yksilon nédkokulmasta huomioiden kognitiiviset, tunnepitoiset ja
behavioraaliset elementit. CIT-menetelmdd on kédytetty impulssiostamisen tutkimiseen jo
yli 40 vuotta sitten (Burns ym. 2000, 179). Liséksi markkinointiteorian historiassa sitd on
kaytetty muidenkin tiettyjen kuluttajakdyttaytymisen tilanteiden ymmartdmiseen. Tdméan
aikaisemman metodiin liittyvdn tutkimuksen ja tulosten perusteella on perusteltua, ettd

CIT-menetelmén soveltuu tdhédn tutkimukseen ja tutkimuskysymyksen vastaamiseen.

Menetelmédn nimestdkin voidaan péitelld, ettd Flanagan kehitti tutkimusmenetelmén
tunnistaakseen kriittisid ja merkittidvid tekijoitd sekd kayttdytymistd, jotka osaltaan
vaikuttavat jonkin inhimillisen tapahtuman onnistumiseen tai epdonnistumiseen (Burns
ym. 2000, 179). Kriittisten tapahtumien tarkka analyysi auttaa tutkijaa tunnistamaan
samankaltaisuuksia, eroavaisuuksia kéyttdytymisessd ilmion ympdrilld sekd
mallintamaan miten ja miksi ihmiset osallistuvat tiettyyn toimintaan (Lipu 2007, 50).
Tapahtumilla viitataan thmisen toimintaan tai kdyttdytymiseen, joka on tarpeeksi ehedd,
ettd toiminnan suorittaneesta ihmisestd voidaan tehdé analyysid ja padtelmid (Kain 2004).
Kriittiset tapahtumat voivat olla lopputuloksen kannalta niin positiivisia kuin

negatiivisiakin (Lipu 2007, 51).

Tédmidn Pro gradu —tutkimuksen nékokulmasta CIT-menetelmén avulla halutaan pédsta
kiinni voimakkaan impulssin my6td syntyvddn kulutustapahtumaan, jossa syntyy
ristiriitaisia jénnitteitd kuluttajan ja hdnen arvojensa vilille. Tarkastelun keskidssd on
kaikki kuluttajan ndkokulmasta paradoksaaliseen vaatteiden impulssiostamiseen liittyva

kayttdytyminen, toiminta seka tunteet.
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CIT-menetelma ei perustu jaykkéddn prosessiin, vaan enemmankin joukkoon periaatteita,
joita tutkija voi soveltaa omaan tutkimukseensa. Tutkimuksen induktiivisesta
lahtokohdasta tarkasteltuna vapaampi ja tuloksia ennalta rajaamaton CIT-menetelma saa
positiivista tukea osakseen. Flanagan kuvailee menetelman tutkimusprosessia viisi
vaiheisena kokonaisuutena, jotka toistuvat tutkimuksissa, mutta mukautetaan tutkittavan

kohteen mukaisesti (Burns ym. 2000).

1. Mddirittele tutkimuksen pddmdidird

Ensimmadisend tulee mééritelld toiminta, joka on tutkimuksen keskiossa (Lipu 2007, 53).
Tdmé ohjaa analyysivaiheen suuntaa sekd tulosten ldpikdyntid. Tédssd tutkimuksessa
keskeinen ilmid ja toiminta on impulssiostaminen sekd paradoksit. Tarkoituksena on
tarkastella vaatteiden impulssiostamisen ja arvojen vilisid paradokseja sekd niiden

késittelytapoja, joita kuluttajat kiyttavét ristiriitaisia jdnnitteitd kohdatessaan.

2. Luo suunnitelma ja mddritykset

Toisessa vaiheessa keskitytddn tekemiddn suunnitelma aineiston keruuta varten (Lipu
2007, 54). Tarkeimpédnd on kriittisten tapahtumien maéiritteleminen sekd suunnitelma
aineiston keruusta, osallistujista ja datan tallentamisesta. Tdssa tutkimuksessa kriittinen
tapahtuma on impulssin aiheuttama arvoihin ndhden ristiriitainen ostotapahtuma, joka

saadaan taltioitua kuluttajien kokemuksiin pohjautuvien kertomusten avulla.

3. Aineiston kerddminen

Kolmannessa vaiheessa on datan kerdaminen, johon Flanaganin mukaan on perusteltua
kayttdd yksilohaastattelua, ryhmihaastattelua tai suoraa havainnointia (ks. Lipu 2007,
55). Hén painottaa tutkimuksen tarkoituksen huolellista selvittimisté haastateltaville sekd
pilottihaastatteluiden toteuttamista, jolla varmistetaan haastattelukysymysten toimivuus
tutkimuksen tarkoitukseen. Téassd tutkimuksessa datan kerddmiseksi valittiin
muistinvaraiset yksilohaastattelut, joita ennen suoritettiin pilottihaastattelu. Koska
tutkimusilmio liittyy impulssiostamiseen, joka on ennustamatonta kulutuskayttdytymisti,

el havainnointi sovellu menetelmaksi.
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4. Aineiston analysointi

Neljannessa vaiheessa on tarkoituksena muodostaa kerdtystd aineistosta luokitteluita,
alaluokkia ja muita tarvittavia ryhmittelyitd tulosten muodostamista varten ilman, ettd
luokittelu perustuu tiettyjen tekijoiden esiintymistiheyteen (Lipu 2007, 58; Gremler 2004,
66). Ryhmittelyja muodostetaan peilaten tutkimuksen yleiseen tavoitteeseen (Gremler
2004, 66). Lisdksi tutkijan tulee tehdd pdatds yleisestd viitekehyksestd tapausten
kuvaamiseksi sekd alakategorioiden induktiivisestd kehityksestd. Tdssd Pro gradu —
tutkielmassa paradoksit ja niiden kdsittelytavat on luokiteltu Gioia-metodologiaa

mukaillen.

5. Johtopdtokset ja raportointi

Viimeinen vaihe sisdltdd johtopaitdsten tekemisen. CIT-menetelmid ei vaadi tiettyd
kaavaa tulosten raportointiin, mutta yleistdi on sisdllyttdd tuloksiin kriittiset
kayttdytymiset, jotka selittdvit tutkimuksen ilmi6ta (Lipu 2007, 59). Lisdksi on oleellista
tarkastella CIT-menetelmin aikaisempia neljdd vaihetta ja punnita mahdollisia virheiti

tai vinoumia, joilla on voinut olla vaikutus lopputulemiin seké tehtyihin johtopéétoksiin.

3.3 Aineiston luominen

CIT-menetelméddn hyodyntavin tutkimuksen aineisto voidaan kerdtd vaihtoehtoisilla
tavoilla, kuten edelld kisiteltiin. Impulssiostamisen ennalta arvaamattoman ja
akkipikaisen luonteen vuoksi havainnointi tai jokin muu samanaikainen menetelma olisi
osoittautunut liian haastavaksi tavaksi kerétéd aineistoa. Tdstd syytd aineiston luomiseen

valittiin puolistrukturoidut teemahaastattelut.

3.3.1 Haastateltavien valinta

Aineiston kerddminen sekd haastateltavien valinta aloitettiin marraskuun alussa 2021 ja
viimeiset haastattelut suoritettiin joulukuun 2021 alkupuolella. Haastateltavien
valinnassa oli kriteerind, ettd haastateltava on tehnyt vaatteiden impulssiostoksen, jonka
hidnen kokee jollain tavalla ristiriitaisena arvoihinsa ndhden. Tutkija ei maédritellyt

etukdteen millainen ristiriidan tulee olla, vaan haastateltavat saivat subjektiivisesti



36

arvioida, olivatko he kokeneet kuvatun tilanteen. Haastatteluun valittujen kokemuksen
soveltuvuutta ei varmistettu ennen haastattelua, koska tdlld haluttiin rajata pois ohjaus
tuloksissa tai rajaava vaikutus esimerkiksi ristiriitaisten jdnnitteiden suhteen. Tédma

edesauttaa syvillisemmaén ja monipuolisemman aineiston luomisessa.

Tadmin tutkimuksen kohdalla on perusteltua kédyttdd muistinvaraisia kertomuksia, silld
impulssiostamisen tutkiminen hetkessa on haastavaa sen suunnittelemattomuuden vuoksi
(Piron 1991, 512). Lyhyen seka pitkdn aikavilin muistinvaraiset kertomukset viittaavat
aineiston retrospektiiviseen protokollaan (Gero & Tang 2001, 284). Se soveltuu erityisen
hyvin pditdksenteon tai ostokdyttdytymisen tutkimiseen, silld ihminen itse kuvailee
ostoprosessiaan ja kuinka on péétynyt sithen (Kuusela & Paul 2000, 388). Témén vuoksi
on tdrkedd, ettd impulssiosto ei ole tapahtunut liian kauan aikaa, sitten, jotta
haastateltavalla on mahdollisuus muistuttaa mieleen tarpeeksi tarkasti kyseinen
ostotapahtuma. Haastateltavaksi wvalittiin sellaisia henkilditd, joilla kyseisesti
ostotapahtumasta oli kulunut maksimissaan 12 kuukautta tai ostotilanne oli muuten
tarkassa muistissa. Télld voidaan varmistaa melko tuore muistijélki tapahtuneesta ja ndin

my0s mahdollisimman yksityiskohtainen kuvauskertomus tutkittavasta ilmiosta.

Taulukko 3. Yhteenveto tutkimuksen haastatteluista

Hassaetava | P EE0n 1 elulle | et | Paikda
A Mies, 25 3.11.2021 30 min. Helsinki
B Nainen, 25 6.11.2021 50 min. Tampere
C Nainen, 24 10.11.2021 41min. Etiyhteys
D Mies, 26 12.11.2021 50 min. Etiyhteys
E Nainen, 24 16.11.2021 40 min. Etdyhteys
F Nainen, 26 18.11.2021 35 min. Etdyhteys
G Nainen, 24 18.11.2021 28 min. Etdyhteys
H Nainen, 24 18.11.2021 36 min. Etdyhteys
I Nainen, 26 27.11.2021 32 min. Etdyhteys
J Nainen, 23 29.11.2021 34 min. Etdyhteys
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Suoritetut haastattelut on koostettu taulukkoon 3. Kaikki haastattelut sijoittuvat marras-
joulukuun ajalle ja niitd kertyi yhteensd 10 kappaletta. Ensimmiinen haastattelu oli
pilottihaastattelu, jonka avulla tutkija sai tietoa kysymysten toimivuudesta.
Pilottihaastattelun perusteella haastattelurunko todettiin toimivaksi ja sitd pddtettiin
kayttdd sellaisenaan tulevissakin haastatteluissa. Toimivuuden ansiosta pilottihaastattelu

otettiin mukaan tutkimukseen.

Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa hankitaan juuri se mééra, joka on tutkimustehtévan
kannalta vilttimiton (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Téssd tutkimuksessa
haastatteluméarédn katsottiin olevan riittdvd kymmenen haastattelun jilkeen, koska
aineisto alkoi saturoitumaan eli se toisti itseddn eikd tuonut endé uutta tutkimusongelman
kannalta. Lisdksi Pro gradu —tutkielman laajuusméiirdyksen huomioon ottaen
haastattelujen méaéra todettiin riittdviksi. Kestoiltaan haastattelut olivat keskiméérin 38
minuuttia ja haastattelut suoritettiin kasvokkain tai etdyhteyden vilitykselld vallitsevan
pandemiatilanteen seké haastattelija ja haastateltavan vélimatkasta johtuen. Molemmat
tavat koettiin samanarvoisiksi lopputuloksen kannalta. Haastattelut suoritettiin

rauhallisessa kahdenkeskisessa tilanteessa ilman merkittavid hairiotekijoita.

Tutkimuksessa mukana olleet haastateltavat kuuluivat kaikki tutkijan ldhipiiriin, silld sen
piiristd oli mahdollista 16ytd4 haastateltavat tutkimusta varten. Haastattelijan ja
haastateltavien tuttavuus edisti rennon haastatteluilmapiirin  luomista  sekd
mahdollisimman todenmukaisia vastauksia. Haastateltavien henkildllisyys on pidetty
anonyymina, silld tutkimuksen kannalta ei ole tarpeellista tunnistaa heitd. Kaikki
haastateltavat osoittivat motivaatiota haastattelua ja pyydettyjen tilanteiden muistamista
kohtaan ja he pystyivdt kuvailemaan tarkasti kokemiaan tunnetiloja sekd ajatuskulkuja

oston jilkeen.

3.3.2 Haastattelujen kulku

Puolistrukturoidussa haastattelussa on usein ennalta laadittu haastattelurunko, mutta
haastattelun ei tarvitse edetd tdysin sen mukaisessa jdrjestyksessd tai identtisesti
haastateltavien valilld (Hyvdrinen ym. 2007). Tdmé mahdollistaa kertomuksenomaisen
kerronnan haastateltavalle eikd rajaa vastausvaihtoehtoja valmiiksi. Liséksi se antaa

haastateltavalle tilaa vastata tdysin omin sanoin ja siiné laajuudessa kuin on tarpeellista.
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Haastattelijalla on kuitenkin merkittdvd rooli edistdd puolistrukturoidun haastattelun
vapaata vastaamistapaa tarkentavien kysymysten avulla. Mikili haastattelu etenee
kysymyksesti toiseen, on lopputuloksena helposti vain haastateltavat reagointeja tutkijan

tapaan havainnollistaa maailmaa (Hyvéarinen ym. 2007).

Haastatteluissa haluttiin keskittyd haastateltavan vapaaseen puheeseen ja kertomuksiin,
mikd madritteli kdytetyn kysymyspatteriston laajuutta ja muotoilua. Néin ollen
haastattelurunko on rakennettu lyhyehkdistd kysymyksistd, jotka haastateltavan on
helppo ymmartdad. Lisdksi kysymysten asettelussa kiinnitettiin huomiota siihen, etti
vastaukset eivdt synnyttdisi liilan rajattuja vastauksia, ja joissa ei liikkaa ndkyisi
haastattelijan subjektiivinen nikemys tutkimukseen (Kain 2004, 78). Liian tarkat ja pitkat
kysymykset johtavat tilanteeseen, jossa haastattelijan tulee avata kysymystd ja
esimerkeilldan hin saattaa johdatella haasteltavaa oman ndkemyksensd mukaan
(DeMarrais 2003, 61). Teemahaastattelulle luontaisella tavalla haastattelija voi tarkentaa

ja syventdi saatuja vastauksia lisdkysymyksilla.

DeMarraisin (2003, 62) mukaan onnistuneet kysymysten asettelut johtavat haastateltavan
tarjoamaan yksityiskohtaiseen kertomukseen tapahtumasta. Tdmé on helpoin saavuttaa
aloittamalla kysymykset sanoilla “Kertoisitko minulle...” tai “Kuvaile tapahtumaa,
jossa...”. Myo0s tdmén tutkimuksen alla ndkyvéssd haastattelurungossa on hyddynnetty

nditd keinoja, kysymalld seuraavia kysymyksia.

