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1 Johdanto

Digitalisaatio on viimeisten kahden vuosikymmenen aikana muokannut perusteellisesti
markkinointia, kaupankadyntia ja kuluttajakayttaytymista. Internetin, mobiililaitteiden ja
teknologian yleistyminen sekd Web 2.0 syntyminen ovat muuttaneet painopisteen
yksisuuntaisesta viestinndsta kohti vuorovaikutteista, kayttdjalahtoista ja yhteisollista
digitaalista toimintaymparistéa (Kaplan & Haenlein, 2010). Kuluttaja on samalla
muuttunut vastaanottavasta roolista aktiiviseksi sisdlléntuottajaksi ja
mielipidevaikuttajaksi. Tama kehitys on luonut perustan sosiaalisen median ja
kaupankdynnin yhdistymiselle, joka edustaa uudenlaista ja kehittyneempaa digitaalista

kaupankdyntimuotoa, sosiaalista kaupankdyntia (social commerce).

Perinteinen verkkokauppa (e-commerce) perustuu ensisijaisesti malliin, jonka keskidssa
on yksittdainen ostotapahtuma. Yritys tarjoaa tuotteita digitaalisella alustalla ja kuluttaja
tekee paatoksen suhteellisen itsendisesti. Sosiaalinen kaupankaynti sen sijaan yhdistaa
liiketoiminnalliset ja kaupankdynnin toiminnot suoraan sosiaalisen median rakenteisiin
kuten kdyttdjien tuottamaan sisaltdoon, arviointeihin, kommentteihin, tykkadyksiin seka
vuorovaikutukseen (Hajli, 2015; Liang & Turban, 2011). N&in ollen ostotapahtuma ei
enda tapahdu erilldaan sosiaalisesta kontekstista, vaan sosiaalinen vuorovaikutus

muodostuu keskeiseksi osaksi kuluttajien paatoksentekoa ja arvon kokemista.

Sosiaalisen kaupankdynnin kehityksessa yksi merkittava ilmio on
suoratoistokaupankdynti (live commerce), jossa tuotteita esitellddn ja myydaan
reaaliaikaisissa lahetyksissda. Suoratoistokaupankdynti yhdistda viihteellisyyden,
vaikuttajan ja kuluttajien vadlisen vuorovaikutuksen ja ostotapahtuman yhdeksi
kokonaiseksi kokemukseksi (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020). Suoratoistolle
tyypillinen reaaliaikainen kommunikaatio, rajatut tarjoukset ja katsojien valinen nakyva
osallistuminen voivat lisdta koettua sosiaalista painetta ja impulsiivista ostamista (Sun &
Bao, 2023). Tallaisessa ymparistossa sosiaaliset tekijat ja tunteisiin perustuvat tekijat

korostuvat perinteista verkkokauppaa voimakkaammin.



Kansainvadlisesti tarkasteltuna Kiina on noussut sosiaalisen kaupankaynnin ja erityisesti
suoratoistokaupankdynnin edelldkavijaksi (Chen, 2024, s. 59). Kiinan markkina tarjoaa
siten laajan kontekstin tarkastella sosiaalisen kaupankdynnin rakenteita ja niiden
vaikutuksia kuluttajakdyttaytymiseen. Tdssa tutkielmassa ilmi6ta havainnollistetaan
tapaustutkimuksella, joka keskittyy kiinalaiseen Douyin alustaan. Douyin on yksi

keskeisimmista suoratoistokaupankaynnin alustoista seka Kiinassa etta koko maailmassa.

Sosiaalinen kaupankdynti laajentaa perinteistda kuluttajakdyttdaytymisen mallia.
Perinteinen paatoksentekoprosessi koostuu viidestd osasta: tarpeen tunnistaminen,
tiedonhaku, vaihtoehtojen arviointi, osto sekd jalkikdayttdaytyminen (Petcharat &
Leelasantitham, 2021, Taulukko 2). Tamad malli on suhteellisen rationaalinen ja
yksiléllinen paadtoksentekoprosessi. Sosiaalisessa kaupankdynnissa paatdksenteko ja
ostaminen tapahtuvat kuitenkin vuorovaikutteisessa ymparistdssad, jossa vertaisarviot,
kdyttdjien tuottama sisdltd ja sosiaalinen tuki vaikuttavat kuluttajien luottamukseen
(Hajli, 2015, Taulukko 3). Tama vaikutus luottamukseen taas tutkitusti vaikuttaa
kuluttajien ostopaatokseen (Hajli, 2015, s. 186). Nain kuluttajien paatoksenteko ei
perustu pelkdstdan kuluttajan jarkiperdiseen arviointiin, vaan se muotoutuu myods

sosiaalisista vaikutteista.

Vaikuttajamarkkinoinnista on tullut keskeinen osa sosiaalista kaupankayntia.
Vaikuttajien koettu uskottavuus, asiantuntijuus ja aitous vaikuttavat siihen, miten
kuluttajat muodostavat ostoaikomuksia ja tulkitsevat yritysten markkinointiviesteja (Lou
& Yuan, 2019, s. 1). Laajemmin tarkasteltuna luottamus on tunnistettu tarkeaksi tekijaksi
sosiaalisen kaupankdynnin ympadristossa, silla se vahentaa koettua riskia ja edistaa
ostoaikomuksia (Hajli, 2015). Sosiaalisessa kaupankaynnissad luottamus ei kuitenkaan
kohdistu ainoastaan alustaan, vaan my6s nimenomaisesti vaikuttajiin ja muihin kayttajiin.

Tama osoittaa sen, ettd luottamus koostuu monesta eri tekijasta.

Vaikka sosiaalista kaupankayntia (Hajli, 2015), vaikuttajamarkkinointia (Lou & Yuan, 2019)

seka luottamusta verkkoymparistoissa (G Krishna & Aravind, 2025) on tutkittu laajasti,



ndiden  tekijoiden yhteisvaikutusta on tarkasteltu rajallisesti  erityisesti
suoratoistokaupankdynnin kontekstissa. Suoratoistoldhetyksen ilmiéta on ylipaataan
tutkittu rajallisesti (Sun ym., 2019, s. 1). Aiempi tutkimus on usein analysoinut joko
sosiaalisen tuen vaikutusta luottamukseen tai vaikuttajan uskottavuuden vaikutusta
ostoaikomukseen (Hajli, 2015; Sokolova & Kefi, 2019), mutta vdhemman huomiota on
kiinnitetty siihen, miten vaikuttajatekijat ja luottamus yhdessda rakentuvat
reaaliaikaisessa, vuorovaikutteisessa kaupankdyntiympadristdssa ja miten ne yhdessa

muovaavat kuluttajakayttaytymista seka ostoaikomuksia.

Aihe on merkittava myos kaytanndn nakdkulmasta. Yritysten ja digitaalisten alustojen on
tarkeda ymmartaa, miten sosiaalinen vuorovaikutus, vaikuttajien rooli ja luottamuksen
rakentuminen vaikuttavat ostokdyttdytymiseen nopeasti kasvavassa sosiaalisen
kaupankdynnin ymparistdssa ja erityisesti suoratoistokaupankdynnin kontekstissa. Tama
ilmid antaa samalla mahdollisuuden tarkastella miten kaupallinen ymparisto tulee
muuttumaan tulevaisuudessa kohti entistd sosiaalisempaa ja tunnepohjaisempaa

rakennetta.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkielman tarkoituksena on tarkastella sosiaalisen kaupankdynnin vaikutuksia
kuluttajakayttaytymiseen seka analysoida vaikuttajamarkkinoinnin ja luottamuksen
yhteisvaikutusta kuluttajien  ostoaikomusten muodostumisessa  sosiaalisen
kaupankdynnin ymparistdssa. Tutkielma tarkastelee ilmiota kuluttajan nakdkulmasta ja
pyrkii jasentamaan sosiaalisen kaupankaynnin toimintamallin, jossa alusta, vaikuttaja ja
kuluttaja muodostavat vuorovaikutteisen kokonaisuuden. Tutkimuksessa toivotaan
vastausta seuraavaan tutkimuskysymykseen, Miten sosiaalinen kaupankéynti vaikuttaa
kuluttajakéyttdytymiseen ja milld tavoin vaikuttajamarkkinointi seké luottamus

muovaavat ostoaikomuksia sosiaalisen kaupankéynnin ympdristdssé?

Ensimmadisend tavoitteena on tarkastella, miten sosiaalisen kaupankdynnin ilmio

voidaan jdsennelld teoreettisesti. Tarkoituksena on tarkastella, miten sosiaalinen



kaupankdynti eroaa perinteisestd verkkokaupasta ja mitkd ovat sen keskeiset
rakenteelliset piirteet. Tavoitteena on my0ds tarkastella, miten yhteiséllisyys ja
sosiaalinen vaikutus vaikuttavat kuluttajan kdyttaytymiseen. Tutkimuksen toisena
tavoitteena on selvittdad, miten vaikuttajamarkkinointi ja luottamus vaikuttavat
kuluttajakayttdaytymiseen sosiaalisen kaupankdynnin ymparistossa. Tavoitteena on
tarkastella, miten vaikuttajan uskottavuus ja aitous rakentavat luottamusta ja miten
luottamus vaikuttaa kuluttajien kokemaan riskiin ja ostoaikomuksiin. Kolmantena
tavoitteena on esittdad, miten Douyin alusta havainnollistaa sosiaalisen kaupankaynnin
rakenteita kdytannossa. Tavoitteena on tarkastella, miten sosiaalisen kaupankdynnin
rakenteet, vaikuttajien rooli ja Iluottamus ilmenevat kaytanndssa ja millaisia

johtopadatoksia tasta voi tehda kuluttajien kayttaytymisen nakékulmasta.

1.2 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimus koostuu viidesta pddluvusta. Johdannossa esitetdadan tutkimuksen tausta
digitalisaation ja sosiaalisen kaupankdynnin kehityksen nakdkulmasta, maaritelldan
tutkimuksen kannalta keskeiset kdsitteet ja perustellaan miksi aihe on ajankohtainen ja
tarkea. Ensimmaisessa luvussa maaritelladn myos tutkimuksen tarkoitus, tavoitteet ja

tutkimuskysymys.

Toisessa luvussa kasitelldadn sosiaalista kaupankdyntia teorian nakdkulmasta. Luvussa
tehddaan ero perinteisen verkkokaupan ja sosiaalisen kaupankdynnin valilla seka
tarkastellaan sosiaalisen kaupankdynnin keskeisia ominaisuuksia, kuten kadyttdjien
tuottamaa sisaltdd, sosiaalista vuorovaikutusta ja pintapuolisesti algoritmien roolia.
Lisaksi tutkitaan myds suoratoistokaupankayntia sosiaalisen kaupankdynnin muotona ja
tarkastellaan, miten alusta, vaikuttaja ja kuluttaja muodostaa yhdessa vuorovaikutteisen

kokonaisuuden.

