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Tassa tutkielmassa kasitellaan sosiaalisen median vaikuttajien valtaa suhteessa kulutta-
jien impulsiiviseen ostokayttaytymiseen. Tutkimuskysymykseni on: Miten sosiaalisen
median vaikuttajat edistévit kuluttajien impulsiivista ostokdyttdytymisté sosiaalisen
median alustoilla? Tutkimusmenetelmana toimii kuvaileva kirjallisuuskatsaus, jossa tut-
kimusongelmaan pureudutaan aikaisemman kirjallisuuden avulla. Tutkimusaineistoksi
valikoitui nelja vertaisarvioitua tieteellista artikkelia vuosilta 2022—-2025, jotka kasittele-
vat sosiaalisen median vaikuttajia ja kuluttajien impulsiivista ostokayttdaytymista.

Tassa tutkielmassa sosiaalinen media ndhdaan uutena markkinointialustana, jossa sosi-
aalisen median vaikuttajilla on merkittava rooli impulsiiviseen ostokdyttaytymiseen joh-
tavassa toiminnassa. Vaikuttajat ovat tavallisia ihmisid, jotka ovat rakentaneet laajan
seuraajakunnan sosiaaliseen mediaan julkaisemalla samaistuttavaa ja vuorovaikutteista
sisaltda. Kuluttajan ja vaikuttajan valille on muodostunut uudenlainen luottamussuhde,
joka on yksi syy kuluttajien impulsiiviseen ostokdyttaytymiseen.

Tulokset osoittivat, ettd vaikuttajat edistavat kuluttajien impulsiivista ostokayttdyty-
mista riittamattdmyyden tunteen luomisen, luottamuksen rakentumisen seka vaikutta-
jan ja taman sisallon uskottavuuden avulla. My6s vaikuttajan maineella oli merkitysta
kuluttajien asenteissa sekda my6hemmassa impulsiivisessa ostokayttaytymisessa. Lisaksi
vaikuttajan aitous ja vaikutusvalta johtivat kuluttajia ostamaan impulsiivisesti.

Avainsanat: sosiaalinen media, sosiaalisen median vaikuttaja, kuluttaja, impulsiivinen
ostaminen, impulsiivinen ostokayttaytyminen
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TEKOALYN KAYTTO OPINNAYTTEESSA

Opinndytteessani on kaytetty tekoalysovelluksia:
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LI Kylla

Olen tietoinen siitd, etta olen taysin vastuussa koko opinnaytteeni sisallosta, mukaan

lukien osat, joissa on hyddynnetty tekodlya, ja hyvaksyn vastuun mahdollisista eettis-
ten ohjeiden rikkomuksista.
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1 JOHDANTO

Tutkielman tavoitteena on luoda kokonaiskuva vaikuttajien merkityksesta kuluttajien
impulsiivisessa ostokdyttaytymisessa. Aiheen tutkiminen on tarkeaa, koska impulsiivista
ostamista pidetdadan useimmiten negatiivisena ilmiona. Kuitenkin vaikuttajat jakavat pal-
jon sisdltoa sosiaaliseen mediaan mainostaessaan tuotteita ikdan kuin lietsoen seuraaji-
aan hankkimaan saman tuotteen tai palvelun. Yhteiskunnallisesti ylikulutus on merkit-
tava ongelma ja impulsiivinen useimmiten tarpeettomien ostosten tekeminen vain lisaa
materiaalista kulutusta. Ylikulutus on kulutuksen muoto, jossa kulutus on liiallista ja jol-
lain tavalla ongelmallista aiheuttaen taten haitallisia vaikutuksia seka yksildille, yhteis-
kunnalle ettd ymparistolle (Hakansson, 2014, 692-693). Stern (1962), méaarittelee im-
pulsiivisen ostamisen toimintana, joka tehddan ilman aiempaa suunnittelua. Impulsiivi-
sella ostamisella ajatellaan olevan negatiivisia psykologisia vaikutuksia kuten syyllisyys
ja katumus ostamisen jalkeen seka se johtaa aina myos taloudellisiin menetyksiin (Mun-

del ym., 2024, 845).

Digitalisaation my6ta markkinointi on siirtynyt perinteisista mediakanavista, kuten
TV:sta ja radiosta, sosiaaliseen mediaan. Sosiaalisen median voimakas suosio on vaikut-
tanut merkittavasti markkinointistrategioihin ja trendeihin sekd muuttanut tavan, jolla
ihmiset jakavat ja kuluttavat sisaltéa (Shamim & Azam, 2024). Siita on tullut uusi mark-
kinapaikka, jossa kuluttajien itse tuottama sisaltd ja sen merkitys on kasvanut suurem-
maksi kuin yritysten tuottama sisaltd (Moriuchi, 2016, 1). Sosiaaliseen mediaan on muo-
dostunut vaikuttajia, tavallisia ihmisia, joilla on vaikutusvaltaa seuraajiinsa, sekd useim-
miten asiantuntemusta tietysta aihealueesta kuten kauneudesta, terveydesta tai mat-
kustamisesta (Shamim & Islam, 2022). Nama vaikuttajat sanelevat mika on hyvaksytta-
vaa ja haluttua taten vaikuttaen kuluttajakayttaytymiseen (Mundel ym., 2024, 835). Vai-
kuttajiin ja heidan mielipiteisiinsa luotetaan ja ostopaatoksia tehdaan enempaa ajatte-
lematta, impulsiivisesti, niiden pohjalta. Kuluttajille luodaan kuviteltu tarve tuotteesta
tai palvelusta, ja kun kuluttajalta puuttuu se, mita vaikuttaja hanelle mainostaa, vaikut-

tajaan oman tilanteen vertaaminen voi laukaista impulsiivisen ostokayttaytymisen,



saada kuluttajan tekemadan ostopdatoksen ja ndin tyydyttdamaan tarpeettoman kuvitel-
lun tarpeen (Mundel ym., 2024). Kuluttajalla tarkoitetaan tdssa tutkielmassa tavallista

ihmistd, joka ostaa seka kuluttaa tuotteita tai palveluita.

Vaikuttajilla on siis valtaa kuluttajiin ja heidan ostokdyttaytymiseensd. Tama valta ilme-
nee impulsiivisen ostokdyttaytymisen nakdkulmasta niin, etta vaikuttajien toiminta lisaa
kuluttajien impulsiivista ostamista. Kuluttajia lietsotaan impulsiiviseen ostamiseen esi-
merkiksi sosiaalisen vertailun ja sen aiheuttaman riittamattémyyden tunteen avulla. Ku-
luttajat ovat jopa sinisilmaisia uskoessaan vaikuttajia ja ostaessaan heidan suosittelemi-
aan tuotteita, silld suositusten aitoudesta ei ole taytta varmuutta, koska vaikuttajat saa-
vat niista useimmiten rahallisen korvauksen. Kuluttajilla on kuitenkin tassa myds oma

vastuu.

Taman tutkielman tavoitteena on ymmartaa miten sosiaalisen median vaikuttajat edis-
tavat kuluttajien impulsiivista ostokdyttdaytymista sosiaalisen median alustoilla. Tutkiel-
man alussa avaan ja taustoitan aiemman tutkimuksen avulla tutkielman kannalta mer-
kittavia kasitteitd, kuten sosiaalinen media, sosiaalisen median vaikuttaja ja impulsiivi-
nen ostokdyttdaytyminen. Taman jalkeen esittelen tutkimusaineistoni, joka koostuu nel-
jasta eri tutkimuksesta, jotka kasittelevat sosiaalisen median vaikuttajia ja heidan rooli-
aan kuluttajien impulsiivisessa ostokayttaytymisessa. Analyysiosiossa kasittelen tutki-
musten tuloksia, jonka jalkeen pohdintaa aiheista, joita tutkimusaineistoni eivat tuo
esille. Tutkielman paattaa johtopaatokset, jatkotutkimuksen pohdinta seka lahdeluet-

telo.



