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THVISTELMA

Me ihmiset teemme usein p&&toksid yhtakkisen ja spontaanin halun saattelemana.
Kauppareissuilla mukaamme tarttuu asioita, joita emme olleet alun perin suunnitelleet
ostavamme. Naihin hetken mielijohteesta syntyviin ostopaatoksiin, eli impulssiostoihin,
meitd ajavat niin ympariston ulkoiset drsykkeet kuin omat sisdiset tekijammekin.
Ostoymparistdé on yhad etenevissdé maarin laajentumassa myymaloista verkkoon, seké
néiden ympadristdjen valisiin eri kombinaatioihin. Kuinka impulssiostoja néin ollen
syntyy laajemmassa verkkoympaéristdssa, ja miten ihmisen sisaiset eli psykologiset tekijat
naihin ajavat?

Itsehillintd on kyky, jonka avulla voimme sd&dell4 omia sisdisia tilojamme. Sen avulla
voimme siis pyrkié saatelemé&én myos spontaaneja halujamme. Nain ollen itsehillinnésta
muodostuu tarked tekija impulssien vastustamisessa. Tassd tutkimuksessa pyritaan
syventdmaan ymmarrysta siitd, kuinka kuluttajan ja kaupallisen ympadriston vélinen
vuorovaikutus muovaa impulsiivisen ostamisen ilmenemistd. Tutkimuksessa keskitytédan
eritoten  verkkoymparistoon sekda itsehillinndn  rooliin  verkkoymparistossa.
Tutkimuksessa testataan muun muassa sitd, vaikuttaako internetin eri kayttétarkoitukset
verkkoympariston impulssiostojen syntyyn seka sitd, vaikuttaako yha etevissa méaarin
yleistyva puhelinriippuvuus itsehillintddn ja impulssiostoihin. Tutkimus on luonteeltaan
kvantitatiivinen, ja se toteutettiin kokeellisena tutkimuksena. Aineisto kerattiin
kyselylomakkeilla.

Tutkimuksen tulokset vahvistavat seka huonon itsehillinndn ja verkkoympériston
impulssiostojen, ettd puhelinriippuvuuden ja huonon itsehillinnén valisia positiivisia
suhteita. Eri  kéyttotarkoituksilla ei  kuitenkaan todettu olevan vaikutusta
verkkoympariston impulssiostojen syntymiseen. Lisaksi tutkimukseen mukaan otetuilla
yhdysvaikutuksilla ei todettu olevan merkitystd. Impulssiostot ovat siis merkittaviad myos
verkkoymparistossa. Jatkossa mielenkiintoiseksi muodostuu kysymys siitd, kuinka yha
yleistyva puhelinriippuvuus vaikuttaa impulsiiviseen ostokayttaytymiseemme?

AVAINSANAT: Impulssiostot, itsehillintd, verkkoymparistd, puhelinriippuvuus






1. JOHDANTO

Meistd varmasti jokainen on joskus ollut tilanteessa, jossa olemme poistuneet jostain
liikkeestd useamman ostoksen kanssa, kdyttden huomattavasti enemmén rahaa kuin
olimme suunnitelleet etukateen tekevamme. Suuri osa ihmisen toiminnasta on nimittéin
impulsiivista, yhtakkia ja spontaanisti syntyvaa halua toimia valittémasti jollain tietyll&
tavalla. Impulsiivinen toiminta ei ole tietoisesti suunniteltua, vaan se syntyy jonkin
laukaisevan tekijan vaikutuksesta. (Rook 1987: 189.) Impulsiivinen ostopaatds néin ollen
syntyy, kun asiakas kohtaa jonkin kannusteen, ja timéan seurauksesta paatyy vélittoméaan
ostopéatokseen, mita ei alun perin ollut suunnitellut ostavansa. Se on siis hetken
mielijohteesta syntyvé ostopaatos. (Beatty & Ferrell 1998: 170.)

Impulsiiviset ostopdétokset ovat mielenkiintoinen ilmid. Suurin osa ihmisistg, ellei peréti
kaikki, ajautuu impulsiivisiin ostopéatoksiin edes silloin tallgin. Impulssiostoilla on ndin
ollen merkittavd vaikutus asiakkaiden kuluttamiseen sekd ostoksiin kéytettyyn
rahamaaraan, mika tietysti heijastaa my6s suoraan kauppojen myyntilukuihin. (Vohs &
Faber 2007: 537—438.) Taman takia liikkeenjohdon tulisikin ymmart&a, mitka tekijat
vaikuttavat asiakkaiden impulsiivisiin ostopéaatoksiin ja miten naita tekijoita voidaan yha
kehittd4. Toisaalta taas impulsiivinen ostaminen voi aiheuttaa asiakkaissa negatiivisia
tuntemuksia, kuten katumusta, johtuen itsehillinndn heikkenemisestd, joka johtaa juuri
impulsiivisuuteen (Brooks, Califf & Martin 2012: 1—3). Nain ollen myds kuluttajien on
hyva tiedostaa, kuinka heitd houkutellaan impulssiostoihin ja kuinka he itse kayttaytyvat
tallaisissa tilanteissa tiedostaakseen paremmin omaa toimintaansa.

Y mpéristotekijoiden vaikutusta impulssiostoihin on tutkittu paljon myymalén sisdisessa
ymparistossé (Floh & Madlberger 2013: 425). Onkin muun muassa todettu, ettd jopa yli
70 % asiakkaiden ostopaatoksista tapahtuu vasta myymalan sisélla hetken mielijohteesta
syntyving, impulsiivisina paatoksind (POPAI 2012). Tama tietysti tarkoittaa sitg, ettd
impulssiostot ovat merkittdvéssa roolissa kauppojen myynneissd, jolloin ne ovat
tuloksellisestikin tarkeitd kaupoille (Floh & Madlberger 2013: 425). Téman takia
myymalan ilmapiiritekijoihin ja sisdiseen mainontaan on myds laitettukin yhd enemman
panoksia (Inman, Stilley & Wakefield 2010: 34).

Maailma kuitenkin muuttuu jatkuvasti, eika kivijalkakauppojen rooli ole endd niin
hallitseva kuin aikaisemmin. Internetin rooli on kehittynyt alkuajoistaan hyvin nopeasti
siithen, mika se tana paivana on. Nykyaan se mahdollistaakin meille muun muassa laajat
kommunikaatiomahdollisuudet sekd joustavampaa liiketoimintaa. N&in ollen
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liiketoimintaansa internetiin ovat laajentaneet esimerkiksi kaupat, pankit sekd muut
yritykset, joiden tarjoamat auttavat ihmisia sellaisissa arkipaivén asioiden hoidossa, joita
ennen saatettiin hoitaa ainoastaan fyysisessd ymparistossa. Jatkuvat teknologiset
kehitykset laajentavat nditd mahdollisuuksia yha ennestaén. (Panda & Swar 2013: 52.)

Teknologisten kehitysten my6ta internetissd voidaankin nykyaan surffailla yha
useammilla sivustoilla, kayttaméalld yha useampia eri laitteita. Meilla on tietokoneiden
liséksi kaytossd alypuhelimet ja tabletit, joilla voimme surffailla eri sivustoilla seka
sosiaalisen median kanavilla kayttden useita erilaisia sovelluksia. (Piotrowicz &
Cuthbertson 2014: 5—6.) Ostokanavia on nykyd&n wuseita ja puhutaankin
monikanavaisesta omnichannel -maailmasta, jossa ostoksia voi tehda lahes missa tahansa,
milloin tahansa, k&yttden haluamaansa laitetta joko online- tai offline-kanavissa, tai
vaikka yhdistden naitd molempia keskendan (Bell, Gallino & Moreno 2014: 45
Verkkoympériston ja fyysisen ympariston kanavien valinen raja on todellakin hailynyt.

Elamamme ylip&&taan on siirtynyt pitkélti internetiin; nykydédn emme voisi kuvitella enda
elama4 ilman internetin tarjoamia mahdollisuuksia. Ja tdmé taitaa olla vasta alkua
suuremmille muutoksille Kuinka tallainen ympdristd sitten haastaa impulssiostojen
merkitysta kauppojen myynneissa? Miten onlineymparist0 eli verkkoympéristo virittaa
asiakkaita impulsiivisiin ostopéatoksiin ja mitka tekijat ylipaatddn ajavat ihmisia
impulssiostoihin  verkkoympéristossa? Merkkaako onlinemaailman aiheuttamat
rippuvuudet, kuten esimerkiksi  puhelinriippuvuus  mitddn, kun  mietitadn
verkkoympariston impulssiostoja?

Impulssiostojen esiintymista verkkoymparistdssé on tutkittu verrattain vahén (Floh &
Madlberger 2013: 425). Suurin osa naistd tutkimuksista on keskittynyt selvittdmaén
verkossa esiintyvien ymparistotekijoiden vaikutuksia impulssiostoihin (Chan, Cheung &
Lee 2017: 207). Tama on toki luontevaa, silla onhan useissa tutkimuksissa osoitettu, etta
postitiivisesti koettu ilmapiiri vaikuttaa ostokayttaytymiseen ja erityisesti impulsiivisten
paatdsten syntymiseen (Turley & Milliman 2000: 195). Yhtd tarkedd on kuitenkin
ymmartad, kuinka impulssiostoille altistutaan verkkoymparistossa sisdisten tekijoiden
kautta. Siksi tdman tutkimuksen keskiddn nouseekin sisdisten tekijoiden vaikutus ja
eritoten itsehillinndn, ja sitd myotd myos puhelinriippuvuuden roolit verkkoympériston
impulssiostoissa.
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1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on syventéda ymmarrysta siitd, miten kuluttajan ja kaupallisen
ympariston vélinen vuorovaikutus muovaa impulsiivisen ostamisen ilmenemista. Tyossé
halutaan erityisesti keskittyda verkkoympériston impulssiostoihin ja siihen, mik& on
itsehillinndn vaikutus ndiden syntymiseen. Impulssiostojen esiintymistda myymalan
sisdisessa ymparistossa on tutkittu hyvin paljon, mink& takia tdmé& tutkimus pyrkii
nostamaan keskustelua enemman verkossa esiintyviin impulssiostoihin. Koska taas
verkkoympdriston impulssiostoihin liittyvat tutkimukset ovat enimmakseen keskittyneet
selittdmaan sitd, missd impulssiostoille altistutaan ja mink& tekijoiden toimesta néille
altistutaan, pyrkii tdma tutkimus nostamaan keskusteluun myos ihmisten psykologisten
tekijoiden merkityksen.