Kolmannessa luvussa keskitytaan kuluttajakdyttdaytymiseen sosiaalisen kaupankdynnin

ympadristossa. Luvussa tarkastellaan kuluttajan paatoksentekoprosessia nimenomaan



digitaalisessa ympadristossa ja kasitelladn vaikuttajamarkkinoinnin merkitysta seka
luottamuksen roolia ostoaikomuksen muodostumisessa. Luvun lopussa esitetaan malli,
joka yhdistda sosiaalisen kaupankdynnin ominaisuudet, vaikuttajatekijat ja luottamuksen

ostoaikomukseen.

Neljas luku kasittelee tutkimuksen case-osiota ja siind pyritdadan havainnollistamaan
ilmiota case-alustan avulla. Case-tutkimuksen kohteena toimii kiinalainen Douyin
(lansimaissa  TikTok), jota voidaan pitdd sosiaalisen kaupankdynnin ja
suoratoistokaupankaynnin pitkadlle kehittyneena muotona. Luvussa analysoidaan alustan
toimintaa, vaikuttajien roolia ja luottamuksen rakentumista ja tarkastellaan miten
vaikuttajien  rooli ja luottamuksen rakentuminen kdytanndssa ilmenevat

suoratoistokaupankdynnin ymparistossa.

Viidennessa eli viimeisessa luvussa esitetddn tutkimuksen johtopaatokset. Siina
vastataan  tutkimuskysymykseen ja  kootaan  keskeiset havainnot tasta

kirjallisuuskatsauksesta.

Tama tutkimus on kirjallisuuskatsaus, jossa on mukana case-esimerkki. Tutkimuksessa ei
kerdata omaa empiiristd aineistoa vaan se perustuu olemassa olevaan kirjallisuuteen ja
tutkimustietoon. Tarkastelu rajautuu kuluttajan nakdékulmaan ja esimerkiksi yritysten
sisdisia strategioita tai taloudellisia nakokulmia ei tassa tutkimuksessa kasitella. Tutkimus
keskittyy nimenomaan sosiaaliseen kaupankdyntiin ja siind tehddan vertailua
perinteiseen verkkokauppaan. Painopiste on nimenomaan suoratoistokaupankdynnin
kontekstissa seka vaikuttajamarkkinoinnin ja luottamuksen roolissa ostoaikomusten
muodostumisessa. Case rajautuu Kiinan Douyin alustaan, eika tyossa tehda vertailua

[ansimaisiin alustoihin.

Taman tutkielman tekemisessa on hyddynnetty ChatGPT tekodlya rajatussa madrin
kirjoitusprosessin  tukena. Tekodlyda on kaytetty ainoastaan tyon rakenteen

hahmottamisessa seka tekstin kielellisen muotoilun apuna. Tutkielman varsinainen
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sisaltd, esimerkiksi lahteet, perustuvat itse etsittyyn kirjallisuuteen ja omiin tulkintoihin
ja paatelmiin asioista. Tekodlya ei ole siis kdytetty tutkimuksen varsinaisen sisallon
tuottamiseen, vaan ainoastaan kirjoittamista tukevana tydkaluna Vaasan yliopiston

ohjeiden mukaisesti.

1.3 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Tassa tutkimuksessa keskeisia pddkasitteita ovat sosiaalinen kaupankéynti ja
kuluttajakdyttdytyminen. Naiden lisdksi tarkastellaan tutkimuskysymyksen kannalta
keskeisia alakasitteitd, joita ovat vaikuttajamarkkinointi, suoratoistokaupankdynti,

luottamus ja ostoaikomus.

Sosiaalinen kaupankéynti tarkoittaa kaupankayntid, jossa verkkokauppatoimintaa
harjoitetaan sosiaalisen median ymparistoissa (Liang & Turban, 2011, s. 5). Sosiaalisessa
kaupankaynnissa kuluttajat kommunikoivat, antavat arvioita tuotteista, tarkastelevat
muiden mielipiteitd, osallistuvat foorumeille, jakavat kokemuksiaan ja suosittelevat
tuotteita ja palveluita sosiaalisessa mediassa, joka vaikuttaa muiden kuluttajien
paadtokseen (Hajli, 2015, s. 183). Juuri tdma toiminta erottaa sosiaalisen kaupankadynnin
perinteisesta verkkokauppatoiminnasta. Tassa tutkielmassa sosiaalinen kaupankaynti on
siis kaupankdynnin muoto, jossa sosiaalisen median alusta, vaikuttajat ja kuluttajat ovat

vuorovaikutuksessa ja muodostavat yhdessa toimivan jarjestelman.

Kuluttajakéyttdytyminen tarkoittaa sitd prosessia, jossa yksilot tunnistavat heidan
tarpeita, etsivat tietoa, arvioivat eri vaihtoehtoja, tekevat ostopaatoksia ja arvioivat
oston jalkeisia kokemuksia (Petcharat & Leelasantitham, 2021, Taulukko 2). Sosiaalisen
kaupankdynnin yhteydessa kuluttajakdyttdytyminen muuttuu, koska kuluttajan
paadtoksiin vaikuttavat nyt myos sosiaaliset puolet, kuten sosiaalinen vuorovaikutus,
yhteisollisyys ja muiden kdyttdjien tuottama sisaltd (Hajli, 2015). Tassa tutkielmassa
kuluttajakayttaytyminen toimii keskeisena kasitteend, koska sen nakdkulmasta pyritaan
selvittdmaan miten sosiaalisen kaupankdynnin konteksti muovaa kuluttajien

ostoaikomuksia ja paatoksentekoa.
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Vaikuttajamarkkinointi viittaa markkinointiviestintadn, jossa vaikuttajat mainostavat
brandin tarjontaa omilla sosiaalisen median sivuillaan (InfluencerMarketingHub 2019,
viitattu teoksessa (Belanche ym., 2021). Vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttajat saavat
kannustimia siita hyvastd, ettda he valittavat positiivista viestintda tietysta brandista
(Petrescu ym., 2018). Tassa tutkimuksessa vaikuttajamarkkinointia tarkastellaan osana
sosiaalista kaupankayntid ja erityisesti sen vaikutusta luottamuksen rakentamisessa ja

ostoaikomuksen muodostumisessa.

Suoratoistokaupankdynti on verkkokaupan muoto, jossa myyjat kommunikoivat
kuluttajien kanssa suoratoiston valitykselld ja kuluttajat pystyvat tekemadan ostoksia
saman alustan sisalla (Wang ym., 2022). "Suoratoistokaupankdynnin ominaispiirteisiin
kuuluu nayttaa miten tuotteet ovat tehty ja miten niita kaytetaan, nayttaa eri kuvakulmia
tuotteista, vastata asiakkaiden kysymyksiin reaaliajassa, jdrjestdda suoratoisto
tapahtumia, jotka viihdyttavat kuluttajia sekd kannustaa kuluttajia ostamaan tuote

suoraan paikan paalla” (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020, s. 543).

Luottamus sosiaalisen kaupankdynnin nakoékulmasta. Luottamus tarkoittaa sitd, etta
kuluttaja uskoo myyjan, alustan tai esimerkiksi vaikuttajan olevan rehellinen ja toimivan
hanen etunsa mukaisesti, vaikka ostamistilanteessa on epavarmuutta (Morgan & Hunt,
1994). Sosiaalisen kaupankdynnin tutkimuksessa luottamus on keskeinen tekija, joka
edistda ostoaikomuksia ja vahentda riskin tuntemista (Lazaroiu ym., 2020). Tarkastelen
sosiaalisen kaupankdynnin kontekstissa luottamusta siten, etta se ei kohdistu pelkastaan
sosiaalisen kaupankdynnin alustaan, vaan my6s vaikuttajiin ja muihin kayttdjiin, jotka

tuottavat sisaltoa.

Ostoaikomus sosiaalisessa kaupankdynnissa. ”Ostoaikomus tarkoittaa kuluttajan
tietoista suunnitelmaa tai todennakdisyyttd ostaa tietty tuote tai palvelu” (Spears &
Singh, 2004, s. 56). Ostoaikomukseen vaikuttaa sosiaalisen kaupan rakenne, luottamus

seka kuluttajan verkkokadyttdaytymiseen kohdistettu mainonta (Ali ym., 2020).
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2 Sosiaalinen kaupankaynti

Maailma on muuttunut viimeisten vuosikymmenien aikana huomattavasti. Erityisesti
verkkokauppatoiminta on yleistynyt ja saanut uusia muotoja. Vuonna 2020 ilmestynyt
Korona pandemia on vain kiihdyttanyt verkkokauppatoiminnan kehitystd entisestadn
(Geibel & Kracht, 2023). Kaplan ja Haenlein (2010) kutsuvat Web 2.0:aa sosiaalisen
median kehityksen alustaksi. Internetin kehitys Web 1.0:sta Web 2.0:1laan muutti verkon
luonteen vyksipuolisesta ja paikallaan pysyvdsta sisallosta vuorovaikutteisemmaksi
ymparistoksi (Kaplan & Haenlein, 2010). Tallainen teknologinen muutos muutti
kuluttajien roolia siten, ettd heista tuli vastaanottavien osapuolien sijaan aktiivisia
keskustelijoita ja sisdllontuottajia. Tutkijoiden mukaan, taman muutoksen myota

kuluttajat ovat entista sosiaalisempia verkkoymparistdissa (Hajli, 2015).

Sosiaalinen kaupankaynti on ollut keskustelun aiheena jo vuodesta 2011 ldhtien (Liang
& Turban, 2011). Liang ja Turban (2011) maarittelivat sen verkkokaupan muodoksi, jossa
kaupankaynti integroidaan sosiaalisen median ymparistdihin ja jossa sosiaalisen median
ominaisuudet ovat keskeinen osa kaupallista toimintaa. Geibel ja Kracht (2023)
madrittelevat heiddn hieman kattavammassaan madritelmdssaan sosiaalisen
kaupankdynnin ndin: ”Sosiaalinen kaupankdynti on koko asiakaspolun kattava
markkinointi- ja myyntistrategia, jossa yksilot ja yritykset hyddyntavat sosiaalisen
median alustoja tuotteiden ja palveluiden myynnissa. Siihen kuuluu myds
verkkoyhteisGjen rakentaminen tai hyddyntaminen sekd teknisen infrastruktuurin
toteuttaminen, joka mahdollistaa ja tukee digitaalista kaupankdyntia ja monikanavaisia
toimintamalleja” (Geibel & Kracht, 2023, s. 11). Nama maaritelmat korostavat sitd, etta
kyse ei ole pelkastaan markkinointitavasta tai -alustasta vaan siita, etta kaupankaynti ja

sosiaaliset tekijat yhdistyvat.

Geibel ja Kracht (2023) kutsuvat sosiaalista kaupankdyntid perinteisen verkkokaupan
erityismuodoksi, joka vastaa siihen, miten kuluttajat 16ytavat, tarkastelevat ja valitsevat
tuotteita ja miten tuotteet lopulta paattyvat heidan kdyttdoonsa. Keskeinen ero

perinteisen verkkokaupan kanssa liittyy myyntikanavaan, koska sosiaalisessa
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kaupankdynnissa myynti ja jakelu keskittyvat sosiaalisen median alustoille (Geibel &
Kracht, 2023, s. 10). Kyse on siis laajemmasta kaupankdynnin muutoksesta eika
pelkdstadan uudesta mainonnan muodosta tai yksittdisesta uudesta vaiheesta asiakkaan

ostoprosessissa.