2 TEOREETTINEN TAUSTA

Seuraavaksi kasittelen teoreettista taustaa, joka koostuu padosin tutkielmani kannalta
merkittavien kasitteiden maarittelysta. Ensimmaisessa alaluvussa (2.1) pureudun sosi-
aalisen median kasitteeseen, sen laaja-alaisuuteen seka sosiaaliseen mediaan uutena
markkinointialustana. Seuraavassa alaluvussa (2.2) kasittelen sosiaalisen median vaikut-
tajia ja heidan valtaansa kuluttajiin nahden. Viimeisessa alaluvussa (2.3) keskityn tar-

kemmin impulsiiviseen ostamiseen ja ostokdyttdytymiseen.

2.1 Sosiaalinen media markkinointialustana

Sosiaalinen media on muuttanut ihmisten tavan olla vuorovaikutuksessa keskenaan. Se
on myo6s avannut tdysin uuden mahdollisuuden tienata rahaa. Aichner, Grinfelder,
Maurer, ja Jegeni (2021), tarkastelevat erilaisia sosiaalisen median maaritelmia vuosien
1994 ja 2019 valilla. Heidan mukaansa lukuisat tutkijat ovat tarjonneet sosiaaliselle me-
dialle hyvin erilaisia maaritelmia. Myos tutkijoiden kasitykset ja ymmarrys siitda, mika so-
siaalinen media on, mita siihen kuuluu ja mita se edustaa, ovat vaihdelleet huomatta-
vasti (Aichner, 2021). Tama siis osoittaa, etta sosiaalisen median kasitteelle ei ole yhta
vakiintunutta, yleismaailmallista maaritelmaa. Esittelen siitd huolimatta seuraavaksi so-

siaaliselle medialle, tdman kandidaatintutkielman kannalta, toimivia maaritelmia.

Kaplanin ja Haenleinin (2010), mukaan sosiaalinen media on joukko Internetissa olevia
sovelluksia, jotka tarjoavat kayttdjilleen mahdollisuuden tuottaa ja jakaa sisaltoa. Ka-
poor ym. (2018, 536), tarjoavat kasitteelle laajemman maaritelman, jonka mukaan so-
siaalinen media on digitaalinen tila, jonka ihmiset ovat luoneet ihmisille, joka tarjoaa
ympariston, ja edistdad vuorovaikutusta seka verkostoitumista, koostuen erilaisista alus-
toista, jotka mahdollistavat sisallon levidmisen, vuorovaikutuksen tapahtumisen ja
viestinnan laajemmalle yleisolle. Sosiaalisen median alustojen ajatellaan olevan jo niin
kietoutuneita paivittdiseen eldamaamme, etta ihmiset nojautuvat niihin lahes kaikissa
tarpeissaan, kuten paivittaisten uutisten seuraamisessa, yhteydenpidossa perheen ja
ystavien kanssa, emotionaalisten tarpeiden tayttamisessa tai trendien seuraamisessa

(Kapoor ym., 2018, 531-532).



Digitalisaatio ja sosiaalisen median synty ovat luoneet yrityksille taysin uuden tavan
mainostaa tuotteita tai palveluitaan. Sosiaalisesta mediasta on muodostunut uusi
markkinointialusta, joka avaa yrityksille mahdollisuuden saavuttaa laajan yleisén nope-
asti. Yritysten voi kuitenkin olla haastavaa erottua kilpailijoistaan ja saada nakyvyytta
sosiaalisessa mediassa, koska sisdltda tuotetaan jatkuvalla sy6télla ja informaatiotulva
on valtava. Yritysten tulisi kiinnittaa kuluttajien huomio tarpeeksi nopeasti, mutta riit-
tavan pitkaksi aikaa, jotta kuluttajat kiinnostuvat yrityksen tarjonnasta. Sosiaalinen me-
dia on my6s muokannut tapaa, jolla yritys ja kuluttaja voivat olla vuorovaikutuksessa
keskendan. Kuluttajat voivat antaa helpommin palautetta, kysya kysymyksia seka ar-
vostella yrityksen tuotteita niin, ettd se on kaikkien nakyvilla. Lisaksi kuluttajat odotta-
vat saavansa vastauksia kysymyksiinsa nopeasti ja niiden olevan juuri heille suunnat-
tuja (Aichner, 2021). Kulutuskeskeisen sisalténsa ja mainonnan mahdollisuuksien ansi-

osta alustana sosiaalinen media on otollinen impulsiiviselle ostokayttaytymiselle.

2.2 Sosiaalisen median vaikuttajat ja valta

Internetin nopea kasvu on muuttanut ihmisten tapaa kommunikoida keskenaan, jolloin
sosiaalinen media on muodostunut merkittavaksi valineeksi vuorovaikutukselle ja tie-
donvaihdolle. Tassa uudessa ymparistossa sosiaalisen median vaikuttajat ovat nousseet
esiin. (Liu ym., 2025). My6s markkinointi on tdman myota murroksessa, silla aikaisem-
min yritykset hyédynsivat mainonnassaan perinteisia julkisuuden henkil6ita, mutta so-
siaalisen median vaikuttajat ovat korvanneet heidat samaistuttavalla ja vuorovaikuttei-
sella sisallolldaan, houkutellen kuluttajia kuluttamaan mainostamiaan tuotteita tai palve-
luita. Sosiaalisen median vaikuttajilla on valtaa seuraajiinsa; he voivat muuttaa ihmisten
asenteita seka kayttaytymista vaikutusvaltansa ja asiantuntemuksensa ansiosta (Liu ym.,
2025, 1). Sosiaalisen median vaikuttajat ovat internetin kayttdjia, jotka ovat rakentaneet
laajan seuraajakunnan julkaisemalla sisaltoa sosiaaliseen mediaan mm. henkil6kohtai-
sesta elamastdan, samalla olemalla vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa ja sisallyt-

tamalla postauksiinsa mainossisaltoa tienaten talla tavoin palkkioita (Liu ym., 2025).



Sosiaalinen media on mahdollistanut tdaysin uudenlaisen markkinointitavan vaikuttajien
kautta. Tata markkinointitapaa kutsutaan vaikuttajamarkkinoinniksi, jossa yritykset hyo-
dyntdvat sosiaalisen median vaikuttajia myynnin tai brandin tunnettuuden lisddmiseksi
siten, ettd vaikuttajat julkaisevat sisaltda yrityksen tuotteista tai palveluista sosiaalisen
median tileillaan (Liu ym., 2025). Vaikuttajamarkkinoinnin suosituimpana alustana voi-
daan pitaa Instagramia, koska se on kasvanut merkittavasti monipuolisten visuaalisten