1. Mitd impulssiostamisen kdsite mielestdsi tarkoittaa?
2. Kuvaile impulsiivista vaatteiden ostotapahtumaa, jonka koet olevan jonkin-
laisessa ristiriidassa arvojesi kanssa

3. Miten tdydentdisit kdsitettdsi impulssiostamisesta nyt?

Haastattelun alussa haastateltavia pyydettiin kuvailemaan impulssiostamisen késitettéd
heiddn subjektiivisesta ndkokulmastaan. Tdma toimii alustavana kysymyksend aiheeseen
ja auttaa analysointivaiheessa reflektoimaan tuloksia kuluttajien ndkemyksiin. Tdmén
jilkeen haastateltavia pyydettiin kuvailemaan yhtd tai useampaa mieleen tulevaa
vaatteiden impulsiivista ostotapahtumaa, jossa on syntynyt ristiriitaa suhteessa arvoihin.
Talld kysymykselld halutaan saada kisitystd, miten kuluttajat ymmartidvat kulutuksen

ristiriitoja ja miten he ovat niité késitelleet. Lopuksi palataan ensimmaiiseen kysymykseen
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ja haastateltavaa pyydetddn tdydentdiméddn alussa kuvailemaansa késitystd
impulssiostamisesta. Tamén avulla haastateltava pystyy vield kokoamaan ajatuksiaan
keskustellun aiheen ympdérilld. Kokonaisuudessaan haastattelurunko koostui kolmesta
padkysymyksestd, jotka antoivat hyvin tilaa haastateltavien omille ndkemyksille.
Haastatteluiden edetesséd haastateltaville esitettiin kuitenkin jatkuvasti vaihtelevia
tarkentavia kysymyksid, jotta lopputuloksena saavutettaisiin mahdollisimman rikasta

dataa tutkimuksen analysointivaihetta varten.

3.4 Aineiston Kisittely ja koodaus

Jokaisen haastattelun jilkeen tallennettu &anitys litteroitiin eli muutettiin puhtaaksi
kirjoitetuksi tekstiksi Word-tiedostolle. Tdssd kéytettiin apuna Microsoft Word -
ohjelman litterointitydkalua, jonka lisdksi tutkija tarkisti tekstin oikeellisuuden.

Kokonaisuudessaan litteroitua tekstid kertyi 49 sivua fontilla 12 ja rivivélilld 1.

Aineiston litteroinnin jdlkeen siirryttiin aineiston varsinaiseen kisittelyyn, jonka
tarkoituksena on jisennelld aineistoa ja selkeyttdd sitd tutkimuksen kannalta relevantilla
tavalla esimerkiksi tutkimustehtivdan ja tutkimuskysymyksen osalta (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006). Alkuun litteroitua haastatteluaineistoa luettiin tutkijan
toimesta useamman kerran ldpi, joka auttaa paneutumaan kerdttyyn aineistoon
tarkemmin. Liséksi tdssd vaiheessa tutustuttiin ATLAS.ti -ohjelmistoon, joka toimii
apuna kvalitatiivisen tutkimuksen data-analysointivaiheessa. Kyseinen tietotekninen

ohjelmisto helpottaa tutkijaa suuren aineistomairin hallitsemisessa ja jarjestelyssa.

Tutkimuksen tekijdlld on valittavanaan monia erilaisia metodologioita, joita mukaillen
voi suorittaa tutkimuksen aineiston késittelyn ja koodauksen. Tdmén Pro gradu —
tutkimuksen aineiston koodauksessa on jéljitelty Gioia-metodologiaa, joka viittaa
aineiston kolmivaiheiseen analysointiin relevanttien ja luotettavien tulosten saamiseksi.
Gioia-metodologian eri analyysivaiheiden ansiosta lopputulos ei koostu tutkijan omiin
oletuksiin perustuvien lainausten raportoinnista, vaan analyysi koostuu haastateltavan
sitaateista johdetun ensimmaisen asteen analyysin seké haastattelijan luomista teemoista
johdetun toisen asteen analyysin systemaattisesta kokonaisuudesta (Gehman ym. 2018,

286). Metodologia wvalittiin  tutkimukseen, silld aineistosta haluttiin saada
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mahdollisimman rikas analyysi, joka noudattelee tutkimuksen induktiivista eli
aineistovetoista ldhtokohtaa. Olemassa oleva teoria ei ohjaa tulosten analysointia tai

analyysiyksikoitd (Sarajarvi & Tuomi 2018).

Aineiston koodaus aloitetaan ensimmadisen asteen analyysilla, jossa haastateltavien
ilmaisut merkitéédn erilaisin koodein. Nami koodit ovat tutkijan méérittelemit, mutta
tarkoituksena on pitdd ne mahdollisimman l&helld haastateltavan sanomaa nimedmalla
koodit haastateltavan sanoin niin pitkélle kuin mahdollista (Gioia & Corley 2013, 26).
Téssd avoimeksi koodaukseksi kutsutussa vaiheessa ei ole siis relevanttia muodostaa
vield laajoja kategorioita (Gioia & Corley 2013, 20), koska tdssd vaiheessa analyysia ei
ole vield tarkalleen tiedossa mité pditelld aineistosta. Tulkinta pidetddn tutkijan toimesta

niin minimaalisena kuin mahdollista.

Ensimmdisen vaiheen tarkoituksena on kiydi ldpi litteroitu aineisto ja 10ytdd matalan
tason merkityksid (Gioia & Corley 2013, 26). Koodeilla tarkoitetaan tdssd tutkimuksessa
sanoja tai pidempid lainauksia. Tutkija suoritti useamman avoimen koodauksen
kierroksen, koska taitojen huomattiin edistyvin koodauksen edetessd ja jokaisella
kierroksella koodeja saatiin tarkennettua. Lopputuloksena oli 92 erilaista ensimmaisen

asteen koodia, jotka sisdlsivit yhteensd 403 lainausta aineistosta.

Seuraavaksi siirrytddn toisen asteen analyysiin, jonka tavoitteena on viahentdd
ensimmadisen tason koodien méiirdd ja 10ytdd yhtéldisyyksid koodien joukosta, joista
voidaan muodostaa ylemmén tason késitteitd eli teemoja (Gioia & Corley 2013, 20).
Ensimmadisen asteen analyysiin verraten tdssd vaiheessa tutkijan tulee pitdd mielessd
tiukasti tutkimustehtivd ja sen selvittimiseksi sekd kuvaamiseksi tarvittavat kasitteet
(Gioia & Corley 2013, 20). Téssa tutkimuksessa tutkija pyrki kiinnittdmadan huomiota
kisitteisiin, jotka auttavat vastaamaan tutkimuskysymykseen “Miten kuluttajat
kdsittelevit impulssiostossa syntyneitd paradokseja?”. Kategorioiden luominen ei
kuitenkaan koostu pelkkien samankaltaisten havaintojen yhdistimisestd, vaan
yhdistelyssé pitdd pohtia mitka késitteet kuuluvat samaan ryhméan verraten havaintoihin,

jotka eivét kuulu (Gehman ym. 2018, 286).

Téstd edetddn edelleen abstraktimmalle tasolle, jossa toisen asteen analyysin kategorioita

yhdistelemilld saadaan aikaan ikd4n kuin sateenvarjokésitteitd tai ulottuvuuksia (Gioia &
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Corley 2013, 21). Téssd tutkimuksessa abstraktin eli niin sanotun kolmannen tason

analyysin seurauksena syntyi neljd kategoriaa, jotka kuvastavat ulottuvuuksia, joiden

avulla kuluttajat kisittelevét ristiriitaisia jannitteita.

1. Tason kasitteet

2. tason teemat

Kokonaisulottuvundet

Joku mun teimii samoin
llytettiin

Y¥atdwhr tekevit samoin
Hals kuulua joukkoon
Hywiksyntd muilta
Sosiaalinen arvosius
Ulkoinen habitus

Mluthin 1thmisiin vetoaminen

Maailman viesth

Sosiaalinen ulottuvuus

En voi yksin vaikustaa _ l'zfllm]““m o
Valta yrityksiss merkityksettémyyden vihattely
agtuu yritykseas

;Iﬁlinrﬂamm fuotanto Yritysvastun
LainsSidantd

“aate oli erityisen hicno
Haluan nayttal hyvhlh
[tsewarmuus

Oma tyvli

[dentiteetti

Walkeus lGvild vastunllista
Erottawtuminen

Ulkonadlliset motirvit

Helppous
Hywinolon tunne
Ajanviete
[nmsstus
Todellinen Mot

Mielibvviin korostaminen

Hedomstinen wlottuvuus

Adenms

ertaus alempaan
Wertaus vastuulliscen

Halpa hinta

Tunne siistimisesta

Kerralla kaikki

Weraus vastuulliscen
Wahemimin pEdsthid
Enemmin mielihywEi
Enemmin kiytettivai muuhun
Tlrasamini fints

Encmmin vihemmiilla

Taloudellinen ulottuvins

Koen itseni rationaalizcksi
Tilanteen hyviksyminen

En voi muuitaa asiaa Tirkeily
Tarpeellisuus

K& vilin 1at8 usein

{atin vain thmin kerran

Harvinainen loytd Adnutlaatuisuus

Yleensi teen toisin
Teen myda hyvad

Rationaalinen ulottuvuus

N/ N N/

Kuvio 5. Analyysivaiheessa muodostettu datarakenne
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Kuviossa 5 on nihtivissd esimerkki tdmidn tutkimuksen datarakenteesta. Kuvio
noudattelee visuaalisesti Gioian ja Corleyn (2013) esittimdd mallinnusta
kolmivaiheisesta analyysistd. Datarakenne ei téllaisenaan vield kerro tuloksia tarkasti,
mutta se muodostaa kokonaiskuvan analyysiprosessin etenemisesti. Tarkemmat tulokset

esitellddn luvussa 4.

3.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Erityisesti laadullisessa tutkimuksessa luotettavuuden arviointia voidaan pitdé tarkedna
osana tutkimusta, silld tulokset perustuvat tutkijan aineistosta tekemiin omiin tulkintoihin
kvantitatiivisen eli numeroihin perustuvan tutkimustiedon sijaan (Guba & Lincoln 1994,
106). Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa puhutaan yleensa
uskottavuudesta, asioiden  paikkaansa  pitdvyydestd seki tutkimuksen
yhdenmukaisuudesta ja toistettavuudesta (Carson ym. 2007, 67; Guba & Lincoln 1994).
Néiden osoittaminen tutkimuksessa on tdsméllisen ja syvdn metodologisen prosessin
seurausta (Carson ym. 2007, 67). Tutkijan vastuulla on kyetd tuomaan laadullinen
tutkimuksen arviointi lukijalle ymmarrettavilla tavalla. Téasséd tutkimuksessa kéytetddn
Guban (1981) kehittdméddn kriteeristod, joka lienee yksi tunnetuimmista
arviointilistauksista. Se on suhteellisen kehittynyt ja monien eri alojen laadullisten
tutkijoiden kéyttimé (Krefting 1991, 215). On kuitenkin hyvd huomauttaa, ettd listan
kohtien tdyttiminen ei takaa tdydellisesti laadukasta tutkimusta, vaan loppupeleissd

tulosten laatu merkitsee enemmaén.

Guban (1981) malli perustuu luotettavuuden (trustworthiness) neljdén ulottuvuuteen.
Ensimmiinen ulottuvuus on totuusarvo (fruth value), jotka pidetddn yhtend
merkittdvimpéna tekijané luotettavuuden arvioinnissa (Krefting 1991, 216). Sitd voidaan
kuvata sovituksena vastaajien ndkemysten ja tutkijan tulkintojen vilillda (Nowell ym.
2017) eli se kuvaa tutkijan luottamusta tutkittavien kertomuksiin ja aineiston
totuudenmukaisuuteen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tdmd voidaan varmistaa
haastateltavien tarkistusprosessin avulla, jossa he arvioivat tehtyjen tulosten ja heidén
omakohtaisten kertomustensa yhteensopivuutta (Guba & Lincoln 1994). Tassd
tutkimuksessa se ei ollut mahdollista kéytettdvissd olevat resurssit huomioon ottaen.

Tutkimuksessa on kuitenkin kéytetty haastateltavien kertomuksia sellaisenaan ja
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analysointivaiheessa koodaus halutaan tehdd mahdollisimman pitkdlle haastateltavien
sanoin véhiistd tulkintaa kéyttden. Totuusarvoa voidaan katsoa lisdnneen myos
tuloskappaleessa 4 kdytetyt lainaukset aineistosta, jotka osoittavat lukijalle aineiston ja

tulkintojen yhteyden.

Toinen arviointiulottuvuus on tutkimuksen soveltuvuus (applicability) tai siirrettavyys
(transferability), joka viittaa tutkimuksen 16ydoksien sovellettavuuteen isommassa
populaatiossa tai esimerkiksi muussa kontekstissa (Krefting 1991, 216). Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa tutkimuksen sovellettavuus tai yleistettivyys ei ole niin merkittdva
laadukkuuden mittari, silld laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on kuvailla ja
analysoida jotain tiettyd ilmiotd tai kokemusta otokseen kuuluvien henkildéiden
kokemusten kautta. Tarkoituksena ei ole saada selville laajoja yleistyksid kvantitatiivisen
tutkimuksen tapaan. Guba (1981) on kuitenkin esittinyt nidkokulman, jonka avulla
soveltuvuutta voidaan kayttdd laadullisen tutkimuksen arvioinnissa. Sen mukaan
soveltuvuuden avulla voidaan tarkastella tutkimuksen tulosten siirrettdvyyttd toiseen
samankaltaiseen kontekstiin (Nowell ym. 2017, 3). Kun alkuperidinen tutkija on tarjonnut
riittdvasti kuvailevaa tietoa tuloksista vertailua varten, katsotaan hinen osoittaneen
merkittavad soveltuvuutta. Taméan tutkimuksen tuloksien saamiseksi kiytetyt metodit on
késitelty perusteellisesti luvussa 3, jonka ansiosta tutkimus on siirrettivissd toiseen
kontekstiin. Tutkimuksen ilmid ei esiinny vain vaatteiden kontekstissa, vaan
impulssiostojen ja arvojen vilisid paradokseja sekd niiden késittelytapoja voidaan tutkia

muissakin konteksteissa.

