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Tässä tutkielmassa käsitellään sosiaalisen median vaikuttajien valtaa suhteessa kulutta-
jien impulsiiviseen ostokäyttäytymiseen. Tutkimuskysymykseni on: Miten sosiaalisen 
median vaikuttajat edistävät kuluttajien impulsiivista ostokäyttäytymistä sosiaalisen 
median alustoilla? Tutkimusmenetelmänä toimii kuvaileva kirjallisuuskatsaus, jossa tut-
kimusongelmaan pureudutaan aikaisemman kirjallisuuden avulla. Tutkimusaineistoksi 
valikoitui neljä vertaisarvioitua tieteellistä artikkelia vuosilta 2022–2025, jotka käsittele-
vät sosiaalisen median vaikuttajia ja kuluttajien impulsiivista ostokäyttäytymistä.  
 
Tässä tutkielmassa sosiaalinen media nähdään uutena markkinointialustana, jossa sosi-
aalisen median vaikuttajilla on merkittävä rooli impulsiiviseen ostokäyttäytymiseen joh-
tavassa toiminnassa. Vaikuttajat ovat tavallisia ihmisiä, jotka ovat rakentaneet laajan 
seuraajakunnan sosiaaliseen mediaan julkaisemalla samaistuttavaa ja vuorovaikutteista 
sisältöä. Kuluttajan ja vaikuttajan välille on muodostunut uudenlainen luottamussuhde, 
joka on yksi syy kuluttajien impulsiiviseen ostokäyttäytymiseen.  
 
Tulokset osoittivat, että vaikuttajat edistävät kuluttajien impulsiivista ostokäyttäyty-
mistä riittämättömyyden tunteen luomisen, luottamuksen rakentumisen sekä vaikutta-
jan ja tämän sisällön uskottavuuden avulla. Myös vaikuttajan maineella oli merkitystä 
kuluttajien asenteissa sekä myöhemmässä impulsiivisessa ostokäyttäytymisessä. Lisäksi 
vaikuttajan aitous ja vaikutusvalta johtivat kuluttajia ostamaan impulsiivisesti. 
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1 JOHDANTO 

Tutkielman tavoitteena on luoda kokonaiskuva vaikuttajien merkityksestä kuluttajien 

impulsiivisessa ostokäyttäytymisessä. Aiheen tutkiminen on tärkeää, koska impulsiivista 

ostamista pidetään useimmiten negatiivisena ilmiönä. Kuitenkin vaikuttajat jakavat pal-

jon sisältöä sosiaaliseen mediaan mainostaessaan tuotteita ikään kuin lietsoen seuraaji-

aan hankkimaan saman tuotteen tai palvelun. Yhteiskunnallisesti ylikulutus on merkit-

tävä ongelma ja impulsiivinen useimmiten tarpeettomien ostosten tekeminen vain lisää 

materiaalista kulutusta. Ylikulutus on kulutuksen muoto, jossa kulutus on liiallista ja jol-

lain tavalla ongelmallista aiheuttaen täten haitallisia vaikutuksia sekä yksilöille, yhteis-

kunnalle että ympäristölle (Hakansson, 2014, 692–693). Stern (1962), määrittelee im-

pulsiivisen ostamisen toimintana, joka tehdään ilman aiempaa suunnittelua. Impulsiivi-

sella ostamisella ajatellaan olevan negatiivisia psykologisia vaikutuksia kuten syyllisyys 

ja katumus ostamisen jälkeen sekä se johtaa aina myös taloudellisiin menetyksiin (Mun-

del ym., 2024, 845).  

Digitalisaation myötä markkinointi on siirtynyt perinteisistä mediakanavista, kuten 

TV:stä ja radiosta, sosiaaliseen mediaan. Sosiaalisen median voimakas suosio on vaikut-

tanut merkittävästi markkinointistrategioihin ja trendeihin sekä muuttanut tavan, jolla 

ihmiset jakavat ja kuluttavat sisältöä (Shamim & Azam, 2024). Siitä on tullut uusi mark-

kinapaikka, jossa kuluttajien itse tuottama sisältö ja sen merkitys on kasvanut suurem-

maksi kuin yritysten tuottama sisältö (Moriuchi, 2016, 1). Sosiaaliseen mediaan on muo-

dostunut vaikuttajia, tavallisia ihmisiä, joilla on vaikutusvaltaa seuraajiinsa, sekä useim-

miten asiantuntemusta tietystä aihealueesta kuten kauneudesta, terveydestä tai mat-

kustamisesta (Shamim & Islam, 2022). Nämä vaikuttajat sanelevat mikä on hyväksyttä-

vää ja haluttua täten vaikuttaen kuluttajakäyttäytymiseen (Mundel ym., 2024, 835). Vai-

kuttajiin ja heidän mielipiteisiinsä luotetaan ja ostopäätöksiä tehdään enempää ajatte-

lematta, impulsiivisesti, niiden pohjalta. Kuluttajille luodaan kuviteltu tarve tuotteesta 

tai palvelusta, ja kun kuluttajalta puuttuu se, mitä vaikuttaja hänelle mainostaa, vaikut-

tajaan oman tilanteen vertaaminen voi laukaista impulsiivisen ostokäyttäytymisen, 
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saada kuluttajan tekemään ostopäätöksen ja näin tyydyttämään tarpeettoman kuvitel-

lun tarpeen (Mundel ym., 2024). Kuluttajalla tarkoitetaan tässä tutkielmassa tavallista 

ihmistä, joka ostaa sekä kuluttaa tuotteita tai palveluita.  

Vaikuttajilla on siis valtaa kuluttajiin ja heidän ostokäyttäytymiseensä. Tämä valta ilme-

nee impulsiivisen ostokäyttäytymisen näkökulmasta niin, että vaikuttajien toiminta lisää 

kuluttajien impulsiivista ostamista. Kuluttajia lietsotaan impulsiiviseen ostamiseen esi-

merkiksi sosiaalisen vertailun ja sen aiheuttaman riittämättömyyden tunteen avulla. Ku-

luttajat ovat jopa sinisilmäisiä uskoessaan vaikuttajia ja ostaessaan heidän suosittelemi-

aan tuotteita, sillä suositusten aitoudesta ei ole täyttä varmuutta, koska vaikuttajat saa-

vat niistä useimmiten rahallisen korvauksen. Kuluttajilla on kuitenkin tässä myös oma 

vastuu. 

Tämän tutkielman tavoitteena on ymmärtää miten sosiaalisen median vaikuttajat edis-

tävät kuluttajien impulsiivista ostokäyttäytymistä sosiaalisen median alustoilla. Tutkiel-

man alussa avaan ja taustoitan aiemman tutkimuksen avulla tutkielman kannalta mer-

kittäviä käsitteitä, kuten sosiaalinen media, sosiaalisen median vaikuttaja ja impulsiivi-

nen ostokäyttäytyminen. Tämän jälkeen esittelen tutkimusaineistoni, joka koostuu nel-

jästä eri tutkimuksesta, jotka käsittelevät sosiaalisen median vaikuttajia ja heidän rooli-

aan kuluttajien impulsiivisessa ostokäyttäytymisessä. Analyysiosiossa käsittelen tutki-

musten tuloksia, jonka jälkeen pohdintaa aiheista, joita tutkimusaineistoni eivät tuo 

esille. Tutkielman päättää johtopäätökset, jatkotutkimuksen pohdinta sekä lähdeluet-

telo.   
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2 TEOREETTINEN TAUSTA 

Seuraavaksi käsittelen teoreettista taustaa, joka koostuu pääosin tutkielmani kannalta 

merkittävien käsitteiden määrittelystä. Ensimmäisessä alaluvussa (2.1) pureudun sosi-

aalisen median käsitteeseen, sen laaja-alaisuuteen sekä sosiaaliseen mediaan uutena 

markkinointialustana. Seuraavassa alaluvussa (2.2) käsittelen sosiaalisen median vaikut-

tajia ja heidän valtaansa kuluttajiin nähden. Viimeisessä alaluvussa (2.3) keskityn tar-

kemmin impulsiiviseen ostamiseen ja ostokäyttäytymiseen.  

2.1 Sosiaalinen media markkinointialustana 

Sosiaalinen media on muuttanut ihmisten tavan olla vuorovaikutuksessa keskenään. Se 

on myös avannut täysin uuden mahdollisuuden tienata rahaa. Aichner, Grünfelder, 

Maurer, ja Jegeni (2021), tarkastelevat erilaisia sosiaalisen median määritelmiä vuosien 

1994 ja 2019 välillä. Heidän mukaansa lukuisat tutkijat ovat tarjonneet sosiaaliselle me-

dialle hyvin erilaisia määritelmiä. Myös tutkijoiden käsitykset ja ymmärrys siitä, mikä so-

siaalinen media on, mitä siihen kuuluu ja mitä se edustaa, ovat vaihdelleet huomatta-

vasti (Aichner, 2021). Tämä siis osoittaa, että sosiaalisen median käsitteelle ei ole yhtä 

vakiintunutta, yleismaailmallista määritelmää. Esittelen siitä huolimatta seuraavaksi so-

siaaliselle medialle, tämän kandidaatintutkielman kannalta, toimivia määritelmiä.  