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

Vaikuttajille valtaa ovat todellisuudessa antaneet heidan seuraajansa. Vaikuttajat eivat
siis ole vakuuttavia, mikali heilld ei ole yleis6a tai uskollisia seuraajia, jotka edelleen mah-
dollistavat vaikuttajille markkinointiyhteistyot yritysten kanssa. Yritykset taas hyddynta-
vat vaikuttajia saadakseen mahdollisimman paljon uusia asiakkaita. Mika sitten saa ku-
luttajat seuraamaan vaikuttajia sosiaalisessa mediassa? Yksi merkittavimmista syista,
miksi sosiaalisen median vaikuttajia seurataan (Instagramissa) on vaikuttajien aitous.
Kuluttajat seuraavat vaikuttajia, koska pitavat heita aitoina, avoimina ja samaistuttavina.
(Lee ym., 2022, 90). Tahan liittyy vahvasti myo6s laheisyyden tunne, jota koetaan vaikut-
tajia kohtaan seka luottamus, joka syntyy vaikuttajan ja kuluttajan valille. Lisaksi sosiaa-
lisen median kulutuskeskeisyys nahtiin syyna vaikuttajien seuraamiselle. Kuluttajat siis
etsivat aktiivisesti tietoa tuotteista vaikuttajilta, jotka suosittelevat brandeja tehden nii-
den I6ytamisesta helpompaa ja vahemman riskialtista. (Lee ym., 2022, 91). Tassakin na-
kyy jalleen vahvasti kuluttajien luottamus vaikuttajiin. Kuluttajat luottavat, etta vaikut-
tajien suositukset ovat aitoja ja ajattelevat, ettd vaikuttajat haluavat tarjota kuluttajille
vain parasta. Kolmas syy vaikuttajien seuraamiseen oli Lee ym. (2022) mukaan luova in-
spiraatio. Kuluttajat pitdavat vaikuttajia roolimalleina. Viimeisimpana syyna nahtiin ka-
teus vaikuttajia kohtaan. Kateus myos lisdsi kulutusta johtaen yha useampaan ostokseen
vaikuttajan suositusten pohjalta. (Lee ym., 2022). Kun vaikuttaja on saavuttanut seuraa-
jiensa luottamuksen, he voivat mainostaa kdytanndssa mita tahansa palvelua tai tuo-
tetta ja saada tata kautta yritykselle uusia asiakkaita. Kuluttajasta vaikuttaja tuntuu sa-

maistuttavalta ja laheiseltd, jolloin haneen sanaansa on helpompi luottaa.



2.3 Impulsiivinen ostaminen ja ostokayttaytyminen

Kun kuluttajat selaavat sosiaalista mediaa, he altistuvat suurelle maarille tietoa, jota
valittavat esimerkiksi ystavat, julkisuuden henkil6t, yritykset, asiantuntijat tai uutislah-
teet. Tama jatkuva altistuminen voi houkutella heita tekemadan ostopaatoksia impulsii-
visesti. (Abdelsalam ym., 2020). Impulsiivinen ostaminen on osa kuluttajan ostokadyttay-
tymistd, jossa ostopdatds tehdaan ilman suurempaa harkintaa. Impulsiivista ostamista
pidetdadn usein negatiivisena ilmiona, jolloin tuotteita ostetaan ilman todellista tarvetta.
Stern (1962), maarittelee impulsiivisen ostamisen toimintana, joka tehdaan ilman aiem-
paa suunnittelua ja johon vaikuttaa erilaisia taloudellisia, kulttuurisia ja persoonallisuu-
teen liittyvia tekijoita. Sternin (1962, 59-60), mukaan impulsiivinen ostaminen voidaan

jaotella neljdan 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 kdynnistda muistutus tai mainos
jostakin tutusta tuotteesta, jota hanelld on jo entuudestaan, mutta joka on lop-
pumassa ja tdman muistaa vasta ostohetkella.

3. Ehdotukseen perustuva impulsiivinen ostaminen (engl. Suggestion Impulse Bu-
ying), joka tapahtuu, kun kuluttaja ndkee tuotteen ensimmaista kertaa ja uskoo
sen voivan tdyttaa hanen tarpeensa.

4. Suunniteltu impulsiivinen ostaminen (engl. Planned Impulse Buying), tarkoittaa
ostamista, jossa asiakas aikoo ostaa tiettyja tuotteita, mutta ostaa myos 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 maariteltyyn ilmiédn kuin suunnittelematon ostaminen. Liu ym.
(2025) mukaan impulsiivisen ostamisen laukaisee ulkoinen arsyke, joka aiheuttaa spon-

taanin, akillisen ja voimakkaan halun omistaa tuote, johtaen lopulta sen ostamiseen.



My®os Beatty ja Ferrell (1998, 170), liittavat impulsiiviseen ostamiseen voimakkaan halun
ostaa, joka ilmenee dkillisesti, voimakkaasti ja on usein vastustamaton. Todellisuudessa
on kuitenkin vaikeaa erotella milloin ostaminen on tdysin harkitsematonta eli impulsii-
vista ja milloin harkittua. Impulsiivinen ostaminen muuttuu impulsiiviseksi ostokayttay-

tymiseksi, kun impulsiivisten ostosten tekeminen on toistuvaa.



3 TUTKIMUSASETELMA

Seuraavaksi esitdn tutkielmani tutkimuskysymyksen (3.1) ja kerron tutkimusmenetel-
mastani eli kirjallisuuskatsauksesta tarkemmin (3.2). Taman jalkeen esittelen tutkimus-
aineistoni seka miten ja miksi valitsin juuri kyseiset artikkelit (3.3). Kerron myds lyhyesti
artikkelien sisalloista. Lopuksi havainnollistan aineistoa ja sen piirteita vield 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 tasta rahallisen korvauksen. Sosiaalisessa mediassa kuluttajat kohtaavat jatkuvasti
kulutuskeskeisesta sisaltdd, jolloin he altistuvat vaikuttajien suosituksille. Vaikuttajat yl-
l[apitavat kulutusmyonteista ilmapiiria sisallollaan ajaen kuluttajia ostamaan. Vaikutta-
jien suositusten pohjalta tapahtuva kulutus on useimmiten harkitsematonta, impulsii-

vista ostamista, jossa palvelua tai tuotetta ei todellisuudessa tarvitse.
Taten esitan tutkimuskysymykseksi seuraavan:

Miten sosiaalisen median vaikuttajat edistdvdét kuluttajien impulsiivista ostokdyttéyty-

mistd sosiaalisen median alustoilla?

Tavoitteina kuvata ja ymmartaa sosiaalisen median vaikuttajien toimintaa sosiaalisen
median alustoilla erityisesti kuluttajien impulsiivisen ostokayttaytymisen edistajina seka

heidan valtaansa suhteessa kuluttajiin.

3.2 Tutkimusmenetelma

Kaytan tutkielmassani tutkimusmenetelmana kuvailevaa eli narratiivista kirjallisuuskat-
sausta, jonka avulla annan laajan kuvan sosiaalisen median vaikuttajiin ja impulsiiviseen
ostamiseen liittyvasta aikaisemmasta tutkimuksesta. Kirjallisuuskatsaus on tutkimusme-

netelma, jossa tutkitaan ja esitelldan aikaisempia tutkimuksia, joiden avulla tehdaan joh-



topaatoksia seka vastataan asetettuun tutkimuskysymykseen (Vilkka, 2023). Valitsin tut-
kimusmenetelmaksi kuvailevan kirjallisuuskatsauksen, koska halusin perehtya aikaisem-
paan tutkimukseen, jonka avulla luoda jdlleen laajempaa ymmarrysta aiheesta. Vilkan
(2023), mukaan kirjallisuuskatsauksen tavoite on ilmion, tassa tapauksessa vaikuttajien
roolin kuluttajien impulsiivisessa ostokayttaytymisessa, ymmartaminen ja vakuuttavasti
kuvaileminen. Tavoitteenani on esitelld ja tiivistaa aikaisempaa tutkimusta, seka vastata
niiden avulla tutkimuskysymykseeni. Tutkimusaineistoni artikkelit esittelen seuraavassa

alaluvussa tarkemmin.