Tutkimus rakentuu kolmen tavoitteen kautta. Ensimmadisend tavoitteena on mééritell,
mitd impulsiivisella ostamisella tarkoitetaan ja mitd késite pitadd sisalladn. Tavoitteen
ratkaisussa pyritddn tunnistamaan impulsiivista ostamista keskeisimmin selittdvia
kuluttaja- ja tilannetekijoitd, nostaen keskioon erityisesti verkkoympériston.
Aihealueeseen paneudutaan syventymalla vield tarkemmin itsehillinnan késitteeseen ja
sen linkittdmiseen verkkoymparistoon seka impulssiostoihin. Paljon tutkittu &rsykkeille
altistumisen vaikutus otetaan huomioon, mutta se rajataan ensimmaisen tavoitteen aikana
pois tarkemmasta tarkastelusta. Tassa tutkimuksessa on tarkoituksena tutkia enemménkin
ihmisten sisdisia prosesseja verkkoympériston impulssiostotilanteessa, ei sitd mika
arsyke tdman prosessin on kéynnistanyt tai miten tallaisten arsykkeiden sijoittelua tulisi
strategisesti suunnitella, vaikkakin tutkimuksesta voi saada néihin ideoita ymmartamalla
ihmismieltad paremmin. Ensimmainen tavoite muodostaa tutkimuksen teoreettisen osion,
jota kasitellaan luvuissa kaksi ja kolme.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on luoda verkkoympaériston impulssiostamista selittava
viitekehys ja johtaa tutkimushypoteesit. Tassa nostetaan esille kolme eri teemaa, joiden
pohjalta muodostetaan tutkimuksen kahdeksan hypoteesia. Hypoteeseista kolme jakautuu
a- ja b-osiin. Ensimmadinen teema liittyy luonteenpiirteisiin ja verkkoympariston
impulssiostoihin. Syy, miksi teema on nimetty luonteenpiirteiksi, johtuu siitd, ettd tassa
tutkimuksessa itsehillintakyky, taipumus impulsiivisuuteen sekd puhelinriippuvuus
néhd&én ihmisen luonteenpiirteisiin kuuluvina ominaisuuksina, ei sairauden merkkeina.
Ensimmadiset hypoteesit testaavat siis teorian perusoletuksia eli muun muassa huonon
itsehillintdkyvyn ~ ja  impulssioston  yhteyttd, huonon itsehillintdkyvyn ja
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puhelinriippuvuuden yhteytta tai taipumuksen impulsiivisuuteen ja puhelinriippuvuuden
vélista yhteytta.

Toinen teema hypoteeseissa on internetin kayttomotiivit seké tunteet, ja niiden yhteys
verkkoympariston impulssiostoihin. Toisessa teemassa selvitetddn siis, vaikuttaako
internetin erilaiset kayttotarkoitukset (tyonteko internetissa vs. viihteellinen surffailu)
impulsiiviseen ostamiseen verkkoymparistossa. Lisdksi teemassa tutkitaan tunteiden
vaikutusta verkkoympariston impulssiostoihin, silla tunteiden on todettu olevan
merkittava tekij internetin kéytolle. Hypoteesien kolmas teema puolestaan liittyy
muuttujien vahvistaviin tai lieventaviin yhdysvaikutuksiin eli moderaatioihin. Tass&
tutkimuksessa ollaan erityisesti kiinnostuneita siitd, vahvistaako puhelinriippuvuus
itsehillintdkyvyn ja verkkoympériston impulssioston vélista suhdetta sekd siita,
vahvistaako puhelinriippuvuus kognitiivisia resursseja rasittavan internetin kayton
(tyontedn) ja verkkoympariston impulssioston valista suhdetta. Lisaksi tutkimuksessa
halutaan testata, onko positiivisilla tunteilla vahvistavaa vaikutusta internetin
viihteellisen k&yton ja verkkoympdriston impulssioston vdliselle suhteelle. Toinen
tavoite, eli hypoteesien muodostaminen, luo perustan tutkimuksen kolmannelle
tavoitteelle, eli tutkimuksen empiiriselle osiolle.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on tarkastella empiirisesti itsehillinnén,
verkkoympdriston  impulssiostoja  edeltdavien  aktiviteettien,  tunnetilojen  ja
puhelinriippuvuuden yhteyksia impulssiostoihin. Pyrkimyksend on muun muassa
ymmartdd sitd, missd mielentilassa ihmiset ajautuvat ennemmin impulsiivisiin
ostopééatoksiin, jotta ensinndkin liikkeenjohto voi paremmin ymmaértdd ihmisten
kayttaytymistd verkkoymparistdssa, ja sitd missa tilanteissa impulssiostoihin kannattaa
ehkd strategisesti johdatella. Toisaalta taas kuluttajat voivat tiedostaa milloin ovat
heikoimmillaan altistumaan impulssiostoille, paikantaakseen omaa kayttdytymistaan ja
véhentédkseen impulsiivisuuden negatiivisia seuraamuksia. Kolmas tavoite muodostaa
tutkimuksen empiirisen osion, jota tutkitaan kvantitatiivisesti kokeellisen tutkimuksen,
regressioanalyysin ja moderaattoreiden avulla.

Kuvio 1 seuraavalla sivulla esittad tutkimuksen viitekehyksen graafisesti. Kuten ndemme,
kuvion vasemmalle puolelle on jaoteltu luonteenpiirteisiin liittyvat hypoteesit
(ensimmainen teema). Oikealta puolelta puolestaan l6ytyy internetin k&yttomotiiveihin
sekd tunteisiin liittyvat hypoteesit (toinen teema). Yhdysvaikutuksia eli moderaatioita
I6ytyy kummankin teeman sisalta (H6, H7 ja H8).
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Luonteenpiirteet ja impulssiostot Internetin kdyttomotiivit ja tunteet

Kognitiivisia
resursseja rasittava

internetin kayttd

Megatiiviset
tunteet

Paositiiviset
tunteet

H2a
H7

H3
HE H2b

Huono

itsehillintakyky

~ - Taipumus ostaa
\ impulsiivisesti

el Verkkoympariston —
impulssiosto

Internetin
viihteellinen kaytta

Kuvio 1. Tutkimuksen graafinen viitekehys

1.2 Tutkimuksen keskeiset kéasitteet

Tutkimuksen tarkeitd kasitteitd ovat siten impulssiostot, itsehillintd sekd verkko-
ostoympadristd. Impulssiostoilla tarkoitetaan suunnittelemattomia, yhtékkisia ja
vélittdmia ostoksia, jotka syntyvat hetken mielihalusta, jonka syntymiseen vaikuttaa jokin
arsyke (Beatty & Ferrell 1998: 170). Itsehillinnalla puolestaan viitataan kykyyn saadella
omia sisaisié tiloja eli se on esimerkiksi juuri impulssien hallintaa. (Baumeister 2002:
670). Verkko-ostoympdristolla puolestaan tarkoitetaan internetymparistod, joka koostuu
muun muassa eri verkkosivuista ja nettikaupoista, joissa ihmiset voivat tehdd ostoksia
internetin valitykselld. Verkkoympéristd eroaa fyysisesta ostoympéristosta muun muassa
helpon saatavuutensa vuoksi. (Chan ym. 2017: 204—210.) Téssa tutkimuksessa
verkkoympariston lasketaan kuuluvan myés muun muassa tietokoneet, alypuhelimet ja
tabletit.

Tassé tutkimuksessa impulssiostoilla tarkoitetaan nimenomaan ostoja, jotka syntyvat
yhtékki& ja nopeasti syntyvéstd mielihalusta ostaa jotain juuri silla hetkelld. Tama
yhtékkinen ja nopea halu syntyy, kun ollaan kohdattu jokin kannuste verkkoymparistdssa.
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Impulsiivisen ostopéatoksen katsotaan tdssa tutkimuksessa olevan hedonisesti
monimutkaista ja siten aiheuttavan mielen sisdisen konfliktin, jossa ihminen punnitsee
paassaan ostamisen hyotyja ja haittoja (eli pitkén vs. lyhyen aikavalin tavoitteita), jolloin
itsehillintd on my6s mukana impulsiivisessa paatoksentekoprosessissa.

1.3 Tutkimusote ja tutkimusmetodi

Tama tutkimus on luonteeltaan deduktiivinen analyysi. Deduktiivisessa analyysissa
lahdetaan liikkeelle teoriasta ja sen laajasta kuvauksesta. Teorian perustelleella
muodostetaan tutkimuksen hypoteesit, joita lopulta testataan tutkimuksen empiirisessa
osiossa. Nain ollen tutkimuksen empiirinen osuus taydentaa teoriaa mahdollisilla uusilla
oivalluksilla. Deduktiivisessa analyysissa testataan hyvin usein syy- ja seuraussuhteita.
(Saunders, Lewis & Thornhill 2007: 117.)

Tama tutkimus on kvantitatiivinen eli maaréllinen tutkimus, jossa halutaan selvittaa
muuttujien valisid vaikutuksia ja syy- ja seuraussuhdetta. Koska kokeellisessa
tutkimuksessa pyritdan selvittdmaan syy- ja seuraussuhdetta (Saunders ym. 2007: 136),
on se tutkimuksen padasiallinen tutkimusmenetelmd. Tutkimuksessa vastaajat jaetaan
kolmeen mahdollisimman samanlaiseen ryhmaan, joista kaksi altistetaan erilaiselle
manipulaatiolle ja yksi on kontrollirynmad. Nain on mahdollista analysoida ryhmien
valisid eroja. Lisaksi analysointivaiheessa hyoddynnetddn regressioanalyysid, jossa
selvitetddn muuttujien valisia korrelaatioita, ja siten pyritdan selvittdméan niiden vélista
suhdetta eli sité, paljonko riippumaton muuttuja selittd4 riippuvaa muuttujaa. (T&htinen
& Isoaho 2001: 115.) Regressioanalyysin liséksi tutkimuksessa hyddynnetdan
moderaattoreita, joiden tarkoituksena on selvittd4 kahden tai useamman muuttujan vélista
yhdysvaikutussuhdetta (Field 2013: 407.)