 

Kaplanin ja Haenleinin (2010), mukaan sosiaalinen media on joukko Internetissä olevia 

sovelluksia, jotka tarjoavat käyttäjilleen mahdollisuuden tuottaa ja jakaa sisältöä. Ka-

poor ym. (2018, 536), tarjoavat käsitteelle laajemman määritelmän, jonka mukaan so-

siaalinen media on digitaalinen tila, jonka ihmiset ovat luoneet ihmisille, joka tarjoaa 

ympäristön, ja edistää vuorovaikutusta sekä verkostoitumista, koostuen erilaisista alus-

toista, jotka mahdollistavat sisällön leviämisen, vuorovaikutuksen tapahtumisen ja 

viestinnän laajemmalle yleisölle. Sosiaalisen median alustojen ajatellaan olevan jo niin 

kietoutuneita päivittäiseen elämäämme, että ihmiset nojautuvat niihin lähes kaikissa 

tarpeissaan, kuten päivittäisten uutisten seuraamisessa, yhteydenpidossa perheen ja 

ystävien kanssa, emotionaalisten tarpeiden täyttämisessä tai trendien seuraamisessa 

(Kapoor ym., 2018, 531–532).  
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Digitalisaatio ja sosiaalisen median synty ovat luoneet yrityksille täysin uuden tavan 

mainostaa tuotteita tai palveluitaan. Sosiaalisesta mediasta on muodostunut uusi 

markkinointialusta, joka avaa yrityksille mahdollisuuden saavuttaa laajan yleisön nope-

asti. Yritysten voi kuitenkin olla haastavaa erottua kilpailijoistaan ja saada näkyvyyttä 

sosiaalisessa mediassa, koska sisältöä tuotetaan jatkuvalla syötöllä ja informaatiotulva 

on valtava. Yritysten tulisi kiinnittää kuluttajien huomio tarpeeksi nopeasti, mutta riit-

tävän pitkäksi aikaa, jotta kuluttajat kiinnostuvat yrityksen tarjonnasta. Sosiaalinen me-

dia on myös muokannut tapaa, jolla yritys ja kuluttaja voivat olla vuorovaikutuksessa 

keskenään. Kuluttajat voivat antaa helpommin palautetta, kysyä kysymyksiä sekä ar-

vostella yrityksen tuotteita niin, että se on kaikkien näkyvillä. Lisäksi kuluttajat odotta-

vat saavansa vastauksia kysymyksiinsä nopeasti ja niiden olevan juuri heille suunnat-

tuja (Aichner, 2021). Kulutuskeskeisen sisältönsä ja mainonnan mahdollisuuksien ansi-

osta alustana sosiaalinen media on otollinen impulsiiviselle ostokäyttäytymiselle. 

  

2.2 Sosiaalisen median vaikuttajat ja valta 
 

Internetin nopea kasvu on muuttanut ihmisten tapaa kommunikoida keskenään, jolloin 

sosiaalinen media on muodostunut merkittäväksi välineeksi vuorovaikutukselle ja tie-

donvaihdolle. Tässä uudessa ympäristössä sosiaalisen median vaikuttajat ovat nousseet 

esiin. (Liu ym., 2025). Myös markkinointi on tämän myötä murroksessa, sillä aikaisem-

min yritykset hyödynsivät mainonnassaan perinteisiä julkisuuden henkilöitä, mutta so-

siaalisen median vaikuttajat ovat korvanneet heidät samaistuttavalla ja vuorovaikuttei-

sella sisällöllään, houkutellen kuluttajia kuluttamaan mainostamiaan tuotteita tai palve-

luita. Sosiaalisen median vaikuttajilla on valtaa seuraajiinsa; he voivat muuttaa ihmisten 

asenteita sekä käyttäytymistä vaikutusvaltansa ja asiantuntemuksensa ansiosta (Liu ym., 

2025, 1). Sosiaalisen median vaikuttajat ovat internetin käyttäjiä, jotka ovat rakentaneet 

laajan seuraajakunnan julkaisemalla sisältöä sosiaaliseen mediaan mm. henkilökohtai-

sesta elämästään, samalla olemalla vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa ja sisällyt-

tämällä postauksiinsa mainossisältöä tienaten tällä tavoin palkkioita (Liu ym., 2025).  
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Sosiaalinen media on mahdollistanut täysin uudenlaisen markkinointitavan vaikuttajien 

kautta. Tätä markkinointitapaa kutsutaan vaikuttajamarkkinoinniksi, jossa yritykset hyö-

dyntävät sosiaalisen median vaikuttajia myynnin tai brändin tunnettuuden lisäämiseksi 

siten, että vaikuttajat julkaisevat sisältöä yrityksen tuotteista tai palveluista sosiaalisen 

median tileillään (Liu ym., 2025). Vaikuttajamarkkinoinnin suosituimpana alustana voi-

daan pitää Instagramia, koska se on kasvanut merkittävästi monipuolisten visuaalisten 

mahdollisuuksien ja ostotoimintojensa ansiosta (ks. esim. Lee ym., 2022).  

Vaikuttajille valtaa ovat todellisuudessa antaneet heidän seuraajansa. Vaikuttajat eivät 

siis ole vakuuttavia, mikäli heillä ei ole yleisöä tai uskollisia seuraajia, jotka edelleen mah-

dollistavat vaikuttajille markkinointiyhteistyöt yritysten kanssa. Yritykset taas hyödyntä-

vät vaikuttajia saadakseen mahdollisimman paljon uusia asiakkaita. Mikä sitten saa ku-

luttajat seuraamaan vaikuttajia sosiaalisessa mediassa? Yksi merkittävimmistä syistä, 

miksi sosiaalisen median vaikuttajia seurataan (Instagramissa) on vaikuttajien aitous. 

Kuluttajat seuraavat vaikuttajia, koska pitävät heitä aitoina, avoimina ja samaistuttavina. 

(Lee ym., 2022, 90). Tähän liittyy vahvasti myös läheisyyden tunne, jota koetaan vaikut-

tajia kohtaan sekä luottamus, joka syntyy vaikuttajan ja kuluttajan välille. Lisäksi sosiaa-

lisen median kulutuskeskeisyys nähtiin syynä vaikuttajien seuraamiselle. Kuluttajat siis 

etsivät aktiivisesti tietoa tuotteista vaikuttajilta, jotka suosittelevat brändejä tehden nii-

den löytämisestä helpompaa ja vähemmän riskialtista. (Lee ym., 2022, 91). Tässäkin nä-

kyy jälleen vahvasti kuluttajien luottamus vaikuttajiin. Kuluttajat luottavat, että vaikut-

tajien suositukset ovat aitoja ja ajattelevat, että vaikuttajat haluavat tarjota kuluttajille 

vain parasta. Kolmas syy vaikuttajien seuraamiseen oli Lee ym. (2022) mukaan luova in-

spiraatio. Kuluttajat pitävät vaikuttajia roolimalleina. Viimeisimpänä syynä nähtiin ka-

teus vaikuttajia kohtaan. Kateus myös lisäsi kulutusta johtaen yhä useampaan ostokseen 

vaikuttajan suositusten pohjalta. (Lee ym., 2022). Kun vaikuttaja on saavuttanut seuraa-

jiensa luottamuksen, he voivat mainostaa käytännössä mitä tahansa palvelua tai tuo-

tetta ja saada tätä kautta yritykselle uusia asiakkaita. Kuluttajasta vaikuttaja tuntuu sa-

maistuttavalta ja läheiseltä, jolloin häneen sanaansa on helpompi luottaa.  
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2.3 Impulsiivinen ostaminen ja ostokäyttäytyminen 

Kun kuluttajat selaavat sosiaalista mediaa, he altistuvat suurelle määrälle tietoa, jota 

välittävät esimerkiksi ystävät, julkisuuden henkilöt, yritykset, asiantuntijat tai uutisläh-

teet. Tämä jatkuva altistuminen voi houkutella heitä tekemään ostopäätöksiä impulsii-

visesti. (Abdelsalam ym., 2020). Impulsiivinen ostaminen on osa kuluttajan ostokäyttäy-

tymistä, jossa ostopäätös tehdään ilman suurempaa harkintaa. Impulsiivista ostamista 

pidetään usein negatiivisena ilmiönä, jolloin tuotteita ostetaan ilman todellista tarvetta. 