3.3 Tutkimusaineisto

Tutkimusaineistona toimii nelja tieteellista artikkelia, jotka kasittelevat sosiaalisen me-
dian vaikuttajia suhteessa kuluttajien impulsiiviseen ostamiseen ja ostokdyttaytymi-
seen. Aineisto on keratty Tampereen yliopiston kirjaston Andor-tietokannasta. Haussa

on kaytetty seuraavia englanninkielisia hakulausekkeita:

- "impulsive buying" AND ”social media”
- "impulsive buying" AND influencer

- "impulse buy" AND ”social media”

Valitsin kyseiset hakulausekkeet, koska ne tukevat tutkimuskysymystani: Miten sosiaa-
lisen median vaikuttajat edistdvdt kuluttajien impulsiivista ostokdyttédytymistd sosiaali-
sen median alustoilla? Tutkimuskysymyksessani korostuvat siis impulsiivinen ostokayt-
taytyminen seka sosiaalinen media ja sosiaalisen median vaikuttaja. Valitsin kayttaa eng-
lanninkielisia hakulausekkeita, koska niilla 16ytyi enemman tuloksia kuin suomenkieli-
silld. Esimerkiksi hakulausekkeella "sosiaalinen media" JA “impulsiivinen ostaminen” ei
tuloksia tullut yhtakaan. Hakulausekkeella "sosiaalinen media" JA vaikuttaja, tuloksia tuli
21, mutta naista ei [6ytynyt tutkimuskysymykseni kannalta sopivia aineistoja. Hakulau-
sekkeella "impulsive buying" AND ”social media” tuloksia tuli yhteensa 181. Hakulausek-
keella "impulsive buying" AND influencer tuloksia tuli 64 ja "impulse buy" AND ”social

media” yhteensa 15 tulosta. Valitsin kyseiset nelja artikkelia tasta joukosta, koska niiden



otsikot ja tiivistelmat vastasivat tutkimuskysymykseni aiheeseen. Aineistoni tutkimukset
ajoittuvat vuosien 2022-2025 vilille. Kaikki valitsemani tutkimukset ovat tieteellisia ver-
taisarvioituja tutkimuksia, jotka on julkaistu vertaisarvioiduissa akateemisissa julkai-
suissa. Artikkelit ovat eri tieteenaloilta kuten markkinoinnista, viestinta-, yhteiskunta-,

tietojenkasittely- ja kayttaytymistieteista.

Mundelin, Wanin ja Yangin (2024) tutkimus (taulukko 1) lahestyy impulsiivista ostokayt-
taytymista sosiaalisen vertailun ndkokulmasta, jossa kuluttaja tekee vertailua itsensa ja
sosiaalisen median vaikuttajan valilla. Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, onko sosi-
aalisella vertailulla sosiaalisen median vaikuttajiin yhteytta myéhempaan impulsiiviseen
ostokayttaytymiseen. Lisaksi tutkimus sivuaa sosiaalisen ahdistuksen ja sosiaalisen me-

dian riippuvuuden roolia tassa kontekstissa.

Shamimin ja Islamin (2022), tutkimus sen sijaan kasittelee vaikuttajan viestin uskotta-
vuutta ja vaikuttajan mediakanavan uskottavuutta suhteessa luottamukseen, joka muo-
dostuu vaikuttajan ja kuluttajan valille. Tata kautta vaikuttajat edistavat impulsiivista os-
tokdyttaytymista sosiaalisen median alustoilla. Shamimin ja Islamin (2022) mukaan luot-
tamuksen muodostuttua vaikuttajan ja kuluttajan vilille, impulsiivisen ostopaatoksen

tekeminen on yksinkertaista ja vaatii vain vahan vaivannakoéa ja harkintaa.

Seuraavassa aineistossa Shamim ja Azam (2024), hyédyntavat signalointiteoriaa ja SOR-
mallia (engl. Stimulus-Organism-Response) selittdadkseen kuinka vaikuttajaan, tdman
viestiin ja mediakanavan uskottavuuteen liittyvat signaalit toimivat ikaan kuin arsyk-
keina, jotka aiheuttavat tunteita ja tdten mahdollistavat luottamuksen rakentumisen
vaikuttajan sisaltéihin. Tama edelleen lisda kuluttajan ostohalua vaikuttaen ostokdyttay-

tymiseen.

Viimeisena aineistona toimii tutkimus, jossa Liu, De Costa, Yasin ja Ruan (2025), tutkivat
tekijoita, jotka vaikuttavat kuluttajien impulsiiviseen ostokdyttaytymiseen sosiaalisessa
mediassa vaikuttajamarkkinoinnin nakdkulmasta. Erityisesti tutkimuksessa tarkastellaan
tuotteen koettua arvoa, seka vaikuttajan maineen vaikutusta kuluttajien impulsiiviseen

ostokayttaytymiseen.
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Taulukko 1 Tutkimusaineistoksi valikoituneet tutkimusartikkelit

Artikkelin kirjoittajat

ja julkaisuvuosi

Tutkimuksen aihe

Tieteenala(t)

Tutkimusmene-

telmi(t)

Osallistujat

Mundel, Wan, ja Yang
(2024)

Kuluttajien impulsiivi-
nen ostokayttaytymi-

nen sosiaalisen vertai-

Marketing  Commu-
nications -lehti, mark-

kinointi ja viestintatie-

Kyselylomake

296 osallistujaa

lun, sosiaalisen me- | teet

dian riippuvuuden ja

sosiaalisen ahdistuk-

sen nakodkulmasta.
Shamim ja Islam | Vaikuttajan viestin ja | Global Scholars of | Kyselylomake, sig- | 251 osallistujaa
(2022) mediakanavan uskot- | Marketing Science - | nalointiteoria

tavuuden vaikutus ku- | lehti, markkinointi

luttajien  luottamuk-

seen seka impulsiivi-

seen ostamiseen.
Shamim ja  Azam | Luottamuksen raken- | Humanities & Social | Kyselylomake, sig- | 481 osallistujaa
(2024) tuminen vaikuttajanja | Sciences Communica- | nalointiteoria, SOR-

kuluttajan valille ja
sen vaikutus impulsii-
viseen ostokayttayty-

miseen.

tions -lehti, humanis-
tiset, yhteiskunta- ja

kayttaytymistieteet

malli

Liu, De Costa, Yasin ja

Ruan (2025)

Tuotteen koetun ar-
von, seka vaikuttajan
maineen vaikutus ku-
luttajien  impulsiivi-
seen ostokayttdaytymi-

seen.

Expert Systems: The
Knowledge Enginee-
ring -lehti, tietojenka-

sittelytieteet

Kyselylomake

475 osallistujaa
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4 ANALYYSI

Seuraavaksi kasittelen tutkimusaineistoni artikkelien tuloksia analyysin muodossa. Olen
jakanut tutkimusten tulokset kolmeen kategoriaan niiden sisdltéjen pohjalta. Alalu-
vuissa kasittelen kuinka vaikuttajamarkkinoinnin riittamattémyyden tunteen luominen
(4.1), vaikuttajan, mediakanavan ja viestin uskottavuus seka kuluttajan luottamus vai-
kuttajaa kohtaan (4.2) ja lopulta vaikuttajan maine (4.3), lisdavat kuluttajien impulsii-

vista ostokayttdaytymista sosiaalisessa mediassa.

4.1 Riittamattomyyden tunteen luominen

Sosiaalisen median vaikuttajat kayttavat valtaansa suhteessa kuluttajiin ja lisddvat hei-
dan impulsiivista ostamistaan esimerkiksi riittamattdmyyden tunteen luomisen kautta,
silld vaikuttajat jakavat jatkuvasti sisdltéa ndaenndisen taydellisestda henkilokohtaisesta
elamastdan, joka voi aiheuttaa tavallisessa kuluttajassa ahdistusta (Scheinbaum &
Dayan, 2024, 9). Sosiaalisen median vaikuttajamarkkinoinnille jatkuva altistuminen on
todettu olevan negatiivisesti yhteydessa kuluttajien hyvinvointiin (Mundel ym., 2024,
844). Lisaksi sosiaalinen media on suotuisa alusta negatiiviselle sosiaaliselle vertailulle,
ja tama vertailu muihin sosiaalisessa mediassa, johtaa edelleen negatiivisiin seurauksiin
(Mundel ym., 2024, 844). Vaikuttajat kadyttavat valtaansa luomalla sosiaalisessa medi-
assa sisaltoa, jossa esittavat ja mainostavat ihanteellista seka usein eparealistia elamaa,
jonka kuluttajat kokevat olevan normaalia, ihailtavaa ja saavutettavissa. Talloin kuluttaja
kokee sosiaalisen vertailun kautta riittamattdmyyden tunteita, kun hdanen oma tilan-

teensa ei vastaa vaikuttajan luomaa ideaalia illuusiota.