Tutkimuksen luotettavuutta arvioivana kolmantena kriteerind voidaan pitdd tietojen
johdonmukaisuutta (consistency). Se tarkastelee tulosten johdonmukaisuutta samoilla
metodeilla, haastateltavilla ja kontekstilla toistetussa tutkimuksessa (Krefting 1991, 216)
On kuitenkin otettava huomioon, ettd ulkopuoliset ja odottamattomat muuttujat voivat
monimutkaistaa tutkimuksen asettelua. Siksi luotettavuuden arviointi perustuu
jaljitettdvéan vaihtelun havainnointiin (Guba 1981). Téll4 tarkoitetaan tunnistettavia syita,
jotka ovat aiheuttaneet vaihtelun. Nditd voivat esimerkiksi olla haastattelijan tietty
ndkemys tai haastateltavan elamanmuutokset (Krefting 1991, 216). Vaihtelu johtuu myos
siitd, ettd kvalitatiivisessa tutkimuksessa tarkastellaan kokemusten laajuutta sen
keskimééran sijaan. Télld kriteerilld tarkasteltuna tétd tutkimusta voidaan pitda

luotettavana, silld tuloksissa on raportoitu yksittdisetkin havainnot eikd koottu vain
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yleistivid luokkia useasti esiintyvistd asioista. Lisdksi tutkimuksen raportissa on arvioitu
tutkijan ndkemysten vaikutusta lopullisiin tuloksiin. Induktiivisuudesta huolimatta
aikaisemmat késitteet ja teoria ovat todenndkdisesti vaikuttaneet tutkimukseen ja tutkijan

ajatusmaailmaan

Viimeinen kriteeriston ulottuvuus on tutkimuksen puolueettomuus (neutrality), joka
viittaa siithen, missd maddrin havainnot riippuvat haastateltavista ja tutkimuksen
asetelmasta eivitkd ennakkoasenteista tai -oletuksista (Nowell 2017, 4). Osoittaakseen
tutkimuksen luotettavuuden puolueettomuuden avulla, tutkijan tulee tuoda ilmi, miten ja
milld perustein hidn on piddtynyt lopullisiin tuloksiin (Nowell 2017 4). Tidssa
tutkimuksessa se on osoitettu perustelemalla huolellisesti tehtyjd valintoja koko
tutkimusprosessin ajalta. Ndin lukija on kyvykds ymmairtdméaan miksi ja miten paatokset

tehtiin.

Guban (1981) neljin kohdan arviointikriteeriston mukaan timéidn tutkimuksen
luotettavuus voidaan katsoa olevan hyvill4 tasolla. Tutkimusilmion perustavat kisitteet
sekd teoriat ja tehdyt metodologiset valinnat ovat perusteltuja aikaissmman relevantin
tutkimustiedon valossa. Tutkimuksen kulku on kokonaisuudessaan raportoitu tdssd tyossi
ja se tarjoaa edellytykset tutkimuksen toistamiselle tai vertailulle toisessa
vastaavanlaisessa kontekstissa. Tuloksien luotettavuutta puoltaa aineisto, jota kerittiin
perustellusti sen kyllddntymiseen saakka ja tutkijan vaikutus tuloksiin ja muihin
tutkimuksen valintoithin on tunnistettu. Lisdksi tutkimuksen vahvuus on kahden eri
tieteenalan teorioiden yhdistdminen. Kokonaisuutena Pro gradu —tutkielman luotettavuus
on huomioitu kokonaisvaltaisesti tutkimusprosessin kuluessa ja valintojen sopivuutta on

arvioitu kriittisesti.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Kulutusparadoksit

Haastateltavia pyydettiin kuvailemaan vaatteiden impulssiostotapahtumaa, jonka he
olivat kokeneet omien arvojen vastaiseksi. Kertomuksista oli tunnistettavissa
kulutusparadokseja, jotka ryhmittdytyivit viiteen eri kategoriaan. Paradokseissa kolikon
toisella puolella ovat kuluttajan arvot ja toisella puolella joukko vaihtelevia tekijoita,
kuten yleinen turha kuluttaminen sekd pikamuodin aiheuttamat pddstét ja muut
haittavaikutukset, kuten mahdollisen lapsitydvoiman kdyton. Vahvimmin esiin nousivat
erilaiset ymparistolle aiheutuneet haitat. Ndissi kaikissa identifioiduissa paradokseissa on
nihtévissd paradoksille tyypilliset ominaispiirteet eli ristiriitaisuus toisiinsa liittyvien
elementtien vilill4, samanaikainen esiintyminen seka jatkuvuus ajan yli (Lewis & Smith

2014).

4.1.1 Ympiristovaikutukset

Taman tutkimuksen aineistondytteessd yleisimmin esiintyva ristiriitainen jannite arvoihin
ndhden syntyi ostoksen aiheuttamien ympaéristohaittojen myotid. Lihes kaikki tehdyt
impulssiostot kohdistuivat pikamuotifirmoihin, joille on ominaista suuret tuotantomaarét,
trendejd mukaileva mallistot sekd halpatuotanto. Haastattelujen aikana haastateltavat
toivat useaan otteeseen ilmi tiedostavansa, ettdi pikamuodin kuluttamisesta aiheutuu
valtavasti paidst0jd, jonka vuoksi tuotanto koettiin erityisen epédekologiseksi. Myos
kuljetuksesta aiheutuvat pédédstdt nousivat useiden haastateltavien kertomuksissa
negatiivisena asiana, jota ei haluaisi osaltaan luoda. Kuluttajat kertoivat, ettd omiin
arvoihin kuuluu ennaltaehkiistd ilmastonmuutosta ja pyrkid tukemaan kotimaista tai

lahelld tuotettuja tuotteita.

“Odotuksenakin oli, ettd varmaan jotkut vaatteista lihtee palautukseen,
missd tuli taas sitten lisdd kuljetusta tai logistiikkaa milld on pddstojd. Sen

koin eniten aiheuttavan ristiriitaa, et toimin tdilleen.” (Haastattelu A)
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o sit ne kaikki pddstot... ei haluis ees tietdd kuinka paljon niitd tulee, ku
tilaa netistd ulkomailta. Ja omien arvojen mukaan haluisi just pyrkid, ettei

ite aiheuta tollasta turhaa saastetta tai ostas mielummin paikallista.’

(Haastattelu I)

Ympdristorasitteiden liséksi pikamuotifirmat ovat saaneet osakseen negatiivisen maineen
lapsityovoiman kaytostd (Heikkilda 2021). Haastateltavat toivat esiin tdménkaltaiset
epaméérdiset tuotanto-olosuhteet negatiivisena piirteend, joka kyseisessd vaatteen
impulssiostoksessa on syntynyt, ja joka on vastoin haastateltavana olevien kuluttajien

arvoja.

"Kun tietdd ettd sielld voidaan kdyttdd lapsityévoimaa enkd oikeesti halua

tukea niitd.” (Haastattelu C)

”Ne kaikki sellaiset tuotanto-olosuhteet ja tdllaiset niin ne on yksi asia mikd

sitd ristiriitaa totta kai luo.” (Haastattelu B)

”Se ku pistin hetken mielihalut niiden oikeiden kovien arvojen yldpuolelle
tai arvottaa ne silleen et md tarviin nyt ton 19,90 € maksavan pikkutopin.
Plus md tieddin et jddtikot sulaa ja lapset rataa niin md arvostan silti et md
tarviin sen 19 € topin nyt enemmdn kuin ndd mun oikeat, hyvdit, mahtavat
arvot, niin se tekee siitd sellaisesta, ettd miten voi ollakin niin impulsiivinen
ihminen, ettd pystyy hylkddmddn noin nopsaan omat arvot.”

(Haastattelu H)

“Ja sit kun sai kdsiinsd ne tilaamat tuotteet ja siind lapussa on made in

Bangladesh niin eihdn se oikeen mee niinku arvojen kans yks yhteen.’

(Haastattelu I)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd kuluttajat eivit halua omalla kulutuksellaan aiheuttaa
ylimédrdisid ympdristohaittoja, mutta impulsiiviset ostotilanteet ovat altistaneet
lopputulemille, joissa niitd on koettu syntyvit merkittdvasti. Moni kuluttaja kertoi

haastattelussa  yleisesti vaatteiden impulssiostojen kohdistuvan nimenomaan
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pikamuotiin, jonka mydtd ympéristovaikutusten voidaan katsoa olevan ominaista

impulssiostojen ja arvojen vilisille paradokseille.

4.1.2 Tuotteiden laatu

Impulsiivisesti ostetuissa vaatteissa laatu nousi esiin ldhes kaikissa haastatteluissa.
Huonon laadun nihtiin johtavan vaatteen lyhyeen elinikéén, jolloin aiheutuneet pastot
verrattuna kéyttoikddn koettiin erityisesti negatiivisena ja luonnollisesti myos
moninkertaisena. Haastateltavat kertoivat, ettd pyrkivit ostamaan tuotteita, joiden tietévét
kestdvin kayttod sekd tyylillisesti aikaa. Tuotteen laatu ei siis liittynyt ainoastaan
materiaalien kestdvyyteen, vaan lisdksi vaatteen ajattomuuteen, jonka koetaan tuovan
vaatteelle useampia kéyttokertoja seké ennalta ehkiisevin pikamuoti-ilmioti. Kerrottujen
vaatteiden impulssiosto -esimerkkien osalta yhdeksdn kymmenestd haastateltavasta koki
ostaneensa huonolaatuisen vaatteen impulsiivisesti ja koki laadun omien arvojen kanssa

ristiriitaisena.

"Mulle on tosi tirkeetd, ettd ostan semmosta, joka ei mee kahden pesun

Jjélkeen huonoksi.” (Haastattelu I)

”Se oli pelkkdid jotain polyesterid eli tarkoittaa, ettd se menee sellaiseksi

muovin palaksi, kun sen pesee kerran” (Haastattelu B)

"Kun ei tdid ole sellainen vaate mikd sitten kestdisi aikaa. Tyyliltddn
kestdisi, mutta materiaalin kohdalla ei et md tiesin jo silloin, ettd OK tdd
neule tulee nukkaantumaan hyvin nopeasti, ettd sitten siitd tulee tosi

helposti semmoinen mikd ei ole kdytettdvissd.” (Haastattelu E)

"Tuli kyl semmonen tosi iso ristiriita, ettd miksi md sit vaan menin ja ostin,
kun md tiesin jo ostettaessa valmiiksi, ettd sen laatu on kuitenkin huono.
Mut sitd ehkd halus jotenkin uskoa, ettd jos piddn tdstd huolta, niin kyl tdd

vois kestdd.” (Haastattelu J)
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o sen neuleen materiaali varmaan just se isoin, ettd kun haluaisin juuri
B

hyvinlaatuisia tai tukea juuri tdimmdistd hyvinlaatuisempaa tuotantoa.’

(Haastattelu D)

Useista ylld olevista lainauksista kdy my0s ilmi, ettd haastateltavat ovat ostohetkelld
tiedostaneet, ettei tuotteen laatu vastaa omia arvoja. Tédssd on tunnistettavissa
impulssiostolle ominainen reflektion puute, jonka mydtd ostotilanteessa ei ajatella
toiminnan seurauksia (Mesiranta 2009, 27). Se voi ajaa kuluttajan ohittamaan laatutekijat

ostohetkelld ja luoda laatutekijoiden seké arvojen vilille syntyviéd paradokseja.

4.1.3 Turha kuluttaminen

Kolmas tunnistettu kulutusparadoksi liittyy impulssioston kohteena olevan vaatteen
tarpeettomuuteen. Perusteena turhalle tai tarpeettomalle ostolle oli se, ettd haastateltavalla
kuluttajalla ei ollut selkedd tarvetta, vaan haastattelujen perusteella oli ndhtivissd, etti
syyt pohjautuivat enemménkin hedonistisiin tarpeisiin eli kuluttajan muihin haluihin

omistaa kyseinen tuote.

"Kun pyrkii tuollaisiin vastuullisempia valintoihin, niin se on taas erittdin
ristiriidassa siind, ettd tilaa vaan vdihdn silleen vahingossa testiin ja sitten

jos pitdd palautella ja ndin niin se kuitenkin ei ole kovin hyvd juttu.’

(Haastattelu G)

"Kiva saada pari ldmpoisempdd paitaa, mut md tieddn, ettd ndistd tulee
kohta roskia, ettd kdytinndssd oli turhaa kuluttamista. Lisdksi mulla oli
niitd ja en md niitd olisi oikeasti tarvinnut, ettd se oli turhempi ostos”

(Haastattelu F)

»” ’

yrin ettei haalis tuollasta kulutustavaraa, jota ei vdilttamdttd tarvitse.’

(Haastattelu D)

Haastateltavien sitaateista kdy ilmi, ettd turhaksi kuluttamiseksi mielletidn myds tuote,
jonka kéyttoikd on lyhyt tarpeesta huolimatta. Jos kulutuksen kohteen tiedostettiin

menevén kéyttokelvottomaksi lyhyen aikajénteen sisddn heikon laadun vuoksi, se sai



49

haastateltavat kokemaan ostoksen turhaksi kulutukseksi.  Turhan kuluttamisen
seurauksena ymmarrettiin syntyvan padstdjd, jotka kuormittavat luontoa ja aiheuttavat
negatiivisia ympdristovaikutuksia. Turha kuluttaminen ikddn kuin kokoaa alleen
aikaisemmin kasitellyt muut tekijét, jotka haastattelussa mukana olleet kuluttajat kokevat
omien arvojensa vastaiseksi toiminnaksi. Téssd luokassa korostui impulssiostolle

ominaiset hedonistiset piirteet, jotka saattoivat aiheuttaa paradoksien ilmentymisen.

4.1.4 Taloudelliset vaikutukset

Neljds merkittdvd arvoihin ndhden ristiriitainen jénnite koettiin syntyvén kulutuksesta
aitheutuvien taloudellisten vaikutusten myoti. Haastateltavat toivat kertomuksissaan
esille, ettd rahan tuhlaaminen vaatteisiin, joiden hankinta ei ole etukiteen suunniteltua tai
tarpeeseen harkittua, koetaan omien arvojen vastaisena. Lahes kaikki haastateltavat toivat
puheessaan ilmi, ettd miettivdt péddosin tarkasti mihin rahansa laittavat ja vaikka
impulsiivisesti ostettu vaate olisikin edullinen, se koetaan tuhlauksena. Tdma perustui
haastateltavien mukaan siihen, raha menee vaatteeseen, joka ei kestd todennikoisesti

kauaa kiyttokelpoisena tai erityisesti, jos kyseinen raha on edistdnyt epdeettistd tuotantoa.