Stern (1962), määrittelee impulsiivisen ostamisen toimintana, joka tehdään ilman aiem-

paa suunnittelua ja johon vaikuttaa erilaisia taloudellisia, kulttuurisia ja persoonallisuu-

teen liittyviä tekijöitä. Sternin (1962, 59–60), mukaan impulsiivinen ostaminen voidaan 

jaotella neljään eri alaluokkaan: 

1. Puhdas impulsiivinen ostaminen (engl. Pure Impulse Buying), jossa ”normaali” 

ostamisen kaava rikkoutuu ja kuluttaja ostaa suunnittelematta impulsiivisesti 

tuotteen.  

2. Muistutukseen perustuva impulsiivinen ostaminen (engl. Reminder Impulse Bu-

ying), jossa kuluttajan impulsiivisen ostamisen käynnistää muistutus tai mainos 

jostakin tutusta tuotteesta, jota hänellä on jo entuudestaan, mutta joka on lop-

pumassa ja tämän muistaa vasta ostohetkellä.   

3. Ehdotukseen perustuva impulsiivinen ostaminen (engl. Suggestion Impulse Bu-

ying), joka tapahtuu, kun kuluttaja näkee tuotteen ensimmäistä kertaa ja uskoo 

sen voivan täyttää hänen tarpeensa.  

4. Suunniteltu impulsiivinen ostaminen (engl. Planned Impulse Buying), tarkoittaa 

ostamista, jossa asiakas aikoo ostaa tiettyjä tuotteita, mutta ostaa myös muita 

tuotteita erityistarjousten ja kampanjoiden perusteella.  

Impulsiivinen ostaminen rinnastettiin alun perin suunnittelemattomien hankintojen te-

kemiseen. Kuitenkin Rook (1987, 191) mukaan impulsiivinen ostaminen viittaa kapeam-

paan ja tarkemmin määriteltyyn ilmiöön kuin suunnittelematon ostaminen. Liu ym. 

(2025) mukaan impulsiivisen ostamisen laukaisee ulkoinen ärsyke, joka aiheuttaa spon-

taanin, äkillisen ja voimakkaan halun omistaa tuote, johtaen lopulta sen ostamiseen. 
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Myös Beatty ja Ferrell (1998, 170), liittävät impulsiiviseen ostamiseen voimakkaan halun 

ostaa, joka ilmenee äkillisesti, voimakkaasti ja on usein vastustamaton. Todellisuudessa 

on kuitenkin vaikeaa erotella milloin ostaminen on täysin harkitsematonta eli impulsii-

vista ja milloin harkittua. Impulsiivinen ostaminen muuttuu impulsiiviseksi ostokäyttäy-

tymiseksi, kun impulsiivisten ostosten tekeminen on toistuvaa. 
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3 TUTKIMUSASETELMA 

Seuraavaksi esitän tutkielmani tutkimuskysymyksen (3.1) ja kerron tutkimusmenetel-

mästäni eli kirjallisuuskatsauksesta tarkemmin (3.2). Tämän jälkeen esittelen tutkimus-

aineistoni sekä miten ja miksi valitsin juuri kyseiset artikkelit (3.3). Kerron myös lyhyesti 

artikkelien sisällöistä. Lopuksi havainnollistan aineistoa ja sen piirteitä vielä taulukon 

muodossa (taulukko 1).  

3.1 Tutkimuskysymys 

Sosiaalinen media on luonut uuden markkinointialustan, jossa sosiaalisen median vai-

kuttajat suosittelevat tavallisille kuluttajille yritysten palveluita ja tuotteita samalla saa-

den tästä rahallisen korvauksen. Sosiaalisessa mediassa kuluttajat kohtaavat jatkuvasti 

kulutuskeskeisestä sisältöä, jolloin he altistuvat vaikuttajien suosituksille. Vaikuttajat yl-

läpitävät kulutusmyönteistä ilmapiiriä sisällöllään ajaen kuluttajia ostamaan. Vaikutta-

jien suositusten pohjalta tapahtuva kulutus on useimmiten harkitsematonta, impulsii-

vista ostamista, jossa palvelua tai tuotetta ei todellisuudessa tarvitse. 

Täten esitän tutkimuskysymykseksi seuraavan: 

Miten sosiaalisen median vaikuttajat edistävät kuluttajien impulsiivista ostokäyttäyty-

mistä sosiaalisen median alustoilla?  

Tavoitteina kuvata ja ymmärtää sosiaalisen median vaikuttajien toimintaa sosiaalisen 

median alustoilla erityisesti kuluttajien impulsiivisen ostokäyttäytymisen edistäjinä sekä 

heidän valtaansa suhteessa kuluttajiin.  

3.2 Tutkimusmenetelmä 

Käytän tutkielmassani tutkimusmenetelmänä kuvailevaa eli narratiivista kirjallisuuskat-

sausta, jonka avulla annan laajan kuvan sosiaalisen median vaikuttajiin ja impulsiiviseen 

ostamiseen liittyvästä aikaisemmasta tutkimuksesta. Kirjallisuuskatsaus on tutkimusme-

netelmä, jossa tutkitaan ja esitellään aikaisempia tutkimuksia, joiden avulla tehdään joh-
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topäätöksiä sekä vastataan asetettuun tutkimuskysymykseen (Vilkka, 2023). Valitsin tut-

kimusmenetelmäksi kuvailevan kirjallisuuskatsauksen, koska halusin perehtyä aikaisem-

paan tutkimukseen, jonka avulla luoda jälleen laajempaa ymmärrystä aiheesta. Vilkan 

(2023), mukaan kirjallisuuskatsauksen tavoite on ilmiön, tässä tapauksessa vaikuttajien 

roolin kuluttajien impulsiivisessa ostokäyttäytymisessä, ymmärtäminen ja vakuuttavasti 

kuvaileminen. Tavoitteenani on esitellä ja tiivistää aikaisempaa tutkimusta, sekä vastata 

niiden avulla tutkimuskysymykseeni. Tutkimusaineistoni artikkelit esittelen seuraavassa 

alaluvussa tarkemmin. 

3.3 Tutkimusaineisto 
 

Tutkimusaineistona toimii neljä tieteellistä artikkelia, jotka käsittelevät sosiaalisen me-

dian vaikuttajia suhteessa kuluttajien impulsiiviseen ostamiseen ja ostokäyttäytymi-

seen. Aineisto on kerätty Tampereen yliopiston kirjaston Andor-tietokannasta. Haussa 

on käytetty seuraavia englanninkielisiä hakulausekkeita:  

 

- "impulsive buying" AND ”social media” 

- "impulsive buying" AND influencer 

- "impulse buy" AND ”social media” 

Valitsin kyseiset hakulausekkeet, koska ne tukevat tutkimuskysymystäni: Miten sosiaa-

lisen median vaikuttajat edistävät kuluttajien impulsiivista ostokäyttäytymistä sosiaali-

sen median alustoilla?  Tutkimuskysymyksessäni korostuvat siis impulsiivinen ostokäyt-

täytyminen sekä sosiaalinen media ja sosiaalisen median vaikuttaja. Valitsin käyttää eng-

lanninkielisiä hakulausekkeita, koska niillä löytyi enemmän tuloksia kuin suomenkieli-

sillä. Esimerkiksi hakulausekkeella "sosiaalinen media" JA ”impulsiivinen ostaminen” ei 

tuloksia tullut yhtäkään. Hakulausekkeella "sosiaalinen media" JA vaikuttaja, tuloksia tuli 

21, mutta näistä ei löytynyt tutkimuskysymykseni kannalta sopivia aineistoja. Hakulau-

sekkeella "impulsive buying" AND ”social media” tuloksia tuli yhteensä 181. Hakulausek-

keella "impulsive buying" AND influencer tuloksia tuli 64 ja "impulse buy" AND ”social 

media” yhteensä 15 tulosta. Valitsin kyseiset neljä artikkelia tästä joukosta, koska niiden 
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otsikot ja tiivistelmät vastasivat tutkimuskysymykseni aiheeseen. Aineistoni tutkimukset 

ajoittuvat vuosien 2022–2025 välille. Kaikki valitsemani tutkimukset ovat tieteellisiä ver-

taisarvioituja tutkimuksia, jotka on julkaistu vertaisarvioiduissa akateemisissa julkai-

suissa. Artikkelit ovat eri tieteenaloilta kuten markkinoinnista, viestintä-, yhteiskunta-, 

tietojenkäsittely- ja käyttäytymistieteistä.  

Mundelin, Wanin ja Yangin (2024) tutkimus (taulukko 1) lähestyy impulsiivista ostokäyt-

täytymistä sosiaalisen vertailun näkökulmasta, jossa kuluttaja tekee vertailua itsensä ja 

sosiaalisen median vaikuttajan välillä. Tutkimuksen tavoitteena on selvittää, onko sosi-

aalisella vertailulla sosiaalisen median vaikuttajiin yhteyttä myöhempään impulsiiviseen 

ostokäyttäytymiseen. Lisäksi tutkimus sivuaa sosiaalisen ahdistuksen ja sosiaalisen me-

dian riippuvuuden roolia tässä kontekstissa. 