Mundelin ym. (2024) tutkimuksen tulokset nojaavat verkkokyselyyn. Vastaajille esitet-
tiin eri vaittamia, joiden pohjalta hypoteesit joko hylattiin tai hyvaksyttiin. Kyselyyn osal-
listui 296 vastaajaa. Tulokset osoittivat, ettd itsensa negatiivinen vertailu sosiaalisen me-
dian vaikuttajaan oli positiivisesti yhteydessa kuluttajien sosiaaliseen ahdistukseen. Ku-
luttajien sosiaalinen ahdistuneisuus oli puolestaan positiivisesti yhteydessa heidan sosi-

aalisen median riippuvuuteensa, mika puolestaan vaikutti positiivisesti kuluttajien im-
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pulsiiviseen ostokayttdaytymiseen. (Mundel ym., 2024, 844). Tulosten mukaan kulutta-
jien sosiaalisen median riippuvuus seka negatiivisen sosiaalisen vertailun aiheuttama ah-
distus, lisdavat kuluttajien impulsiivista ostamista (Mundel ym., 2024). Kuluttajat teke-
vat siis vertailua itsensa ja vaikuttajan sisallon valilla ja vaikuttajaa jopa ihaillaan, jolloin
halutaan saavuttaa vaikuttajan luoma eparealistinen ihannetilanne ja ostetaan suosi-
teltu tuote tai palvelu, jotta ihannetila saavutetaan. Oikeaa tarvetta tuotteelle tai palve-

lulle kuluttajalla ei siis valttamatta ole.

Tulevaisuudessa Mundel ym. (2024, 845), ehdottivat sosiaalisen median alustoille enem-
man impulsiivisten drsykkeiden, jotka johtavat impulsiiviseen ostamiseen, vahenta-
mistd. Heidan mukaansa Instagramissa voitaisiin ottaa kdyttéon kaksivaiheinen vahvis-
tus, jossa julkaisut olisivat sumennettuina ja kdyttdjien tulisi ensin vahvistaa haluavatko
he nahda sisdltdéd, joka on selvasti merkitty sponsoroiduksi esimerkiksi hashtageilla.
Mundel ym. (2024), toivovat sosiaalisen median kayttdjien saavan laajempaa ymmar-
rystd mahdollisista vaaroista, joita aiheutuu liiallisesta vaikuttajien sisallon kuluttami-
sesta ja sosiaalisen median kaytosta. Siitd huolimatta, etta vaikuttajat omalla toiminnal-
laan edistavat tdssa tapauksessa kuluttajien impulsiivista ostamista, my6s kuluttajalla
itselldadan on vastuu omasta ostokayttaytymisestaan. Kuluttajien tulisi siis itse saddella
sosiaalisen median kdyttéaan esimerkiksi rajoittamalla sitd, jotta impulsiiviselta ostami-
selta voitaisiin ainakin osassa tilanteissa valttya. Riittamattomyyden tunteen ja sosiaali-
sen vertailun vuoksi Mundel ym. (2024) haluavat muistuttaa kuluttajia siitd, kuinka vai-
kuttajien mainostama “ihanteellinen eldama” ei ole verrattavissa kuluttajien omaan ta-
valliseen elamaan ja sosiaalisen median liiallisella kulutuksella on mahdollisesti haitalli-

sia vaikutuksia.

Mundelin ym. (2024) tutkimuksen lisdksi myds muut tutkijat ovat olleet kiinnostuneita
sosiaalisen median negatiivisista puolista kuten sen liiallisesta ja haitallisesta kdytosta
(ks. esim. Scheinbaum & Dayan, 2024). Tama liiallinen ja haitallinen kaytto voi aiheuttaa
erilaisia mielenterveysongelmia kuten ahdistusta ja masennusta. Ihmiset ovat myds tun-
teneet itsensa yksinadisiksi ja sosiaalisesti eristaytyneiksi, vaikka he ovatkin olleet "yhtey-

dessad" muihin verkossa. (Scheinbaum & Dayan, 2024, 9-11). Sosiaalisen median kdyton
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on todettu olevan niin koukuttavaa, etta sielta pois jattaytyminen voi herattaa ihmisissa
pelon jaada jostakin paitsi (engl. Fear of missing out). FOMO siis johtuu tyypillisesti pe-
losta, ettd ihminen jaa ulkopuolelle kokemuksista, joita tapahtuu, kun han ei ole sosiaa-
lisessa mediassa (Scheinbaum & Dayan, 2024, 12). Sosiaalisen median koukuttavuus
seka sen liiallinen ja haitallinen kaytt6 voivat osaltaan lisata kuluttajien impulsiivista os-

tamista.

4.2 Luottamuksen rakentaminen ja uskottavuus

Tunneside vaikuttajaa kohtaan alkaa syntya kuluttajien altistuessa jatkuvasti vaikutta-
jien julkaisuille sosiaalisessa mediassa. Lisaksi vaikuttajat jakavat henkilokohtaista, sa-
maistuttavaa sisaltoa, joka vetoaa kuluttajien tunteisiin. Tata kautta myos luottamus ra-
kentuu. Luottamussuhde ei kuitenkaan ole samanlainen kuluttajalle ja vaikuttajalle,
koska vaikuttajat eivat samalla tavalla |lahenny seuraajiensa kanssa, silla vaikuttajia on
vain yksi, kun tdman seuraajia jopa tuhansia tai satoja tuhansia, jotka pitavat vaikuttajaa
|aheisenad ja luotettavana. Valtasuhde on siis epatasapainossa, koska vaikuttajat tavoit-
tavat sisallollaan laajan joukon kuluttajia. Kuitenkin kun luottamus on kehittynyt, tiedon
kasittelyprosessi muuttuu yksinkertaisemmaksi eika se vaadi yhta paljon harkintaa, jol-

loin my0s impulsiivisesta ostamisesta tulee todennakdisempaa (Shamin & Azam, 2024).