Tutkimus  toteutettiin  kyselytutkimuksena, ja aineisto  keréattiin  Prolificin
(https://www.prolific.ac/) vastaajapoolia hyddyntaen.

1.4 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimus koostuu kuudesta péaluvusta. Ensimmainen pé&é&luku koostuu tutkimuksen
johdannosta, jonka tarkoituksena on johdattaa lukija aiheeseen kertomalla tutkimuksen
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tarkoitukset ja tavoitteet, hypoteesit ja metodologiset valinnat seké rakenteen ja rajaukset.
Taman jalkeen tutkimus etenee lineaarisesti kulkemalla teorian kautta hypoteesien
muodostukseen ja metodologisten valintojen ja tutkimuksen toteuttamisen kuvailuun.
Tasta paastadn tutkimuksen empiiriseen osioon, jossa kasitelladn tutkimustuloksia.
Lopussa esitetdan vield tutkimuksen yhteenveto ja johtopaatokset, jossa kasitelladn
hypoteesien tuloksia padpiirteittdin ja pohditaan niiden sopivuutta tieteelliseen
keskusteluun.

Tutkimuksen toinen ja kolmas p&aaluku muodostavat tutkimuksen teoreettisen
viitekehyksen. Tamaén tutkimuksen teoreettinen viitekehys keskittyy impulssiostoihin ja
itsehillintd&dn impulssiostotilanteissa, joita ké&sitellddn tarkemmin luvussa kaksi.
Tutkimuksessa  keskitytddn  nimenomaisesti  verkkoymparistossa  tapahtuvaan
impulsiiviseen kayttaytymiseen ja internetin erilaisiin kayttdmotiiveihin, joten
kolmannessa padluvussa impulssiostot ja itsehillintd sovelletaan onlinemaailmaan.
Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostaa pohjan tutkimuksen hypoteeseille ja
siten empirialle.

Neljas paaluku keskittyy tarkemmin hypoteesien rakentamiseen aikaisempien péaalukujen
luoman teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Luvussa johdatellaan teoreettisesti
kahdeksaan eri hypoteesiin, joista kolme jakautuu kahteen alakohtaan. Neljannen
paaluvun tarkoituksena on siis listata hypoteesit, joita tutkimus olettaa ja joiden
vaikutuksia my6hemmin tutkitaan.

Tutkimuksen viidennessa pééluvussa puolestaan kuvaillaan tarkemmin tutkimuksen
metodologisia valintoja. Luvussa madaritelldaédn lyhyesti kvantitatiivisen analyysin
periaatteita sekd& regressioanalyysin, kokeellisen tutkimuksen ja moderaattorien
periaatteita, silla tutkimus on toteutettu nimenomaisesti nditd menetelmid hyodyntamalla.
Liséksi luvussa kuvataan aineiston analysoinnin periaatteita ja pohditaan tutkimuksen
luotettavuutta.

Tutkimuksen viides pddluku pyrkii avaamaan tutkimuksen empiirisid tuloksia ja
selvittdamaan, kuinka ndma vastaavat hypoteeseihin. Viidennessa pédéluvussa avataan
hypoteesit ja analysoidaan niiden tuloksia tarkemmin.

Tutkimuksen viimeisessé eli kuudennessa paaluvussa muodostetaan vield tutkimuksen
yhteenveto ja johtopaatokset. Taman luvun tarkoituksena on kayda lapi, kuinka tutkimus
vastaa sille asetettuihin tavoitteisiin ja hypoteeseihin. Johtopaatoksissé pyritdén lisaksi
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arvioimaan tutkimuksen antia niin tieteelliselle keskustelulle kuin kéytdnnon
yritysmaailmaankin. Lopuksi nostetaan vielda esille tutkimuksen rajoitteet sekéa
mahdolliset jatkotutkimusaiheet.

Tutkimus on rajattu  koskemaan impulssiostoja verkkoymparistdssa. Impulssiostoja
kasitellaan itsehillinndn kautta. Impulssiostoja ja itsehillintaa tutkiessa on hyvé erottaa
kasitteet impulsiivinen ostaminen ja kompulsiivinen ostaminen. Kompulsiivinen
ostaminen on pakonomaista ostamista, jossa ihminen ei pysty hallitsemaan
itsehillintd&nsé lainkaan. Kompulsiivinen ostaminen on siis psykosomaattinen oire, jossa
ihminen ei kykene hallitsemaan halua ostaa. Se on siis vield enemman ongelmallista ja
negatiivista kuin impulsiivinen ostaminen. (Iram & Chacharkar 2017: 48.)
Kompulsiivisen ostamisen voidaan siis ajatella olevan ik&&n kuin vahingollinen
aarimuoto impulssiostosta (Xiao & Nicholson 2013: :351).
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2. IMPULSSIOSTOT JA ITSEHILLINTA

Asiakkaiden ostopaatoksenteon ajatellaan yleensa olevan niin sanottua top-down-
paatdksentekoa. Top-down -ajattelussa ostoprosessi alkaa siten, ettd asiakas paattaa
tarvitsevansa jonkin tietyn tuotteen, ja tdman perusteella ryhtyy rationaalisesti ostoa
edeltaviin toimenpiteisiin. Usein ostoprosessi kaynnistyy kuitenkin péinvastoin: asiakas
nékee jonkin tuotteen, jolloin tunnistaa ostotarpeen. Vasta tdmén jdlkeen koko
ostoprosessi kaynnistyy. Téata ajattelua kutsutaan bottom-up-pééatoksenteoksi ja se onkin
yleensa tiedostamatonta ja etukédteen suunnittelematonta péatoksentekoa, joka syntyy,
kun ostamiselle kohdataan jokin kannuste. (Hillesland ym. 2013: 210—211.) Kannuste
herattdd houkutuksen, ja tdlle houkutukselle altistuminen on impulssin synnyttdméaa.
Impulssit ovat meille ihmisille hyvin luonnollinen tapa toimia, ja itseasiassa jopa suurin
osa kaikesta tekemisestdmme tapahtuu tiedostamattomasti impulssien saattelemana. Aina
kuitenkaan impulssille altistuminen ei ole hyva asia, jolloin meiddn on pystyttava
kontrolloimaan itsedmme. Tall6in kuvioihin astuu itsehillintd, joka vaatii meiltd
tarkkaavaisuutta, itsekuria ja tahdonvoimaa. (Hofmann, Friese & Strack 2009: 162—
163.)

2.1 Impulssiostojen mééaritelma

Impulssiostot eli herdteostot tarkoittavat yhtékkisié ja valittomia ostoksia, joita ei ennen
ostohetke& ollut aikomus toteuttaa. Impulsiivinen ostopédatos syntyy, kun asiakas kohtaa
jonkin kannusteen ostamiselle. Ostamisesta muodostuu t&lléin spontaania, eikd se vaadi
suurta pohdintaa. (Beatty & Ferrell 1998: 170.) Kannuste aktivoi pitk&kestoisen muistin
syOvereistd tietyt olemassa olevat mielikuvat, jotka synnyttavat tdman impulssin
(Hofmann ym. 2009: 164). Impulsiivisen ostamisen on todettu olevan hedonisesti
monimutkaista ja se saattaa aiheuttaa emotionaalisia konflikteja. N&in ollen
impulsiivisuuteen liittyy my6s alttius ottaa heikommin huomioon teon, eli ostamisen,
seuraukset. (Rook 1987: 191.) Ympéristollisten kannustimien lisdksi impulsiivisiin
ostopadtoksiin voivat liséksi vaikuttaa asiakkaan tunnetilat (positiiviset tai negatiiviset)
seka persoonallisuuden piirteet eli asiakkaan siséiset tekijat. (Youn & Faber 2000: 179;
Verplaken & Sato 2011: 202.)

Beattyn & Ferrellin (1998: 170) mukaan impulsiivinen ostaminen ei pida sisalldén
sellaisia ostoksia, jotka syntyvat, kun ostopaatoksentekohetkelld muistetaan jonkin tietyn
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tavaran tarve. Myoskéaéan nopeasti tapahtuvaa ostamista ei aina voi laskea impulsiiviseksi,
silla ihmisilla on totuttuja (osto)tapoja, jotka tulevat suhteellisen automaattisesti omasta
muistista. Nain ollen mydskédn suunnittelemattomat ostot eivat aina ole impulsiivisia,
silléd ne voivat johtua muun muassa totutuista tavoista. (Rook 1987: 189—191.) Pironin
(1991: 511) mukaan suunnittelemattomat ostot ja impulssiostot ovat eri asioita, silla
suunnittelematon osto voi syntya ostohetkelld pitkan pohdinnan ja harkinnan jalkeen,
jolloin impulsiivisuus muodostuu kyseenalaiseksi. Rook (1987: 191) on todennut, etta
impulsiivinen ostaminen on huomattavasti kapeampi ja yksityiskohtaisempi ilmi6 kuin
suunnittelemattomat ostot. Suunnittelematon osto voidaan yksinkertaisesti méaaritell&
sellaiseksi ostokseksi, jota ei ennen ostohetked ollut tarkoitus ostaa, mutta joka
kuitenkaan ei valttdmatta ole niin nopea ja impulsiivinen paatds kuin impulssiosto
(Nordfélt 2009: 7).

Ensimmadisissé impulssiostoihin liittyvissa tutkimuksissa keskityttiinkin maarittdamaan
impulssiostoja ainoastaan suunnittelemattomina ostoina. Rook & Hoch (1985: 23—24)
totesivat kuitenkin tdmdn madritelmén olevan liian suppea. Niinpd he loivat
impulsiiviselle ostamiselle laajemman maéaritelmén, joka koostuu viidestd portaasta.
Impulsiivinen ostaminen johtuu ensinédkin &akillisesta ja spontaanista halusta toimia.
Akillinen ja spontaani halu toimia syntyy, kun kohdataan jokin kannuste, joka herattaa
nimenomaan valittdbmén halun ja tarpeen ostamiselle. Se on siis voimakkaampi ja
monimutkaisempi ilmiod, kuin vain suunnittelematon osto, joka voi tapahtua hieman
automaattisemmin ilman monimutkaisia ajatuksia.