Shamimin ja Islamin (2022), tutkimus sen sijaan käsittelee vaikuttajan viestin uskotta-

vuutta ja vaikuttajan mediakanavan uskottavuutta suhteessa luottamukseen, joka muo-

dostuu vaikuttajan ja kuluttajan välille. Tätä kautta vaikuttajat edistävät impulsiivista os-

tokäyttäytymistä sosiaalisen median alustoilla. Shamimin ja Islamin (2022) mukaan luot-

tamuksen muodostuttua vaikuttajan ja kuluttajan välille, impulsiivisen ostopäätöksen 

tekeminen on yksinkertaista ja vaatii vain vähän vaivannäköä ja harkintaa.  

Seuraavassa aineistossa Shamim ja Azam (2024), hyödyntävät signalointiteoriaa ja SOR-

mallia (engl. Stimulus-Organism-Response) selittääkseen kuinka vaikuttajaan, tämän 

viestiin ja mediakanavan uskottavuuteen liittyvät signaalit toimivat ikään kuin ärsyk-

keinä, jotka aiheuttavat tunteita ja täten mahdollistavat luottamuksen rakentumisen 

vaikuttajan sisältöihin. Tämä edelleen lisää kuluttajan ostohalua vaikuttaen ostokäyttäy-

tymiseen. 

Viimeisenä aineistona toimii tutkimus, jossa Liu, De Costa, Yasin ja Ruan (2025), tutkivat 

tekijöitä, jotka vaikuttavat kuluttajien impulsiiviseen ostokäyttäytymiseen sosiaalisessa 

mediassa vaikuttajamarkkinoinnin näkökulmasta. Erityisesti tutkimuksessa tarkastellaan 

tuotteen koettua arvoa, sekä vaikuttajan maineen vaikutusta kuluttajien impulsiiviseen 

ostokäyttäytymiseen. 
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Taulukko 1 Tutkimusaineistoksi valikoituneet tutkimusartikkelit 

Artikkelin kirjoittajat 

ja julkaisuvuosi 
Tutkimuksen aihe Tieteenala(t) Tutkimusmene-

telmä(t) 
Osallistujat 

Mundel, Wan, ja Yang 

(2024) 

Kuluttajien impulsiivi-

nen ostokäyttäytymi-

nen sosiaalisen vertai-

lun, sosiaalisen me-

dian riippuvuuden ja 

sosiaalisen ahdistuk-

sen näkökulmasta. 

Marketing Commu-

nications -lehti, mark-

kinointi ja viestintätie-

teet 

Kyselylomake 296 osallistujaa 

Shamim ja Islam 

(2022) 

Vaikuttajan viestin ja 

mediakanavan uskot-

tavuuden vaikutus ku-

luttajien luottamuk-

seen sekä impulsiivi-

seen ostamiseen. 

Global Scholars of 

Marketing Science -

lehti, markkinointi 

Kyselylomake, sig-

nalointiteoria 

251 osallistujaa 

Shamim ja Azam 

(2024) 

Luottamuksen raken-

tuminen vaikuttajan ja 

kuluttajan välille ja 

sen vaikutus impulsii-

viseen ostokäyttäyty-

miseen. 

Humanities & Social 

Sciences Communica-

tions -lehti, humanis-

tiset, yhteiskunta- ja 

käyttäytymistieteet 

Kyselylomake, sig-

nalointiteoria, SOR-

malli 

481 osallistujaa 

Liu, De Costa, Yasin ja 

Ruan (2025) 

Tuotteen koetun ar-

von, sekä vaikuttajan 

maineen vaikutus ku-

luttajien impulsiivi-

seen ostokäyttäytymi-

seen. 

Expert Systems: The 

Knowledge Enginee-

ring -lehti, tietojenkä-

sittelytieteet 

Kyselylomake 475 osallistujaa 
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4 ANALYYSI 

Seuraavaksi käsittelen tutkimusaineistoni artikkelien tuloksia analyysin muodossa. Olen 

jakanut tutkimusten tulokset kolmeen kategoriaan niiden sisältöjen pohjalta. Alalu-

vuissa käsittelen kuinka vaikuttajamarkkinoinnin riittämättömyyden tunteen luominen 

(4.1), vaikuttajan, mediakanavan ja viestin uskottavuus sekä kuluttajan luottamus vai-

kuttajaa kohtaan (4.2) ja lopulta vaikuttajan maine (4.3), lisäävät kuluttajien impulsii-

vista ostokäyttäytymistä sosiaalisessa mediassa.  

4.1 Riittämättömyyden tunteen luominen 

Sosiaalisen median vaikuttajat käyttävät valtaansa suhteessa kuluttajiin ja lisäävät hei-

dän impulsiivista ostamistaan esimerkiksi riittämättömyyden tunteen luomisen kautta, 

sillä vaikuttajat jakavat jatkuvasti sisältöä näennäisen täydellisestä henkilökohtaisesta 

elämästään, joka voi aiheuttaa tavallisessa kuluttajassa ahdistusta (Scheinbaum & 

Dayan, 2024, 9). Sosiaalisen median vaikuttajamarkkinoinnille jatkuva altistuminen on 

todettu olevan negatiivisesti yhteydessä kuluttajien hyvinvointiin (Mundel ym., 2024, 

844). Lisäksi sosiaalinen media on suotuisa alusta negatiiviselle sosiaaliselle vertailulle, 

ja tämä vertailu muihin sosiaalisessa mediassa, johtaa edelleen negatiivisiin seurauksiin 

(Mundel ym., 2024, 844). Vaikuttajat käyttävät valtaansa luomalla sosiaalisessa medi-

assa sisältöä, jossa esittävät ja mainostavat ihanteellista sekä usein epärealistia elämää, 

jonka kuluttajat kokevat olevan normaalia, ihailtavaa ja saavutettavissa. Tällöin kuluttaja 

kokee sosiaalisen vertailun kautta riittämättömyyden tunteita, kun hänen oma tilan-

teensa ei vastaa vaikuttajan luomaa ideaalia illuusiota.  

Mundelin ym. (2024) tutkimuksen tulokset nojaavat verkkokyselyyn. Vastaajille esitet-

tiin eri väittämiä, joiden pohjalta hypoteesit joko hylättiin tai hyväksyttiin. Kyselyyn osal-

listui 296 vastaajaa. Tulokset osoittivat, että itsensä negatiivinen vertailu sosiaalisen me-

dian vaikuttajaan oli positiivisesti yhteydessä kuluttajien sosiaaliseen ahdistukseen.  Ku-

luttajien sosiaalinen ahdistuneisuus oli puolestaan positiivisesti yhteydessä heidän sosi-

aalisen median riippuvuuteensa, mikä puolestaan vaikutti positiivisesti kuluttajien im-
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pulsiiviseen ostokäyttäytymiseen. (Mundel ym., 2024, 844). Tulosten mukaan kulutta-

jien sosiaalisen median riippuvuus sekä negatiivisen sosiaalisen vertailun aiheuttama ah-

distus, lisäävät kuluttajien impulsiivista ostamista (Mundel ym., 2024). Kuluttajat teke-

vät siis vertailua itsensä ja vaikuttajan sisällön välillä ja vaikuttajaa jopa ihaillaan, jolloin 

halutaan saavuttaa vaikuttajan luoma epärealistinen ihannetilanne ja ostetaan suosi-

teltu tuote tai palvelu, jotta ihannetila saavutetaan. Oikeaa tarvetta tuotteelle tai palve-

lulle kuluttajalla ei siis välttämättä ole.  

Tulevaisuudessa Mundel ym. (2024, 845), ehdottivat sosiaalisen median alustoille enem-

män impulsiivisten ärsykkeiden, jotka johtavat impulsiiviseen ostamiseen, vähentä-

mistä. Heidän mukaansa Instagramissa voitaisiin ottaa käyttöön kaksivaiheinen vahvis-

tus, jossa julkaisut olisivat sumennettuina ja käyttäjien tulisi ensin vahvistaa haluavatko 

he nähdä sisältöä, joka on selvästi merkitty sponsoroiduksi esimerkiksi hashtageilla. 

Mundel ym. (2024), toivovat sosiaalisen median käyttäjien saavan laajempaa ymmär-

rystä mahdollisista vaaroista, joita aiheutuu liiallisesta vaikuttajien sisällön kuluttami-

sesta ja sosiaalisen median käytöstä. Siitä huolimatta, että vaikuttajat omalla toiminnal-

laan edistävät tässä tapauksessa kuluttajien impulsiivista ostamista, myös kuluttajalla 

itsellään on vastuu omasta ostokäyttäytymisestään. Kuluttajien tulisi siis itse säädellä 

sosiaalisen median käyttöään esimerkiksi rajoittamalla sitä, jotta impulsiiviselta ostami-

selta voitaisiin ainakin osassa tilanteissa välttyä. Riittämättömyyden tunteen ja sosiaali-

sen vertailun vuoksi Mundel ym. (2024) haluavat muistuttaa kuluttajia siitä, kuinka vai-

kuttajien mainostama ”ihanteellinen elämä” ei ole verrattavissa kuluttajien omaan ta-

valliseen elämään ja sosiaalisen median liiallisella kulutuksella on mahdollisesti haitalli-

sia vaikutuksia.  