Shamimin ja Islamin (2022), tutkimuksen data kerattiin kyselylomakkeen avulla ja vas-
tauksia tuli yhteensa 251. Tutkimuksessaan Shamim ja Islam (2022, 603), hyddyntavat
signalointiteoriaa (engl. Signaling theory), esittden, etta viestija (tdssa tapauksessa vai-
kuttaja) kayttaa vihjeita ja signaaleita valittden niiden avulla luottamuksellista informaa-
tiota vastaanottajalle (tdssa tapauksessa kuluttajalle) ostopdatoksen helpottamiseksi.
Signalointiteoria kuvaa siis tapahtumaa tai tilannetta, jossa osapuolilla on eri maara in-
formaatiota samasta tilanteesta (Connelly ym., 2011). Vaikuttajat siis hyodyntavat vies-
tiin ja kdyttamadansa viestintdkanavaan liittyvia signaaleja vahvistaakseen kuluttajien
luottamusta, seka saavuttaakseen haluttuja lopputuloksia olemalla vuorovaikutuksessa

seuraajiensa kanssa. Kuluttajat taas kasittelevat signaaleja vihjeind ja mieltavat vaikut-
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tajat laadukkaan ja luotettavan informaation tuottajina tehden ostopaatdksia vaikutta-
jien tarjoaman tiedon perusteella. (Shamim & Islam, 2022). Tutkimuksen tulokset osoit-
tavat, etta viestin ja median uskottavuudella on merkittava rooli luottamuksen rakentu-
misessa vaikuttajia kohtaan. Myds vaikuttajien julkaisut sosiaalisen median alustoilla li-
sadvat impulsiivista ostokdyttaytymista, silla kun kuluttajat luottavat vaikuttajien bran-
dijulkaisuihin, heidan halukkuutensa ostaa heille suositeltuja brandeja kasvaa ja he ovat
alttiita ostamaan suositeltuja tuotteita impulsiivisesti. (Shamim & Islam, 2022). Tassa
tapauksessa vaikuttajat kayttavat siis valtaansa luoden kuluttajiin vetoavaa sisaltoa. Vai-
kuttajat osaavat luoda sisadltonsa avulla luottamusta kuluttajiin, jotka tasta syysta ajau-

tuvat ostamaan impulsiivisesti.

Shamimin ja Azamin (2024), tutkimukseen dataa kerattiin myos kyselylomakkeen avulla
ja vastauksia saatiin 481. He hyodynsivat tutkimuksessaan signalointiteorian lisdksi SOR-
mallia (engl. Stimulus-Organism-Response). Shamimin ja Azamin mukaan (2024, 3), mal-
lissa ulkoiset arsykkeet (Stimulus), kdynnistavat erilaisia prosesseja (Organism), jotka
johtavat reaktioihin (Response). He hyodyntadvat mallia siten, etta vaikuttajan, viestin ja
median uskottavuus toimivat drsykkeina (S), luottamus ja tuotemieltymykset organis-
meina (O) ja ostohalu reaktiona (R). Tulokset osoittivat, etta viestin uskottavuudella on
merkittava rooli luottamuksen vahvistumisessa kuluttajan ja vaikuttajan valilla ja talla
luottamuksella on edelleen merkittava positiivinen vaikutus kuluttajan impulsiiviseen
ostamiseen. Viestin ja median uskottavuuden havaittiin olevan yhta merkittavaa kuin
vaikuttajan itsensd uskottavuus haluttujen pdamaarien saavuttamisessa. (Shamin &

Azam, 2024).

Vaikuttajat myos itse luottavat kuluttajiin siind suhteessa, ettd he tietavat mika heidan
seuraajiinsa vetoaa ja milla tavoin he saavat kuluttajat ostamaan impulsiivisesti. He voi-
vat siis luottaa siihen, ettd heidan suositustensa pohjalta heiddan seuraajansa ostavat
tuotteita. Tama on tarkeda, koska vaikuttajien kaupalliset yhteisty6t riippuvat heidan
menestyksestdan. Jos vaikuttaja ei tuo yritykselle uusia asiakkaita, ei yritykselld ole syyta

jatkaa yhteistyota tdman kanssa. Vaikuttajalle on suuri etu osata hyédyntda omaa us-
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kottavuuttaan, mutta my0s sosiaalista mediaa oikein, mahdollistaen itsensa tyoéllistymi-
sen. Tulevaisuuden vaikuttajamarkkinoinnissa yritysten tulisikin hyédyntaa vaikuttajia,
joita kuluttajat ovat pitdneet uskottavina esimerkiksi luotettavuuden, asiantuntemuk-
sen tai samankaltaisuuden perusteella ja joiden sisdltd on mielenkiintoista seka infor-

maation kannalta laadukasta (Shamin & Azam, 2024).

4.3 Vaikuttajan maineen merkitys

Liu ym. (2025), tutkimus toteutettiin kyselylomakkeella ja hyvaksyttyja vastauksia tuli
475 kappaletta. Tutkimuksessaan he hyddynsivat ELM-mallia (engl. Elaboration Like-
lihood Model) tutkiakseen kuluttajien impulsiivista ostokdyttaytymista vaikuttajamark-
kinoinnissa. ELM-malli on tiedonkasittelyn malli, jossa tarkastellaan, kuinka paljon yksil®
pohtii, arvioi, kdsittelee ja tdydentda saamaansa tietoa (Petty & Cacioppo, 1986, Liu ym.
2025, 2, mukaan). Tutkimuksessa yksi ndkokulma oli vaikuttajan suosittelemien tuottei-
den havaittujen hy6tyjen 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 ostokayttaytymiseen. Tulokset osoitti-
vat, ettd tuotteen sosiaalinen arvo eli vaikuttajien suosittelemien tuotteiden herattamat
mielikuvat ja vaikuttajan asiantuntemus eivat johda impulsiiviseen ostokayttaytymi-
seen. Sen sijaan vaikuttajan aitous ja vaikutusvalta seka tuotteen funktionaalinen ja
emotionaalinen arvo johtavat impulsiiviseen ostokdyttaytymiseen. (Liu ym., 2025, 12).
Kuluttajat altistuvat sosiaalisessa mediassa jatkuvasti vaikuttajien suosituksille, jolloin
he sisdistavat niihin liittyvan informaation nopeasti, tuntevat hetkellista mielihyvaa ja
innostusta, mika johtaa impulsiiviseen ostamiseen. Tulokset osoittavatkin, etta vaikut-
tajan ja kuluttajan valisen vuorovaikutuksen ja koetun laheisyyden vuoksi kuluttajat ovat
todenndkdisemmin valmiita kuuntelemaan vaikuttajan neuvoja, omaksumaan heidan
suosittelemansa tuotteet ja tekemaan tdman pohjalta impulsiivisia ostoksia (Liu ym.,

2025).
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My®ds vaikuttajan maineella todettiin olevan merkitysta kuluttajien impulsiivisessa osto-
kayttaytymisessa. Vaikuttajan maine koostuu kuluttajan kasityksista ja kehittyy ajan ku-
luessa vaikuttajan sosiaalisen median kaytoksen pohjalta. Kun maine on vakiintunut,
sillda on merkittava rooli kuluttajien asenteissa vaikuttajan tuotesuosituksia kohtaan ja
edelleen heidan ostopaatdksissaan. (Liu ym., 2025, 5). Samoin kuin julkisuuden henki-
[6itd, vaikuttajia ja heiddan sanomisiaan seka toimintaansa seurataan tiiviisti. Mikali vai-
kuttaja erehtyy tekemaan yleisén mielesta virheen, hanen maineensa karsii ja hanet voi-
daan jopa canceloida (engl. cancel). Cancelointi eli cancel-kulttuuri tarkoittaa sitd kan-
nattavien osapuolten nakdkulmasta sosiaaliseen oikeudenmukaisuuteen perustuvaa ak-
tivismin muotoa, joka ei ainoastaan puutu ei-toivottuun kayttaytymiseen, vaan myos
vaatii esimerkiksi brandien boikotoimista. Aatetta vastustavat puolestaan katsovat, etta
kyse on isolla joukolla tapahtuvasta asiattomasta kiusaamisesta, joka voi kohdistua yri-
tykseen tai yksil66n usein jo ennen kuin heille annetaan mahdollisuus selittaa tai puo-
lustaa toimintaansa. (Parker ym., 2025, 34). Ennen sosiaalista mediaa valta oli yrityksella
tai brandilla, silla epaonnistumiset hoidettiin yleensa asiakaspalvelun kautta kahden kes-
ken yrityksen ja tyytymattoman asiakkaan valilla. Jos esimerkiksi yrityksen toimitusjoh-
taja sanoi jotakin mika saatettiin kokea loukkaavaksi, yrityksen tarvitsi vain odottaa, etta
uutisten huomio siirtyisi seuraavaan tapaukseen. (Parker ym., 2025, 54). Sosiaalisen me-
dian julkaisut kuitenkin sdilyvat ikuisesti ja nykydan valta on kuluttajilla. He voivat saada
taakseen isomman joukon muita kuluttajia ja boikotoida yritysta niin, etta se lopulta jou-
tuu konkurssiin. Parkerin ym. (2025, 55) mukaan cancel-kulttuurissa ei siis pyritd saa-
maan kohdetta muuttamaan kdytdstaan tai korjaamaan virhettaan, vaan pikemminkin
rankaisemaan hanta tai saattamaan hanet vastuuseen. Itse tulkitsen tata niin, etta mikali

vaikuttaja tekee virheen siita seuraavat vahingot voivat olla peruuttamattomia.