Tama halu tehdd nopea ja odottamaton padtds sek& halu ostaa johtaa asiakkaan
psykologiseen epatasapainotilaan. Talloin asiakas on hetkellisesti menettanyt
itsehillintdnsg, jolloin joutuu k&yttdmaan tahdonvoimaansa ja kontrolloimaan itsedan,
mik& puolestaan johtaa psykologiseen konfliktiin ja kamppailuun. T&ssé tilassa asiakas
pyrkii itsehillinn&llaén vastustamaan impulssia. Asiakas punnitsee ostamisen negatiivisia
ja positiivisia puolia vertailemalla pitkdn aikavalin tavoitteitaan lyhyen aikavélin
mielihyvaéan. Kaikki ostaminen ei kuitenkaan valttamatta sisalla konflikti -vaihetta, mutta
hyvin usein impulssiostoissa on kyse juuri hetkellisen mielihyvén saavuttamisessa
tulevaisuuden tavoitteiden kustannuksella. Né&in ollen impulssille altistuminen usein
vahentaa kognitiivista arviointia tuotetta (tai palvelua) kohtaan, jolloin asiakas ei ajattele
rationaalisesti, vaan ajautuu ostamaan impulsiivisesti seurauksista piittaamatta. (Rook &
Hoch 1985: 23—24.) Kuvio 2 esittdd vield Rookin & Hochin impulssiostojen
maaritelman prosessina.
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Kannusteen kohtaminen

Akillinen ja spontaani halu
toimia

Psykologinen
epatasapainotila

Psykologinen konflikti ja
kamppailu

Kognitiivisen arvioinnin
heikkeneminen

P&&tos ostaa (impulsiivisesti),
seurauksista piittaamatta

Kuvio 2. Impulssiostojen méaritelmé (mukaillen Rook & Hoch 1985).

Impulssiostamisen méaéaritelma on néin ollen kehittynyt ajan kuluessa, vaikka se onkin
yha monimutkainen ymmartaa yksiselitteisesti. Kuten edelld jo mainittiin, ensimmaisissa
tutkimuksissa impulssiostot miellettiin ainoastaan suunnittelemattomiksi ostoiksi. Vasta
tamén jalkeen alettiin  huomioida é&rsykkeille altistumisen vaikutuksia seké
luonteenpiirteiden vaikutuksia impulssiostoihin.  Mydhemmin vield maéaritelmaa
laajennettiin, ottamalla mukaan kognitiiviset ja emotionaaliset reaktiot, jota asiakkaat
kokevat impulsiivisissa ostotilanteissa, kuten edellda kuvattu Rookin ja Hochin (1985)
madritelma impulssiostoille osoittaa. Impulssiostoja on kuitenkin vaikea maéritella
yksiselitteisesti, silld useat tutkimukset keskittyvat vain yhteen impulssiostojen
elementtiin, eivatka siten anna oikeaa kokonaiskuvaa. (Piron 1991: 509—512.)

Maaritelman monimutkaisuuden lisaksi, myds impulssiostojen tutkimuksen keskipiste
itsessédan on vaihdellut vuosien saatossa (Vohs & Faber 2007: 544). Ensimmaiset
impulssiostojen tutkimukset 10ytyvét jo 1940- ja 1950-luvuilta (Piron 1991: 509). Aluksi
tutkimusten kohteena on ollut pikemminkin se, mitkd tuotteet johtavat yleisimmin
impulsiiviseen ostoon ja missd nama tuotteet ovat sijainneet impulsiivisuuden
laukaisemiseksi. Myéhemmin 1980-luvulla tutkimuksen fokuksena on ollut se, kuka ja
millainen ihminen ostaa impulsiivisesti. Taman jalkeen, 1990-luvun alussa, tutkimus
keskittyi enemmankin siihen, mité asiakkaan paan sisalla tapahtuu impulssioston aikana.
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Talloin tutkimus keskittyi erityisesti tunnetiloihin ja tahdonvoimaan. \Vuosisadan
loppupuolella puolestaan keskityttiin - enemmén  kognitiivisiin  ja affektiivisiin
kayttaytymisen ajureihin impulssiostotilanteissa. Taman jalkeen fokus ollut siind, missa
ja milloin impulssiostoja tapahtuu, keskittyen kuluttajan tilannekohtaiseen sisdiseen
tilaan ja alttiuteen impulsiivisuudelle seké itsehillinnén rooliin impulssiostoissa. (Vohs &
Faber 2007: 544.)

Impulssiostojen madritelmé@a helpottaakseen, Rook (1987: 191) on vertaillut
impulsiivisen ja harkitun ostamisen eroja. Impulssiostot ovat usein voimakkaampia ja
nopeampia kuin harkitut ostot. Impulsiivinen ostaminen on enemmaénkin tuotteen mukaan
nappaamista kuin tuotteen valitsemista. Impulssiostot ovat enemmaén spontaaneja kuin
varovaisia, ja ne tavallaan hdiritsevat normaalin rutiinin mukaista toimintaa. Harkitut
ostot puolestaan ovat normaalin rutiinin mukaista toimintaa. Lis&ksi impulsiivinen
ostaminen on enemma&n emotionaalista kuin rationaalista, ja se koetaan useammin
huonoksi kuin hyvaksi asiaksi. Kun asiakas ostaa harkitusti, tuntee hén todennékoisesti
hallitsevansa tilanteen paremmin kuin ostaessaan impulsiivisesti. Ndin ollen harkitut
ostot ovat tavanomaisempia ja rauhallisempia kuin impulssiostot. Impulssiostot
puolestaan ovat jannittdvampid ja epatavanomaisempia, jotain normaalista poikkeavaa.
(Rook 1987: 191.) Lisaksi impulssiostotilanteessa valtelld&n usein liikainformaatiota tai
syvéllistd informaation prosessointia, kuten tuotteiden vertailuja tai arviointia (Verplaken
& Sato 2011: 206). Beatty & Ferrell (1998: 184) korostavat lisdksi ”halun ostaa” (urge to
buy) tarkeyttd impulssiostoissa. Halu ostaa on tarked tekijd& impulssiostoon
johdattamisessa, silla se vaikuttaa niin haluun kierrelld ja selailla kuin ylip4dataan
positiiviseen reaktioon eli impulssiostoja edeltéviin tekijoihin.

Impulsiivista ostamista on tunnistettu neljaa eri tyyppid. Puhdas impulsiivinen ostaminen
on ostokayttaytymistd, joka poikkeaa normaaleista ostotavoista. Ostaminen on tallgin
emotionaalista, se on jotain uutta tai arjesta pakenemista. Toinen tunnistettu
impulssioston muoto tapahtuu, kun asiakas tuotteen ndhdessadn muistaa ostotarpeen.
Talloin siis drsyke muistuttaa ostajaa esimerkiksi jostain tuotteesta, joka on kotoa loppu.
Kolmas muoto puolestaan liittyy jonkin kannustimen ndkemiseen, mika johtaa
impulssiostoon. Tamé eroaa aikaisemmasta muistamiseen perustuvasta impulssiostosta
silld tavalla, ettd asiakkaalla ei ole aikaisempaa tietoa tuotteesta vaan jokin &rsyke
nimenomaan laukaisee ostohalun ja niin sanotun kokeilunhalun. Puhtaasta
impulssiostosta tdm& puolestaan eroaa siten, ettd ostaminen ei vélttdméatta ole
emotionaalista, vaan se voi olla my6s hyvin rationaalinen paatés impulssiostoksi.
Viimeinen tunnistettu impulssioston muoto puolestaan on suunniteltu impulssiosto.
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Suunniteltu impulssiosto tarkoittaa sitd, ettd vaikka asiakas onkin péaapiirteittain
suunnitellut ostoksensa etukéteen, on mieleen kuitenkin jatetty tilaa myds tarjousten ja
alennusten herattamille yhtakkisille ostotarpeille eli impulssiostoille. (Wu, Chen & Chiu
2016: 286; Stern 1962: 60—61.) Kuvioon 3 on hahmoteltu tunnistetut impulssioston eri
muodot.

Puhdas Arsykkeen muistuttama
impulssiosto impulssiosto

Tunnistetut
impulssioston muodot

Arsykkeen aiheuttama Suunniteltu
impulssiosto impulssiosto

Kuvio 3. Impulssioston eri muodot (Wu ym. 2016: 286; Stern 1962: 60—61).

Strack, Werth & Deutch (2006: 207) kuitenkin kyseenalaistavat vaitteet siitd, ettd
ostaminen voitaisiin yksiselitteisesti jakaa joko impulsiiviseen tai ei-impulsiiviseen eli
harkittuun ostamiseen. He ovat sitd mieltd, ettd vaikka halu ostamiselle syntyisi
impulsiivisesti, ei koko ostoprosessi valttaméttad kuitenkaan ole impulsiivinen. Asiakas
joutuu joka tapauksessa menemdan kassan kautta ja kayttdmé&n rahaa ostaakseen
tuotteen. Namé itse ostamiseen liittyvat osatekijat eivat vélttdmattd ole puhtaasti
impulsiivisia. Toisaalta taas harkittu ostaminen voi siséltaa piirteitd impulsiivisuudesta.
Esimerkiksi uuden auton ostaminen, joka yleensda mielletddn harkituksi ostoksi, voi
sisaltdd paatoksida, jotka eivat synny rationaalisesti vaan automaattisesti. Téallainen
esimerkki voi olla vaikkapa auton varin tai designin valinta. N&in ollen impulsiivinen
ostaminen voi siséltdd piirteitd harkitusta ajattelusta ja sama toisin pdin; harkittu
ostaminen voi sisaltdd impulsiivisia piirteitd. (Strack ym. 2006: 207.) Impulsiivisen
ostamisen maaritelma ei siis tosiaan ole yksiselitteinen.