Mundelin ym. (2024) tutkimuksen lisäksi myös muut tutkijat ovat olleet kiinnostuneita 

sosiaalisen median negatiivisista puolista kuten sen liiallisesta ja haitallisesta käytöstä 

(ks. esim. Scheinbaum & Dayan, 2024). Tämä liiallinen ja haitallinen käyttö voi aiheuttaa 

erilaisia mielenterveysongelmia kuten ahdistusta ja masennusta. Ihmiset ovat myös tun-

teneet itsensä yksinäisiksi ja sosiaalisesti eristäytyneiksi, vaikka he ovatkin olleet "yhtey-

dessä" muihin verkossa. (Scheinbaum & Dayan, 2024, 9–11). Sosiaalisen median käytön 
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on todettu olevan niin koukuttavaa, että sieltä pois jättäytyminen voi herättää ihmisissä 

pelon jäädä jostakin paitsi (engl. Fear of missing out). FOMO siis johtuu tyypillisesti pe-

losta, että ihminen jää ulkopuolelle kokemuksista, joita tapahtuu, kun hän ei ole sosiaa-

lisessa mediassa (Scheinbaum & Dayan, 2024, 12). Sosiaalisen median koukuttavuus 

sekä sen liiallinen ja haitallinen käyttö voivat osaltaan lisätä kuluttajien impulsiivista os-

tamista.  

4.2 Luottamuksen rakentaminen ja uskottavuus 

Tunneside vaikuttajaa kohtaan alkaa syntyä kuluttajien altistuessa jatkuvasti vaikutta-

jien julkaisuille sosiaalisessa mediassa. Lisäksi vaikuttajat jakavat henkilökohtaista, sa-

maistuttavaa sisältöä, joka vetoaa kuluttajien tunteisiin. Tätä kautta myös luottamus ra-

kentuu. Luottamussuhde ei kuitenkaan ole samanlainen kuluttajalle ja vaikuttajalle, 

koska vaikuttajat eivät samalla tavalla lähenny seuraajiensa kanssa, sillä vaikuttajia on 

vain yksi, kun tämän seuraajia jopa tuhansia tai satoja tuhansia, jotka pitävät vaikuttajaa 

läheisenä ja luotettavana. Valtasuhde on siis epätasapainossa, koska vaikuttajat tavoit-

tavat sisällöllään laajan joukon kuluttajia. Kuitenkin kun luottamus on kehittynyt, tiedon 

käsittelyprosessi muuttuu yksinkertaisemmaksi eikä se vaadi yhtä paljon harkintaa, jol-

loin myös impulsiivisesta ostamisesta tulee todennäköisempää (Shamin & Azam, 2024).  

 

Shamimin ja Islamin (2022), tutkimuksen data kerättiin kyselylomakkeen avulla ja vas-

tauksia tuli yhteensä 251. Tutkimuksessaan Shamim ja Islam (2022, 603), hyödyntävät 

signalointiteoriaa (engl. Signaling theory), esittäen, että viestijä (tässä tapauksessa vai-

kuttaja) käyttää vihjeitä ja signaaleita välittäen niiden avulla luottamuksellista informaa-

tiota vastaanottajalle (tässä tapauksessa kuluttajalle) ostopäätöksen helpottamiseksi. 

Signalointiteoria kuvaa siis tapahtumaa tai tilannetta, jossa osapuolilla on eri määrä in-

formaatiota samasta tilanteesta (Connelly ym., 2011). Vaikuttajat siis hyödyntävät vies-

tiin ja käyttämäänsä viestintäkanavaan liittyviä signaaleja vahvistaakseen kuluttajien 

luottamusta, sekä saavuttaakseen haluttuja lopputuloksia olemalla vuorovaikutuksessa 

seuraajiensa kanssa. Kuluttajat taas käsittelevät signaaleja vihjeinä ja mieltävät vaikut-
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tajat laadukkaan ja luotettavan informaation tuottajina tehden ostopäätöksiä vaikutta-

jien tarjoaman tiedon perusteella. (Shamim & Islam, 2022). Tutkimuksen tulokset osoit-

tavat, että viestin ja median uskottavuudella on merkittävä rooli luottamuksen rakentu-

misessa vaikuttajia kohtaan. Myös vaikuttajien julkaisut sosiaalisen median alustoilla li-

säävät impulsiivista ostokäyttäytymistä, sillä kun kuluttajat luottavat vaikuttajien brän-

dijulkaisuihin, heidän halukkuutensa ostaa heille suositeltuja brändejä kasvaa ja he ovat 

alttiita ostamaan suositeltuja tuotteita impulsiivisesti. (Shamim & Islam, 2022). Tässä 

tapauksessa vaikuttajat käyttävät siis valtaansa luoden kuluttajiin vetoavaa sisältöä. Vai-

kuttajat osaavat luoda sisältönsä avulla luottamusta kuluttajiin, jotka tästä syystä ajau-

tuvat ostamaan impulsiivisesti. 

Shamimin ja Azamin (2024), tutkimukseen dataa kerättiin myös kyselylomakkeen avulla 

ja vastauksia saatiin 481. He hyödynsivät tutkimuksessaan signalointiteorian lisäksi SOR-

mallia (engl. Stimulus-Organism-Response). Shamimin ja Azamin mukaan (2024, 3), mal-

lissa ulkoiset ärsykkeet (Stimulus), käynnistävät erilaisia prosesseja (Organism), jotka 

johtavat reaktioihin (Response). He hyödyntävät mallia siten, että vaikuttajan, viestin ja 

median uskottavuus toimivat ärsykkeinä (S), luottamus ja tuotemieltymykset organis-

meina (O) ja ostohalu reaktiona (R). Tulokset osoittivat, että viestin uskottavuudella on 

merkittävä rooli luottamuksen vahvistumisessa kuluttajan ja vaikuttajan välillä ja tällä 

luottamuksella on edelleen merkittävä positiivinen vaikutus kuluttajan impulsiiviseen 

ostamiseen. Viestin ja median uskottavuuden havaittiin olevan yhtä merkittävää kuin 

vaikuttajan itsensä uskottavuus haluttujen päämäärien saavuttamisessa. (Shamin & 

Azam, 2024).  

Vaikuttajat myös itse luottavat kuluttajiin siinä suhteessa, että he tietävät mikä heidän 

seuraajiinsa vetoaa ja millä tavoin he saavat kuluttajat ostamaan impulsiivisesti. He voi-

vat siis luottaa siihen, että heidän suositustensa pohjalta heidän seuraajansa ostavat 

tuotteita. Tämä on tärkeää, koska vaikuttajien kaupalliset yhteistyöt riippuvat heidän 

menestyksestään. Jos vaikuttaja ei tuo yritykselle uusia asiakkaita, ei yrityksellä ole syytä 

jatkaa yhteistyötä tämän kanssa. Vaikuttajalle on suuri etu osata hyödyntää omaa us-
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kottavuuttaan, mutta myös sosiaalista mediaa oikein, mahdollistaen itsensä työllistymi-

sen. Tulevaisuuden vaikuttajamarkkinoinnissa yritysten tulisikin hyödyntää vaikuttajia, 

joita kuluttajat ovat pitäneet uskottavina esimerkiksi luotettavuuden, asiantuntemuk-

sen tai samankaltaisuuden perusteella ja joiden sisältö on mielenkiintoista sekä infor-

maation kannalta laadukasta (Shamin & Azam, 2024). 

4.3 Vaikuttajan maineen merkitys 

Liu ym. (2025), tutkimus toteutettiin kyselylomakkeella ja hyväksyttyjä vastauksia tuli 

475 kappaletta. Tutkimuksessaan he hyödynsivät ELM-mallia (engl. Elaboration Like-

lihood Model) tutkiakseen kuluttajien impulsiivista ostokäyttäytymistä vaikuttajamark-

kinoinnissa. ELM-malli on tiedonkäsittelyn malli, jossa tarkastellaan, kuinka paljon yksilö 

pohtii, arvioi, käsittelee ja täydentää saamaansa tietoa (Petty & Cacioppo, 1986, Liu ym. 