Sosiaalinen kaupankaynti eroaa perinteisesta verkkokaupasta myds ennen kaikkea siina,
ettd sosiaalinen vuorovaikutus toimii arvonluojana, joka ei perinteisessa
verkkokauppamallissa ole ollut yhta vahvasti lasna (Yadav ym., 2013). Arvo ei siis synny
enaa pelkastaan yrityksen tarjoamasta tuotteesta tai hinnasta, vaan kuluttajien tuottama
sisaltd ja toiminta vaikuttavat my6s arvon kokemiseen. Tama muuttaa myos yrityksen
brandikuvaa muodostumista siten, ettd se ei maadrdydy endd kuluttajien mielissa
pelkdstdan yrityksen tuottaman viestinndn avulla. Tama muuttaa perusteellisesti
perinteistd verkkokauppatoimintaa, jossa tuote, hinta ja yrityksen viestinta olivat

keskeisessa osassa.

Voidaan huomata, etta sosiaalinen kaupankadynti on kehittynyt nopeasti. Alkuvaiheessa
tutkimus keskittyi padosin siihen, miten sosiaalisen median ominaisuudet saataisiin
liitettya verkkokauppaan rakenteellisesti ja miten niistd voitaisiin hyotya (Kaplan &
Haenlein, 2010). Nykydan tutkimus kasittelee sosiaalisen kaupankdynnin kokonaisuutta,
jossa kaupankdynti seka sosiaaliset tekijat ja niiden valinen viestintda yhdistyvat.
Yhteenvedoksi voidaan todeta, etta sosiaalinen kaupankadynti on noussut verkkokaupan
vierelle toimintatavaksi, jossa kaupalliset ja sosiaaliset rakenteet ovat yhdistyneet

toisiinsa. Taman rakenteellisia elementteja tarkastellaan seuraavassa luvussa.

2.1 Sosiaalisen kaupankaynnin rakenteelliset elementit

Sosiaalinen kaupankdynti rakentuu tietyistd elementeistd, jotka erottavat sen
perinteisesta verkkokaupasta. Nama kyseiset elementit eivat ole pelkastaan teknisia
ominaisuuksia, vaan ne muodostavat sosiaalisen ja ihmisten valisen vuorovaikutteisen
ympadriston, missa kuluttajien paatdksenteko tapahtuu. Sosiaalisen kaupankaynnin

voima muodostuukin juuri tasta ilmidsta ja suullinen viestintd ja muut sosiaaliset
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toiminnat sosiaalisissa verkostoissa vaikuttavat keskeisesti kdyttdjien asenteisiin ja
kayttdytymiseen (Liang & Turban, 2011). Hajli (2015) on jasentdnyt sosiaalisen
kaupankdynnin keskeisia rakenteita ja osoittanut, ettd sosiaaliset tekijat vaikuttavat
luottamuksen rakentumiseen ja sitd kautta ostoaikomukseen. Tdssa kappaleessa
tarkastelu rajataan sosiaalisen kaupankdynnin erityispiirteisiin, eikda perinteisen

verkkokaupan peruselementteja kasitella erikseen.

Hajlin (2015) mukaan sosiaalisen kaupankdynnin keskeisia rakenteellisia elementteja
ovat muun muassa arvostelut ja suositukset, kuluttajien tuottama sisaltd, yhteisot seka
sosiaalinen tuki. Myds algoritmeilla on osuus tdssa. Naita voidaan pitdaa sosiaalisen
kaupankdynnin rakenteina, jotka muodostavat kaupankadyntisysteemin, missa kuluttajat

tuotteiden ostamisen lisaksi osallistuvat aktiivisesti tiedon tuottamiseen ja jakamiseen.

Yksi keskeisimmista elementeistd on niin kutsuttu eWOM (electronic word-of-mouth).
Tama internetissa tapahtuva viestinta tarkoittaa kuluttajien valista viestintaa tuotteista
ja palveluista digitaalisissa ymparistoissa (Yusuf ym., 2018). Tama tarkoittaa kdytannossa
kommentteja, arvioita, tahtia ja keskusteluja, jotka ovat selkedsti nakyvilla
ostoprosessien aikana. Eri tavalla kuin perinteisessa verkkokaupassa, jossa tuotetiedot
tulee pddosin yritykseltd, sosiaalisessa kaupankdynnissa kuluttajien tuottama sisalto
toimii myos keskeisena tiedon lahteena muille kuluttajille. Erds tutkimus osoittaa, etta
61 prosenttia kuluttajista turvautuu eWOM:iin ennen minkdan tuotteen ostamista

(eMarketer, 2008, viitattu teoksessa (Yusuf ym., 2018).

Kayttajien tuottama sisalto (user-generated content) voidaan pitda eWOM:in kdytannon
muotona, silld kuluttajien valinen viestinta nakyy juuri arvosteluina, kommentteina ja
muuna sisadltona digitaalisilla alustoilla. Se siis viittaa kaikkeen kuluttajien tuottamaan
sisaltéon, kuten tuotearvioihin, kuviin, videoihin ja kokemusten jakamiseen verkossa.
Yksilot voivat helposti julkaista omia tuotearvioita verkossa ja antaa tuotteille arviointeja
numeroiden avulla (Chen ym., 2011), mika tekee arvosteluista ja arvioinneista keskeisen

informaation lahteen muille kuluttajille.
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Suositukset ja viittaukset (recommendations and referrals) ovat toinen keskeinen
rakenne sosiaalisessa kaupankdynnissa (Hajli, 2015). Tutkimus osoittaa, etta
verkkoymparistOissa, jossa kuluttajat eivat voi fyysisesti kokea tuotetta ennen ostoa,
heidan kannattaisi tukeutua vahvemmin muiden kuluttajien suosituksiin (Senecal &
Nantel, 2004). Kivijalkamyymaldssa asiakkaat viettdvat aikaa liikkeessd ja ovat
vuorovaikutuksessa henkilokunnan kanssa, kun taas verkkokauppaymparistossa
keskeinen haaste on luoda juuri sosiaalisesti rikas asiointiymparistd (Kumar, Novak, &
Tomkins, 2010, viitattu teoksessa (Hajli, 2015). Tahan haasteeseen juuri sosiaalinen

kaupankaynti pyrkii vastaamaan ja suositukset ja viittaukset ovat keskeinen osa sita.

Lisdksi sosiaalisen kaupankdynnin rakenteisiin kuuluu yhteiséllisyys, joka ilmenee
foorumeina ja verkkoyhteisdina. Liang ja Turban (2011) tuovat esille, ettd sosiaalinen
kaupankaynti yhdistaa kaupallisen toiminnan verkkoyhteiséihin, joissa kuluttajat voivat
jakaa kokemuksiaan ja muodostaa suhteita toisiinsa. Bagozzi ja Dholakia (2002)
madrittelevat verkkoyhteisot siten, etta ne ovat verkossa olevia sosiaalisia ymparist6ja,
jossa yksilot osallistuvat ryhmatoimintoihin ja tukevat toisiaan vuorovaikutuksen kautta
kayttden muun muassa sosiaalista mediaa ja muita alustoja, jotka tapahtuvat verkossa.
Tallaiset yhteis6t mahdollistavat seka informaation hankkimisen tuotteista ja palveluista
ettd myos keskindisen tuen (Lu ym., 2010). Tama on siis merkittdvd osa sosiaalisen
kaupankdynnin rakennetta ja yksi sen tarkeimmista ominaisuuksista, koska tallaiset

yhteisot vahentavat kuluttajien epavarmuutta ja nimenomaan vahvistavat luottamusta.

Yksi mainitsemisen arvoinen elementti on algoritmit, vaikka se ei suoranaisesti kuulu itse
sosiaalisen kaupankaynnin rakenteisiin. “Kuluttajien paatéksentekoa ohjasivat aiemmin
padasiassa inhimillinen intuitio, kulttuuriset vaikutteet ja sosiaaliset vihjeet, mutta
nykydan sitd muokkaa yha enemman algoritmiset jarjestelmat, jotka on suunniteltu
ennakoimaan, ohjaamaan ja jopa luomaan kuluttajien haluja” (Dharini, 2025). Talla on
suuri merkitys sosiaalisen kaupankdaynnin kontekstissa, koska algoritmit ndin ollen
vaikuttavat siihen millaiselle kayttdjien tuottamalle sisallolle, arvosteluille ja suosituksille

kuluttajat altistuvat. Ndin ne eivat ainoastaan valita informaatiota eteenpdin, vaan myds
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muokkaavat sosiaalista puolta eli mita kuluttajat kokevat ja sitd kautta heiddn
ostoaikomuksiaan. Ne muodostavat keskeisen osan nykyisid alustoja ja ohjaavat

kuluttajan tiedonhakua ja heidan huomion kohdistumista.

Geibel ja Kracht (2023) huomauttavat, etta sosiaalisen kaupankaynnin kayttdajakokemus
muistuttaa paljon fyysista ostoymparistod, koska se sisdltda paljon ihmisten valisia
vuorovaikutuksia ja suoraa palautetta. Tama sosiaalinen ymparist6é voi lisata myyntia
tehokkaammin kuin perinteinen verkkokauppa, jossa vuorovaikutus on rajallisempaa.
Yhteenvedoksi sosiaalisen kaupankdynnin rakenteellisista elementeista voidaan todeta,
ettd ne perustuvat pitkdlti ihmisten vadliseen vuorovaikutukseen, jotka ohjaavat

kuluttajien paatoksentekoa digitaalisissa ymparistdissa.