"Turha rahan kaytto ja sellainen liikakuluttaminen johonkin 10 euron
festaripaitoihin -- Kylld sitd pyrkii oleen ja eldidn sillai ettei kuluta turhaan

kulutuksen ilosta” (Haastattelu D)

"Ehkd ristiviitaisiin on se, ettd tavallaan hinta versus vastuullisuus, ettd
otanko md sen edullisemman valinnan, mutta tingin siitd vastuullisuudesta
ja nimenomaan tavallaan annan rahan ja ddnestin sen pikamuodin

puolesta.” (Haastattelu G)

"Vaikka ei ookkaan vaan opiskelija, et kdy toissdkin, niin silti tulee morkkis,
jos laittaa rahaa turhaan. Than vaan siksi et pyrin ostaa tarpeeseen, mutta
myos se, ettd kaikki kuluttaminen kuitenkin aiheuttaa joidenkin
luonnonvarojan vihentymistd tai ainakin jotain saastetta yms. tdinne
pallolle. Varsinkin sillon, kun tilaa netistd paljon vaatteita, jotka varmaan

vois laskee pikamuodiksi.” (Haastattelu A)
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Haastateltavat kokivat siis kertomissaan ostoesimerkeisséd arvojen vastaiseksi rahan
tarpeettoman kayttdmisen, kun sen olisi vaihtoehtoisesti voinut sdistdd parempaa ja
arvojen mukaista vaatetta varten. Vastuullisuudesta tinkiminen edullisemman hinnan
vuoksi aiheuttaa ristiriitaisen jdnnitteen arvojen ja tekojen vélille. Impulssiostosta
aiheutuneiden taloudellisten uhrausten voidaankin katsoa aiheuttavan muita ristiriitaisia
jéannitteitd, kuten ymparistovaikutusten tai heikon laadun ja arvojen vilisid paradokseja.
Impulssioston suunnittelemattomuus ja reflektion puute lienee edistidnyt taloudellisten

vaikutusten ja arvojen vilistd paradoksia.

4.1.5 Itsensi arvottaminen materian mukaan

Lisdksi muutamassa haastattelussa nousi esiin kuluttajan itsensd méadrittdminen materian
kautta. Néihin viitanneet haastateltavat kokivat, ettd ei ole omien arvojen mukaista
arvottaa pukeutumisella sitd kuinka hyvidltd ndyttdd. Kertomissaan vaatteiden

impulssiostotilanteissa, he olivat kuitenkin tunnistaneet tdmén kaltaisen ajattelutavan.

"Ku seuraa vaikuttajia Instagramissa ja sitten sd katsot oi, ettd onpa kivoja
vaatteita ja sd voit sitten helposti ostaa ne samat housut tai paidan mitd
niillid on niissd kuvissa. Tai ettd jos ostaa yhdelle illalle, vaikka meen
tanddn dinnerille niin mdpd ostan impulsiivisesti uuden paidan, vihdn
niinku oma itsetunto tai riittdvyys riippuisi materiasta et md ndytdn hyvdltd,
koska md ostan uutta. Koska muillakin on kivoja vaatteita, ettd md en ole
sitten tarpeeksi riittdvd, mullakin pitdd olla niin sit md oon kans riittavd.
Ehkd semmoinen ettd itsetunto riippuu materiasta, niin menee omien

arvojen vastaiseen toimintaan tdssd.” (Haastattelu F)

“Kans sellanen kun kiertelin kaupoilla ja ostin vaa yhden kivan mekon, ettd
mul on jotain uutta, koska vanhaa olin jo pitinyt toisissa pikkujouluissa.
Jotenkin oli siind hetkelld ajatus, ettd ois noloa, jos meen taas samassa. Ja
ku toi tarve oli aika pieni niin sit se vaate itsessddn oli semmosta Zaran
pikamuotia. Tossa kyl oli monta asiaa pielessd arvoihin ndhden. Se, et ostin
impulsiivisesti, koska muka noloa mennd samassa mekossa ja se oli vield

sieltd Zarasta eikd sit joku klassikko mielummin.” (Haastattelu J)
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”Sit se ettd ostin ne salihousut, ettd ndyttdisin hyvdiltd sielld. Onhan
vaateostoissa aina sellasta, et ostaa kun haluaa ndyttid hyvdltd, mut
varmasti ndytdn niissd mitd mulla on jo. Et tos arvot ei oikeen kohtaa, ku

perusteena on vaan ulkondko eikd oikeesti vaikka tarve.” (Haastattelu I)

Vaatteiden ostoon liittyy varmasti ldhes aina hedonistisia piirteitd, mutta mikéli
impulssiosto on syntynyt erityisen voimakkaan hedonistisen halun myo6té, se voi olla altis
ylld olevan kaltaisille paradokseille. Suunnitellussa ostossa mindkuvan rakentamisen
liséksi voi esiintyd rationaalisempia piirteitd, kuten tarve, jolloin itsensd arvottaminen

materian mukaan ei nouse yhtéd vahvasti arvoja vastaan.

Kaikkien viiden paradoksin kohdalla on tunnistettavissa ristiriitainen jénnite arvojen
kanssa, joka syntyy tisséd yhteydessd, kun elementit tuodaan yhteen. Lisdksi ne ovat ajan
saatossa jatkuvia, eli samojen ristiriitojen voidaan katsoa olevan olemassa esimerkiksi
vuoden pididstd, kun kuluttaja tekee vastaavanlaisen impulssiostoksen. Elementit
esiintyvdt samanaikaisesti, koska arvot ovat aina ldsni, kun impulssiostaminenkin on

tapahtunut.

Kulutusparadoksit vaatteiden
kontekstissa

O - . Itsensd
Ympérists- Tuotteiden Taloudelliset vt

vaikutukset laatu vaikutukset materian mukaan

Kuvio 6. Yhteenveto kulutusparadokseista vaatteiden kontekstissa

Tutkimuksessa identifioidut paradoksit on koottu kuvioon 6. Yhteenvetona voidaan
todeta, et moninainen joukko asioita vaatteiden impulssiostoissa voi olla kuluttajan arvoja
vastaan. On tdrked huomauttaa, etti vaatteiden impulssiostossa arvojen vastainen
toiminta on kuitenkin hyvin subjektiivista. Vertailun 1dhtokohtana ovat ihmisten arvot,

jotka luonnollisesti vaihtelevat henkilGstd riippuen. Haastateltaviksi kuitenkin sattui
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valikoitumaan pédpiirteittddn samankaltaisen arvomaailman omaavia henkilditd. Kaikki
tutkimuksessa mukaan olleet kuluttajat tunnistivat pddosin vastuullisuuteen liittyvid
tekijoitd, jotka ovatkin ldsnd vahvasti vaateteollisuudesta puhuttaessa, vaikka titd ei
etukéteen tuotu esiin haastateltaville. Ndma paradoksit toimivat pohjana, kun seuraavassa
kappaleessa siirrytddn kisittelemddn syvéllisemmin, miten kuluttajat késittelevit

ristiriitaisia jAnnitteita.

4.2 Paradoksien Kisittelytavat

Kolmevaiheisen aineistoanalyysin tuloksena aineistosta oli eriteltdvissd neljd erilaista
ulottuvuutta, joiden katsotaan kuvaavan vaatteiden impulssiostamisen ja arvojen
synnyttdmien paradoksaalisten jénnitteiden ja niistd syntyneitd negatiivisten tunnetilojen
kisittelytapoja. Yleiselld tasolla katsottuna kaksi ensimmaistd painottuvat rationaalisiin
pyrkivét korostamaan ostosta syntyneitd positiivisia tunnetiloja ja aspekteja. Seuraavissa

kappaleissa kukin ulottuvuus késitellddn syvéllisemmin.

4.3 Taloudellinen ulottuvuus

Ensimmiinen ulottuvuus muodostui taloudellisten hyotyjen ympdérille. Kuluttajat
mielsivét vaatteiden impulssisostot yleisesti rahalliselta arvoltaan melko matalaksi, koska
on luonnollisesti helpompaa tehdd pienid taloudellisia uhrauksia siséltdvd osto ilman
suurta harkintaa. Lisdksi edullisemmat hinnat johtuvat pikamuotiliikkeistd, joiden
koettiin olevan herkemmin kuluttajien impulssioston kohteena. Kalliimmat ostot
siséltdvit usein enemman harkintaa ja tdmén vuoksi mahdollisesti vihemmain katumusta
ja muita negatiivisia tunnetiloja oston jédlkeen. Kaikki haastattelussa mukana olleet
kuluttajat toivat positiivisessa valossa esiin saamiaan erilaisia taloudellisia hydtyja.
Kertomuksissa korostuivat rahallinen sddstd tai useampi tuote yhden sijaan

merkityksellisind keinoina helpottaa epdmukava ja epdilevid tunteita.
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4.3.1 Tunne saastimisesti

Kuluttajien kokemus sddstimisesté oli tunnistettavissa toisena taloudellisen ulottuvuuden
alakategoriana. Impulssiostos, joka ei myotdillyt kuluttajan arvoja, néhtiin negatiivisista
tunteista, kuten epdilyksestd ja katumuksesta huolimatta positiivisena lopputulemana.
Edullisesta hinnasta saatava hyoty ikddn kuin kumosi muut tekijat, kuten ymparistohaitat
tai mahdollisen lapsityovoiman tukemisen. Taloudelliseen sddstoon tukeutuminen auttoi
kuluttajaa vakuuttamaan itselleen, ettd ostoksesta syntyneet paradoksaaliset jannitteet
arvojen ja kayttdytymisen vililld ovat hyvaksyttidvid sen valossa. Tami kdy ilmi hyvin
alla olevista sitaateista, joissa haastateltava usein ensin tuo esiin kaduttavia tai huonoja
puolia kulutuksestaan, mutta véhittelee niiden merkitystd sddstimisestd saadulla

hysdylla.

"Mulla oli jo ne tuotteet sielld toisen kaupan (vastuullisen brdndin)
ostoskorissa, mutta sitten md olin silleen, ettd no, ehkd nyt vield katson, ettd
mitd H&M:lld on tarjota ja sitten md olin vaan silleen, ettd no mdhdn

sddstdn tdssd tosi paljon rahaa, et onkohan se nyt niin paha.’

(Haastattelu G)

"Sen jdlkeen just vertas siihen mitd ne on ennen maksanut ennen alea ja

kuinka paljon sddstdid rahaa.” (Haastattelu A)

"Tdamd on kiva, kun sai neuleen mitd kdyttdd ja ettd tdmd nyt maksaa

kympin, ettd md en nyt jaksa miettid sitd, ettd onko se roska vai eiko ole.’

(Haastattelu B)

Kun md mietin sitd toppia niin md oon silleen et joo se ei endd edes ndytd

niin hyvdltd, mutta se oli halpa.” (Haastattelu H)

Kuten kappaleessa 4.1. kisiteltiin, yksi esiin nousseista paradoksaalisista jannitteisti
nimenomaan syntyi turhasta kulutuksesta, joka on tarpeetonta. Aineistosta kdy myos ilmi,
ettd haastateltavien kertomat esimerkit arvojen vastaisesta impulssiostamisesta koettiin
tarpeettomaksi. Tdstd huolimatta harva haastateltavista toi esiin ndkemystd isommasta

sddstostd, jos kulutus olisi jddnyt kokonaan véliin. Sen sijaan kertomuksista voitiin
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tunnistaa, ettd moni haastateltavista vertasi ostoksen edullisuutta kyseisen tuotteen
versioon, joka olisi arvojen mukainen valinta. Ndin ollen he toivat paradoksien
kasittelyyn mukaan tarpeellisuuden, joka ei ollut ostopédédtoksen kannalta ratkaiseva seka

tunteen rahallisesta sdastoOsta.

Lisdksi on tuotava huomioon haastateltavien ndkemys siitd, ettd arvojen mukainen eli
téssd tapauksessa vastuullinen kuluttaminen mielletdén kalliiksi. Vaikka tutkimuksessa
liipataan aineiston kautta vaateteollisuuden vastuullisuutta, ei tutkimuksen ytimessé ole
selvittdd vastuullisen tuotannon kriteeristod. Tastd huolimatta, nostetaan esiin kdytettyjen
vaatteiden kuluttaminen, joka yleisesti ottaen on edullisempi vaihtoehto uusille tuotteille
tarjoten vaatteelle pidemmaén elinkaaren. Kuitenkin vain harvassa kertomuksessa tehtyé
impulssiostoa verrattiin vaihtoehtoisesti kdytetyn vaatteen ostamiseen. Tdmé n&hddén
osana kuluttajan taloudelliseen ulottuvuuteen viittaavia késittelytapoja, jossa
taloudellisten hyotyjen vertaaminen kalliimpaan vaihtoehtoon voi auttaa kuluttajaa

hyviksymaiin impulssiostosta syntyneet tunnetilat.

4.3.2 Enemmin vihemmilla

Sen ohella, ettd kuluttajat pyrkivit lisddmidn paradoksien késittelyssa positiivisia hyotyja
sekd tunnetiloja rahallisen sddston myotd, korostui aineistossa enemmaédn vihemmalld -
ajattelumalli. Ostosta aiheutuvan katumuksen sijaan kuluttajat kokivat saaneensa
enemmaén verraten tilanteeseen, jossa he olisivat ostaneet arvojen mukaisen valinnan.
Lopputuloksena taloudellista sddstod ei valttdmaittd saatu, mutta sen sijaan maéréllisesti

useampi vaatekappale, koska ostot kohdistuivat edullisempiin pikamuotiliikkeisiin.

“Ajattelin, et no hyvd nyt sddstin sitten tin X summan niistd

kalliimmista, ettd mitdkohdn muuta kaikkea md voin tdlld summalla ostaa.’

(Haastattelu G)

“Heti sen oston jdilkeen kylld meinas alkaa hiipid sellanen ostomorkkis. Mut
ne oli onneks alessa ja sain monta kivaa juttua yhden hupparin sijaan ja
tuli sellanen odotus, ettd pddsee  avaamaan  niitd  paketista  ja
kokeilemaan. Vihdn niin kuin sellainen hyvd Jjdnnitys. Ainakin

hetkellisesti se helpotti” (Haastattelu A)
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"No mut sain kahdet collegehousut ja collegepaidan. Toki arvojen
mukainen ois ollut Peakin esimerkiksi tai joku R-Collection, mutta en ois
tilld summalla saanu, kun ehkd just paidan. Tavallaan jdrkeisti silld

sddastolld ja et l6ytyikin nyt kerralla koko setti.” (Haastattelu J)

"Kuljetuksesta ajatteli, ettd ei tuu niin paljon pddstojd, kun tilasi paljon

kerralla.” (Haastattelu B)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd taloudelliseen ulottuvuuteen liittyvét kisittelytavat
auttavat kuluttajaa jarkeistimiin omaa ostoa rahallisen sddston myotd. Lukujen valossa
pystytdédn toteamaan konkreettisemmin todelliset hyodyt, jotka syntyivét impulsiivisesti
tehdystd vaateostoista sen sijaan, ettd kyse olisi vain mieliteoista. Positiivisten tunteiden
korostamiseksi kuluttajat toivat mukaan vertauksen vastaavaan tuotteeseen, joka ei olisi
synnyttdnyt ristiriitaisia jdnnitteitdi. Tdmd luo samalla ostokselle jdlkikdteen
rationalisoidun tarpeen, jota ei kuitenkaan ollut tunnistettu ostohetkelld tai ainakaan
ensisijaisena perusteena. Taloudellinen ulottuvuus painottui haastatteluaineistossa
selkedsti yleisimpiana késittelytapana, jonka voidaan péételld viestivin sen merkityksesté

kuluttajille.