2025, 2, mukaan).  Tutkimuksessa yksi näkökulma oli vaikuttajan suosittelemien tuottei-

den havaittujen hyötyjen ja kustannusten arvioiminen. Toisin sanoen, tutkittiin johta-

vatko tuotteen funktionaalinen, emotionaalinen tai sosiaalinen arvo kuluttajia ostamaan 

impulsiivisesti. Toisena tutkimuksen suuntana tutkittiin johtavatko vaikuttajan aitous, 

vaikutusvalta tai asiantuntemus impulsiiviseen ostokäyttäytymiseen. Tulokset osoitti-

vat, että tuotteen sosiaalinen arvo eli vaikuttajien suosittelemien tuotteiden herättämät 

mielikuvat ja vaikuttajan asiantuntemus eivät johda impulsiiviseen ostokäyttäytymi-

seen. Sen sijaan vaikuttajan aitous ja vaikutusvalta sekä tuotteen funktionaalinen ja 

emotionaalinen arvo johtavat impulsiiviseen ostokäyttäytymiseen. (Liu ym., 2025, 12). 

Kuluttajat altistuvat sosiaalisessa mediassa jatkuvasti vaikuttajien suosituksille, jolloin 

he sisäistävät niihin liittyvän informaation nopeasti, tuntevat hetkellistä mielihyvää ja 

innostusta, mikä johtaa impulsiiviseen ostamiseen. Tulokset osoittavatkin, että vaikut-

tajan ja kuluttajan välisen vuorovaikutuksen ja koetun läheisyyden vuoksi kuluttajat ovat 

todennäköisemmin valmiita kuuntelemaan vaikuttajan neuvoja, omaksumaan heidän 

suosittelemansa tuotteet ja tekemään tämän pohjalta impulsiivisia ostoksia (Liu ym., 

2025).  
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Myös vaikuttajan maineella todettiin olevan merkitystä kuluttajien impulsiivisessa osto-

käyttäytymisessä. Vaikuttajan maine koostuu kuluttajan käsityksistä ja kehittyy ajan ku-

luessa vaikuttajan sosiaalisen median käytöksen pohjalta. Kun maine on vakiintunut, 

sillä on merkittävä rooli kuluttajien asenteissa vaikuttajan tuotesuosituksia kohtaan ja 

edelleen heidän ostopäätöksissään. (Liu ym., 2025, 5). Samoin kuin julkisuuden henki-

löitä, vaikuttajia ja heidän sanomisiaan sekä toimintaansa seurataan tiiviisti. Mikäli vai-

kuttaja erehtyy tekemään yleisön mielestä virheen, hänen maineensa kärsii ja hänet voi-

daan jopa canceloida (engl. cancel). Cancelointi eli cancel-kulttuuri tarkoittaa sitä kan-

nattavien osapuolten näkökulmasta sosiaaliseen oikeudenmukaisuuteen perustuvaa ak-

tivismin muotoa, joka ei ainoastaan puutu ei-toivottuun käyttäytymiseen, vaan myös 

vaatii esimerkiksi brändien boikotoimista. Aatetta vastustavat puolestaan katsovat, että 

kyse on isolla joukolla tapahtuvasta asiattomasta kiusaamisesta, joka voi kohdistua yri-

tykseen tai yksilöön usein jo ennen kuin heille annetaan mahdollisuus selittää tai puo-

lustaa toimintaansa. (Parker ym., 2025, 34). Ennen sosiaalista mediaa valta oli yrityksellä 

tai brändillä, sillä epäonnistumiset hoidettiin yleensä asiakaspalvelun kautta kahden kes-

ken yrityksen ja tyytymättömän asiakkaan välillä. Jos esimerkiksi yrityksen toimitusjoh-

taja sanoi jotakin mikä saatettiin kokea loukkaavaksi, yrityksen tarvitsi vain odottaa, että 

uutisten huomio siirtyisi seuraavaan tapaukseen. (Parker ym., 2025, 54). Sosiaalisen me-

dian julkaisut kuitenkin säilyvät ikuisesti ja nykyään valta on kuluttajilla. He voivat saada 

taakseen isomman joukon muita kuluttajia ja boikotoida yritystä niin, että se lopulta jou-

tuu konkurssiin. Parkerin ym. (2025, 55) mukaan cancel-kulttuurissa ei siis pyritä saa-

maan kohdetta muuttamaan käytöstään tai korjaamaan virhettään, vaan pikemminkin 

rankaisemaan häntä tai saattamaan hänet vastuuseen. Itse tulkitsen tätä niin, että mikäli 

vaikuttaja tekee virheen siitä seuraavat vahingot voivat olla peruuttamattomia.  

Tulevaisuudessa Liu ym. (2025), ehdottavat, että edistääkseen impulsiivista ostamista, 

yritysten tulisi olla innovatiivisia ja kehittää jatkuvasti uusia tuotteita sekä tehdä yhteis-

työtä vaikuttajien kanssa, joilla on sosiaalisessa mediassa hyvä maine. Vaikuttajien sen 

sijaan tulisi olla autenttisia ja vilpittömiä vetääkseen puoleensa uusia seuraajia sekä 

edistääkseen vaikutusvaltaansa, samalla pyrkien rakentamaan pysyvää luottamusta seu-

raajiensa kanssa. 
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5 POHDINTA 

Edellisessä luvussa käsittelin tutkimusaineistoni tuloksia analyysin muodossa. Tutkimus-

kysymykseni oli: Miten sosiaalisen median vaikuttajat edistävät kuluttajien impulsiivista 

ostokäyttäytymistä sosiaalisen median alustoilla? Tutkimusaineistoni mukaan sosiaali-

sen median vaikuttajat edistävät kuluttajien impulsiivista ostokäyttäytymistä riittämät-

tömyyden tunteen luomisen, luottamuksen rakentumisen sekä vaikuttajan uskottavuu-

den ja maineen avulla. 

Seuraavassa alaluvussa (5.1) tarkastelen tutkimusaineistoni tutkimusten luotettavuutta. 

Tämän jälkeen haluan tuoda esiin kaksi teemaa, joita tutkimusaineistossani ei käsitelty; 

kuluttajien oman vastuun (5.2) sekä perinteisen mainonnan ja sosiaalisen median vai-

kuttajamarkkinoinnin tunnuspiirteitä ja eroavaisuuksia (5.3). Näitä teemoja artikkelit ei-

vät siis juurikaan käsitelleet, mutta ne ovat silti merkittäviä impulsiivisen ostamisen nä-

kökulmasta, ja niitä voisi jatkotutkimuksissa tutkia tarkemmin. 

5.1 Tutkimusten luotettavuuden arviointi 

Seuraavaksi käsittelen tutkimusaineistoni tutkimuksien luotettavuutta. Tutkimukset oli-

vat määrällisiä ja ne toteutettiin kyselytutkimuksella, joissa otanta vaihteli 251–481 vas-

tauksen välillä. Koin itse tutkimukset luotettaviksi, koska otannat olivat verrattain suuria 

sekä vastaajat olivat monipuolisesti eri taustoista; esimerkiksi iässä ja koulutustaustassa 

oli vaihtelua. Jokaisessa valitsemassani tutkimusartikkelissa tutkimusten ja tulosten luo-

tettavuus myös varmistettiin eri arviointimenetelmiä käyttäen. Kuitenkin Shamim ja Is-

lam (2022, 618) mainitsevat tutkimuksellaan olevan myös rajoitteita. Heidän tutkimuk-

sensa keskittyi vain yhteen maahan ja kulttuurierojen vuoksi tutkimusta täytyisi tehdä 

laajemmin. Lisäksi Shamimin ja Islamin tutkimus keskittyi vain Facebookiin ja jatkotutki-

muksessa tulisikin heidän mukaansa käsitellä tarkemmin eri sosiaalisen median alustoja, 

sillä kuluttajilla on erilaisia asenteita vaikuttajia kohtaan alustasta riippuen. (Shamim & 

Islam, 2022, 618).  Myös Shamimin ja Azamin (2024) tutkimuksessa keskityttiin sosiaali-

sen median alustoista vain Facebookiin. Viime vuosina erityisesti Instagram ja TikTok 
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ovat olleet suosittuja alustoja kulutuskeskeisen sisällön jakamiseen, joten niiden tarkas-

telu olisi hedelmällistä Facebookin sijasta. Tutkimusaineiston tuloksia voisi siis pitää yhä 

luotettavampina ja johdonmukaisempina mikäli niissä keskityttäisiin laajemmin eri sosi-

aalisen median alustoihin ja näiden ominaisuuksia jopa vertailtaisiin kulutuskeskeisen 

sisällön ja vaikuttajien toiminnan näkökulmasta. Olisi myös mielekästä, jos tutkittaisiin 

vain tiettyjä ennalta valittuja vaikuttajia ja heidän toimintaansa sekä seuraajiaan, sillä 

tämän pohjalta voitaisiin mahdollisesti vetää tarkempia johtopäätöksiä.  