2.2 Suoratoistokaupankaynti sosiaalisen kaupankdaynnin muotona

Suoratoistokaupankdynti (live commerce) on sosiaalisen kaupankdynnin yksi
selkeimmista muodoista, jossa sosiaalinen vuorovaikutus, viihteellisyys ja kaupankaynti
yhdistyvat reaaliaikaisessa digitaalisessa ymparistdssa. “Suoratoistolahetyksissa
demonstroidaan miten tuotteita tuotetaan ja kdytetdaan, naytetdan eri kuvakulmia
tuotteista, vastataan asiakkaiden kysymyksiin reaaliajassa ja organisoidaan tapahtumia,
jotka viihdyttavat ja kehottavat kuluttajia ostamaan paikan paalld” (Lu, Xia, Heo, &
Wigdor, 2018, viitattu teoksessa (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020). Se siis konkretisoi
sosiaalisen kaupankdynnin keskeisia piirteitd, kuten muun muassa yhteisollisyytta,
kayttdjien valista vuorovaikutusta ja sosiaalisen vaikutuksen merkitysta ostopaatdksissa.
Keskeinen suoratoistokaupankdynnin ominaisuus on reaaliaikaisuus, joka mahdollistaa
sen, ettd kuluttajat voivat olla vuorovaikutuksessa sisallontuottajan tai myyjan kanssa
reaaliajassa (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020). Reaaliaikaisessa lahetyksessa
tuotteiden esittely, kuluttajien kysymykset ja heidan ostopdatokset tapahtuvat
samanaikaisesti, joka voi nopeuttaa kuluttajan paatoksentekoprosessia. Tama myds luo
autenttisuutta kuluttajien keskuudessa (Wang ym., 2022), joka on keskeinen tekija

sosiaalisen kaupankaynnin ymparistossa.
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Vuorovaikutus on toinen keskeinen piirre suoratoistokaupankaynnissa. Kuluttajat ei ole
pelkdstdadn tiedon vastaanottajia vaan he voivat muun muassa kommentoida, esittaa
kysymyksia ja reagoida sisdltoon yhdessa muiden katsojien kanssa. Tama voi synnyttaa
sosiaalista tunnetta, joka voi puolestaan vaikuttaa kuluttajien ostopaatdoksiin. Tama piirre
vahvistaa sosiaalisen kaupankdynnin keskeista ideaa siita, ettd kuluttajien paatdkset

rakentuvat vuorovaikutuksessa muiden kanssa (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020).

FoOMO (Fear of Missing Out) on myds yksi olennainen osa sosiaalista kaupankayntia ja se
ilmenee erityisen vahvasti juuri suoratoistokaupankdynnissa. FoMO:lla tarkoitetaan
ahdistuksen tapaista tunnetta, joka syntyy, kun ihmiselld on pelko jaada paitsi tietyista
tapahtumista, kokemuksista tai mahdollisuuksista, jotka tapahtuvat heidan ymparilladan
(Kang ym., 2019). Ihmiset saattavat usein matkia tai seurata muiden kayttaytymista, jopa
ostokayttaytymista, jotta FOMO:n kaltainen tunne lievittyisi (Spiller ja Belogolova, 2016,
viitattu teoksessa, (Sun & Bao, 2023). Suoratoistokaupankdynnissa tama nakyy juuri
reaaliaikaisuuden ja vuorovaikutuksen kautta. Kuluttajat ndkevat, kun muut
kommentoivat, reagoivat ja ostavat tuotteita, mika voi aiheuttaa kokemusta siitd, etta
tilaisuus saattaa olla rajallinen ja tuotteet tai palvelut voivat loppua pian. “Suurimmalle
osalle kuluttajista katumus jonkin menettamisesta on yleensa voimakkaampaa kuin
katumus rahan tuhlaamisesta” (Davidai & Gilovich, 2018, viitattu teoksessa (Sun & Bao,
2023). Tama tarkoittaa, ettd suurin osa kuluttajista mieluummin ostaa tuotteen tai
palvelun, kuin jdisi katumaan, joka korostaa vield entista enemman FOMO:n merkitysta

sosiaalisessa kaupankdynnissa.

Niukkuutta (scarcity) kdytetaan yhtena tapana saada ihmiset tekemaan impulsiivisempia
ostopaatoksia erityisesti suoratoistokaupankaynnissa (Sijie ym., 2025). Niukkuutta voi
esiintyd tarjouksilla, jotka ovat vain voimassa rajoitetun ajan, reaaliaikaisilla
varastopaivityksilla tai maararajoituksilla, joilla luodaan kiireellisyyttda kuluttajien
keskuudessa (Sijie ym., 2025). Niukkuus ei kuitenkaan yksin vaikuta kuluttajien

ostokdyttaytymiseen, mutta se on yksi siihen vaikuttavista tekijoista. Kun kuluttajat
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nakevat suoratoistoldahetyksissa muiden ostavan tuotteita, heilld voi tulla tunne siita, etta

paadtoksia taytyy tehda nopeasti, jotta tilaisuus ei mene ohi.

Suoratoistokaupankdynti voidaan siis ndahda yhtena sosiaalisen kaupankdynnin
selkeimmista ilmentymistd, koska se yhdistaa reaaliaikaisesti vuorovaikutuksen ja
kaupankdynnin yhteen. Sen keskeiset piirteet, kuten reaaliaikaisuus ja vuorovaikutus,
sekda FOMO ja niukkuus vahvistavat, ettd kaupankdynnissa on sosiaalisuutta ja, etta
muiden kuluttajien vuorovaikutuksella on merkitysta kuluttajien ostokdyttdaytymiseen.
Suoratoistokaupankaynti korostaa sosiaaliselle kaupankdynnille ominaisia piirteita eika
vain hyddynnd niitd, siksi sitd voidaan pitaa hyvana esimerkkind tata aihetta

tarkastellessa.

2.3 Sosiaalinen vaikuttaminen

Sosiaalinen vaikuttaminen on keskeinen osa sosiaalista kaupankayntia, silla kuluttajien
padtoksenteko tapahtuu vuorovaikutuksessa muiden kadyttdjien kanssa. Yksi
nakyvimmista ilmidistd on sosiaalinen todistus (social proof), jolla tarkoitetaan sitd, etta
ihmiset arvioivat tuotteita ja palveluita ja muodostavat luottamusta niihin muiden
kayttdjien kokemusten perusteella (Amblee & Bui, 2011). Kun kuluttaja ndkee, ettd moni
muu kuluttaja on kiinnostunut tuotteesta tai ostanut sen, se voi lisdtd tuotteen
houkuttelevuutta ja vahentda epavarmuutta kuluttajissa (Hajli, 2015). Talla tavoin
muiden kayttdjien toiminta toimii niin ikdan kuin merkkina siita, mikda on ”hyva

tai “trendaava” valinta.

Sosiaalinen vaikuttaminen voidaan jakaa normatiiviseen ja informatiiviseen
vaikutukseen (Hu ym., 2019). Normatiivinen vaikutus tarkoittaa tilanteita, joissa yksilo
kdyttdytyy muiden odotusten mukaisesti saavuttaakseen positiivista hyvaksyntaa tai
valttadkseen ulkopuolisuuden tunnetta (Hu ym., 2019). Esimerkki tallaisesta tilanteesta
voisi olla, etta kuluttaja tekee ostopaatdksia osittain siksi, etta muutkin tekevat niin, tama
voi ndkya esimerkiksi kaupallisissa suoratoistolahetyksissa. Tallaisessa tilanteessa

paadtoksentekoa ohjaa halu kuulua joukkoon tai olla osa trendid (Kang ym., 2019).
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Normatiivinen vaikutus nakyy siis tilanteissa, joissa muiden kayttdaytyminen ja toiminta

nakyy helposti ulospdin ja usein myds reaaliajassa.

Informatiivinen vaikutus puolestaan tarkoittaa sitd, ettd kuluttajat kdyttavat muiden
mielipiteitd ja kokemuksia totuudenmukaisina tiedonldhteind (Hu ym., 2019).
Sosiaalisessa kaupankdynnissa tuotteita ei voida kokeilla fyysisesti niin kuin perinteisissa
kaupoissa ja myyjien toimittamat tuotetiedot voidaan kokea kaupallisiksi, jolloin muiden
kayttdjien kokemukset ja mielipiteet muodostavat keskeisen tiedonlahteen kuluttajille
(Hu ym., 2019). Esimerkiksi tuotearvostelut ja kommentit auttavat kuluttajia arvioimaan
tuotteiden laatua ja niiden sopivuutta omiin kdyttotarkoituksiin. Sosiaalinen
vaikuttaminen toimii siis keskeisend tekijand sosiaalisessa kaupankdynnissa, koska
kuluttajien kdyttaytyminen ja ostoaikomukset perustuvat pitkdlti muiden kayttdjien

kokemusten ja mielipiteiden varaan.

2.4 Sosiaalinen kaupankaynnin toimijamalli

Aiemmat tutkimukset, kuten Liang & Turban (2011) ovat tarkastelleet sosiaalista
kaupankdyntia teknologian, sosiaalisen vuorovaikutuksen ja kaupankdynnin
yhdistelmand. Tastda ndkdkulmasta sosiaalinen kaupankdynti voidaan siis jasentda
mallina, jossa kolmena keskeisend tekijana ovat alusta, vaikuttaja ja kuluttaja. Tassa

mallissa pyritdadn selittdmaan minkalainen yhteys nailla kolmella on.

Alusta toimii mallin infrastruktuurina, joka mahdollistaa sisallon helpon jakamisen,
vuorovaikutuksen sekd kaupankdynnin toteutumisen. Alusta ei pelkdstaan mahdollista
naitd passiivisesti, vaan se aktiivisesti ohjaa nakyvyyttd, vuorovaikutusta ja jaettua
sisdltdoa eli taten siis paattaa esimerkiksi algoritmien avulla mille sisdllélle kuluttaja
altistuu (Dharini, 2025). Né&in alusta vaikuttaa siihen minkalaisia tuotteita kuluttajat
nakevat, minkadlaiset vaikuttajat ja kdyttdjien tuottama sisdltd heihin vaikuttavat ja siten

myds siihen, millaisia kulutuspaatdksia kuluttajat tekevat.
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Vaikuttajia voidaan pitaa linkkeina yritysten ja kuluttajien valilla. He eivat pelkastaan
valitd tietoa tuotteista, vaan rakentavat erilaisia kokemuksia ja merkityksida seka
esittelevat tuotteita viihteen muodossa, joiden avulla he pystyvat vaikuttamaan
kuluttajien prosessiin arvioida tuotteita tai brandeja (Lou & Yuan, 2019). Vaikuttajat ovat

siis markkinointikeino, joilla on my6s sosiaalinen puoli olemassa.

Kuluttajat ovat tassa mallissa aktiivisia osallistujia, jotka tuottavat sisaltda ja jakavat omia
kokemuksia, jotka vaikuttavat muiden kuluttajien paatoksiin. Hajlin (2015) mukaan juuri
tallainen kuluttajien aktiivinen osallistuminen erottaa sosiaalisen kaupankaynnin
perinteisestda verkkokaupasta, koska kuluttajat osallistuvat yhtd aikaa sekda arvon
luomiseen ettd sen arviointiin. Kuluttajat vaikuttavat siis omaan paatéksentekoon seka

muiden kayttdjien ostoaikomuksiin kommenttien ja arvostelujen kautta.