Impulssiostoja on ndin ollen hyvin monimutkaista maéaritella. Tassa tutkimuksessa
impulsiivisella ostamisella tarkoitetaan juuri yhtakkié ja nopeasti syntyvaa halua ostaa,
joka syntyy jonkin kannusteen kohtaamisesta. Impulsiivisen ostamisen katsotaan tdssa
tutkimuksessa olevan hedonisesti monimutkaista ja aiheuttavan konfliktin, jossa
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punnitaan ostamisen hyotyja ja haittoja, jolloin itsehillintd on mukana impulsiivisessa
paatdksentekoprosessissa.

2.2 Impulssiostoa edeltavat tekijat

Impulsiivisiin ostopdatoksiin yleensd siis ajaudutaan, kun ollaan altistuttu jollekin
laukaisevalle tekijalle eli vihjeelle. Nama vihjeet voivat olla joko siséisia tai ulkoisia
vihjeitd. Sisdiset vihjeet ovat henkildn sisdisia mielialoja ja tunnetiloja. Ulkoiset vihjeet
puolestaan ovat niita tekijoitd, joita kohdataan aistien varassa ja jotka tulevat taysin
ulkoapéin. (Youn & Faber 2000: 180.) Kuten useissa tutkimuksissa onkin todettu,
akillinen halu ostaa on usein seurausta jonkin ulkoisen vihjaavan tekijan, kuten vaikka
tietyn promootion ndkemisestd. Tallaiset visuaaliset drsykkeet eivét kuitenkaan aina ole
syy ékilliselle halulle ostaa, vaan halu voi myds syntyé taysin ihmisen omissa ajatuksissa,
nakemattd mitddn ymparistollisia vihjeitd. (Rook 1987: 193.) Tassa tutkimuksessa
ajatuksena on keskittya enemmankin sisaisiin tekijoihin, jotka koetaan vasta arsykkeen
kohtaamisen jéalkeen. Néin ollen ulkoisten tekijoiden tarked vaikutus on hyva tunnistaa,
sill4 ne saattavat joissain tilanteissa toimia koko ostoprosessin laukaisijana.

Yritykset  ovatkin  tiedostaneet  ympdriston  tarkedn  strategisen  roolin
ostopaatdksentekohetkelld, ja oikeanlaisen myymaldympaériston luomisesta on syntynyt
tarked markkinoinnillinen strategia useille kaupoille (Turley & Milliman 2000: 193—
194). Myos useat tutkimukset, joissa on keskitytty verkkoympériston ja asiakkaiden
impulssiostojen valiseen yhteyteen, ovat korostaneet verkkoympdriston strategista
suunnittelua (Chan ym. 2017: 207). Tast4 johtuen, on hyvé tiedostaa, kuinka erilaiset
ulkoiset tekijat johdattelevat impulsiiviseen ostokéyttdytymiseen, niin verkko- kuin
myymalaympéristossakin.

Ihmisten on todettu reagoivan ymparistoon kolmella eri tavalla: kognitiivisesti,
emotionaalisesti sekd fysiologisesti. Reaktiot luontaisesti vaikuttavat siihen, kuinka
ympaéristossé kayttaydytaan. Kognitiivinen reaktio vaikuttaa muun muassa uskomuksiin
liittyen ympéristoon ja sen sisaltdmiin tekijoihin eli esimerkiksi ihmisiin ja tuotteisiin,
joita ympdristdssa on. Talléin juuri ymparistd toimii osana sanatonta viestintad, silla
ympaéristd voi toimia jonkin tarpeen muistuttajana. Emotionaaliset reaktiot puolestaan
ovat tunteellisia reaktioita ympéristossa. Talloin kayttaydytdan siis jonkin tunnetilan
ohjaamana. Fysiologinen reaktio pitdd sisallaédn esimerkiksi &&net, lampdétilan ja
ilmanlaadun, eli eri tekijat, jotka tekevat ihmisen olotilasta miellyttdvan tai
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epamiellyttavén ja siten vaikuttavat haluun pysyd ympéristossa. (Bitner 1992: 62-64,
Inman, Winer & Ferraro 2009: 20.) Fysiologiset reaktiot eivat ehkd niinkaan ole
sovellettavissa verkkoymparistoon, ellei nettisivun estetiikkaa lasketa tdhan, mutta
kognitiiviset ja emotionaaliset reaktiot ovat hyvin tunnistettavissa myos
verkkoympariston puolella. Erityisesti tunteilla on todettu olevan tarked rooli
impulssiostoissa (Verhagen & van Dolen 2011: 321).

Mehrabian-Russell -malli on yksi ympariston psykologiaa tutkiva malli, jonka Donovan
ja Rossiter (1982) laajensivat kasittelemddn myymalan sisdisen ilmapiirin ja
ostokayttaytymisen vélista yhteyttd. Malli koostuu Stimulus-Organism-Response
paradigmasta. (Donovan & Rossiter 1982: 34—36.) Talloin vahittdiskaupan kontekstissa,
ympaéristostd muodostuu arsyke (stimulus). Ymparisto siséltaa vihjeitd, jotka vaikuttavat
ihmisten siséisiin arvioihin (organism). Siséiset arviot puolestaan synnyttavat reaktion
(response), joka mallin mukaan voi olla lahestyminen tai valttdminen. (Yiksel 2005: 59,
Mehrabian & Russell 1974.) L&hestymisreaktio on positiivinen reaktio ympaéristolle
(esimerkiksi impulssiosto), kun taas vélttdmisreaktio on tdman vastakohta eli
negatiivinen reaktio (paatos poistua tai jattd4 ostamatta). (Donovan & Rossiter 1982: 41.)

Positiivinen tai negatiivinen reaktio ymparistdssd on seurausta tunnetiloista, joita
ympaéristossé koetaan. Mallissa ndma tunnetilat voidaan jakaa mielihyvéan, innostukseen
sekd hallinnan tunteeseen. (Donovan & Rossiter 1982: 41.) Néin ollen sisdiset arviot
(organism) ovat seurausta tunnetiloista, joita ympéristd ihmisessd heréttdd, jotka
puolestaan johtavat joko positiiviseen tai negatiiviseen reaktioon. Suurimmassa osassa
verkkoympdriston impulssiostoihin liittyvissé tutkimuksissa, on sovellettu juuri SOR-
mallia internet-ostokayttaytymisen ymmartadmiseksi (Chan ym. 2017: 207). Tunteista
puhuttaessa on kuitenkin hyvd huomioida, ettd niin positiiviset kuin negatiivisetkin
tunteet voivat johdattaa impulssiostoihin. Positiiviseksi koetut tunteet, kuten ostamisen
liittyva jannitys, voi altistaa impulsiivisuudelle siind missd my6s negatiiviset tunteet,
kuten &rsytys tai ahdistuskin, voivat altistaa impulsiiviselle ostamiselle. Tall6in
impulssioston voidaan ajatella olevan jokin joka helpottaa negatiivista olotilaa.
(Verhagen & van Dolen 2011: 321.) Verplaken & Sato (2011: 202—203) ovat itseasiassa
todenneet, ettd neutraaleilla tunteilla on huomattavasti vdhemmén vaikutusta
impulsiiviseen ostamiseen, kuin positiivisilla tai negatiivisilla tunteilla.

Luonnollisestikin ihmisten impulsiivisuus riippuu henkilékohtaisista tekijoistd. Gray
(1975) on esittanyt, ettd ihmisilld on kaksi eri jarjestelmaa aivoissa. Toinen on
kayttaytymisen aktivoimisjarjestelma (behavioral activation system) eli BAS, ja toinen



24

on kayttaytymisen estamisjarjestelma (behavioral inhibition system) eli BIS.
Aktivointijarjestelma eli BAS vastaa kannustimiin ja palkkioihin, ohjaten nain ollen
lahestymiskayttaytymistd. Estdmisjarjestelma eli BIS puolestaan reagoi rangaistukseen,
turhautumiseen ja epavarmuuteen ohjaten ndin vélttdmiskayttaytymista. Alttius néille
vaihtelee omien herkkyyksien mukaan. Y leisesti ottaen ihmiset joilla korkeasti reagoiva
BIS ovat alttiita stressille ja masennukselle. Korkeasti reagoiva BAS puolestaan altistaa
impulsiivisuudelle. Impulsiiviset ihmiset oppivat tyypillisesti palkkioista enemman kuin
rangaistuksista, joka yh& vahvistaa impulsiivista kéyttaytymistd. (Verplaken & Sato
2011: 200; Gray 1975.)

Lisdksi on todettu, ettd ihmiset eivat itseasiassa kovin usein edes tiedosta omaa
impulsiivista kayttdytymistddn. Kahneman (2011: 20—21) on muun muassa puhunut
mielen kahdesta eri systeemistd, joista toinen on automaattinen ja nopeasti toimiva
systeemi 1, ja toinen reflektiivisempi ja analyyttisempi systeemi 2. Ihmiset usein
ajattelevat valintojensa, ajattelunsa ja tekemisensé olevan taysin tietoista eli systeemi 2
alaista toimintaa. Oikeasti kuitenkin systeemi 1 on vastuussa nopeasti syntyvista
uskomuksista ja tunteista. Namé& nopeasti syntyvét ajatukset johtavat tarkasti harkittuihin
valintoihin, jolloin systeemi 2 vasta tulee prosessiin mukaan. Systeemi 1 pystyy
itseasiassa tuottamaan jopa todella monimutkaisia ideoita ja ajatuksia, mutta systeemi 2
on se, joka kokoaa ndma ajatukset loogisiksi. Systeemi 2 pystyy myods mitatéimaan
ensimmaisen systeemin impulssit ja assosiaatiot, joilla on tapana syntyd niin sanotusti
sédanngista piittaamatta. (Kahneman 2011: 21.) N&mé& kaksi jarjestelmé& toimivat rinta
rinnan, systeemin 1 tuottaessa intuitiivisia ajatuksia, jotka pohjautuvat aikaisemmista
kokemuksista peréytyviin assosiaatioihin. Systeemi 2 taas on analyyttinen jarjestelma,
joka prosessoi tietoa pohjautuen kulttuuriin tai muodolliseen oppimiseen. Nain ollen
systeemi 1 on siis nopeasti toimiva jarjestelma, intuitio, kun taas systeemi 2 on hidas ja
kontrollia yllapitdva analyyttinen jarjestelma. (Samson & Voyer 2012: 49.) Kuvio 4
esittad yhteenvedon kahdesta mielen eri systeemista.
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Systeemi 1 Systeemi 2

Reflektiivinen,
analyyttinen ja hidas
paatoksenteko

Automaattinen ja
nopea paatoksenteko

Kuvio 4. Mielen kaksi jarjestelmaa (mukaillen Kahnemann 2011).