Tulevaisuudessa Liu ym. (2025), ehdottavat, ettd edistddkseen impulsiivista ostamista,
yritysten tulisi olla innovatiivisia ja kehittaa jatkuvasti uusia tuotteita seka tehda yhteis-
tyota vaikuttajien kanssa, joilla on sosiaalisessa mediassa hyva maine. Vaikuttajien sen
sijaan tulisi olla autenttisia ja vilpittdmia vetadkseen puoleensa uusia seuraajia seka
edistadkseen vaikutusvaltaansa, samalla pyrkien rakentamaan pysyvaa luottamusta seu-

raajiensa kanssa.
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5 POHDINTA

Edellisessa luvussa kasittelin tutkimusaineistoni tuloksia analyysin muodossa. Tutkimus-
kysymykseni oli: Miten sosiaalisen median vaikuttajat edistévdt kuluttajien impulsiivista
ostokdyttdytymistéd sosiaalisen median alustoilla? Tutkimusaineistoni mukaan sosiaali-
sen median vaikuttajat edistavat kuluttajien impulsiivista ostokdyttaytymista riittamat-
tomyyden tunteen luomisen, luottamuksen rakentumisen seka vaikuttajan uskottavuu-

den ja maineen avulla.

Seuraavassa alaluvussa (5.1) tarkastelen tutkimusaineistoni tutkimusten luotettavuutta.
Taman jalkeen haluan tuoda esiin kaksi teemaa, joita tutkimusaineistossani ei kasitelty;
kuluttajien oman vastuun (5.2) sekd perinteisen mainonnan ja sosiaalisen median vai-
kuttajamarkkinoinnin tunnuspiirteita ja eroavaisuuksia (5.3). Naita teemoja artikkelit ei-
vat siis juurikaan kasitelleet, mutta ne ovat silti merkittavia impulsiivisen ostamisen na-

kokulmasta, ja niita voisi jatkotutkimuksissa tutkia tarkemmin.

5.1 Tutkimusten luotettavuuden arviointi

Seuraavaksi kasittelen tutkimusaineistoni tutkimuksien luotettavuutta. Tutkimukset oli-
vat maarallisid ja ne toteutettiin kyselytutkimuksella, joissa otanta vaihteli 251-481 vas-
tauksen valilla. Koin itse tutkimukset luotettaviksi, koska otannat olivat verrattain suuria
seka vastaajat olivat monipuolisesti eri taustoista; esimerkiksi idssa ja koulutustaustassa
oli vaihtelua. Jokaisessa valitsemassani tutkimusartikkelissa tutkimusten ja tulosten luo-
tettavuus myos varmistettiin eri arviointimenetelmia kadyttaen. Kuitenkin Shamim ja Is-
lam (2022, 618) mainitsevat tutkimuksellaan olevan myds rajoitteita. Heidan tutkimuk-
sensa keskittyi vain yhteen maahan ja kulttuurierojen vuoksi tutkimusta taytyisi tehda
laajemmin. Lisaksi Shamimin ja Islamin tutkimus keskittyi vain Facebookiin ja jatkotutki-
muksessa tulisikin heidan mukaansa kasitella tarkemmin eri sosiaalisen median alustoja,
silld kuluttajilla on erilaisia asenteita vaikuttajia kohtaan alustasta riippuen. (Shamim &
Islam, 2022, 618). Myds 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 sisallon jakamiseen, joten niiden tarkas-
telu olisi hedelmallista Facebookin sijasta. Tutkimusaineiston tuloksia voisi siis pitda yha
luotettavampina ja johdonmukaisempina mikali niissa keskityttaisiin laajemmin eri sosi-
aalisen median alustoihin ja ndiden ominaisuuksia jopa vertailtaisiin kulutuskeskeisen
sisallon ja vaikuttajien toiminnan nakdkulmasta. Olisi my6s mielekasta, jos tutkittaisiin
vain tiettyja ennalta valittuja vaikuttajia ja heidan toimintaansa seka seuraajiaan, silla

taman pohjalta voitaisiin mahdollisesti vetda tarkempia johtopadatoksia.

5.2 Kuluttajan vastuu

Mika on sitten lopulta kuluttajan oma vastuu? Siita huolimatta, etta sosiaalisessa medi-
assa vaikuttajat edistavat kuluttajien impulsiivista ostamista, kuluttajat tekevat ostopaa-
toksen itse, heille annetun informaation perusteella. Tutkimusaineistoni kasittelee im-
pulsiivista ostamista vaikuttajan toimien nakdkulmasta, eivatka ne siis ota juurikaan
huomioon kuluttajien omaa vastuuta. Kuluttajat pitavat vaikuttajia luotettavina, koska
seuraavat vaikuttajien sisaltéa ja eldavat ikaan kuin mukana vaikuttajien elaman kaan-
teissa. Vaikuttaja tuntuu olevan ldhelld, tuttu ja luotettava, joten on miltei ilmiselvaa
luottaa hdaneen. Kuluttajat eivat kuitenkaan ota huomioon, etta vaikuttajille maksetaan
naista “aidoista” brandisuosituksista, joita he antavat. Todellisuudessa kuluttaja ei voi
tietada mainostaako vaikuttaja yrityksen tuotetta tai palvelua, koska aidosti pitaa siita vai
koska hanelle on siitd maksettu. Usein vaikuttajat sanovat suosittelevansa ainoastaan
tuotteita, joista aidosti pitdavat, mutta vaikuttajienkin taytyy saada palkka eli mahdolli-
suus kuluttajien “huijaamiselle” selvasti lasna. Scheinbaum ja Dayan (2024, 10), antavat
mielenkiintoisen vertauskuvan sosiaaliselle medialle, jossa se on kuin loputon leikki-
kenttd, jonne kaikki tuntemattomat on kutsuttu ja jossa he kayttavat naamioita — jos he
edes ovat oikeita ihmisida. Tama antaa hyvan nakokulman sille, etta sosiaalisessa medi-
assa ihmiset voivat esiintyd minkalaisina vain, eika ole mitdaan varmuutta siita, etta hen-
kilo tai tdman sisalto olisi oikeasti aitoa. Medialukutaito on tarkeaa, jotta sosiaalisessa
mediassa julkaistuihin mainoksiin osaa suhtautua kriittisesti. Jatkotutkimuksessa voisi-
kin nostaa esiin kuluttajien omaa vastuuta, silld lopulta vastuu omasta toiminnasta ja

impulsiivisista ostopaatoksista on kuluttajalla itselldan.
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5.3 Perinteinen mainonta vs. vaikuttajamarkkinointi

Perinteinen mainonta voidaan mieltda TV-, radio- tai sanomalehtimainonnaksi. Perintei-
sessda mainonnassa, mainoksen ldhde ja sen tarkoitus olivat selkeita. Yrityksen tavoit-
teena oli myyda tuotettaan tai palveluaan, ja mainos valitettiin kuluttajille erilaisten
massamediakanavien kautta. (Chan-Olmsted & Kim, 2023, 99). Ajan myota teknologinen
kehitys johti markkinoiden monipuolistumiseen ja uusien media-alustojen syntymiseen,

mika uudisti mainosten levityksen.