Nama kolme tekijada muodostavat siis yhtendisen suhteen tai kokonaisuuden, jossa
jokainen toimija vaikuttaa toisiinsa. Alusta madrittelee sen, ettd mitda naytetdan ja
kenelle, vaikuttaja rakentaa sisallon ja muokkaa kokemusta ja kuluttajat vahvistavat tai
heikentavat sisallon uskottavuutta heidan omalla toiminnallaan. Arvo syntyy siis ndiden
kaikkien vuorovaikutuksen valilla. Tama tarkoittaa, ettd esimerkiksi luottamus, jolla on
suuri vaikutus kuluttajan ostoaikomukseen (Hajli, 2015), ei muodostu pelkastaan alustan
varaan, vaan kaikilla ndilla kolmella tekijalla on oma roolinsa kuluttajan luottamuksen

rakentamisessa. Katso kuva 1.
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Kuva 1. Arvon muodostuminen sosiaalisessa kaupankadynnissa alustan, vaikuttajien ja
kuluttajien vuorovaikutuksessa

2.5 Yhteenveto

Tassa luvussa tarkasteltiin sosiaalista kaupankayntia ilmiona seka sen keskeisia rakenteita
ja toimintalogiikkaa. Sosiaalista kaupankayntid voidaan pitaa verkkokaupan kehittyneena
muotona, jossa kaupankdynti ja sosiaalinen vuorovaikutus muodostuvat yhdeksi
kokonaisuudeksi. Keskeinen ero perinteiseen verkkokauppaan on se, ettd arvo ei
muodostu pelkastaan yrityksen tarjoamasta tuotteesta, vaan myds kuluttajien valisesta

vuorovaikutuksesta ja heidan tuottamastaan sisallosta.

Sosiaalisen kaupankdynnin rakenteellisia elementteja tarkastellessa ilmeni, etta
sosiaalinen kaupankaynti rakentuu erityisesti, eWOM:in, kadyttdjien tuottaman sisallon,

kdyttdjien suositusten ja yhteisollisyyden kautta. Nama elementit muodostavat
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ympadristdn, jossa kuluttajat ovat aktiivisia osallistujia tiedon tuottamisessa ja
jakamisessa. Samaan aikaan algoritmeilla on vaikutus, millaiselle sisallélle kuluttajat

altistuvat, joka vaikuttaa epdsuorasti heidan paatoksiinsa.

Kun tarkasteltiin suoratoistokaupankdyntid sosiaalisen kaupankdynnin muotona,
huomattiin, ettd se konkretisoi sosiaalisen kaupankdynnin keskeiset piirteet.
Reaaliaikainen vuovaikutus, viihteellisyys, FoMO ja niukkuus voivat nopeuttaa
kuluttajien pdatoksentekoa ja lisdata impulsiivista ostamista. Huomataan siis, etta
kaupankayntiprosessi ei ole pelkdstdan rationaalinen vaan siihen liittyy myos sosiaalisia

ja tunnepohjaisia tekijoita.

Sosiaalisen vaikuttamisen luvussa todettiin, ettd kuluttajien pdatokset muodostuvat
pitkdlti muiden kayttdjien toiminnan ja mielipiteiden varaan. Sosiaalinen todistus seka
normatiivinen ja informatiivinen vaikutus vahentda kuluttajien epdvarmuutta
ostotilanteissa ja ohjaa heiddn kayttaytymista. Tallaisessa ympadristdssa muiden
kayttdjien kokemukset ovat keskeinen tiedonldhde muille kuluttajille, ja sita kautta

vaikuttaa suoraan heidan ostoaikomuksiin.

Lopuksi sosiaalinen kaupankdynti jaoteltiin toimijamallina, jossa alusta, vaikuttaja ja
kuluttaja muodostavat yhdessa vuorovaikutteisen kokonaisuuden. Alusta toimii
perustana ja ohjaa nakyvyyttd, vaikuttajat tuottavat tietoa ja merkityksia kuluttajille ja
kuluttajat osallistuvat arvonluomiseen ja tuotteiden ja palveluiden arviointiin. Arvo ja

luottamus syntyvat siis kaikkien ndiden toimijoiden yhteistuloksena.
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3 Kuluttajakdyttaytyminen sosiaalisessa kaupankdynnissa

Perinteinen kuluttajan paatoksentekoprosessi koostuu viidestda vaiheesta, jotka ovat
tarpeen tunnistaminen, tiedonhaku, vaihtoehtojen arviointi, ostopaatds ja
jalkikayttaytyminen (Petcharat & Leelasantitham, 2021, Taulukko 2). Huomataan, etta
tama malli on selkea ja korostaa rationaalista paatoksentekoa. Digitaalisessa ja erityisesti
sosiaalisen kaupankdynnin ymparistossa prosessi kuitenkin muuttuu, koska mukaan
tulee sosiaalinen vuorovaikutus, jolloin muiden mielipiteet ja sisdltd vaikuttavat tahan

prosessiin.

Tarpeen tunnistaminen ei sosiaalisessa kaupankdynnissa synny pelkastdaan kuluttajan
sisaisista tarpeista, vaan myds ulkopuoliset arsykkeet, kuten vaikuttajien sisaltd, muiden
mielipiteet netissa seka algoritmien suosittelemat tuotteet voivat vaikuttaa siihen mita
kuluttaja kokee tarvitsevansa. Tama tarkoittaa, etta kuluttajan tarpeet ei ole aina ennalta
olemassa, vaan niita voi syntya sosiaalisten ymparistdjen ja konedlyn vaikutuksen kautta

(Dharini, 2025).

Tiedonhaku puolestaan laajenee siten, etta kuluttajat ei ainoastaan etsi tietoa yritysten
tarjoamista ldhteistd, vaan hyddyntavat myods laajasti muiden kadyttdjien tuottamaa
sisaltdd, kuten arvosteluja, kommentteja ja kokemuksia. Tama kuluttajien eWOM toimii
tarkeana tiedonldahteenad ja vaikuttaa siihen, miten kuluttajat hahmottavat tuotteiden
ominaisuuksia ja sopivuutta itselleen (Yusuf ym., 2018). Tama on samalla muuttanut
tiedonhakua siten, etta se ei ole selkeasti rajattu vaihe, vaan esimerkiksi sosiaalisen

median selaamisen yhteydessa tapahtuu myos tiedonhakua, ehka jopa tiedostamatta.

Vaihtoehtojen arviointi muuttuu  sosiaalisessa  kaupankdynnissa vahemman
rationaaliseksi ja yksilolliseksi, koska kuluttajat vertaavat vaihtoehtoja tuotetietojen
lisaksi, myds muiden kadyttdjien mielipiteiden ja kdyttdytymisen perusteella. Sosiaalisuus
tulee siis vahvasti esille tdssda vaiheessa. Hajlin (2015) mukaan muiden kayttadjien
tuottama sisaltd, kuten arvostelut ja suositukset, vaikuttavat kuluttajien kokemaan

luottamukseen ja ostoaikomuksiin, minka seurauksena erityisesti suositut ja paljon
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nakyvyyttd saavat tuotteet voidaan kokea parempina vaihtoehtoina. Kayttdjan oma

harkitseminen siis vahenee ja muiden kadyttajien nakékulmien vaikutus lisdantyy.

Ostopaatds digitaalisessa ymparistdssa voi tapahtua huomattavasti nopeammin kuin
perinteisessa mallissa. Sosiaalisen kaupankdynnin ja erityisesti
suoratoistokaupankdynnin kontekstissa padatoksenteko voi olla impulsiivista ja usein
sidoksissa reaaliaikaiseen vuorovaikutukseen ja sosiaaliseen paineeseen, joka lisaa
pakonomaista ostamista (Sun & Bao, 2023). Tama tarkoittaa, ettd ostopaatds ei aina
perustu pitkaan harkintaan, vaan sosiaaliset tekijat ohjaavat ja nopeuttavat paatoksen

muodostumista.

Jalkikayttdytyminen muuttuu ja sen merkitys kasvaa todella paljon verrattuna
perinteiseen malliin, koska kuluttajat eivat pelkdstdadan arvioi omaa ostokokemustaan
itsekseen, vaan voivat jakaa sitd myds muille ja jopa suurelle yleisolle. Arvostelut,
kommentit ja sisallon jakaminen vaikuttavat suoraan muiden kuluttajien
padtoksentekoon (Hajli, 2015). Tama tekee jalkikayttaytymisesta keskeisen osan koko
kaupankdyntia ja ndin prosessi ei padty vain ostoon, vaan jatkuu sosiaalisena

vuorovaikutuksena.

3.1 Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus kuluttajan ostoaikomukseen,

uskottavuus ja aitous

Vaikuttajamarkkinointi on noussut keskeiseksi osaksi sosiaalista kaupankadyntia, koska
vaikuttajat ovat keskeisia viestinvalittajia yritysten ja kuluttajien valilla. Toisin kuin
perinteisessa markkinoinnissa, vaikuttajamarkkinoinnin teho perustuu pitkalti ihmisten
vdliseen suhteeseen ja sen kautta syntyvaan luottamukseen (Lou & Yuan, 2019). Erdadn
Twitterissa tehdyn tutkimuksen mukaan kuluttajat saattavat luottaa vaikuttajiin samalla
tavalla kuin he luottavat ystaviinsa (Swant, 2016, viitattu teoksessa (Lou & Yuan, 2019).
Tama tekee vaikuttajamarkkinoinnista tehokkaan tavan muokata kuluttajakdyttaytymista

ja ostoaikomuksia.
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Vaikuttajan vaikutus kuluttajan ostoaikomukseen seka kuluttajakdyttdaytymiseen
perustuu pitkalti koettuun uskottavuuteen. Lou ja Yuan (2019) artikkelissa vaikuttajan
uskottavuus jaetaan kolmeen osaan, jotka ovat asiantuntijuus, luotettavuus seka
houkuttelevuus. Asiantuntijuudella ja luotettavuudella tarkoitetaan sitd, ettd kuluttajat
pitavat vaikuttajaa tietyn aiheen tai esimerkiksi tuotekategorian asiantuntijana, jonka
suosituksia voidaan pitdd péatevind ja luotettavina (Lou & Yuan, 2019).
Houkuttelevuudella puolestaan viitataan vaikuttajan fyysiseen houkuttelevuuteen,
kuten ulkonakoon tai sosiaaliseen houkuttelevuuteen (Sokolova & Kefi, 2019; Lou & Yuan,
2019). Nama tekijat vaikuttavat siihen, miten kuluttajat tulkitsevat vaikuttajan

valittdmada mainontaa ja miten vahvasti se vaikuttaa heidan paatoksentekoon.

Aitous on myds keskeinen osa edelld mainittuja tekijoita. Sitd voidaan pitaa eradnlaisena
suodattimena muille tekijoille, koska liiallinen kaupallisuus tai epaaito sisalté heikentaa
vaikuttajien luottamusta kuluttajien mielissd (Asad, 2024), vaikka vaikuttaja olisikin
asiantunteva ja houkutteleva. Aitous rakentuu muun muassa vaikuttajan intohimosta ja
lapindkyvyydesta eli siten, ettd vaikuttajaa pidetddan aidosti tuotetta kayttavana ja
arvioivana henkilona (Audrezet ym., 2020). Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus perustuu
siis pitkdlti koettuun aitouteen ja sitd myo6ta luotettavuuteen ja asiantuntijuus ja

houkuttelevuus ovat vain Iahinna taydentavia tekijoita luottamuksen muodostumiseen.