4.4 Rationaalinen ulottuvuus

Taloudellisen ulottuvuuden ohella jirkiperdisiin syihin pohjautuvana késittelytapana
tunnistettiin ~ rationaalinen  ulottuvuus.  Tutkimuksen haastateltavat  pyrkivit
rationalisoimalla sammuttamaan negatiivisia tunnetiloja korostamatta kuitenkaan
positiivisia hyotyjd. Tami erottaa sen muista ulottuvuuksista, joissa positiivisilla
hyodyilld koitetaan heikentdd negatiivisia tunnetiloja. Rationaalisen ulottuvuuden
kisittelytavat ainoastaan keskittyviat vakuuttamaan kuluttajan omien perusteluiden
oikeellisuutta. Konkreettisten asioiden kautta jénnitteistd aiheutuneiden negatiivisten

tunteiden kisittely voi helpottua.

4.4.1 Jarkeily

Toteamalla kulutuksesta syntyneet tosiasiat kuluttajat mieltaviat helpommaksi kisitelld

impulssiostoa seuranneita tunteita. Ndiden avustuksella he pyrkivdt ymmaértimain
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tilanteen ja sen peruuttamattomuuden. Erityisesti timéd rationaalisen ulottuvuuden
alakategoria keskittyi faktoihin sen sijaan, ettd se pyrkisi korostamaan positiivisia

tunnetiloja.

"Sitd saattaa siind tietysti miettid sitd, ettd no oliko nyt jdarkevd ja tulee
katumuksen tunteita, mutta nyt md sen oon ostanut ja hintalaput heittdny

pois niin turhapa sitd miettid endd mitenkddn.” (Haastattelu C)

”Siind vaiheessa, kun tilaus tuli kotiin ja katto, ettd mitds kaikkee sitd tuli
ostettua, niin alko kaduttaan, kun oli kuitenkin aika paljon tilannu isolla
summalla ja osas ei ehkd ollut niin hyvinlaatuisia. Mut mietin, et jos
palautan, tulee taas lisdd pddstojd. Ettd nyt vaan kdytdn nditd, koska ne oli
kuitenkin kivoja ja piddn oikeesti loppuun asti kaikki. Et en tilaa tddltd

Jatkossa, kun vois saada parempaakin laatua.” (Haastattelu A)

"Aika parantaa haavat ja suhtautuu, ettd tehty mikd tehty mut, jatkossa
paremmin. Ei se tilanne endd parane. Tuntuu et on toiminut arvojen
vastaisesti  ja taloudellisesti harkitsemattomasti. Yrittdid saada ndyttddan

sen tilanteen itselle paremmalta.” (Haastattelu D)

Liséksi tarpeellisuus korostui osana jarkeilyd, vaikka ldhtokohtaisesti impulssiostaminen
el perustu tarpeeseen tai tarve on ollut aikaisemmin tunnistettu, muttei aktiivinen. Tamé
kidvi ilmi myds haastateltavien ndkemyksissd, kun heiltd kysyttiin mitd
impulssiostaminen heiddn mielestidin tarkoittaa ja heiddn
impulssisostoesimerkkitapauksistaan. Tdstd huolimatta oston jidlkeen haastateltavat

korostivat ostoksen tarpeellisuutta, joka auttoi perustelemaan ostopéétosta.

"Ei vdlttdmdttd ollut niille sitd tarvetta, mutta sitten ehkd sielld omassa
pddssd oli sellainen, ettd tdd oli niin kivaa ja tdid olis semmonen ja
tammonen sitd jotenkin perustelee itselleen jérkisyilld, ettd on tdlle tarve ja
on vihdn sillen, ettd no mutta md olen nyt tehnyt toitd sitten niin md voin

kyl ostaa tdmdn ja vihdn sellaisia.” (Haastattelu E)
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” Ekaan kiyttokertaan kuitenkin liittyy vield sitd yritystd siitd, ettd
uskottelee edelleen sitd et pitihdn ndd hankkia ja eihdn mulla oo tillaisia
vield. Sitd yrittid myydd itselleen ja jdarkeistdd. Olihan tdd fiksua, et oo

ostanu kenkid vuoteen ja sd tarvit ndd. Kerrankos sitd.” (Haastattelu D)

Kun kuluttaja joutuu vakuuttelemaan itsedén oston tarpeellisuudesta, se saattaa kielid
siitd, ettd todellisuudessa tarvetta ei silloin ole. Kuten aikaisemmin aineistosta todettua,
impulssiostamiseen koetaan yhdistettdvdn arvojen vastaisuus herkemmin kuin
harkittuihin valintoihin, jonka myotd tarpeellisuuden korostamisen voidaan katsoa
liittyvén erityisesti impulssiostojen ja arvojen vilisten paradoksien kisittelyyn, joka tulee

ilmi my®os sitaatista 1.

“Paljon enemmdn just sellaista, ettd kun vertailee vaikka tdtd impulsiivista
ostoa ja sellaisia ostoksia, joita on oikeasti tosi pitkddn harkinnut, jotka on
oikeasti tosi semmoisia aitoon tarpeeseen ostettuja niin ei nithin liity
ollenkaan samalla tavalla tuota itsensd ja muiden vakuuttelua siitd ostoksen

oikeutusta, kuten tdssd oli.” (Haastattelu I)

Ostoksen tarpeellisuuden etsiminen ei korostu ainoastaan ostotapahtuman vilittoméssa
ldheisyydessid, vaan on mahdollista, ettd vield pidemménkin aikavilin jélkeen kuluttaja
késittelee syntyneitd ristiriitoja. Esimerkiksi kuluttaja H kertoi haastattelussaan

yrittavinsi keksid ostetulle vaatekappaleelle uusia kdyttomahdollisuuksia.

“Md mietin et okei, no md oon ostanut tdmdn topin ja yritdn vihdn loytdd
sille semmoisia kdyttotapoja et md mietin, ettd md voisin laittaa sen vaikka
tdin asun kaa ja et jos md vaikka ostaisin sitten erilaiset housut niin sit md
voisin kayttdd tdtd taas. Esimerkiksi, jos md teen vaatekaapin siivousta, niin
sit md en kuitenkaan, vaikka raaski heittdd sitd pois vield, vaikken tulisi
kdyttimdcdn sitd seuraavan kahden vuoden aikana. Kuitenkin joka kerta,
kun md siivoan sen kahden vuoden aikana vaatekaappia mietin et joo, mut
tdd on niin kiva, ettd kylld md tdtd kéytdn vield ja et tdd ei ollut turha ostos
Jja sdilytin tdmdn, kylld tdlle tulee vield kdyttod. Md yritdn mun pddssd
miettid, ettd pitdisin siitd enemmdn kuin md oikeesti piddn.”

(Haastattelu H)
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Koska impulssiostot tehdddn usein hedonististen halujen hetkellisessd vallassa, on
mahdollista, ettd ajan kuluessa tuotteesta katoaa uutuudenviehdtys ja hohto, jotka
ostohetkelld ovat olleet ldsnd. Tama voi tapahtua esimerkiksi silloin, kun tuotteen heikko
laatu tulee ilmi. Seurauksena paradoksit ja niistd aiheutuneet negatiiviset tunnetilat
korostuvat ja palaavat mieleen, vaikka ostosta olisi kulunut aikaa. Tdssd vaiheessa
korostuu erityisesti kéyttotarkoitusten lisddminen, kuten ylld ndhtiin. Yhteenvetona
voidaan todeta, ettd kuluttajat eivéit halua myontaa itselleen ostoksen tarpeettomuutta tai
epdonnistunutta lopputulosta ja tdssid vaiheessa tunteita késitellddn erityisesti tuotteen

kayttotarkoitusten ja tarpeellisuuden kautta.

4.4.2 Ainutlaatuisuus

Haastateltavat kokivat, ettdi nimenomaan impulssiostojen seurauksena syntyy
hutiostoksia, jotka eivdt vastaa omaa arvomaailmaa. Kuvaillessaan omaan
kulutuskdyttaytymistdén impulssiostojen maird kuitenkin todettiin vain pienend osana
muutoin harkittua kuluttamista ja ndin ollen ristiriitaisia jdnnitteitd syntyy myos harvoin.
Impulssikulutuksen ainutkertaisuus oli haastateltaville keino turvautua ja puolustaa omaa
toimintaa sekd siitd kumpuavia negatiivisia tunteita. Vastaavan kulutuksen
ainutkertaisuus tekee siitd kuluttajalle hyvaksyttavimpad, kuten alla olevista sitaateista

voimme nahda.

"Pyrin ostamaan laadukkaita brdndejd, ettei olisi kéytetty halpatyévoimaa
ja toiminta on ldpindkyvdid. Kulutuksen vihdisyys myos ilmentdd sitd. Ei

tule tehtyd tuollaisia impulsseja. Niin tuli olo, ettd saan nyt tehd tdilleen.’

(Haastattelu A)

"Nykyddn md kylld olen aika tarkka siitd, ettd md en tee tuollaisia typerid
ostoksia tai pyrin tosi paljon harkitsemaan sitd, ettd ostanko nyt tditd asiaa

vaikka. -- Ajattelin, ettd tin kerran mdkin voin.” (Haastattelu B)

“Impulssiostoihin omalla kohdalla toi liittyy yleensd siihen just et ajattelee
sen olevan vaan se yks kerta. Vertaa siihen, ettd normaalisti ja tavallisesti

ei tee niin. Kylldhdn mdkin saan tehdd joskus poikkeuksia. ” (Haastattelu D)



59

2

ut yleensd ostan kdytettynd esimerkiksi Zadaasta tai FB-kirppareilta

niin tdd oli vaan poikkeus.” (Haastattelu H)

"Mun on tosi vaikea [6ytdd sopivia vaatteita ja kun en usein [6ydd
semmoisia  mieluisia ja olen kuitenkin aika tarkka mun kulutuksesta ja
millaisia vaatteita ostan, niin jotenkin ajattelin, ettd no ei tdd yksi nyt
haittaa, ettd jos yksi minkd md ostan ei ole just semmoinen hyvdilaatuinen

ja tammdinen mitd md yleensd ostaisin.” (Haastattelu E)

"Ehkd jos aina vaan ostais sieltd niin sit varmaan ois huonompi omatunto.

Mut ku tietdd tekevinsd hyvdd nii se ei oo nii paha.” (Haastattelu G)

Rationaalisuuteen  perustuvat kisittelytavat ovat tunnistettavissa muidenkin
kulutusilmididen  yhteydessd, koska tosiasiothin on  helpompi nojautua.
Impulssiostamisen ja paradoksaalisten jdnnitteiden yhteydessd on kuitenkin todettava,
ettd jarkisyyt, joihin kuluttajat perustavat kulutustekojaan, ovat usein nédenndisid ja
kuluttajan itse luomia uskomuksia, kuten tarve tai oman kéyttdytymisen kaunistelu.

Kuluttajien kertomuksissa rationaalisiin tekijoihin nojauduttiin  pidemmalldkin

aikavililla, silld ne eivit katoa samalla tavoin kuin esimerkiksi hedonistiset tuntemukset.

4.5 Sosiaalinen ulottuvuus

Vaatteiden ostamiseen liittyy vahvasti sosiaalinen ulottuvuus, joka pohjautuu muihin
thmisiin sekd ympérilld olevaan maailmaan. Esimerkiksi ympérilld nékyvit trendit tai
yhteenkuuluvuuden tunne saattavat ohjailla kulutustoimintaamme. Ostoa ohjaavan
voiman liséksi sosiaalinen maailma ympaérillimme tarjoaa kuluttajalle samaistumispintaa

sekd vertaistukea oman toiminnan kisittelyyn.

4.5.1 Muihin ihmisiin vetoaminen

Monissa haastatteluissa arvojen sekd impulssioston vilille syntyneitd paradoksaalisia
jannitteitd kasiteltiin muiden ihmisten kayttdytymiseen peilaten. Tdmén voidaan péétella
johtavan juurensa ihmisten luontaisesta taipumuksesta ymmaértdd omaa tekemistddn

puolustaen sitd “koska muutkin” (Rochat 2009). Erityisesti kulutustilanteissa, joiden
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puolella emme kuluttajana kykene seisomaan tdysin ylpeéni, voi olla helpompi turvautua
muihin ja kisitelld omia negatiivisia tunteita osana isompaa ihmisryhmii. Kuluttajat
saattavat hakea tilla hyviksyntdd omalle kdytokselleen, joka on impulsiivisen luonteensa
vuoksi ollut dkkipikaista, suunnittelematonta ja siséltinyt vihéistd reflektointia ja néin

ollen pditynyt ostoon, joka aiheuttaa ristiriitaa arvoihin ndhden.

“Mut en oo varmasti ainoa, joka osti tdilleen hetken herdtteesti Gymsharkin
alesta niin kai mdkin joskus voin. Ainaki Instagramissa ndky monta
muutakin kamua, et ostanu.” (Haastattelu I)

"Kylldhdn mdkin saan tehdd joskus poikkeuksia, ku muutkin.”

(Haastattelu D)

"Kyl sitd mietti kans siind et moni kaveriki ostaa tddltd niin en oo yhtddn

huonompi.” (Haastattelu A)

"Kylld mdkin saan vililld ostaa tdllaisia pikamuotivaatteita ja ndin. Et ei

se silleen haittaa, kun muutkin tekee” (Haastattelu H)

Haastattelujen I, D, A ja H sitaatit kiteyttdvét hyvin sosiaalisen ulottuvuuden merkityksen
oston jilkeen. Kun kuluttaja kokee, ettei ole yksin, se voi auttaa tunteiden késittelyssa.

Muiden ihmisten avulla haetaan hyviksyntdd omalle ostokselle.

Huomiona muihin ithmisiin liittyen voidaan todeta, ettd kuluttajat yleensé vertaavat omaa
tekemistddn ldhipiirin ihmisiin, kuten ystdviin tai perheeseen. Sen kautta haettava
hyvéksyntd voi olla kuluttaja merkityksellisempai kuin tuntemattomien ihmisten, kuten
alla olevista sitaateista voidaan ndahdd. Haastattelun G sitaatista kdy myos ilmi, ettd
ristiriitaisista jénnitteistd johtuvat negatiiviset tunteet helpottavat, jos tuotteesta ei kdy
ilmi kuluttajan tekemit valinnat. T&ll6in ostoon ei kohdistu hyviksynnin painetta

ympaéristosta.

”En md nyt mainostaisi sitd, ettd oon tdn sieltd ostanut.” (Haastattelu C)
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"Kylld md mun kavereitten kanssa muutenkin silleen, ettd jos joku on vaikka
kysynyt, ettd no onko ollut tyytyviinen niin sit just puhuu, ettd ne ollu
kestdvdt ja on monta kertaa jo pessy ja on monesti kdyttinyt.”