Sosiaalinen media sen sijaan mahdollistaa yrityksille useampia tapoja, eri alustoja hyo-
dyntden, tavoittaa kuluttajia sekd laajemmin ettd nopeammin kuin perinteisessa mai-
nonnassa. Se myods mahdollistaa kattavamman vuorovaikutuksen verrattuna perinteis-
ten mainontakanavien usein yksisuuntaiseen viestintdaan. Sosiaalisen median markki-
noinnissa keskidssa ovat erilaiset digitaaliset alustat, jotka mahdollistavat tdysin uusia
tapoja mainonnalle. Yksi niistd on vaikuttajamarkkinointi, jossa yritykset hyddyntavat
vaikuttajia mainonnassaan. Vaikuttajamarkkinoinnin keskidssa ovat ihmiset, erityisesti
tunnetut henkil6t, joilla on eri sosiaalisen median alustoilla laaja seuraajakunta, ja jotka
herattavat kuluttajissa erilaisia tunteita kuten samaistuttavuutta tai ihailua. Tallin pai-
nopiste on ihmislahtdisessa markkinoinnissa, jossa markkinointia tehdaan ihmiselta toi-
selle ennemmin kuin yritykselta kuluttajalle. Yritykset hyodyntavat vaikuttajia markki-
noinnissaan, koska vaikuttajat tekevat yrityksen brandista lahestyttdvamman ja inhimil-
lisemman vahentden etdisyytta brandin ja sen kohdeyleisén vililld (Lou ym., 2023, 71).
Kuitenkin sosiaalisen median markkinoinnissa on myds omat haasteensa. Vaikka naky-
vyyttd ja uusia asiakkaita lahtokohtaisesti tavoitellaan, liiallinen huomio voi olla yrityk-
selle haitaksi, silld sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden nousta yleisén tietoisuu-
teen hyvinkin, joskus jopa liian, nopeasti. Esimerkiksi jos yrityksen mainos nousee viraa-
liksi ilmioksi eli leviaa internetissa darimmaisen nopeasti ns. kaikkien tietoon, yritys saat-
taa saada niin suuren maaran uusia asiakkaita kerralla, etta se ei pysty vastaamaan akil-
liseen valtavaan kysyntdan. On siis mahdollisuus nopeaan nousuun ja yhta nopeaan tu-

hoon.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tavoitteena oli vastata tutkimuskysymykseen: Miten sosiaalisen median
vaikuttajat edistévdét kuluttajien impulsiivista ostokdyttdytymistd sosiaalisen median
alustoilla? Tutkimusmenetelmana toimi kuvaileva kirjallisuuskatsaus, jossa tutkimusky-
symykseen etsitddn vastausta aikaisempien tutkimusten avulla. Tutkimusaineistoksi va-
likoitui nelja vuosien 2022-2025 valilla julkaistua vertaisarvioitua tieteellista artikkelia.
Tutkimusartikkelit keskittyivat sosiaalisen median vaikuttajien rooliin kuluttajien impul-

siivisen ostokayttaytymisen nakdkulmasta.

Tulokset osoittivat, ettd sosiaalisen median vaikuttajat edistavat kuluttajien impulsii-
vista ostokdyttaytymista sosiaalisen median alustoilla monella eri tavalla. Vaikuttajat
esimerkiksi luovat eparealistista sisaltdd, johon kuluttajat vertaavat omaa tilannettaan.
Tama negatiivinen sosiaalinen vertailu ja siita seuraava ahdistus seka riittamattomyyden
tunne aiheuttavat impulsiivista ostamista. Lisaksi vaikuttajan aitous ja vaikutusvalta seka
tuotteen funktionaalinen ja emotionaalinen arvo johtivat impulsiiviseen ostokdyttayty-
miseen. Vaikuttajan sisallon uskottavuudella havaittiin myds olevan merkitysta. Kulutta-
jat altistuvat vaikuttajan sisall6lle jatkuvasti ja se on tunteisiin vetoavaa. Sisallon kautta
luottamus vaikuttajaa kohtaan rakentui ja impulsiivisesta ostamisesta tuli todenna-
koista. Vaikuttajan ja kuluttajan valille muodostui luottamussuhde, jolloin vaikuttaja
tuntui laheiselta ja tdman suosituksiin luotettiin. Naista syista kuluttajat paatyvat teke-

maan impulsiivisia ostoksia.

Tarkastellessani tutkielmaani kriittisesta nakdokulmasta ajattelen, etta luotettavimpien
johtopdatdsten saavuttamiseksi tutkimusaineiston tulisi olla suurempi kuin vain nelja
tutkimusartikkelia. Aineisto jai neljan artikkelin suuruiseksi, koska tutkimuskysymyksen
kannalta olennaisia tutkimuksia ei talla kertaa 16ytynyt enempaa. Johdonmukaisempien
tulosten saamiseksi tutkimusartikkelit olisivat voineet tukea toisiaan paremmin, silla
kaikkien tutkimusten tulokset ovat eri nakdkulmista 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 mielekasta tarkastella pohdintaosiossa esille tuomiani teemoja
kuten kuluttajan omaa vastuuta seka perinteisen mainonnan ja vaikuttajamarkkinoinnin
vaikutusta kuluttajien impulsiiviseen ostokdyttaytymiseen. Naiden lisdksi sosiaalisen
median alustojen rakenteellisten ominaisuuksien mahdollisia vaikutuksia voisi jatkossa
tutkia. Tutkimusaineistoni artikkelit eivat ota huomioon naita rakenteellisia ominaisuuk-
sia kuten esimerkiksi algoritmeja. Algoritmit ovat ohjelmistojen ja sovelluksen perusra-
kenteita ja maarittelevat kaiken, mita kuluttajat nakevat verkossa, niin uutiset kuin viih-
teen ja ostokset. Algoritmit vaikuttavat siis yha enemman siihen, miten teemme paatok-
sid, miten kulutamme tietoa ja miten ymmarramme ymparoivaa maailmaa. (Esteves,
2023, 39). Kaikki sosiaalisen median alustat kayttavat algoritmeja eri tehtavien toteut-
tamiseen ja taten algoritmit auttavat vahentamaan tietotulvan aiheuttamaa ylikuormit-
tumista. Esimerkiksi Facebook ja Twitter nayttavat kayttajille heidan laheisimpien ysta-
viensa julkaisuja, koska heiddn kanssaan kdyttdja on eniten vuorovaikutuksessa. (Este-
ves, 2023, 40). Impulsiivisen ostokdyttaytymisen nakdkulmasta algoritmit toimivat siten,
ettd mikali kuluttaja reagoi esimerkiksi tykkaamalla tai kommentoimalla useasti saman
vaikuttajan sisaltoihin, algoritmi oppii tdman toiminnan ja nayttaa jatkossa kuluttajalle
enemman vaikuttajan sisaltoa tai samankaltaista sisaltoad. Algoritmien vuoksi kuluttaja
saattaa altistua yha enemman vaikuttajien kulutuskeskeiselle sisall6lle ja mikali kulutta-
jalla on muutenkin taipumusta impulsiiviseen ostokadyttaytymiseen voi tama altistumi-
nen edelleen lisata sitd. Kaiken kaikkiaan elamme kulutuskeskeisessa maailmassa, jossa
kuluttajien ostokdyttaytymista olisi tarpeen tutkia laajemmin, jotta voimme ymmartaa
mika ajaa kuluttajia tekemadan ostopdatoksia ja miten yritykset voisivat hyédyntaa tata

tietoa.
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