5.2 Kuluttajan vastuu 

Mikä on sitten lopulta kuluttajan oma vastuu? Siitä huolimatta, että sosiaalisessa medi-

assa vaikuttajat edistävät kuluttajien impulsiivista ostamista, kuluttajat tekevät ostopää-

töksen itse, heille annetun informaation perusteella. Tutkimusaineistoni käsittelee im-

pulsiivista ostamista vaikuttajan toimien näkökulmasta, eivätkä ne siis ota juurikaan 

huomioon kuluttajien omaa vastuuta.  Kuluttajat pitävät vaikuttajia luotettavina, koska 

seuraavat vaikuttajien sisältöä ja elävät ikään kuin mukana vaikuttajien elämän kään-

teissä. Vaikuttaja tuntuu olevan lähellä, tuttu ja luotettava, joten on miltei ilmiselvää 

luottaa häneen. Kuluttajat eivät kuitenkaan ota huomioon, että vaikuttajille maksetaan 

näistä ”aidoista” brändisuosituksista, joita he antavat. Todellisuudessa kuluttaja ei voi 

tietää mainostaako vaikuttaja yrityksen tuotetta tai palvelua, koska aidosti pitää siitä vai 

koska hänelle on siitä maksettu. Usein vaikuttajat sanovat suosittelevansa ainoastaan 

tuotteita, joista aidosti pitävät, mutta vaikuttajienkin täytyy saada palkka eli mahdolli-

suus kuluttajien ”huijaamiselle” selvästi läsnä. Scheinbaum ja Dayan (2024, 10), antavat 

mielenkiintoisen vertauskuvan sosiaaliselle medialle, jossa se on kuin loputon leikki-

kenttä, jonne kaikki tuntemattomat on kutsuttu ja jossa he käyttävät naamioita – jos he 

edes ovat oikeita ihmisiä. Tämä antaa hyvän näkökulman sille, että sosiaalisessa medi-

assa ihmiset voivat esiintyä minkälaisina vain, eikä ole mitään varmuutta siitä, että hen-

kilö tai tämän sisältö olisi oikeasti aitoa. Medialukutaito on tärkeää, jotta sosiaalisessa 

mediassa julkaistuihin mainoksiin osaa suhtautua kriittisesti. Jatkotutkimuksessa voisi-

kin nostaa esiin kuluttajien omaa vastuuta, sillä lopulta vastuu omasta toiminnasta ja 

impulsiivisista ostopäätöksistä on kuluttajalla itsellään.  
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5.3 Perinteinen mainonta vs. vaikuttajamarkkinointi 

Perinteinen mainonta voidaan mieltää TV-, radio- tai sanomalehtimainonnaksi. Perintei-

sessä mainonnassa, mainoksen lähde ja sen tarkoitus olivat selkeitä. Yrityksen tavoit-

teena oli myydä tuotettaan tai palveluaan, ja mainos välitettiin kuluttajille erilaisten 

massamediakanavien kautta. (Chan-Olmsted & Kim, 2023, 99). Ajan myötä teknologinen 

kehitys johti markkinoiden monipuolistumiseen ja uusien media-alustojen syntymiseen, 

mikä uudisti mainosten levityksen.   

Sosiaalinen media sen sijaan mahdollistaa yrityksille useampia tapoja, eri alustoja hyö-

dyntäen, tavoittaa kuluttajia sekä laajemmin että nopeammin kuin perinteisessä mai-

nonnassa. Se myös mahdollistaa kattavamman vuorovaikutuksen verrattuna perinteis-

ten mainontakanavien usein yksisuuntaiseen viestintään. Sosiaalisen median markki-

noinnissa keskiössä ovat erilaiset digitaaliset alustat, jotka mahdollistavat täysin uusia 

tapoja mainonnalle. Yksi niistä on vaikuttajamarkkinointi, jossa yritykset hyödyntävät 

vaikuttajia mainonnassaan. Vaikuttajamarkkinoinnin keskiössä ovat ihmiset, erityisesti 

tunnetut henkilöt, joilla on eri sosiaalisen median alustoilla laaja seuraajakunta, ja jotka 

herättävät kuluttajissa erilaisia tunteita kuten samaistuttavuutta tai ihailua. Tällöin pai-

nopiste on ihmislähtöisessä markkinoinnissa, jossa markkinointia tehdään ihmiseltä toi-

selle ennemmin kuin yritykseltä kuluttajalle. Yritykset hyödyntävät vaikuttajia markki-

noinnissaan, koska vaikuttajat tekevät yrityksen brändistä lähestyttävämmän ja inhimil-

lisemmän vähentäen etäisyyttä brändin ja sen kohdeyleisön välillä (Lou ym., 2023, 71). 

Kuitenkin sosiaalisen median markkinoinnissa on myös omat haasteensa. Vaikka näky-

vyyttä ja uusia asiakkaita lähtökohtaisesti tavoitellaan, liiallinen huomio voi olla yrityk-

selle haitaksi, sillä sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden nousta yleisön tietoisuu-

teen hyvinkin, joskus jopa liian, nopeasti. Esimerkiksi jos yrityksen mainos nousee viraa-

liksi ilmiöksi eli leviää internetissä äärimmäisen nopeasti ns. kaikkien tietoon, yritys saat-

taa saada niin suuren määrän uusia asiakkaita kerralla, että se ei pysty vastaamaan äkil-

liseen valtavaan kysyntään. On siis mahdollisuus nopeaan nousuun ja yhtä nopeaan tu-

hoon.  
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6 JOHTOPÄÄTÖKSET 

Tutkimuksen tavoitteena oli vastata tutkimuskysymykseen: Miten sosiaalisen median 

vaikuttajat edistävät kuluttajien impulsiivista ostokäyttäytymistä sosiaalisen median 

alustoilla? Tutkimusmenetelmänä toimi kuvaileva kirjallisuuskatsaus, jossa tutkimusky-

symykseen etsitään vastausta aikaisempien tutkimusten avulla. Tutkimusaineistoksi va-

likoitui neljä vuosien 2022–2025 välillä julkaistua vertaisarvioitua tieteellistä artikkelia. 

Tutkimusartikkelit keskittyivät sosiaalisen median vaikuttajien rooliin kuluttajien impul-

siivisen ostokäyttäytymisen näkökulmasta.  

Tulokset osoittivat, että sosiaalisen median vaikuttajat edistävät kuluttajien impulsii-

vista ostokäyttäytymistä sosiaalisen median alustoilla monella eri tavalla. Vaikuttajat 

esimerkiksi luovat epärealistista sisältöä, johon kuluttajat vertaavat omaa tilannettaan. 

Tämä negatiivinen sosiaalinen vertailu ja siitä seuraava ahdistus sekä riittämättömyyden 

tunne aiheuttavat impulsiivista ostamista. Lisäksi vaikuttajan aitous ja vaikutusvalta sekä 

tuotteen funktionaalinen ja emotionaalinen arvo johtivat impulsiiviseen ostokäyttäyty-

miseen. Vaikuttajan sisällön uskottavuudella havaittiin myös olevan merkitystä. Kulutta-

jat altistuvat vaikuttajan sisällölle jatkuvasti ja se on tunteisiin vetoavaa. Sisällön kautta 

luottamus vaikuttajaa kohtaan rakentui ja impulsiivisesta ostamisesta tuli todennä-

köistä. Vaikuttajan ja kuluttajan välille muodostui luottamussuhde, jolloin vaikuttaja 

tuntui läheiseltä ja tämän suosituksiin luotettiin. Näistä syistä kuluttajat päätyvät teke-

mään impulsiivisia ostoksia.  

Tarkastellessani tutkielmaani kriittisestä näkökulmasta ajattelen, että luotettavimpien 

johtopäätösten saavuttamiseksi tutkimusaineiston tulisi olla suurempi kuin vain neljä 

tutkimusartikkelia. Aineisto jäi neljän artikkelin suuruiseksi, koska tutkimuskysymyksen 

kannalta olennaisia tutkimuksia ei tällä kertaa löytynyt enempää. Johdonmukaisempien 

tulosten saamiseksi tutkimusartikkelit olisivat voineet tukea toisiaan paremmin, sillä 

kaikkien tutkimusten tulokset ovat eri näkökulmista vaikkakin nivoutuivat tutkielmas-

sani toimivasti yhteen. Kapeamman ja tarkemman tuloksen saamiseksi artikkeleiksi olisi 
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voinut siis valita tutkimuksia, jotka ovat keskittyneet samoihin asioihin esimerkiksi sosi-

aalisen median riippuvuuteen tai sosiaaliseen vertailuun.  