3.2 Luottamus sosiaalisessa kaupankaynnissa

Luottamus on tunnistettu yhdeksi keskeisimmista tekijoista sosiaalisen kaupankdynnin
ympadristossa. Hajlin (2015) mukaan luottamus edistdda ostoaikomuksia ja vdahentda
koettua riskid ja useissa tutkimuksissa se on todettu keskeiseksi tekijaksi sosiaalisen
kaupankdynnin ja kuluttajien ostoaikomuksien valilla (Lazaroiu ym., 2020; Wang ym.,
2022). Wang ym. (2022) havaitsivat analyysissaan, joka kattoi 19 tutkimusta, etta
luottamus vaikuttaa positiivisesti kuluttajien ostoaikomuksiin sosiaalisen kaupankdynnin
alustoilla. Olennaista on kuitenkin huomata, ettda sosiaalisen kaupankdynnin
ymparistossa luottamus ei rakennu pelkastaan yhdesta tekijasta, vaan se rakentuu muun

muassa vaikuttajista, alustasta sekd muista kayttdjista (Zhang ym., 2025).
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Yksi teoria, joka myds korostaa luottamuksen tarkeytta sosiaalisessa kaupankdynnissa on
luottamuksen siirtymisen teoria (trust transfer theory). Taman teorian mukaan
kuluttajan luottamus voi siirtya tunnetusta ja luotetusta kohteesta toiseen, vahemman
tunnettuun kohteeseen (Wiyata & Langgeng, 2024). Tama tarkoittaa kdytanndssa sitd,
ettd kuluttajan luottamus alustaan tai toiseen kuluttajaan voi siirtyd myonteisella tavalla

myds brandiin tai tuotteeseen, jota alusta tai toinen kuluttaja mainostaa.

Luottamus vaikuttajaan on yksi merkittdvimmista tekijoista sosiaalisen kaupankdynnin
ympadristossa. Kuten aiemassa kappaleessa 3.2 todettiin, vaikuttajan uskottavuus ja
aitous ovat keskeisia tekijoita siind, miten kuluttajat arvioivat vaikuttajaa tiedonldhteena.
Tutkimus osoittaa, ettd luottamus vaikuttajaan vaikuttaa positiivisesti kuluttajien
ostoaikomuksiin (Sokolova & Kefi, 2019). Tata voi selittda niin sanottu parasosiaalisuhde,
jossa kuluttaja voi tuntea henkilokohtaisen yhteyden vaikuttajaan toistuvien
vuorovaikutusten kautta, vaikka tunne olisikin yksipuolinen (Sokolova & Kefi, 2019).
Suoratoistokaupankaynnissa vaikuttajan ja kuluttajien valinen luottamus rakentuu
erityisesti vuorovaikutuksesta reaaliajassa eli siitd, miten vaikuttaja vastaa katsojien
kysymyksiin ja reagoi heiddan kommentteihinsa suoratoiston aikana (Chen ym. (2024),
viitattu teoksessa (Zhang ym., 2025). Toisin sanoen vaikuttajan asiantuntemus ja nopea
reagointi rakentavat luottamusta ja vaikuttaa ndin kuluttajan ostoaikomuksiin

myonteisesti.

Luottamus alustaan muodostaa perustan sosiaaliselle kaupankaynnille, koska alusta on
se, joka luo puitteet kaupankdynnin tapahtumiselle. Alustaluottamus syntyy pitkalti
oikeudenmukaisuudesta, ldapindkyvyydestd seka alustan turvallisuusmekanismeista
(Zhang ym., 2025). Nama asiat tarkoittavat kdytdannossa sitd, ettd alustalla on muun
muassa toimiva palautusoikeus, sielld on turvallista maksaa ja kayttdjien tiedot ovat
suojassa. Zhang ym. (2025) mukaan luottamus alustaan vahvistaa ostoaikomuksia, koska
se vahentdd koettua riskida ja parantaa ostokokemusta. Luottamus alustaan myods

vahvistaa luottamusta tuotteen laatuun, koska kuluttajat olettavat, ettd alustalla on
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tiukka laadunvalvonta (Zhang & Wang (2021), viitattu teoksessa (Zhang ym., 2025). Tassa
ilmenee myo6s edelld mainittu luottamuksen siirtymisen teoria, jossa alusta siirtaa

luottamusta tuotteisiin ja toimii siten erdanlaisena luottamuksen valittajana.

Luottamus muihin kayttdjiin on kolmas keskeinen tekija tassa kontekstissa. Wang ym.
(2022) osoittavat tutkimuksillaan, ettd foorumeilla ja yhteisdissa syntyva vuorovaikutus
vahvistaa kuluttajien luottamusta. Muiden kuluttajien kommentit, arvostelut,
suositukset ovat tarkeita tiedonldhteita kayttdjille ja vahentaa epavarmuutta, erityisesti
tilanteissa, joissa tuotetta ei voi fyysisesti kokeilla ennen ostoa. Tata selittdad myods
informatiivinen vaikutus, jota kasiteltiin kappaleessa 2.3, jossa kavi ilmi, ettda muiden
kdyttdjien sanaa voidaan kdyttaa totuudenmukaisena tietona, mika lisaa luottamusta ja

madaltaa ostoaikomuksen muodostumisen kynnysta.

3.3 Integroiva malli

Tassa kappaleessa kokoan kolmannen luvun keskeiset [6yddkset yhdeksi
kokonaisuudeksi ja pyrin mallintamaan kuinka sosiaalinen ymparist®, vaikuttajatekijat ja
luottamus asteittain muovaavat kuluttajien ostoaikomuksia. Taman mallin [ahtékohtana
on se, ettd nama tekijat eivat toimi toisistaan erillddan, vaan muodostavat ikdan kuin
toisistaan riippuvaisen ketjun, jossa jokainen tekija vaikuttaa seuraavaan ja lopulta
kuluttajan ostoaikomukseen. Vaikka todellisuudessa nama tekijat eivat aina tapahdu
nain selkedssa jarjestyksessad, esitan ne tdssa vaiheittain kokonaisuuden ymmartdamisen

helpottamiseksi.

Ensimmadisessa vaiheessa sosiaalinen kaupankdynti vaikuttaa siihen, miten kuluttaja
altistuu tiedolle ja millaisia tarpeita hdnelle syntyy. Toisin kuin perinteisessa mallissa,
tarpeen tunnistaminen ja tiedonhaku ei ole selkedsti erillisia vaiheita, vaan ne
sekoittuvat toisiinsa ja tarpeita ja tietoa saattaa ilmestya pelkdstdaan sosiaalista mediaa
selatessa. Tassa vaiheessa vaikuttajien seka muiden kuluttajien rooli korostuu, koska he

toimivat nadiden ”"virikkeiden” tuottajina. He saattavat sisdlléllaan tehda joistakin
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kuluttajille tarpeettomista tuotteista merkityksellisia ja sitd kautta vaikuttaa

kuluttajakayttaytymiseen. Myds algoritmit vaikuttavat tassa vaiheessa.

Seuraavassa vaiheessa nama kytkeytyvat kuluttajien kokemaan luottamuksen
muodostumiseen, joka rakentuu useasta eri lahteesta. Vaikuttajiin kohdistuva luottamus
syntyy, kun heidat koetaan uskottavina, aitoina sekd asiantuntevina. Alusta rakentaa
luottamusta muun muassa heidan turvallisilla maksujarjestelmilla seka alustan
lapinakyvyydellda. Samaan aikaan muiden kayttdjien tuottama sisalté toimii informaation
|ahteena ja sosiaalisena todisteena, joka joko vahvistaa tai heikentaa kuluttajan kokemaa

luottamusta.

Mallin viimeisessa vaiheessa luottamus kaantyy ostoaikomukseksi. Kun kuluttaja kokee
tuotteen tarpeelliseksi seka vaikuttajan, alustan ettd muiden kdyttdjien toiminnan
luotettavaksi, ostamiseen liittyvd epdvarmuus katoaa ja ostoaikomus tapahtuu.
Lisdyksena tdhan malliin, sosiaalisessa kaupankdynnissa ostoaikomus ei kuitenkaan
pelkdstdan muodostu jarkiperdisesti, vaan siihen vaikuttaa myo6s tunteelliset tekijat,
joiden seurauksena ostoaikomus voi myds syntya nopeasti ja osittain impulsiivisesti.
Yhteenvetona voidaan siis tiivistdd, ettd sosiaalinen kaupankdynti luo edellytykset
vaikuttajille, vaikuttajat, alustat sekd muut kayttdjat rakentavat luottamuksen ja

luottamus puolestaan mahdollistaa ostoaikomuksen. Katso kuva 2.
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Vaikuttajatekijat Luottamus
Uskottavuus, aitous, Vaikuttaja, alusta ja
asiantuntijuus muut kayttajat

Sosiaalinen kaupankaynti
Luo ympériston ja
edellytykset

Ostoaikomus
Harkittu tai impulsiivinen

Algoritmit ja vaikuttajien Koetun riskin Tunneperéiset tekijat

seka muiden kayttajien viheneminen mm.
sisaltd FoMO, niukkuus

Kuva 2. Sosiaalisen kaupankdynnin integroiva malli kuluttajan ostoaikomuksen
muodostumisesta
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4 Case Douyin

Douyin on kiinalainen lyhytvideo ja suoratoistoalusta, jonka ByteDance julkaisi Kiinassa
vuonna 2016 (Chen, 2024). Lansimaissa sama alusta tunnetaan nimella TikTok, mutta
Douyin ja TikTok ovat erillisia alustoja, jotka toimivat eri markkinoilla. Niiden
ominaisuudet myds eroavat toisistaan. Douyin on kehittynyt lyhytvideoalustasta yhdeksi
Kiinan merkittavimmaksi sosiaalisen kaupankdynnin ja erityisesti
suoratoistokaupankdynnin alustaksi, jossa sisallon kuluttaminen, vaikuttajien
seuraaminen, vuorovaikutus ja ostaminen tapahtuvat saman alustan sisalla (Chen, 2024).
Vuonna 2023 Douyinin paivittdinen kavijamadara oli 400 miljoonaa ja heiddn

keskimaarainen kayttdaika oli 125 minuuttia per kayttdja (Chen, 2024, Taulukko 2).

Douyin soveltuu taman tutkielman caseksi, koska se havainnollistaa erittdin hyvin
tutkielman teoreettisen viitekehyksen keskeisia teemoja. Douyinissa kaupankaynti on
rakennettu osaksi koko alustan ydintoimintaa eika kdyttdjien tarvitse siirtyd sovelluksesta
pois ostaakseen tuotteita (Chen, 2024 Taulukko 4). Tama tekee Douyinista konkreettisen
esimerkin sosiaalisen kaupankdynnin ominaispiirteistd, jossa alusta,
suoratoistokaupankaynti, vaikuttajien rooli sekd luottamuksen rakentuminen ilmenevat
kaikki kaytannossa. Lisdksi Chenin (2024) mukaan Kiinaa pidetddn sosiaalisen
kaupankaynnin edelldakavijand, mika tekee juuri Douyinista todella relevantin ilmioén
tarkasteluun. Seuraavissa kappaleissa ndita teemoja havainnollistetaan Douyinin kautta

tarkemmin.