(Haastattelu F)

“Jos md kdyn salilla niin kukaan ei varmaan sielld nde, ettd onko noi nyt
sitd vastuullista brindid vai onko henkka maukkaa, ettd ainakaan silleen

ulospdin niissd ei ollut mitddn sellaista selkedd eroa.” (Haastattelu G)

“Jos joku vaikka kysyy, ettd mistd se toppi on nii sit joutuu olemaan

silleen shame tdd on Zarasta.” (Haastattelu H)

"Perustrikoot oli ehkd vihdn eri, koska niistd ei nde esimerkiksi, jos on
Jjoku tunnettu vastuullinen merkki ja siitd kuitenkin tulee sellainen olo, ettd
haluu muidenkin ndkevdn, et md oon tehnyt tdmmoisen valinnan. Mut ku ei

noista huomannu niin silleen ei se oo nii paha.” (Haastattelu I)

Haastattelusta D ja J ilmenee, ettei muiden ihmisten kdyttdminen paradoksien késittelyssa

rajoitu kuitenkaan pelkéstién oston jilkeiseen aikaan, vaan vaikutus voi olla havaittavissa

jo ostohetkelld. Kuluttajat kertoivat tunnistavansa ristiriitaisen jannitteen syntyvén ennen

kuin lopullinen ostopéétos oli edes tehty yleensd muiden ihmisten vaikutuksesta.

“Joskus se impulssiosto tapahtunut porukassa. Jollain oli idis et tarvitaan
esim. festareille jotain dkkid tai joku teema. Siind se ristiriita liittyy siihen,
ettd joutuu myohemmin pohtimaan niitd arvoja, koska arvot on musta
sellaisia joiden mukaan tulee eldd eikd ne ole hyvdn pdivdn mietelauseita.
Siitd tulee se huono fiilis, etten sit oo ollut valmis puolustaa niitd arvoja.
Eli siind on se sosiaalinen arvo, joka painaa vaakakupissa enemmdn, silld

hetkelld. Mutta, koska siind on ne muut sen sallii sit.” (Haastattelu D)
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erran just olin parin kaverin kans Zarassa. Se oli pari vuotta sit, mut
kuitenkin oli uusi vuosi tulossa ja sit joku ehotti et ostetaan kaikki jotain
paljettivaatteita niihin juhliin. Ja ei siind jotenkin viitsinyt olla silleen et
ei... niin drsyttdd nyt kyl se et tuhlasi rahaa ja tommoseen rdttikauppaan
vield. Mut se oli niin nopea tilanne ja ku muut oli silleen et joo hyvd idea

nii tuli itellekki, ettd kyl tid on ok.” (Haastattelu J)

Ostohetkelld vaikuttaneet ihmiset olivat haastatteluiden perusteella haastateltavan
laheisid. Télloin motiivit kytkeytyvit luultavasti yhteenkuuluvuuden tunteeseen, joka on
ollut hetkellisesti voimakkaampi kuin omat arvot. Kun rohkaisu ostoon on tullut
ulkopuolelta, vastuu ristiriitaisista tunteita siirretddn ikddn kuin toiselle ihmiselle.
Aineistosta oli my0s tunnistettavissa tunne hyviksynnéstd ostoa kohtaan, kun toinen
henkild on jo ostotilanteessa kehottanut ostoon tai toiminut samoin. Yhteenvetona
voidaan todeta, ettd paradoksien kisittely muiden ihmisten kautta liittyy vahvasti

hyviksynnén hakemiseen sekd oman ostoksen oikeutukseen.

4.5.2 Toiminnan merkityksettomyys

Sen lisdksi, ettd kuluttajat késittelevdat paradokseja muiden ihmisten tekemisten
kulutuskéyttdytymiseen peilaten, he voivat helpottaa epdmieluisia tunnetilojaan
vihentdmélld omien tekojen merkitystdi muiden ihmisten avulla. Haastatteluiden
perusteella oli nédhtdvissd haastateltavien kokema merkityksettomyyden tunne, joka

ilmenee arvojen vastaisen vaateostoksen jéalkeen.

“Mut sit tdd vaatteiden impulssiosto niin se mihin peilataan, on 6 miljardia
ihmistd. Niin siind iskee merkityksettomyyden tunne et ei tdmd vaikuta

mihinkddn.” (Haastattelu D)

"Toisaalta aattelee et mitd tdd yks mekko nyt haittaa. Niin moni muukin
tekee tdtd, ettd ei se auta, jos md en osta. Ei sitd paljon H&M:n kokoisessa

talossa huomaa, jos md jdtdn ostamatta.” (Haastattelu C)
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“Tuli itselle siind vihdn ***** _fiilis, mutta se on niin monesta ihmisestd
B

kiinni kuitenkin toisaalta niin tid on aika pientd siihen ndhden.’

(Haastattelu I)

Merkityksettomyyden tunne kumpuaa erityisesti vertailusta ihmisiin, jotka tekevit
samoja valintoja, joista tdssd tutkimuksessa identifioidut paradoksit kumpuavat. Koska
pikamuodin kuluttajia on maailmassa valtavasti, yksittdisen oston vaikutus tai sen pois
jddminen voidaan ndhdid minimaalisena. Kuluttaja voi timén kautta vahéitelld omaa
toimintaansa ja pyrkid unohtamaan toiminnan védryyden arvojaan vastaan. Erityisesti
vaatteiden kontekstissa merkityksettomyyden kautta haettu hyvaksyntd impulssiostolle
lienee yleistd, silli vastaavia kuluttajia 10ytyy ympériltimme paljon, joka tekee

vertailusta helpompaa.

4.5.3 Yritysvastuu

Sosiaalinen ulottuvuus sisdltdd lisdksi viittauksia muihin yrityksiin sekd niiden
vastuullisuuteen sen sijaan, ettd se keskittyisi ainoastaan muihin kuluttajiin
ympdrillimme. Aineistosta oli ndhtivissd, ettd epdmieluisaa todellisuutta ei haluta
hyvéksyd, vaan kuluttajien mielestd muualta ostettuna lopputulos olisi ollut sama
ympaéristotekijoiden osalta katsottuna. Ndin ollen arvojen ja ympéristotekijoiden vilisten
ristiriitojen  syntymistd ei olisi voinut estdd. Tdmd korostui erityisesti

ympdristovaikutuksiin liittyvien paradoksien késittelyssé.

"Fakta on toisaalta sekin, ettd siis vaikka toi olisi tosi vastuullinen merkki
niin todenndkoisesti se vaate on kuitenkin tuotettu jossain semmoisessa
maassa mikd luo sellaisia mielikuvia, ettd onko sielld vilttamdttd kaikki
ihan ok. Ettd sitdikin on hankala tietdd kuitenkaan sitten kuluttajana, ettd
mikd se todellisuus on, jos ei ala sitten oikeasti syynddmddn jotain

tuotantoketjua silleen ihan alusta lihtien ja tarkastelemaan asioita.’

(Haastattelu B)
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“Toisaalta en tiedd onko mikddn suomalainenkaan yhtddn ldpindkyvimpi,
ettd mitd ne sit kdyttdd. Ehkd se tuo tietylld tavalla oikeutusta siihen. Vaikka
oisin maksanut designista enemmdn, mut se ei oo tehty Suomessa niin onko

tuotanto-olot paremmat.” (Haastattelu C)

Haastattelujen perusteella kuluttajilla ei vaikuta olevan varmaa tietoa kotimaisten tai
ulkomaalaisten yritysten vastuullisuus tasosta, mutta he kayttavét subjektiivisia oletuksia
paradoksien kisittelyissd. Vertailemalla ostoa arvojen mukaisen yrityksen tuotteisiin
kuluttajalle voi syntyd kokemus valinnan oikeellisuudesta. Vetoamalla yrityksiin
kuluttaja samalla siirtdé vastuunsa ikdin kuin pois itseltddn ja olettaa, ettd yrityksen tulee
huolehtia ympéristovastuusta. Tdma kédy hyvin esiin sitaatista B.

"Md en missddn nimessd halua tukea mitddn lapsityovoimaa ja md luotan
siihen, ettd jos md tein sen impulssiostoksen H&M, ettd sitd ei endd

tapahtuisi.” (Haastattelu B)

Koska vaateteollisuus on maailmanlaajuisesti kuormittava ja jokaisen ihmisen eliméain
jollain tavalla liittyvd, monet haastateltavat kisittelivit ristiriitaisia tunteita vertaamalla
itsedédn laajaan ithmisjoukkoon, jolloin omat teot saadaan tuntumaan mitattomiltd isossa
mittakaavassa katsottuna. Kulutuksen ja arvojen vdlisistd ristiriidoista aiheutuva
syyllisyys sysdtddn muiden harteille eikd silloin omalla toiminnalla ndhdd merkitysta
tilanteen muuttamiseksi. Yhteenvetona voidaan todeta, ettdi muiden ithmisten luoma
sosiaalinen tuki voi auttaa parantamaan kuluttajan tunnetilaa ja auttaa kisittelemiin
jannitteitd sekd luomaan hyvédksyntdd ostolle. Lisdksi paradoksaalisia jénnitteitd
heikennetdén vertailemalla eri yritysten vélisid oletettuja vastuullisuustasoja. Nama

kasittelytavat korostuvat erityisesti oston jélkeisessi ldheisyydessa.

4.6 Hedonistinen ulottuvuus

Impulssiostamisen taustalla vaikuttavat hedonistiset motiivit liittyvdt vahvasti
nautintoon, iloon, mielihyvéntunteeseen tai kokemusten hakemiseen (Rook 1987, 195).
Kuluttajat tunnistivat ndiden korostuvan ostohetkessd, mutta myos oston jilkeen.

Aineistossa oli tunnistettavissa hedonistinen ulottuvuus paradokseista kumpuavien



65

negatiivisten tunteiden kisittelyssd. Tdma ulottuvuus kokoaa alleen seké ulkonidkoon etti

mielihyvén tavoitteluun liittyvét késittelytavat.

4.6.1 Ulkoniollisten motiivien korostaminen

Vaatteiden ostoon liittyy olennaisesti halu ndyttdd hyvéltd ja usein ostopddtoksen
motiivina on mieltymys vaatekappaletta, jalkinetta tai asustetta kohtaan. Impulsiivisen
vaatteiden kulutuksen kohdalla timé korostuu erityisesti ja kuluttajat tekevét paatoksia,
jotka tukevat heiddn omaa mindkuvaansa tai identiteetin kehittimistd (Rook 1987, 195).
Haastateltavien kertomusten perusteella oli tunnistettavissa, ettd oston jéilkeen
korostetaan samoja ostohetken positiivisia tunnetiloja, jotka kumpuavat identiteetin ja

mindkuvan vahvistumisesta.

”’Se paita oli vaan niin kivanndkoinen ja md vaan haluisin sen niin sit md
olin et pakko ostaa se. Koen, et jos haluan néyttdd hyvdltd niin pakko tehdd
uhrauksia jostain muusta. Tavallaan halusi unohtaa ympdristojutut ja yritti

fiilistelld enemmdn sitd tuotetta. ” (Haastattelu J)

”Se oli kuitenkin niin kivan vdrinen ja niin kivan mallinen ja niitd selkeesti
mietti oston jdlkeen, vaikka alko drsyttid se oma toiminta, ettd miksi teki

niin.” (Haastattelu E)

Haastatteluissa nousi esiin kuluttajien kohtamaa vaikeus ostaa vaatteita, jotka tukisivat
oman tyylin ja identiteetin rakentamista, mutta olisivat samaan aikaan vastuullisesti
tuotettuja. Impulsiivisesti tehdyt vaateostokset koettiin vastaavan omaa tyylid, vaikka
niiden kohdalla tehtiin muita uhrauksia arvoihin ndhden. Seuraavissa sitaateissa korostuu
samalla syyllistys arvojen mukaisia brindejd kohtaan ikdén kuin syyné sille, ettd kuluttaja

on joutunut tekeméén kyseisen ostoksen.

”Se huppari néytti tosi kivalta niin se oli vaan pakko saada. Tuli mieleen
asuja mihin se sit sopis. -- Ja joo se oli pikamuotifirmasta, mut en varmaa
ois loytdinyt yhtd hienoo sellasesta, joka ois jotenkin parempi vaihtoehto

vaik tuotannoltaan.” (Haastattelu A)
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“Monilla suomalaisilla brdndeilld on sitten esimerkiksi tosi isot koot, ettd
saattaa olla vaikka silleen, ettd tdssdkin suurin piirtein XS vastaa kokoa M.
Kaikki ei myés ole ithan oman tyylisid ja sitten myos se, ettd mun mielestd
esimerkiksi, jos ostaa vaikka jostain tuommoisesta, niin sitten tuntuu, ettd
se vaatii aikaa, ettd etsit niitd ja sitten se ei ole ikind niin, ettd sd ostat

sovittamatta jotain, kun ei tiedd, ettd onko se jees.” (Haastattelu G)

“Tiesi, ettd en ois voinu tehd tditd ostoa paremmin tai muuten pukeutuisin
aina vaan tosi klassisiin vaatteisiin, joita helpommin loytdd laadukkaasti ja
kestdvdsti tuotettuina, kuin muita, jolla voi viestid omasta tyylistd.”
(Haastattelu I)

"Ku mietin sitd vaatetta niin tieddn, ettd en ois loytinyt samanlaista
mistddn vastuulliselta brindiltd. Ne on yleensd vdhdn sellaisia sdkkejd et ei
mitddn vaikka kivaa minimekkoa loydd jostain vastuulliselta yritykseltd.”

(Haastattelu J)

Kuluttajat eivdt kuitenkaan haastatteluiden perusteella kokeneet paremmaksi
vaihtoehdoksi kokonaan ostamatta jéttdmistd, vaan oston jilkeen keskitytddin vaatteen
mindkuvaa rakentaviin piirteisiin. Liséksi ulkonddllisten motiivien yhteydessé
korostettiin ainutlaatuista mahdollisuutta oman tyylin rakentamiseen, joka puoltaa

tunnetta oston oikeellisuudesta kuluttajalle.