Arsykkeelle altistuminen vaikuttaa kayttaytymiseen yleensa siis tiedostamattomasti. Tata
ajatusten tiedostamatonta prosessointia kutsutaan my6s virittdmiseksi (priming).
(Samson & Voyer 2012: 55—56.) Ymparist0 voi virittdd mieltd joko havainnollisesti eli
konkreettisesti (aistiminen) tai konseptuaalisesti eli kuvitteellisesti (mielen siséinen
prosessi). Virittdmisen johdosta informaation prosessointi helpottuu, silld vihjeita
yhdistetddn jo valmiiksi muistissa oleviin mielikuviin tietyisté tuotteista tai palveluista.
Tama yhdistdminen voi nimenomaan tapahtua taysin tiedostamatta, mika puolestaan
johtaa arvioinnin helpottumiseen. Arvioinnin helpottuminen jélleen kasvattaa valinnan ja
taten ostopédatoksen todenndkoisyyttd. (Berger & Fitzsimons 2008: 1—2.) Vaikka
virittdminen onkin tiedostamaton prosessi, saattaa ihminen kuitenkin olla tietoinen jonkin
virittavan arsykkeen olemassaolosta. Tietoisuus drsykkeestd ei kuitenkaan takaa sitd, etta
ollaan myos tietoisia arsykkeen aikaansaamista vaikutuksista. Toisaalta taas joitain
virittavia arsykkeita ei tiedosteta alun alkaenkaan, jolloin koko prosessi voi olla taysin
tiedostamaton. (Samson & Voyer 2012: 56.)

Koska hyvin useissa impulssiostojen tutkimuksissa on tutkittu arsykkeitd ja niiden
vaikutuksia, keskittyy tdma tutkimus enemmankin siihen, mitd ihmisen pééan sisalla
tapahtuu, kun han pé&étyy ostamaan impulsiivisesti verkkoymparistdssa seka siihen, mita
vaikutuksia talla on ostopaatokseen. Impulsiivinen ostaminen on monimutkainen
prosessi, jonka takia on hyvd my0s ymmartdd ihmisen sisdisid prosesseja. Tama
edesauttaa myos ulkoisten prosessien paremmassa strategisessa ymmartamisessé, etenkin
verkkoymparistossd, joka jo fyysisiltdi ominaisuuksiltaan poikkeaa perinteisesta
myymalaympdristostd. Nain ollen, mikali sijoittaisimme tutkimuksen SOR —malliin,
kasittelee tdma tutkimus mallin keskimmaistd osaa eli sisdisia arvioita, joihin liittyy
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tunnetilat: mielihyva, innostus ja hallinta. Néista tutkimus tarkalleen ottaen keskittyy
hallinnan kasitteeseen nostamalla keskidon itsehillinndn. Kuvio 5 esittdd vield
mukautetun version SOR-mallista, johon on yhdistetty mielen toiminta. Né&in ollen
naemme mallista, ettd tdma tutkimus keskittyy nimenomaan mallin keskiosioon.

S 0 R
Arsyke Tunnetila Lahestyminen
Mielihyva tai valttaminen
Innostus
Hallinta
Halu ostaa Kontrolli/
Pohdinta
S1 S

Kuvio 5. SOR-malli yhdistettynd mielen eri systeemien toimintaan.

2.3 Impulssiostot ja itsehillintd

Impulsiivista ostamista voidaan my0ds tutkia psykologisten toimintojen Kkautta,
itsehillinndn muodossa (Verplanken & Sato 2011: 197). Kuten jo edelld on mainittu,
suurin osa ihmisista altistuu impulssiostoille edes silloin tallgin. Kaikilla meilla on
kuitenkin my6s mahdollisuus kontrolloida omaa impulsiivista ostamistamme. Tama
kontrollin maara vain riippuu ihmisen omasta alttiudesta impulsiivisuudelle, johon
puolestaan vaikuttaa useita eri tekijoitd. Yksi ndista tekijoista on itsehillinta (Verplanken
& Sato 2011: 203). Itsehillinndlld tarkoitetaan kykya saddelld omia sisdisia tiloja ja
reaktioita (Baumeister 2002: 670). Tama kyky saddelld omia sisdisia tiloja on itseasiassa
yksi ihmismielen voimakkaimmista ja hyddyllisimmistd ominaisuuksista, ja samalla
my0s yksi syy lajimme menestykselle (Tangney, Baumeister & Boone 2004: 272,
Baumeister 2002: 675). Se aktivoituu yleensa tilanteissa, joissa ollaan pitkén aikavélin
tavoitteessa pysymisen ja hetkellisen mielihyvén tunteen valisessa ristiriitatilanteessa,
jossa pyritaan hillitsem&&n hetkellistd houkutusta (Hofmann ym. 2009: 162).



27

Impulssiostojen nahdaénkin usein olevan juuri itsehillinndn tai itseséatelyn
heikkenemisesta johtuva seuraus. (Vohs & Faber 2007: 537—538.)

Itsehillinndn rooli impulssiostotilanteessa on pyrkiad tietoisesti vastustamaan jonkin
arsykkeen laukaisemaa ostamisen houkutusta. Itsehillintd voi siis koostua muun muassa
rahan tuhlaamisen ajattelusta, tuotteen luota pois kévelemisestd tai impulssin
aiheuttamien tunteiden kontrolloimisesta. (Verplanken & Sato 2011: 203.) Eli toisin
sanoen, silld pyritddn hallitsemaan ajatuksia, tunteita, impulsseja ja suorituskykya.
Toisinaan itsehillintd ei kuitenkaan ole tarpeeksi vahvaa, jolloin kontrollointi epdonnistuu
ja ajaudutaan impulsiiviseen ostoon. (Baumeister 2002: 670.) Lisaksi on todettu, ettd
itsehillint&4 on tietty rajattu kapasiteetti, kuten vaikkapa lihaksella. Kun ihminen kayttaa
itsehillintdd, véhentyy sen kapasiteetti automaattisesti, mutta hetken levon jalkeen se
palautuu jalleen normaalille tasolleen. (Hofmann ym. 2009: 164.)

On esitetty, ettd itsehillinnan kayttoon liittyy kaksi eroavaa perusmotiivia. Ensimmaéinen
naistd perustuu haluun saavuttaa hyviéd asioita. Tall6in ihmisen tavoitteena on tietyt
saavutukset, kasvu, toiveet sekd pyrkimykset. Tatd motiivia nimitetddn edistdmisen
motiiviksi (promotion focus). Edistdmisen motiivi pyrkii néin ollen kasvattamaan
henkilon halukkuutta saavuttaa edistysté ja kasvua elamdasséan, ja siten tuottaa positiivisia
tuloksia elamaén. Toinen motiiveista puolestaan liittyy pahojen asioiden valttdmiseen.
Tama motiivi keskittyy velvollisuuksien, sitoumusten ja vastuualueiden hoitamisiin, ja
sitd puolestaan kutsutaan ehk&isemisen motiiviksi (prevention focus). Ehkaisemisen
motiivi siis toimii niin sanottuna valppauden tilana, se pyrkii valttaméan kipua ja tappioita
janéin ollen s&atelee rangaistusten ja negatiivisten tulosten syntymistd. Nama eri motiivit
voivat syntyd niin ulkoisista kuin sisdisistakin tekijoistd. Esimerkki ulkoisesta
edistamisen motiivista on muun muassa lottoaminen. Vakuutuksen ottaminen puolestaan
on ulkoinen estdmisen motiivi. Hedonististen tarpeiden tayttdminen tai materialistiset
tarpeet taas voivat olla siséisté edistamisen motiivia, kun taas tuska voi herattéa siséisen
estdmisen motiivin pyrkimalla pelon ehkéisyyn ja turvallisuuteen pyrkimiseen. Néisté
kumpikin motiivi soveltuu my6s impulsiivisen ostamisen syihin varsin hyvin.
(Verplanken & Sato 2011: 205; Higgins 1997.)

Baumeister (2002) on loytanyt kolme syyté itsehillinndn toiminnan ep&onnistumiselle.
Ensimmainen néist4d on pd&dmaédrien vélinen ristiriita. Normaalisti ihmiset kontrolloivat
kayttdytymistdan tavoitellakseen tiettyja pitkan aikavalin tavoitteita. N&it4 voivat olla
muun muassa sadstdminen tai terveelliset elaméntavat. Joskus kuitenkin halutaan tuntea
hetkellistd mielihyvad, jota saadaan kuluttamisen vélitykselld, jolloin syntyy ristiriita
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pitkdn aikavalin tavoitteen (saastamisen) ja lyhyen aikavalin tavoitteen (hetkellinen
mielihyva ostamisen valitykselld) valille. Tunteet ja etenkin ahdistuneet tunteet ovat
merkittavassa roolissa itsehillinndn heikkenemisessd, silla ostamisella voidaan pyrkia
parantamaan juuri hetkellistd huonoa oloa. (Baumeister 2002: 670—672.)

Toinen syy itsehillinndn toiminnan epdonnistumiselle johtuu oman kayttdytymisen
valvonnan puutteista tai epaonnistumisesta. Valvonnalla tarkoitetaan oman relevantin
kayttaytymisen seurantaa eli esimerkiksi oman budjetin tai dieetin yllapitoa. Téllainen
valvonta estdd impulsiivisuutta. Mutta kun oman kayttaytymisen valvonta heikkenee,
myos itsehillintd heikkenee, jolloin impulssiostojen todenndkdisyys kasvaa. Teoria on
todistettu muun muassa tutkimuksissa, joissa dieetilld olevat henkilt lopettavat oman
kayttaytymisensa valvonnan ja alkavat syddéa epaterveellisemmin, kun ovat jo kertaalleen
péivén aikana poikenneet omista sdannoistaan. (Baumeister 2002: 672.)