Jatkotutkimuksessa olisi mielekästä tarkastella pohdintaosiossa esille tuomiani teemoja 

kuten kuluttajan omaa vastuuta sekä perinteisen mainonnan ja vaikuttajamarkkinoinnin 

vaikutusta kuluttajien impulsiiviseen ostokäyttäytymiseen. Näiden lisäksi sosiaalisen 

median alustojen rakenteellisten ominaisuuksien mahdollisia vaikutuksia voisi jatkossa 

tutkia. Tutkimusaineistoni artikkelit eivät ota huomioon näitä rakenteellisia ominaisuuk-

sia kuten esimerkiksi algoritmeja. Algoritmit ovat ohjelmistojen ja sovelluksen perusra-

kenteita ja määrittelevät kaiken, mitä kuluttajat näkevät verkossa, niin uutiset kuin viih-

teen ja ostokset. Algoritmit vaikuttavat siis yhä enemmän siihen, miten teemme päätök-

siä, miten kulutamme tietoa ja miten ymmärrämme ympäröivää maailmaa. (Esteves, 

2023, 39). Kaikki sosiaalisen median alustat käyttävät algoritmeja eri tehtävien toteut-

tamiseen ja täten algoritmit auttavat vähentämään tietotulvan aiheuttamaa ylikuormit-

tumista. Esimerkiksi Facebook ja Twitter näyttävät käyttäjille heidän läheisimpien ystä-

viensä julkaisuja, koska heidän kanssaan käyttäjä on eniten vuorovaikutuksessa. (Este-

ves, 2023, 40). Impulsiivisen ostokäyttäytymisen näkökulmasta algoritmit toimivat siten, 

että mikäli kuluttaja reagoi esimerkiksi tykkäämällä tai kommentoimalla useasti saman 

vaikuttajan sisältöihin, algoritmi oppii tämän toiminnan ja näyttää jatkossa kuluttajalle 

enemmän vaikuttajan sisältöä tai samankaltaista sisältöä. Algoritmien vuoksi kuluttaja 

saattaa altistua yhä enemmän vaikuttajien kulutuskeskeiselle sisällölle ja mikäli kulutta-

jalla on muutenkin taipumusta impulsiiviseen ostokäyttäytymiseen voi tämä altistumi-

nen edelleen lisätä sitä. Kaiken kaikkiaan elämme kulutuskeskeisessä maailmassa, jossa 

kuluttajien ostokäyttäytymistä olisi tarpeen tutkia laajemmin, jotta voimme ymmärtää 

mikä ajaa kuluttajia tekemään ostopäätöksiä ja miten yritykset voisivat hyödyntää tätä 

tietoa.  



 

23 

 

LÄHTEET  

Abdelsalam, S., Salim, N., Alias, R. A., & Husain, O. (2020). Understanding Online Im-

pulse Buying Behavior in Social Commerce: A Systematic Literature Review. IEEE 

Access, 8, 89041–89058. https://doi.org/10.1109/ACCESS.2020.2993671  

Aichner, T., Grünfelder, M., Maurer, O., & Jegeni, D. (2021). Twenty-Five Years of Social 

Media: A Review of Social Media Applications and Definitions from 1994 to 

2019. Cyberpsychology, Behavior and Social Networking, 24(4), 215–222. 

https://doi.org/10.1089/cyber.2020.0134  

Beatty, S. E., & Elizabeth Ferrell, M. (1998). Impulse buying: Modeling its precur-

sors. Journal of Retailing, 74(2), 169–191. https://doi.org/10.1016/S0022-

4359(99)80092-X  

Chan-Olmsted, S., & Kim, H. J. (2023). ”Influencer marketing dynamics.” Teoksessa Dy-

namics of Influencer Marketing : A Multidisciplinary Approach. Ed. Álvarez-Mon-

zoncillo, J. M. (2023). Taylor & Francis. 

Connelly, B. L., Certo, S. T., Ireland, R. D., & Reutzel, C. R. (2011). Signaling Theory: A 

Review and Assessment. Journal of Management, 37(1), 39–67. 

https://doi.org/10.1177/0149206310388419  

Esteves, J. (2023). ”The power of algorithms and keys of participation.” Teoksessa Dy-

namics of Influencer Marketing : A Multidisciplinary Approach. Ed. Álvarez-Mon-

zoncillo, J. M. (2023). Taylor & Francis. 

Hakansson, A. (2014). What is overconsumption? - A step towards a common under-

standing. International Journal of Consumer Studies, 38(6), 692–700. 

https://doi.org/10.1111/ijcs.12142  

J. Kitchen, P., Kerr, G., E. Schultz, D., McColl, R., & Pals, H. (2014). The elaboration like-

lihood model: review, critique and research agenda. European Journal of Marke-

ting, 48(11/12), 2033–2050. https://doi.org/10.1108/EJM-12-2011-0776  

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and op-

portunities of Social Media. Business Horizons, 53(1), 59–68. 

https://doi.org/10.1016/j.bushor.2009.09.003 

https://doi.org/10.1109/ACCESS.2020.2993671
https://doi.org/10.1089/cyber.2020.0134
https://doi.org/10.1016/S0022-4359(99)80092-X
https://doi.org/10.1016/S0022-4359(99)80092-X
https://doi.org/10.1177/0149206310388419
https://doi.org/10.1111/ijcs.12142
https://doi.org/10.1108/EJM-12-2011-0776
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2009.09.003


 

24 

 

Kapoor, K. K., Tamilmani, K., Rana, N. P., Patil, P., Dwivedi, Y. K., & Nerur, S. (2018). Ad-

vances in Social Media Research: Past, Present and Future. Information Systems 

Frontiers, 20(3), 531–558. https://doi.org/10.1007/s10796-017-9810-y  

Lee, J. A., Sudarshan, S., Sussman, K. L., Bright, L. F., & Eastin, M. S. (2022). Why are 

consumers following social media influencers on Instagram? Exploration of consu-

mers’ motives for following influencers and the role of materialism. International 

Journal of Advertising, 41(1), 78–100. 

https://doi.org/10.1080/02650487.2021.1964226  

Liu, H., De Costa, M. F. S. D. C. B. M. F., Yasin, M. A. B., & Ruan, Q. (2025). A study on 

how social media influences on impulsive buying. Expert Systems, 42(1). 

https://doi.org/10.1111/exsy.13448 

Lou, C., Chee, T. & Zhou, X. (2023). ”Reviewing the Commercial and Social Impact of 

Social Media Influencers.” Teoksessa Dynamics of Influencer Marketing : A Multi-

disciplinary Approach. Ed. Álvarez-Monzoncillo, J. M. (2023). Taylor & Francis. 

Moriuchi, E. (2019). What Is Consumer-Generated Content? In Social Media Marketing, 

Second Edition. Business Expert Press. 

Mundel, J., Wan, A., & Yang, J. (2024). Processes underlying social comparison with in-

fluencers and subsequent impulsive buying: The roles of social anxiety and social 

media addiction. Journal of Marketing Communications, 30(7), 834–851. 

https://doi.org/10.1080/13527266.2023.2183426  

Parker, J. M., James, K. W., & Zahay, D. (2025). ”Cancel Culture for Human Brands and 

Firms.” Teoksessa: Corporate cancel culture and brand boycotts: the dark side of 

social media for brands. Ed. Scheinbaum, A. C. (2025). Routledge. 

Petty R. & Cacioppo, J. (1986). Communication and persuasion: Central and peripheral 

routes to attitude change. Springer. 

Rook, D. W. (1987). buying impulse. The Journal of Consumer Research, 14(2), 189–

199. https://doi.org/10.1086/209105  

Scheinbaum, A. C. & Dayan, B. (2024). ”The Darker Side of Social Media: Consumer 

Psychology and Mental Health.” Teoksessa: The Darker Side of Social Media. (Se-

cond edition). Ed. Scheinbaum, A. C. (2024). Routledge.  

https://doi.org/10.1007/s10796-017-9810-y
https://doi.org/10.1080/02650487.2021.1964226
https://doi.org/10.1111/exsy.13448
https://doi.org/10.1080/13527266.2023.2183426
https://doi.org/10.1086/209105


 

25 

 

Shamim, K., & Azam, M. (2024). The power of social media influencers: unveiling the 

impact on consumers’ impulse buying behaviour. Humanities & Social Sciences 

Communications, 11(1), 1461–11. https://doi.org/10.1057/s41599-024-03796-7 

Shamim, K., & Islam, T. (2022). Digital influencer marketing: How message credibility 

and media credibility affect trust and impulsive buying. Journal of Global Scholars 

of Marketing Science, 32(4), 601–626. 

https://doi.org/10.1080/21639159.2022.2052342 

Stern, H. (1962). The Significance of Impulse Buying Today. Journal of Marketing, 26(2), 

59–62. https://doi.org/10.1177/002224296202600212  

Vilkka, H. (2023). Kirjallisuuskatsaus metodina, opinnäytetyön osana ja tekstilajina. Art 

House. 

Whiting, A., & Williams, D. (2013). Why people use social media: a uses and gratificati-

ons approach. Qualitative Market Research, 16(4), 362–369. 

https://doi.org/10.1108/QMR-06-2013-0041  

 

 

https://doi.org/10.1057/s41599-024-03796-7
https://doi.org/10.1080/21639159.2022.2052342
https://doi.org/10.1177/002224296202600212
https://doi.org/10.1108/QMR-06-2013-0041