4.6.2 Mielihyvin korostaminen

Paradoksaalisten jénnitteiden késittelyssd toiseksi alakategoriaksi hedonistisessa
ulottuvuudessa muodostui mielihyvén tavoittelu. Mielihyvén tunteet kumpusivat eritoten
ostoprosessista sekd oston yllittdvyydestd. Ostoprosessiin liittyvd mielihyvd oli
erityisesti seurausta ostoksen helppoudesta ja vaivattomuudesta, joka on impulssiostolle
ominaista, koska ostopditds syntyy hetkesséd eikd harkinnan tai tarkoituksenmukaisen
etsinndn seurauksena. Mielihyvéd haluttiin korostaa, jotta tehty impulssiosto koettaisiin

kokonaisuutena onnistuneelta valinnalta ja negatiiviset tunteet vaistyisivit.
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"Mutta  sitten, kun satut loytdmddn  hyvdnndkoisen  tuotteen
pikamuotibrdndiltd ja tieddt, ettd niilld on niitd kokoja paljon ja vaik md
tieddn et se ndyttdd vaan hetken hyviltd, mutta se ndyttdd hyvdiltd just mun

pddlld nii se on helppoa.” (Haastattelu H)

“Niiden kohdalla ajattelin, ettd vihdoin loysin ja tid on tarkotettu ndin. Ettd
tdd meni niinku pitikin ja tuli jinnitys et JEE nyt mulla on tulossa paketti.”

(Haastattelu I)

"Sit kun sai paketin kotiin niin siihen liittyy sellaista, ettd mallailee ja
sovittelee ja huomaa toivovan, ettd oispa ndd niin hyvdt, ku ajatteli

ostohetkelld. Se helpottaisi niitd syntyneitd negatiivisia tunteita.’

(Haastattelu G)

Verkkokauppaostoissa tuotteisiin kohdistuu uudelleenarviointi, kun tuote vastaanotetaan.
Haastattelun G sitaatista ylld on ndhtdvissd, ettd ostohetkelld koettuja mielihyvin
tunteiden toivotaan tietoisesti palaavan, jotta oston jilkeen ilmenneet negatiiviset tunteet
helpottaisivat. Liséksi haastateltavan D sitaatista voidaan nidhda, ettd kuluttaja voi pyrkia
16ytdmddn mielihyvin lisddmiseen viittaavia syitd, joiden avulla ostos on oikeutettu.
Epédmieluisat tunnetilat ostoa seuranneista paradokseista hédlvenevit, jos kuluttaja pysyy
perustelemaan ostolleen merkityksellisid syitd sen sijaan, ettd ajattelisi oston olevan

hetken mielijohteen seuraus.

"’Sit niitten kenkien kohdalla. Olin ollut 4-5 viikkoa kotona kipeend ja alko
oleen aika ankee fiilis henkisestikin. Siind tuntu, ettd on vihdn itsesddlid ja
ajattelin, ettd mulla menee ndin huonosti et kylld md nyt ansaitsin tdn, ettd

ihan sama vaik tuhlaili.” (Haastattelu D)

Hedonistisen ulottuvuuden osalta voidaan todeta, ettd kuluttajat pyrkivét korostamaan
paradokseja synnyttineen ostoksen kohdalla koettuja positiivisia kokemuksia, jotka
kumpuavat tyylillisen identiteetin edistdmisestd tai mielihyvén tavoittelusta. Mielihyvén
tavoittelusta tehtiin merkityksellistd, jonka avulla kuluttaja pystyy oikeuttamaan ostoaan

itselleen. Hedonistinen ulottuvuus korostuu erityisesti oston jdlkeisessé ldheisyydessa.
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4.7 Tulosten yhteenveto

Tdhdn tutkimukseen kerdtyn aineiston ja sen analysoinnin seurauksena pystyttiin
tunnistaman viisi erilaista kulutusparadoksia, jotka muodostuivat kuluttajien erilaisten
henkilokohtaisten arvojen sekd impulssikuluttamisen vélisistd ristiriitaisista jannitteista.
Naiiden tarkastelu tarjoaa tutkimustehtivdn mukaisesti ymmaérrystd jénnitteisiin téssa
kyseissd aineistondytteessd sekd pohjan tutkimuskysymykseen vastaavien tulosten
analysoinnissa. Lopputuloksena muodostettiin aineistoléhtoisesti nelja ulottuvuutta,
joiden kautta kuluttajat kisittelevdt paradoksaalisia jinnitteitd ja niistd syntyvid

tunnetiloja. Namai ulottuvuudet on koottu yhteen kuvioon 7.

Aineistosta oli eriteltdvissé, taloudellinen, rationaalinen, sosiaalinen sekd hedonistinen
ulottuvuus, joiden kautta vaatteiden impulssiostamisen ja kuluttajan arvojen vilisid
paradoksaalisia jannitteitd ja niiden seurauksena syntyvid negatiivisia tunteita kasitelldén.
Kuviossa 7 on eritelty ndmid neljd ulottuvuutta, jotka toimivat ikddn kuin
sateenvarjokisitteind erilaisille késittelytavoille. Tdméan lisdksi kuviossa on néhtdvissa
kunkin ulottuvuuden alakategoriat, joiden tarkoitus on tarkentaa kuluttajien kédyttimid

kisittelytapoja.

Ensimmadinen puolikas késittelytavoista on luonteeltaan jérkiperdinen. Taloudellisen
ulottuvuuden kautta kuluttajat peilaavat ja korostavat saamiaan taloudellisia hyotyjé,
joiden myoté tehty impulssiosto olisi perusteltu. Aineiston pohjalta oli tunnistettavissa
taloudellisten hyotyjen ylikorostaminen sekd ndenndisten tarpeiden luominen.
Rationaalinen ulottuvuus nimensédkin mukaisesti painottuu rationaalisten ominaisuuksien
korostumiseen. Kuluttajat etsivit oikeutusta impulssiostolleen muiden rationaalisten
elementtien kuin sddston kautta. Tdmin ulottuvuuden kautta kuluttajat eivit korostaneet
positiivisia tunnetiloja, vaan pyrkivit kumoamaan negatiivisia tunnetiloja perustellusti.
Seka taloudellinen ettd rationaalinen ulottuvuus ilmenevit usein vield pitkdénkin oston

jélkeen.
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Rationaalinen .
ulottuvuus II

Kisittelytavat

Mielihyvin
korosta-minen
Ulkonddlliset
DAk Hedonistinen
ulottuvuus

Kuvio 7. Yhteenveto kuluttajien kdyttimistd paradoksaalisten jéinnitteiden
kdsittelytavoista vaatteiden impulssioston kontekstissa

Alemmalla puoliskolla kuvattu sosiaalinen ulottuvuus liittyy vahvasti ulkopuolisiin
ihmisiin ja eldmaan ympérillimme. Oli tunnistettavissa, ettd sen avulla kuluttajat hakevat
itselleen ja ostolleen hyviksyntdd muiden kautta tai pyrkivit siirtimaan vastuun ostosta
Tdmidn ulottuvuuden sisdltimidt kisittelytavat tai puolustusmekanismit viittaavat
ulkopuolisen ympdriston sijaan kuluttajan omiin tarpeisiin ja niiden tdrkeyden
korostamiseen. Impulssiostamiselle on ominaista hedonistinen luonne, johon yleensi
impulsiiviset ostomotiivitkin perustuvat. Oston jdlkeen ndiden korostamisen kautta
haetaan oikeutusta kulutukselle. Sosiaalisen ja hedonisten ulottuvuuden késittelytavat

korostuivat erityisesti oston vélittdmassé ldheisyydessa.
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S YHTEENVETO

Tdmén tutkimuksen tehtivdnd oli ymmaértdd impulssiostamisen ja kuluttajan
henkildkohtaisten arvojen vilille syntyvid ristiriitaisia jénnitteitd, ja sitd miten kuluttajat
késittelevit nditd jannitteitd sekd niistd syntyvid negatiivisia tunnetiloja. Tutkimuksen
tavoitteen tiivistdd tutkimuskysymys “Miten kuluttajat kdsittelevit impulssiostossa
syntyneitd  paradokseja?”. Tutkimus erittelee néitd késittelytapoja vaatteiden
kontekstissa. Lisdksi tutkimuksen tarkoituksena on tuoda paradoksaalisuuden ilmioti
kuluttajakdyttdytymisen kentélle, jossa sen tutkimus on ollut hyvin vihaista.
Aiheenvalintaa ohjasivat ilmion ajankohtaisuus sekd vahva tieteellinen ja

litkkkeenjohdollinen kontribuutio.

Tutkimusilmién ymmartdmiseksi teoriaosuudessa kisiteltiin kattavasti
impulssiostamisen kisitteitd, sen ominaispiirteet sekd ilmentymismuodot. Kaiken
kaikkiaan impulssiostamisesta 10ytyy valtavasti kirjallisuutta ja rajaus ndiden aiheiden
késittelyyn oli tutkimuksen kannalta relevanttia. Toinen kokonaisuus koostui paradoksien
teoriasta, joka keskittyy paradoksin kisitteiden madrittelyyn sekd kisittelytapojen
teoriaan. Niiden avulla lukijan on mahdollista ymmartdd tutkimuksen keskeisten

ilmididen lahtokohdat.

Tutkimus on toteutettu kvalitatiivisella tutkimusotteella induktiivisesti, joka viittaa sen
aineistoldhtdisyyteen. Laadullisista tutkimusmenetelmisté valittiin CIT-menetelmd, joka
tarjoaa vaiheittaisen ldhestymistavan tiedon kerddmiselle, analysoinnille seka
luokittelulle ihmisten kéyttdytymisestd ja toimii raamina aineistonkeruulle, joka
suoritettiin puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla. Haastatteluita suoritettiin yhteensa
kymmenen ja haastateltavat olivat idltdan 23—26-vuotiaita. Aineiston keruussa padpaino
oli tutkittavien omissa kertomuksissa ja menetelmd tuki hyvin tétd tarjoten kuluttajien
subjektiivisen ndkemyksen tutkittavaan ilmioon. Tieteenfilosofialtaan tutkimus nojautuu
interpretivismiin, jonka tavoitteena on luoda uutta rikkaampaa ymmarrysti tutkimalla

ihmisid heidin kokemustensa kautta.
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Analyysivaihe mukailee Gioia-metodologiaa, joka viittaa aineiston kolmivaiheiseen
analyysiin. Se ldhtee liikkeelle kuluttajien yksittdisistd sitaateista kohti ylemmaén tason
teemoja tai kategorioita, joissa yhdistyvdt myos tutkijan ndkemykset. Tutkimuksen
induktiivisuuden vuoksi analyysivaiheessa ei hyddynnetty aikaisempaa teoriaa, vaan
tulosten erittely syntyi tiysin aineiston pohjalta. Taustalla oleva teoria nikyy kuitenkin

perustana olevien késitteiden myota.

Aineistoanalyysin lopputulemana muodostettiin nelji erilaista ulottuvuutta, joiden avulla
kuluttajat  kisittelevdt kulutusparadoksejaan ja niistd aiheutuneita negatiivisia
tunnetilojaan. Ndméa ulottuvuudet ovat sosiaalinen, hedonistinen, taloudellinen seké
rationaalinen. Kunkin ulottuvuuden sisdlld oli tunnistettavissa tarkemmin maédriteltyja
kisittelytapoja, joita tutkimuksen haastateltavien katsottiin hyddyntdvin. Lisédksi
tutkimuksen tuloksena eriteltiin kulutusparadokseja, joista ndmé tunnetilat aiheutuvat.
Niitd syntyi yhteensd viisi kappaletta; ymparistovaikutukset, tuotteiden laatu, turha

kuluttaminen, taloudelliset vaikutukset seké itsensd arvottaminen materian mukaan.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd kuluttajat kdyttdvit moninaisia keinoja negatiivisten
tunnetilojen haihduttamiseksi tai positiivisten tunnetilojen ja hydtyjen korostamiseksi.
Tunneperdiset ulottuvuudet, kuten hedonistinen ja sosiaalinen korostuivat oston
vilittdméssa ldheisyydessd, kun taas rationaalinen ja taloudellinen ulottuvuus erityisesti
pidemmin ajan jdlkeen ilmenevien tunteiden késittelyssd. Impulssiostaminen vaatteiden

kontekstissa on altis arvojen ja kulutustoiminnan vélisten paradoksien syntymiselle.

5.1 Tutkimuksen kontribuutio

Tutkimuksen kontribuutio viittaa tutkimuksen kykyyn tuoda nykyiseen tietouteen jotain
uutta tai laajentaa jollain tapaa olemassa olevaa tutkimuskirjallisuutta (Ladik & Stewart
2008, 159). Sen arviointi on oleellinen osa tieteellistd tutkimusta ja auttaa lukijaa
ymmértdimédn tutkimuksen relevanttiutta. Brinbergia ja McGrathia (1982) mukaillen
kontribuution arviointi voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen, joita ovat teoreettinen,
metodologinen sekd kontekstuaalinen. Teoreettinen kontribuutio viittaa tutkimuksen
avulla muodostettuun tdysin uuteen teoriaan tai uudenlaiseen tapaan selittdd jotain

ilmidta. Metodologinen kontribuutio syntyy, jos tutkija pystyy luomaan kokonaan uuden
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metodologisen tavan tutkia ilmioté tai pystyy jatkojalostamaan olemassa olevaa tapaa.
Kontekstuaalinen kontribuutio voi olla seurausta ilmion tutkimisesta uudessa
kontekstissa. Jos tutkimuksessa onnistutaan luomaan kontribuutiota kahdessa tai
kolmessa osa-alueessa, voidaan tutkimuksen katsoa olevan jo merkittivd, mutta myos
yhdelld osa-alueella saavutettu kontribuutio on osoitus onnistuneesta tutkimustyosté

(Ladik & Stewart 2008, 162).

Monet tutkimukset saattavat ldhted liikkeelle kirjallisuudessa olevien aukkojen
tdyttdmisestd ja  pyrkivdt luomaan kontribuutiota titd kautta. Vaikka
tutkimuskirjallisuudessa olisikin puutteita, eivit kaikki tutkimattomat aiheet ole silti
perusteita tutkimuksen tekemiselle (Ladik & Stewart 2008, 162). Syyné voi olla aihe,

joka ei ole mielenkiintoinen tai se on liian itsestdédn selvé.

Tassd tutkimuksessa kontribuutiota arvioidaan syntyneen teoreettisella sekd
kontekstuaalisella osa-alueella. Tarkasteltaessa ensin kontribuutiota teoreettisesta
nikokulmasta 1dhdetdédn liikkeelle tutkimuksen ilmidistd. Vaikka impulssiostaminen on
ollut jo vuosien ajan kulutustutkijoiden mielenkiinnon kohteena ja tavoitteena on ollut
ilmion syvéllinen ymmarrys, tdmé tutkimus tarjoaa uuden teoreettisen ndkokulman
yhdistimédlld sen paradoksien teorian kanssa. Tutkimuksessa yhdistetddn kaksi
aikaisemmin yhdistiméatonta teoriaa ja liséksi se tarjoaa impulssiostamisen tutkimukseen
uutta teoriapohjaa keskittyen oston jilkeiseen aikaan sen sijaan, ettd tutkimus keskittyisi

kirjallisuudesta.