4.1 Douyin sosiaalisen kaupankaynnin alustana

Aiemman teorian mukaisesti sosiaalinen kaupankdynti eroaa perinteisesta
verkkokaupasta siind, etta kaupankadynti ei ole erillinen vaihe, vaan se on integroitu
osaksi sosiaalista ympaéristéa (Liang & Turban, 2011). Douyinin tapauksessa tdma
ilmenee selkeasti, koska se ei ole pelkastaan lyhytvideo- tai suoratoistoalusta, vaan siihen

on liitetty kaupallinen puoli, joka kuvaa juuri tata maaritelmaa.
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Douyinin keskeinen ominaisuus on se, ettd kayttdjien ei tarvitse poistua alustalta
ostaakseen tuotteita. lhmiset voivat ostaa tuotteita suoraan videoiden,
suoratoistoldhetysten tai Douyinin verkkokaupan kautta (Chen, 2024, s. 69). Koko
ostopolku voi siis tapahtua alustan sisalla ilman, ettd sieltd joutuu ldhted toiselle
verkkosivulle tai alustalle. Tassa nakyy juuri se, miten Geibel ja Kracht (2023)

madrittelivat sosiaalisen kaupankdynnin koko asiakaspolun kattavana prosessina.

Keskeinen rooli on myds Douyinin algoritmilla. Kappaleessa 2.1 mainittiin, etta algoritmit
eivat vain valita tietoa, vaan aktiivisesti muokkaa sita, millaiselle sisallolle kayttadjat
altistuvat ja kohdistavat huomionsa (Dharini, 2025). Douyinissa ByteDancen
suosittelualgoritmi suosittelee ja ndyttaa sisaltda, jotka perustuvat kayttdjien toimintaan
(Kaye ym., 2021). Eli algoritmi suosittelee sisdltdd muun muassa kayttdjan katselun ja
vuorovaikutuksen perusteella. Douyin algoritmi muokkaa siis myds kaupallista
ymparistoa ja kuten kappaleessa 2.4 mainittiin, tdma vaikuttaa siihen, ettda minkalaisia
mainoksia ja tuotteita kayttdja ndkee, minkalaiset vaikuttajat ja kayttdjien tuottama

sisaltd heihin vaikuttaa ja sita kautta siihen, millaisia ostoaikomuksia he tekevat.

Sisdllén ja kaupan yhdistyminen Douyin alustalla ndkyy selkedsti, koska vaikuttajien ja
kdyttdjien tuottama sisaltd on vahvasti lasna ostotilanteissa. Kappaleessa 2.1 kasitellyt
sosiaalisen kaupan rakenteelliset elementit kuten eWOM, kayttdjien tuottama sisalto ja
kappaleessa 2.3 kasitelty sosiaalinen todistus ilmenevat Douyinissa selkeadsti. Kayttajat
kommentoivat ja jakavat videoita, kertovat omista ostokokemuksistaan sekd antavat
tuotteille arvioita, jotka muodostavat tarkedn tiedonlahteen muille kuluttajille (Hajli,
2015). Nama asiat Douyinissa muistuttavat Geibelin ja Krachtin (2023) maaritysta siita,
miten sosiaalinen kaupankdynti jdljittelee fyysistd ostoympadristoa luomalla
vuorovaikutteisen sosiaalisen kokemuksen digitaalisessa ymparistossa. Tama ilmenee
Douyinissa siten, ettd sisalté, kommentit ja ostopainikkeet ovat kaikki samassa

nakymassa yhta aikaa (ks. liite 1).
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4.2 Live commerce Douyinissa

Suoratoistokaupankdynti on kasvanut Kiinassa huomattavasti viime vuosien aikana.
Vuoden 2023 puolivadlissa arviolta 765 miljoonaa internetin kdyttajaa Kiinassa osallistuu
suoratoistoldhetyksiin  eri  alustoilla  (Chen, 2024). Chen (2024) mukaan
suoratoistoldhetysten vetajan roolin (host) aloituskynnys on myos erittdin matala, koska
aloittamiseen riittaa laite, jolla pystyy kuvaamaan ja kdyttdmaan suoratoistoalustaa ja
tuottomahdollisuudet ovat erittdin korkeat. Ndin ollen alalla on ammattimaisia myyjia,
tunnettuja vaikuttajia seka tavallisia kuluttajia (Chen, 2024). Tama selittda osittain sen
nopeaa kasvua. Kuten Kappaleessa 4.1 todettiin, Douyin on yksi johtavista
suoratoistokaupankdynnin alustoista, jonka vuoksi sen tarkastelu tarjoaa hyvat

mahdollisuudet havainnollistaa aiemmissa luvuissa kasiteltyja aiheita.

Aiemmin kasitelty reaaliaikaisuus on keskeisessa roolissa Douyinin
suoratoistoldhetyksissa. Wongkitrungruengin ja Assarutin (2020) mukaan reaaliaikaisuus
on yksi tarkein ominaisuus suoratoistokaupankaynnissa, koska sen avulla voidaan esitella
tuotteita, vastata kysymyksiin ja mahdollistaa ostotapahtumat kaikki samaan aikaan.
Tama nakyy Douyinissa siten, ettd lahetysten katsojat voivat esittda kysymyksia
kommenteilla ja ldhetysten vetdjat voivat vastata niihin reaaliajassa. Tama voi luoda
katsojille tunteen henkilokohtaisemmasta palvelusta, jota esimerkiksi perinteinen

verkkokauppa ei pysty tarjoamaan yhta hyvin.

Kappaleessa 2.2 kasitelty FOMO ja niukkuus ndkyvat Douyin suoratoistolahetyksissa
selkedsti. Lyhytaikaiset alennukset ja rajoitetut tuote-erat ovat tyypillisia kaytettyja
keinoja tehostaa ostoa (ks. liite 2). Kuluttajat nakevat reaaliajassa, kun muut katsojat
tekevat ostoksia ja tuotteiden varastomddran kerrotaan olevan lopussa, mika voi
voimistaa tunnetta, ettd ostopdatds on tehtdva nopeasti. Kappaleessa 2.2 todettiin, etta
katumus jonkin menettamisesta on yleensa voimakkaampaa kuin katumus rahan
tuhlaamisesta” (Davidai & Gilovich, 2018, viitattu teoksessa (Sun & Bao, 2023). Juuri
tallaiset asiat voimistavat kuluttajien impulssiostamista ja tdma nakyy vahvasti myds

Douyinissa.
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Sosiaalinen todistus, jota kasiteltiin kappaleessa 2.3, on myds esilla Douyinin
suoratoistoldahetyksissa. Katsojamaarat, muiden kommentit seka reaktiot ovat kaikkien
nahtavilla reaaliajassa. Tama voi luoda aiemmin kasiteltyd normatiivista vaikutusta, jossa

muiden toiminta toimii erddnlaisena signaalina siitd, etta tuote on suosittu tai laadukas.

4.3 Vaikuttajien rooli Douyinissa

Vaikuttajien rooli Douyinissa on samanlainen kuin missd tahansa vastaavanlaisella
alustalla ja esimerkiksi kappaleessa 3.2 kasitellyt vaikuttajan uskottavuus, aitous seka
asiantuntijuus vaikuttavat myds Douyinissa. Alustalla toimii tunnettuja henkil6ita, joilla
on miljoonien seuraajakunta ja vahva oma henkilébrandi, mutta myds tavallisia kuluttajia,
jotka jakavat omia ostokokemuksia pienemmalle katsojamadrdlle. Nama vaikuttajat
voidaan rajata kahteen osaan, jotta heiddn vaikutusta voidaan tarkastella selkedmmin,
mutta on hyva pitda mielessa, ettd Douyinissa raja ei ole selkea ja heidan valilla on myds
tunnettavuudeltaan paljon eritasoisia sisdllontuottajia, joilla yhdistyy erilaiset

vaikutustekijat.

Tunnettujen vaikuttajien vaikutusvalta perustuu |ahinna laajaan nakyvyyteen ja heidan
koettuun asiantuntijuuteen tietyn kategorian sisalla (Dai & Li, 2025). Kappaleessa 3.2
todettiin, ettd vaikuttajan koettu asiantuntijuus on keskeinen tekija ostoaikomuksen
muodostumisessa (Lou & Yuan, 2019). Douyinissa tama tulee ilmi esimerkiksi siten, etta
tietyn tuotekategorian vaikuttaja, jolla on suuri seuraajakunta, koetaan asiantuntevana
ja sitd kautta hdnen suosituksiaan pidetdaan luotettavina. Lisdaksi heiddn
suoratoistolahetykset ja sisallot voivat kerdta satojatuhansia katsojia, mikd vahvistaa

kappaleessa 2.3 kasiteltya sosiaalista todistusta (ks. liite 3).

Tavallisten kuluttajavaikuttajien rooli Douyinissa on myds merkittdva. Heidadn
vaikutuksena ei valttamatta perustu nakyvyyteen, vaan koettuun aitouteen ja
samaistuttavuuteen (Dai & Li, 2025). Kappaleessa 3.2 todettiin, ettd aitous toimii ikdan

kuin suodattimena muille vaikuttavuustekijoille ja liiallinen kaupallisuus voidaan kokea
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epaaidoksi (Asad, 2024). Tavallisen kuluttajan jakama kokemus tuotteesta voidaan kokea
aidommaksi juuri siksi, ettd se ei vaikuta kaupalliselta. Kuluttajavaikuttajien
vaikuttamisessa korostuu siis kappaleessa 2.3 mainittu informatiivinen vaikutus, jossa
muut kuluttajat kadyttavat heidan kokemuksiaan totuudenmukaisina, koska heita

pidetdadn samanlaisina eika kaupallisina tekijoina.

4.4 Luottamus Douyin ymparistossa

Douyin rakentaa luottamusta monen eri tekijan kautta, ja ne muodostavat yhdessa
luotettavan ympadriston kaupankayntiin. Chen (2024, s. 70) mukaan Douyinin menestys
perustuu useaan eri tekijdan, joita ovat vaikuttajat, personoidut suositukset,
pelillistaminen, palkitseminen, yhteisén rakentaminen sekd laadukas asiakaspalvelu.

Muun muassa nama tekijat vaikuttavat yhdessa luottamuksen rakentumiseen Douyinissa.

Douyin on mahdollistanut ostamisen sovelluksen sisdlld, joka tarkoittaa sitd, etta koko
ostoprosessi voi kdytanndssa tapahtua ilman, etta sovelluksesta tarvitsee ikina poistua.
Tama vdhentdaa koettua riskid, koska kayttdjan ei tarvitse ldahted tuntemattomille
sivustoille. Taman lisdksi Douyinin maksusysteemit ja laadukas asiakaspalvelu ovat Chen
(2024) ja kappaleen 3.3 mukaan myos keskeisia tekijoita, alustan luottamuksen syntyyn.
Toimiva asiakaspalvelu ongelmatilanteissa ja turvallinen maksaminen vahentavat

koettua riskia ja luo luottamusta alustaan.