Itsehillinn&n toiminnan epdonnistumisen kolmas syy puolestaan liittyy ihmiseen kykyyn
muuttaa itseddn. Kaksi aikaisempaa ovat hyodyttomia ilman tata, sill& ihminen voi tietéda
mité haluaa ja olla tietoinen kayttdytymisestaan, mutta naiden lisaksi taytyy vieléd ohjata
omaa kayttaytymistadén oikeaan suuntaan. Nain ollen tarkedksi muodostuu kysymys siité,
kuinka henkild pystyy kokoamaan yhteen kaiken sen, mitda vaaditaan ostamisen
houkutuksen vastustamiseksi. Tehokas itsehillintd vaatii tietyn mé&aran henkisia
resursseja, kuten tahdonvoimaa tai vahvuutta, ja ndiden resurssien vaheneminen tekee
itsehillinn&sté tehottomampaa. Eli mitd enemman ihminen joutuu hillitsem&én itseéén,
sitdi enemman itsehillinndn resurssit heikkenevét, jolloin ajaudutaan helpommin
impulsiivisuuteen. Tatd kutsutaan Kirjallisuudessa nimelld egon vahenemiseksi (ego
depletion). Kun ego tai itsehillintd on vahentynyt, omaa kéayttdytymistd on vaikeampi
ohjata kohti pitkan aikavalin tavoitteita. Myds muun muassa tietoisten paatosten ja
valintojen tekemisen, péivan kulun seka stressin on todettu olevan itsehillintd
heikentévia resursseja. (Baumeister 2002: 672—674.) Voimme siis todeta, ettd
itsehillintd koostuu kolmesta suuremmasta osatekijéstd; pddmaarastd, valvonnasta seka
toiminnasta eli kayttadytymisesta (Verplanken & Sato 2011: 204—205). Kuvio 6 esittad
vield yhteenvedon itsehillinndn toiminnan epdonnistumisen kolmesta eri muodosta.
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N\
Paamaarien valinen ristiriita
1
Oman toiminnan valvonnan puute
T
Oman kayttaytymisen ohjaaminen
7

Kuvio 6. Itsehillinndn toiminnan epdonnistumisen kolme muotoa (Baumeister 2002).

Ostopéétokset ovat seurausta hyotyjen ja haittojen punnitsemiselle sek&d halun ja
tahdonvoiman véliselle konfliktille. Impulssiosto on seuraus siitd, kun jonkin tietyn
tuotteen tai palvelun halu ylitt44 ostopéatoksesta pidattdytymisen. Talléin itsehillintd on
heikompaa, joten itsehillintd ja impulsiiviset ostopddtokset ovat hyvin vahvasti
yhteydessa toisiinsa. (Hoch & Loewenstein 1991: 492—498) Vohs & Faber (2007: 545)
ovat osoittaneet tutkimuksissaan Baumeisterin (2002) tavoin, ettd itsehillinndn
heikkeneminen johtaa todenn&kbisemmin suurempaan alttiuteen impulsiiviselle
ostamiselle. Tama selittdd osaltaan myo6s sitd, miksi ja milloin ihmiset kuluttavat
impulsiivisesti.

Vohsin ja Faberin (2007: 540—541) tutkimuksissa selvisi, ettd ihmiset, jotka olivat
alemmissa testeissd joutuneet kontrolloimaan huomiotansa, eli k&yttdmé&an enemmaén
itsehillintadnsd, olivat halukkaampia maksamaan korkeampia hintoja tuotteista. N&in
ollen tilanteessa, jossa itsehillintd on heikompaa, tuotteet arvioidaan arvokkaammiksi,
jonka takia niist4 ollaan myds valmiita maksamaan enemman. He todistivat timan myos
oikeassa ostotilanteessa, joissa ihmiset, jotka olivat joutuneet kontrolloimaan ajatuksiaan,
oikeasti myos ostivat enemman tuotteita ja kayttivéat ndihin enemmaén rahaa, kuin ihmiset,
jotka eivat joutuneet kontrolloimaan ajatuksiaan. Heilld oli myds suurempi kiusaus
kuluttamiseen. Samoissa tutkimuksissa myos selvitettiin, ettd mita suurempi asiakkaan
alttius impulsiivisuudelle on, sitd suuremmalla todenndkoisyydelld han kayttd4d enemman
rahaa ostotilanteessa. Liséksi Vohs, Baumeister, Schmeichel, Twenge, Nelson & Tice
(2008: 19) ovat myohemmin todenneet, ettd myds valintojen tekeminen itsessdén
véhent&dd henkisia resursseja, jolloin itsehillintdkin vahenee, mik& saattaa myos ajaa
suuremmalla todennakdisyydelld impulsiivisuuteen myéhemmassé valintatilanteessa.
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Usein on vaitetty, ettd itsehillintdd kaytetddn enemman tilanteissa, joissa kognitio ohjaa
kayttaytymista enemmaén kuin tunteet. Vohs & Faber (2007: 542—544) kumosivat
aikaisemmat teoriat itsehillinndn ja impulssiostojen yhteydesta ja totesivat, ettei silla ollut
impulssiostojen kannalta merkitystd, oliko tavara koettu kognitiivisesti vai affektiivisesti
houkuttelevaksi. Heiddn mukaansa merkitystd on vain silla, ettd houkutukset
impulssiostoihin kasvavat, kun itsehillintdd hairitaan. Ihmisilla on kuitenkin kyky
séadelld omaa impulsiivisuuttaan, se vain vaihtelee henkilén oman alttiuden mukaan
(Vohs & Faber 2007: 538). Nain ollen, Vohsin ja Faberin (2007: 546) tutkimuksista
selvisi, ettd itsehillinnédn resurssien loppuun kuluminen aiheuttaa suuremmalla
todenndkoisyydelld impulsiivista kayttdytymista ja erityisesti impulsiivista ostamista.
Impulssin ja itsehillinndn valinen yhteys on siis hyvinkin voimakas. Hyvin
yksinkertaistettuna voidaan siis ajatella, ettd toisen ollessa jostain syysta heikentynyt,
toinen ottaa vallan ja ohjaa kayttaytymistd. Niill4 on siis ikddn kuin toisiaan tdydentava
eli komplementaarinen suhde. (Hofmann ym. 2009: 171.) Tdass& tutkimuksessa
impulssiostojen ja itsehillinnén véliseen suhteen nakokulmaan sovelletaan juuri Vohsin
ja Faberin (2007) teoriaa itsehillinndn véhenemisesta.

Mikéli sovellamme itsehillinnédn toimintaa jo edelld kuvattuun Kahnemanin (2011)
mielen kahden eri systeemin ajatusten prosessointiin, voimme todeta, etta itsehillinta on
nimenomaan reflektiivisen, pohdiskelevan ja analyyttisen systeemin 2 kaynnistamaa
toimintaa. (Samson & Voyer 2013: 55.) Syy, miksi kahden eri mielen teoria on hyva
linkittdd impulssiostoihin ja itsehillintd&n johtuu jo aikaisemmin mainitusta Strackin ym.
(2006: 207) kritiikista puhtaan impulsiivisen ostamisen olemassaolosta. Kun tarkasteluun
otetaan mukaan mielen molemmat systeemit, on helpompi ymmartad kuinka ihminen
prosessoi ostopadtoksia mielesséan eli kuinka han kayttaa itsehillintadnsa impulsiivisessa
ostotilanteessa ja kuinka reflektiivinen ajattelu tai itsehillintd tahén ylipaatéan vaikuttaa.
(Strack ym. 2006: 207.)

Evansin (2007: 321) mukaan mielen prosessit toimivat kahdella eri tavalla. Parallel-
competitive —mallin mukaan mielen prosessit toimivat rinnakkain tietyn reaktion
tuottaakseen. Tamé kuitenkin johtaa usein mielten véliseen konfliktiin, joka synnyttaa
kilpailua niiden vélille, silld konflikti pitd4 ratkaista. Default-interventionist —mallin
mukaan puolestaan impulsiivinen systeemi 1 tuottaa nopeita, oletusarvoisia reaktioita,
joihin reflektiivinen systeemi 2 puuttuu vasta jélkikateen. Systeemi 2 voi joko tukea ndita
reaktioita tai hylata ne. (Evans 2007: 321.) Samson & Voyer (2013: 54) ovat kuitenkin
todenneet, ettd hyvin usein systeemi 2 hyvéaksyy ensimmaisen systeemin intuitiiviset
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ajatukset tassa mallien vélisessa kilpailuasetelmassa. Kummassakin mallissa voimme
siten todeta itsehillinnén nakyvan systeemin 2 alaisessa toiminnassa.

Samson & Voyer (2013: 56) ovat lisaksi esittdneet kuuma/kylmé -mallin kuvatakseen
tahdonvoiman dynamiikkaa kahden eri mielen vélilla. Mallissa mieli voidaan jakaa
kylmédn, kognitiiviseen “tietoon” ja kuumaan, emotionaaliseen “menoon”. Kylmyys on
hidasta ja strategista kun taas kuumuus on vaistomaista arsykkeisiin reagoimista. Jaolla
viitataan siis juuri reflektiiviseen ja analyyttiseen systeemiin 2 (kylmé) seka intuitiiviseen
ja impulsiiviseen systeemiin 1 (kuuma). Mallin l&htokohtana on, ettd kuuman
jarjestelmén myontyessa houkutukselle, kylma jarjestelma mahdollisesti puuttuu tahan.
Mikali se ei puutu, ihminen antaa periksi houkutukselle. Impulsseja voi kontrolloida joko
sisdisesti tai ulkoisesti. Ulkoinen kontrollointikeino on muun muassa laukaisevan
arsykkeen nakyvista poistaminen, kun taas esimerkiksi arsykkeen huomioinnin vélttely
tai kognitiivinen ajattelu ovat siséisia kontrollointikeinoja. (Samson & Voyer 2013: 56.)