Lisdksi paradoksien tutkimus on painottunut vahvasti organisaatioihin, vaikka niitd on
todettu esiintyvdn muuallakin ympérillimme (Sainsbury 2008). Nidin ollen tdma tutkimus
tuo paradoksien tutkimuskentille uudenlaisen ndkokulman ilmioén tarkasteluun.
Paradoksien kaisittelytapoja tai puolustusmekanismeja on tutkittu aikaisemmin
organisaatioissa, mutta tdma tutkimus tuo paradoksien kisittelytavat kulutuskontekstiin,
jota ei aikaisemmin ole tunnistettu. Kirjallisuutta etsittdessd ei myoOskddn l0ydetty
yhtikéédn tutkimusta, joka olisi yhdistdnyt impulssiostamisen sekd paradoksit samaan
teoriaan. Teoreettisen kontribuution kannalta merkittivin kokonaisuus on tulosten
yhteenvedossa esitetty kuvio, jossa on esitelty erittely kuluttajien kiyttamisti paradoksien

kisittelytavoista, jotka syntyvit vaatteiden impulssiostossa ristiriidassa arvoihin. Ottaen



73

huomioon Pro gradu —tutkimuksen laajuusmiéraykset ja muut rajoitteet, tima tutkimus

on onnistunut luomaan kohtalaisesti uutta teoreettista tietoa.

Teoreettisen kontribuution rinnalla tidmén tutkimuksen on katsottu muodostavan
kontekstuaalista kontribuutiota. Impulssiostamista on tutkittu vaatteiden kontekstissa,
mutta paradoksien tutkimus kuluttajakdyttdytymisen kentélld sekd vaatteiden
kontekstissa on ennestddn tunnistamaton yhtdlo tai korkeintaan erittdin vahaista.
Paradoksien tuominen mukaan kulutuskdyttdytymisen kontekstiin tarjoaa uutta
nikokulmaa sen tutkimukseen seké auttaa laajentamaan olemassa olevaa tietoa, joka on
perdisin organisaatioiden puolelta. Lisdksi tutkija ei [0ytédnyt ainuttakaan tutkimusta, joka
olisi pyrkinyt tunnistamaan kulutusparadokseja vaatteiden kontekstissa. Paradoksien

tuominen kahteen uuteen kontekstiin edesauttoi uuden teoriatiedon syntymista.

Kontribuution arviota tehdddn myos liikkeenjohdollisesta ndkokulmasta katsottuna,
jolloin voidaan tarkastella tutkimuksen tuottamaa hyddyllistd tietoa liike-eldméédn
kiytdinnon kautta. Kaiken kaikkiaan kuluttajakdyttiytyminen on merkittivd osa-alue
liikke-eldman ndkokulmasta katsottuna. Erityisesti impulssiostamisen ymmaérrys tuo
organisaatiolle arvokasta tietoa strategisia valintoja varten, silld ldhes joka toinen osto
tehddén impulsiivisesti (Vohs & Faber 2007). Muotiteollisuudessa toimivien yritysten
litkkeenjohdon on tdrked ymmairtdd millaisia paradokseja heidédn asiakaskuntansa arvojen
ja liikkeessd tehtyjen impulssiostojen viélille voi syntyd. Néin tunnistaminen voi auttaa
ennaltachkdisemdidn  ristiriitaisia  jannitteitd  luoden  kuluttajalle  paremman
ostokokemuksen. B2C-markkinoijat voivat hyodyntdd tdmén tutkimuksen tuloksia
jalkimarkkinoinnissa pyrkien vdhentdmidéin kuluttajien kokemia negatiivisia tunnetiloja.
Asiakasrajapinnassa tydskenteleville on hyddyllistd tunnistaa kuinka he voivat omilla
toimillaan jo heti ostohetkelld lieventdid mahdollisia negatiivisia tunnetiloja. Tésta
johtuen kuluttajien kéyttdmien paradoksaalisten jénnitteiden kisittelytapojen

ymmartdminen on merkityksellistd litke-eldménkin kannalta.

5.2 Tutkimuksen Kritiikki ja rajoitteet

Tamid Pro gradu —tutkimus ja sen tutkimusprosessi ovat siséltdneet useita rajoituksia,
joiden voidaan katsoa vaikuttaneen lopullisiin tuloksiin. Ndma rajoitukset sekd niiden

vaikutus tulee ottaa huomioon titd tyoté ja sen tuloksia arvioitaessa.
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Ensimmaéisend tulee nostaa esiin tutkijan vaikutus lopputulokseen. Kaikki téssd
tutkimuksessa tehdyt valinnat ja paédtokset ovat tutkijan tekemid. Mahdollisesti joku
toinen tutkija olisi voinut tehdi erilaisia valintoja, ja péétya erilaiseen lopputulemaan.
Vaikka tutkija on pyrkinyt perustelemaan kaikki menetelmalliset ja teoreettiset valinnat
aikaisemman tiedon pohjalta, on mahdollisuus, ettd tutkijan tiedostamattomat oletukset
ovat ohjanneet valintoja. On haastavaa arvioida missd miirin omat oletukset ilmiosta tai
parhaasta menetelméstd ovat vaikuttaneet, mutta niiden mahdollinen myo6tiavaikutus
lopputulokseen on tidrked tuoda ilmi. Tdydellistd objektiivisuutta on ldhes mahdoton
saavuttaa, koska omaa ajattelua ei voi sulkea tutkimuksen ulkopuolelle (Saaranen-

Kauppinen & Puusniekka 2006).

Subjektiivisuus on myds voinut olla 1dsné haastattelutilanteissa. Tutkija pyrkii tutkimaan
kuluttajien antamaa tietoa ja kertomuksia vaikuttamatta niiden kulkuun itse. Tatd
tukemaan haastattelija pyrki reagoimaan neutraalisti saatuihin  vastauksiin.
Jatkokysymyksilld on silti voinut olla ohjaava vaikutus haastattelijan omien ajatusten
mukaiseen suuntaa, koska tutkimusta aloittaessaan tutkijalla on ollut luonnollisesti
oletettu kisitys ilmiostd omien kulutuskokemustensa kautta. Haastateltavien kerronnasta
jatkokysymyksiin johtaneet seikat ovat my0s subjektiivisen arvioinnin seurauksia.
Toinen tutkija olisi voinut kysyd erilaisia tarkentavia kysymyksid ja saanut aikaan

toisenlaisen aineiston.

Aineiston luonnin l4htokohtana olivat retrospektiiviset eli ajallisesti menneisiin
tapahtumiin perustuvat haastattelut. Tédméin vuoksi kertomusten impulsiivisten
ostotapahtumien seki haastatteluhetkien vilille on kertynyt haastateltavasta riippuen 6—
12 kuukautta. Vaikka haastateltavat osoittivat muistavansa ostotapahtumat ansiokkaasti,
on mahdollista, ettd aikavéli on aiheuttanut puutteita kokemusten muistamiseen tai
sotkenut ajatuksia muuhun ostotapahtumaan. Retrospektiivisen tutkimusasetelman
ongelma onkin ihmisten “valikoiva” muisti, jolloin vastaukset voivat erota ajatuksista,
joita kuluttaja koki vélittomasti impulsiivisen ostopddtoksen jéilkeen tai yhteydessd
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Samalla voidaan todeta, ettd
impulssiostamisen dkkipikaisen ja joissain tapauksissa my0s tiedostamattoman
luonteensa vuoksi haastateltavien kuluttajien kertomuksissa voi olla aukkoja sekd

epétdydellisyyttd (Park ym. 2006, 434). Haastattelija on kuitenkin oman arviointinsa
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mukaan katsonut, ettd tdhdn tutkimukseen valitut haastateltavat muistivat kertomuksen

riittdvan tarkasti tutkimuksen toteutusta varten.

Tutkimuksessa kdytettdvien haastateltavien mééra oli perusteltu aineiston kylldédntymisen
sekd laajuusrajoitusten valossa. Lopputuloksena identifioitiin  viisi erilaista
kulutusparadoksia sekd eriteltiin nelji paradoksien késittelytapojen ulottuvuutta.
Tulosten yleistimisen osalta on kuitenkin hyvé todeta, ettd aineistondyte on melko pieni.
Ndin ollen yleistettdvyyteen liittyy rajoituksia. Suuremman aineiston avulla olisi ollut
mahdollista tunnistaa useampia kulutusparadokseja seké ulottuvuuksia ja toinen tutkija
voisi saavuttaa niin ollen erilaisen lopputuloksen. Tuloksiin on vaikuttanut myos
homogeeninen otanta kuluttajista, jonka osalta voidaan esittdd kritiikkid tutkimuksen
tuottaman yleistyksen puutteeseen (Wells ym. 2011). Tutkimuksen konteksti asettaa
lisdksi omat rajoitteensa tulosten yleistimiseen, eivétkd ne ole siirrettdvissd muihin

tuotekategorioihin ilman huolellista jatkotutkimusta.

Kriittisessd arviossa on myds relevanttia huomioida tutkimuksen tekemiseen
kohdistuneet resurssirajoitteet. Tutkijalla on ollut rajallinen aikakapasiteetti tutkimuksen
tekemiseen ja se on saattanut altistaa tutkijan heuristiikkojen eli oikopolkujen kayttoon.
Tutkimuksen jokaisessa vaiheessa on otettu selvdd huolellisesti erilaisista vaatimuksista,
mutta tdstd huolimatta on otettava huomioon puutteelliset tietotaidot tutkimuksen

tekemista koskien.

5.3 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tamin tutkimuksen ytimessd ovat arvojen vastaiset vaatteiden impulssiostot ja ndin ollen
tutkimusintressin ulkopuolelle jdivét arvojen mukaiset vaatteiden impulssiostot ja niiden
syvillinen tarkastelu. Tutkimuksen haastatteluissa kuluttajia pyydettiin kertomaan myds
esimerkki arvojen mukaisesta impulssiostosta, mutta huomioiden tutkimuksen
laajuusmaidrdykset ne jatettiin analyysin ulkopuolelle. Jatkotutkimuksissa painopiste
voisi olla arvojen myotéisissd impulssiostoissa, joka tarjoaisi kiinnostavan

vertailukohdan tdméan tutkimuksen tuloksille.
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Téahin tutkimukseen kohdistui paljon rajoitteita, joita arvioitiin edellisessd kappaleessa.
Yksi niistd on Pro gradu —tutkielman laajuusrajoitteet, jonka vuoksi isomman aineiston
kerddminen ei olisi ollut mahdollista. Vaikka tdssd tutkimuksessa aineistokeruu paitettiin
kyllddntymisen myotd, olisi aineistoa voitu kerdtd laajemmalla otannalla, mikali tyon
laajuusvaatimukset olisivat mahdollistaneet niiden kasittelyn. Jatkotutkimuksissa
laajempi otanta voisi kohdistua kattavammin eri ikdryhmiin sekd kuluttajaryhmiin, silld
tdssd tutkimuksessa haastateltavat koostuivat ainoastaan 23-26-vuotiaista nuorista
aikuisista, joilla oli samankaltainen eldméntilanne. Jatkotutkimus kohdistuen
heterogeenisempdin ja suurempaan aineistoon, voisi lisétd timén tutkimuksen tuloksien
luotettavuutta sekd edistdd impulssiostoon liittyvien kulutusparadoksien analysointia ja
tulkintaa. Lisdksi tdssd tutkimuksessa tunnistetuista paradokseista saattaa aiheutua
jénnitteitd myos muille tasoille, joiden huomioiminen ja tarkastelu jatkotutkimuksissa

toimisi erinomaisesti kokonaisvaltaisemman ymmarryksen lisdédmisessa.

[Imidn laajempaa tulkintaa varten ja ymmarryksen tueksi jatkotutkimusmahdollisuudeksi
ehdotetaan kvantitatiivista eli méérallistd tutkimusta. Yleensd ilmioité 1dhestytddn ensin
kvantitatiivisen tutkimusotteen kautta, joka ldhestyy aihetta makrotasolla (Anttila 2014).
Tamin jdlkeen kvalitatiivinen tutkimus tarkentaa saatuja yleisié ja suuria tunnuspiirteita.
Kvantitatiivinen tutkimusote voisi kuitenkin tarjota téssd tutkimuksessa saatujen tulosten
testaamista isommassa otantajoukossa. Sen avulla on mahdollista tunnistaa ilmiddn
laheisesti liittyvid muita teemoja, jotka edelleen tarjoavat aiheen ympdérille syventdvai

tutkimustietoa.

Tadmin tutkimuksen aika- ja resurssirajoitteet eivdt mahdollistaneet tidssd tutkimuksessa
triangulaation eli monindkokulmaisuuden hyddyntdmistd, joka lisdisi tutkimuksen
luotettavuutta. Siksi kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen yhdistelmé toimisi
1lmidn entistd syvemmaén ja laajemman tiedon keruussa. Monimenetelméllinen tutkimus
soveltuu erityisesti ihmisen toiminnan ja sen vaikuttimien tutkimiseen (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006). Nidin ollen olisi relevanttia hyodyntdd sitd
jatkotutkimuksessa. Etuna voi olla mahdollisten ristiriitojen ilmeneminen, joka yhden
menetelmédn tutkimuksessa on voinut jdddd huomaamatta (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006). Monimenetelméinen tutkimus on my6s kyvykéds ottamaan huomioon

ajallisen tarkastelun. Paradoksit eivit muutu ajan kuluessa, mutta ihmisten suhtautuminen
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ja reaktiot nithin voivat muuttua (Smith ym. 2017, 515). Tdémi tarjoaa erittdin

mielenkiintoisen asetelman paradoksien tutkimukseen.

Tulevaisuudessa i1lmiotd tutkittaessa aineistotriangulaation kéyttdminen voi tuoda
hyotyjd. Téassd tutkimuksessa aineisto on kerdtty ainoastaan yksilohaastatteluilla.
Ryhméhaastattelu tai -keskustelu toisi rinnalle laajemman nékdkulman, jossa voidaan
seurata miten kuluttajat puhuvat arvojen vastaisista vaatteiden impulssiostoistaan muiden
lasné ollessa. Tdmén voidaan katsoa olevan perusteltu ndkokulma jatkotutkimukseen,
silld kuten aineiston perusteella huomattiin kuluttajat saattavat kokea hipeda kulutustaan

kohtaan.

Téassd tutkimuksessa arvojen vastainen impulssiostaminen keskittyi vaatekategoriaan.
Kuluttajien impulssiostaminen voi kuitenkin kohdistua mihin tahansa tuotekategoriaan
(Coley & Burgess 2003, 284) ja arvojen vastaisuutta impulssikulutukseen nédhden voi
esiintyd muissakin kategorioissa. Jatkotutkimuksissa olisi mielenkiintoista tarkastella
samaa 1lmiotd toisessa kontekstissa. N&in olisi mahdollista tunnistaa mahdollisia
eroavaisuuksia tai samankaltaisuuksia tuotekategorioiden vélilla, joka toisi sekid

tiedemaailman ettd markkinoijien ndkokulmasta hyodyllista tietoa.
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