Vaikuttajiin kohdistuva luottamus rakentuu pitkdlti suoratoistolahetysten kautta.
Kappaleessa 3.3 mainittu parasosiaalisuhde ilmenee Douyinissa selkedasti, kun katsojat
seuraavat samoja lahetyksia toistuvasti ja vaikuttaja reagoi heidan kommentteihinsa
nimeltd. Tama toistuvasti tapahtuva ja ”henkilokohtaiselta” tuntuva vuorovaikutus
vaikuttajan kanssa voi rakentaa luottamuksen tunnetta ajan kuluessa. My6s vaikuttajien
asiantuntijuus ja aitous rakentavat luottamusta Douyinissa, kuten kappaleessa 4.4

mainittiin.
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Myds kappaleessa 3.3 esitetty luottamuksen siirtymisen teoria voi vaikuttaa Douyinissa.
Kun kuluttaja on esimerkiksi rakentanut luottamuksen alustaan turvallisten
maksujarjestelmien ja toimivan asiakaspalvelun kautta, tama luottamus voi siirtyd myos
yksittdiseen vaikuttajaan tai tuotteeseen, jota alustalla myydaan (Wiyata & Langgeng,
2024). Douyinin tapauksessa tama tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd uuden vaikuttajan
suosittelema tuote voidaan kokea luotettavana pelkdstaan sen takia, ettd se myydaan

Douyinin alustalla, johon kayttdja jo valmiiksi luottaa.

Yhteisot ovat myos yksi luottamuksen rakentaja Douyinissa. Chen (2024) kertoo, ettd
yhteisollisyys on yksi syy Douyinin menestymiseen ja tama liittyy suoraan kappaleessa
2.1 kasiteltyyn sosiaalisen kaupankdynnin rakenteeseen, jossa foorumit ja
verkkoyhteisot vahentavat kuluttajien epdvarmuutta. Douyinissa tdma ndkyy muun
muassa kommenttiosioissa, joissa aiemmat ostajat jakavat kokemuksiaan ja vastaavat
muiden kysymyksiin (ks. liite 4). Tallainen tieto muilta kuluttajilta toimii kappaleessa 2.3
kasitellylla informatiivisella vaikutuksella ja rakentaa luottamusta muihin kayttdjiin

(Wang ym., 2022).

4.5 Yhteenveto

Tassa luvussa tarkasteltiin  Douyinia sosiaalisen kaupankdynnin alustana ja
havainnollistettiin aiemmissa luvuissa esitettyja teoreettisia aiheita sen avulla. Luvussa
tuli ilmi, ettd Douyin yhdistda sisallén, vuorovaikutuksen ja kaupankdynnin yhdeksi

kokonaisuudeksi, jossa kuluttajan ostoprosessi tapahtuu saman alustan sisalla.

Erityisesti Douyinin suoratoistokaupankdynnista huomasi reaaliaikaisen
vuorovaikutuksen merkityksen ja niukkuus seka FOMO tulivat myds ilmi konkreettisesti.
Vaikuttajien rooli on myds keskidssa Douyinissa ja heidan uskottavuus, asiantuntijuus ja
aitous ohjaavat kuluttajien ostopaatoksia. Myos tavallisten kdyttdjien tuottama sisalto

toimii tarkedna tiedonlahteena muille kuluttajille.
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Lisdksi kasiteltiin luottamuksen rakentumista, josta kavi ilmi, ettd myds Douyinissa
luottamus rakentuu useista asioista samanaikaisesti, kuten alustasta, vaikuttajista ja
muista kadyttdjistd, kuten aiemmassa teoriassa on tullut ilmi. Seuraavassa luvussa

kootaan koko tutkielman johtopaatdkset aiempien havaintojen pohjalta.
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5 Johtopaatokset

Tutkielman tarkoituksena oli tarkastella sosiaalisen kaupankdynnin vaikutuksia
kuluttajakayttaytymiseen seka analysoida, miten vaikuttajamarkkinointi ja luottamus
yhdessa muovaavat kuluttajien ostoaikomuksia tdssda ymparistossa. Tutkimuksessa
haettiin vastausta tutkimuskysymykseen: “Miten sosiaalinen kaupankdynti vaikuttaa
kuluttajakayttaytymiseen ja milla tavoin vaikuttajamarkkinointi seka luottamus

muovaavat ostoaikomuksia sosiaalisen kaupankdynnin ymparistossa?”.

Tutkimuksen tavoitteet oli jaettu kolmeen osaan. Ensimmaisena tavoitteena oli jasentaa
sosiaalinen kaupankdynti teoreettisesti. Toisena tavoitteena oli selvittad, miten
vaikuttajamarkkinointi ja luottamus vaikuttavat kuluttajakdyttdaytymiseen sosiaalisen
kaupankdynnin ymparistdssa. Kolmantena tavoitteena oli havainnollistaa casen avulla

sosiaalisen kaupankdynnin rakenteita kaytannossa.

Ensimmadisen tavoitteen osalta tutkielmassa tuli ilmi, ettd sosiaalinen kaupankadynti
eroaa perinteisesta verkkokaupasta juuri siind, ettd kaupankdynti ja sosiaalinen
vuorovaikutus ovat tiiviisti yhdessa. Arvo ei muodostu pelkdstdaan yrityksen tuotteesta
tai hinnasta, vaan myds kuluttajien valisesta vuorovaikutuksesta ja heidan tuottamasta
sisdllostd. Sosiaalisen kaupankdynnin rakenteelliset elementit kuten internetissa
tapahtuva viestinta, kadyttdjien tuottama sisdltd, suositukset ja erilaiset yhteisot
muodostavat yhdessa sen, ettd kuluttajat eivat ole enda pelkdstdadan vastaanottajien
asemassa vaan myos aktiivisia osallistujia ja tiedontuottajia. Tama muuttaa myods
perinteistd paatdksentekoprosessia, jolloin tarpeiden tunnistaminen, tiedonhaku ja
vaihtoehtojen arviointi eivdt ole enda selkeadsti erillisid vaiheita vaan ne yhdistyvat
toisiinsa sosiaalisen median kdytdn myo6ta. Lisdksi suoratoistokaupankdynti voidaan
nahdd sosiaalisen kaupankdynnin yhtena selkeimmista muodoista, koska siina
kaupankdynti, viihde ja sosiaalinen vuorovaikutus tapahtuvat reaaliajassa
samanaikaisesti. FOMO:n ja niukkuuden huomattiin my6s vaikuttavan ostoaikomusten
muodostumiseen ja lisddvan impulsiivista ostamista, joka tarkoittaa sitd, etta sosiaaliset

ja tunnepohjaiset paineet ovat lasna sosiaalisessa kaupankaynnissa.
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Toisen tavoitteen osalta kavi ilmi, ettd vaikuttajamarkkinointi ja luottamus vaikuttavat
molemmat vahvasti kuluttajakdyttdaytymiseen tassa ympadristossa. Vaikuttajien koettu
uskottavuus, joka muodostuu asiantuntijuudesta, luotettavuudesta ja
houkuttelevuudesta vaikuttavat siihen, miten kuluttajat suhtautuvat heidan tuottamaan
mainontaan ja sitd kautta muodostuviin ostoaikomuksiin. Vaikuttajien aitous on myds
tarkead osa tata prosessia, koska liiallinen kaupallisuus voi heikentda uskottavuutta, vaikka
kaikki muut tekijat olisivatkin kohdillaan. Luottamuksesta huomattiin se, etta sosiaalisen
kaupankdynnin ymparistdssa se ei kohdistu pelkdstaan alustaan, vaan yhta lailla myds
vaikuttajiin ja muihin kayttdjiin. Alusta luo perustan kaikelle vahentamalla koettua riskia
muun muassa turvallisilla maksujarjestelmilla ja hyvdn asiakaspalvelun avulla.
Vaikuttajat rakentavat luottamusta heidan uskottavuutensa ja aitouden avulla. Muut
kayttdjat vahvistavat luottamusta informatiivisen vaikutuksen ja sosiaalisen todistuksen
kautta. Aiemmin kasitelty luottamuksen siirtymisen teoria selittaa tata hyvin. Luottamus
voi siirtyd tutusta ja luotetusta kohteesta, kuten alustasta tai vaikuttajasta suoraan
esimerkiksi tuotteeseen tai brandiin. Keskeisena johtopaatdksena voidaan sanoa, etta
luottamus muodostuu ndiden kolmen tekijan kautta, jotka yhdessa lisddvat tai

vahentavat ostoaikomusten muodostumista.

Kolmannen tavoitteen osalta Douyin case toi esiin edellda mainitut asiat konkreettisesti.
Douyinissa kaupankdynti on rakennettu osaksi alustaa, jolloin koko ostopolku voi
tapahtua saman sovelluksen sisdlla. Alustan algoritmit vaikuttavat siihen millaiselle
sisallolle, vaikuttajille ja tuotteille kayttdjat altistuvat. Tama puolestaan vaikuttaa siihen
millaisia ostoaikomuksia kuluttajat tekevat. Tasta ilmenee myds juuri edelld mainittu
tulkinta siita, etta kuluttajien ostoaikomuksiin vaikuttavat yhdessa alusta, vaikuttajat
seka muut kuluttajat. Douyinin suoratoistoldhetyksissa reaaliaikaisuus, niukkuus ja
sosiaalinen todistus voimistavat impulsiivista ostamista. Tunnetut vaikuttajat ja tavalliset
kuluttajat  Douyinissa  ohjaavat  kuluttajien  ostoaikomuksia eri  tavoilla.
Kokonaisuudessaan Douyinin avulla voidaan hyvin havainnollistaa, miten sosiaalinen

kaupankaynti muovaa kuluttajien ostoaikomuksia.
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Yhteenvetona koko tutkielmalle voidaan todeta, etta sosiaalinen kaupankdynti muuttaa
kuluttajakayttaytymista  siten, ettd se tekee  ostoprosessista  aiempaa
vuorovaikutteisemman ja tunnepohjaisemman. Vaikuttajamarkkinointi ja luottamus
ovat keskeisia tekijoitd, jotka vaikuttavat useilla eri tavoilla siihen, miten kuluttajat

tekevat ostoaikomuksia tassa ymparistdssa.
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Liitteet

Liite 1. Douyin suoratoistolahetys, jossa videosisalto, kommentit ja

ostopainikkeet ovat samassa nakymassa (YanChinapedia, 2025)
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Liite 2. Douyin suoratoistolahetys, jossa on rajallinen aika ostaa tietty
tuote ja kerrotaan, etta tuotetta on kaksi kappaletta jaljella (Chinaskinny,

2022)
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Liite 3. Esimerkki suuren seuraajakunnan omaavista vaikuttajista ja
heidan katselukerroistaan, tuotetta katsottu eri vaikuttajien sisallon

kautta 660 000 — 1 500 000 kertaa (Influchina, 2025)
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Liite 4. Yhteisollisyys kommenttikentdssa suoratoistolahetyksessa (Cai

ym., 2025, Kuvio 2)
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