Kuuman jarjestelman impulssit ovat siis voimakkaita ja hedonistisia reaktioita, jotka
syntyvat, kun jokin &arsyke virittd4 asiakkaan assosiaatioihin perustuvat muistot (vrt. jo
edelld kuvattu virittdminen eli priming). Voimakkaan impulssin synnyttyd vaaditaan
itsehillintad eli kylméa jarjestelméd, joka on haastava tahdonvoimaa ja keskittymista
vaativa ponnistus. (Samson & Voyer 2013: 56.) Tall6in asiakas on siis impulssin voiman
ja sen vastavoiman eli tahdonvoiman valisessa konfliktissa (Strack ym. 2006: 207). Néin
ollen itsehillintd& k&ytetadn juuri niissa tilanteissa, joissa systeemit tuottavat ristiriitaisia
reaktioita ja jannite on suurimmillaan houkutukselle altistumisen ja pidattavaisyyden
vélilla. (Samson & Voyer 2013: 56.)

Kuuma/kylma —mallia vielékin laajempi malli on reflektiivisyys-impulsiivisuus —malli
eli RIM —malli. Mallin teoreettisia lahtokohtia ovat juuri automaattinen paamadraan
pyrkiminen, l&hestymis- ja torjuntakayttdytyminen sek& impulssin ja tahdonvoiman
vélinen dynamiikka eli itsehillintd. RIM —mallin mukaan kéayttdytymisen prosessit on
integroitu affektiivisiin ja kognitiivisiin rakenteisiin sekd kayttaytymisen skeemoihin,
jotka yhdistdvat usein esiintyvid reaktioita niitd edeltaviin reaktioihin ja niiden
seurauksiin. Impulsiivisessa jarjestelmastd yksinkertaisin kayttdytymisen aktivoinnin
muoto on juuri drsykkeen, esimerkiksi suklaapatukan, ndkeminen. T&mé& heré&ttad
ajatuksellisen ja affektiivisen sisallon eli mielikuvat ja muistot tuotteesta, joka voi
suklaapatukan tapauksessa olla esimerkiksi sen maun maistaminen mielesséd. Nama
puolestaan aktivoivat automaattisen paamaarédan pyrkimisen sekd kéyttaytymisen
skeeman eli lahestymis- tai torjuntareaktion, jotka ovat pohjana lopulliselle
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ostokayttaytymiselle eli suklaapatukan ostamiselle tai ostamatta jattamiselle.
Impulsiivisessa tilanteessa arsykkeen laheisyys vahvistaa assosiaatioita ja siten
ostopééatoksia. (Samson & Voyer 2013: 56—58; Strack ym. 2006: 208—210.)

Hitaammassa, reflektiivisessd systeemissd puolestaan paatoksiin vaikuttaa enemmaén
aiemmat tiedot seka aikomukset. Se on liséksi vastuussa kayttdytymisen ja tavanomaisen
toiminnan suunnittelusta ja sen suoriutumisesta seké ylipaataan kayttaytymisen kurissa
pitdmisestd. Se aktivoituu esimerkiksi tilanteessa, jossa arvioidaan suklaapatukan
alennetun hinnan ja terveellisyyden vélista suhdetta. Yleensa reflektiivinen jarjestelmé
aktivoituu useammin tilanteissa, joissa pdaatoksenteon kohde on tarkedmpi tai
merkityksellisempi. Kayttdytyminen on siis enemman suunniteltua ja aikomusten
toimeenpanemista ja siihen tarvitaan kognitiivisia resursseja. Kognitiivisten resurssien
ollessa vahdisia tai varattuja, heikkenee itsehillintd, jolloin saatetaan esimerkiksi valita
epéaterveellisempi vaihtoehto terveellisemman vaihtoehdon sijaan tai k&yttdd enemmaén
rahaa kuin oli aikomus. Systeemin 2 toiminta hdiriintyy helposti, joten se tarvitsee
enemman kognitiivisia resursseja, ja kun ndmd ovat rajoittuneita on impulsiivinen
toiminta voimakkaampaa. Impulsiivinen toiminta on lisdksi voimakkaampaa silloin kun
ollaan positiivisella tuulella, ostetaan totuttujen tapojen mukaan tai jokin tarve, joka pitéa
nopeasti tyydyttdd on puutteellinen. (Samson & Voyer 2013: 56—58; Strack ym. 2006:
208—210.)

RIM —malli ei kategorisoi yksiselitteisesti impulsiivista tai reflektiivistd kayttaytymista.
Sen sijaan mallin oletuksena on, ettd melkein joka tilanteessa kummankin systeemin
komponentit vaikuttavat ostokayttaytymiseen omilla vahvuuksillaan. N&in ollen seka
tarkeissa ettd vahemman tarkeissad ostopadtoksissa esiintyy kummankin jarjestelmén
ominaispiirteitd, eikd paatoksia voi taysin kategorisoida impulsiivisiksi tali
reflektiivisiksi. Usein kuitenkin térkeissa paatoksissa reflektiivinen kéayttadytyminen on
isommassa roolissa kuin vdhemman tarkeissa péatoksissa, vaikka tdma ei padekaéan joka
kerta. Kummankin kéyttdytymismuodon piirteita on kuitenkin hyvd ymmartaa
ostokayttaytymisen kokonaiskuvan saamiseksi. (Strack ym. 2006: 211—212))
Itsehillinn&n voidaan ndin ollen katsoa syntyvén juuri siind hetkessa, kun mielen prosessit
ovat ristiriidassa ja niiden vélinen konflikti tulee ratkaista (Hofmann ym. 2009: 166).

Taulukko 1 esittdd vield tiivistelm&n kappaleessa esitetyistd mielen prosessien
toimintamalleista. Kuten ndéemme, on malleissa erona I&hinné se, missé kohtaa itsehillinta
puuttuu peliin. Parallel-competitive- sekd RIM —malleissa mielen prosessien oletetaan
toimivat rinnakkain ominaisuuksiensa mukaan, ja itsehillinnan puuttuvan peliin vasta kun
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mielet ajautuvat konfliktitilanteeseen. RIM -mallin voidaan siis ajatella olevan laajempi
ja yksityiskohtaisempi versio default-competitive —mallista. Default-interventionist- seka
kuuma/kylma —malleissa puolestaan mielet toimivat niin sanotusti eri aikoihin. N&issa
oletetaan systeemin 1 tuottavan nopeita intuitiivisia reaktioita, joihin systeemi 2 puuttuu
vasta jalkikateen joko hyvéaksymalla tai hylkaamalla ndma.

Taulukko 1. Tutkielmassa esitetyt mielen prosessien toimintamallit.

Malli Oletus Ydin

Rinnakkainen toiminta johtaa joskus mielten valiseen konfliktiin, joka

Parallel-competitive Mielen prosessit toimivat ja tuottavat reaktioita rinnakkain % g
ratkaistava -> Itsehillinta

S2 hyvaksyy tai hylkaa S1 tuottamat intuitiiviset reaktiot jalkikateen ->

Default-interventionist |S1 tuottaa nopeita reaktioita, joihin S2 puuttuu jalkikateen

Itsehillinta
Kuuma/kylma Kuuma S1 myontyy houkutuksille, joihin Kylma S2 puuttuu mahdollisesti Mikali Kylma ei puutu antaudutaan periksi houkutukselle, mikali Kylma
jalkikateen puuttuu -> Itsehillinta
Svien Kor Y S pe—
Kummankin mielen ominaisuudet vaikuttavat ostokdyttaytymiseen omilla 3 s ‘° os(\fu o e SRR, e ',:"
RIM totutuissa tavoissa tai kognitiivisten resurssien ollessa varattuja,

vahvuuksillaan, ne toimivat siis rinnakkain T N % -
konfliktissatilanteessa -> itsehillinta

Paatoksentekotilanteista puhuttaessa, on kuitenkin my6s hyvd muistaa, ettad
systemaattinen ajattelumme on luontaisesti rajoittunutta. Rajoitetun rationaalisuuden
teorialla (bounded rationality) viitataan siihen, ettd teemme p&&toksid tilanteesta
riippuvan epévarmuuden vallitessa. (Starck ym. 2006: 205.) Talléin informaation
prosessointi voi olla rajoittunutta esimerkiksi tiedon puutteen, ajan puutteen tai
laskennallisen  kyvykkyyden puutteen takia (Samson & Voyer 2013: 52).
Paatoksentekoon vaikuttaa siis voimakkaasti muun muassa juuri informaation haun
helppous (tiedon saatavuus) sek& kategorian samankaltaisuus aikaisempaan tietoon
nahden. (Strack ym. 2006: 205). Né&in ollen kykymme kontrolloituun ajatteluun on meilla
jo luontaisesti hieman puutteellinen (Samson & Voyer 2013: 52).

Sigmun Freud on oletettavasti ollut ensimmainen tutkija, joka on esittdnyt ihmisen
kayttaytymisen olevan seurausta sisdisten voimien vélisesté ristiriidasta. Freudhan jakoi
ihmisen persoonallisuuden kolmeen kerrokseen, jotka ovat id, ego ja superego. Naista id
on tuo impulsiivinen jarjestelmd, joka toimii hedonistisesti, seurauksista piittaamatta.
Superego taas on niin sanottu “moraalin vahtija”, joka toimii hyvin kurillisesti. Ego
puolestaan toimii ndiden valissa, pitden ylla jarjestysta ja kompromissia. (Hofmann ym.
2009: 164.) Itsehillinnan voidaan siis ajatella olevan ndiden kahden eri systeemin vélill,
jarjestysta ja kontrollia yll&pitdva toiminto. Sen perimmaéisena tarkoituksena on tuottaa
positiivisia seurauksia elaméan kontrolloimalla kéyttaytymistd. Useissa tutkimuksissa
onkin todettu, ettd paremman itsehillinnan omaavilla ihmisilla menee monilla elaman
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osa-alueilla paremmin kuin heikon itsehillinndn omaavilla ihmisilla. (Tangney ym. 2004:
275.)

Néin ollen voimme siis todeta, etta itsehillinnalla on merkittava rooli impulssiostoissa ja
etenkin impulssien kontrolloimisessa. Sen rooli on tarkemmin sanottuna toimia
paatoksentekijand seka kaiken sisdisen toiminnan kaynnistajana, yllapitajand ja
valvojana. Itsehillintd on siis ihmistd itseddn ohjaava kontrolli, joka pyrkii ohjaamaan
toimintaa tavoitteiden ja standardien mukaiseksi. Sen voimavarat ovat kuitenkin
vahenevié ja rajallisia, joten valilla sen toiminta epdonnistuu. Talléin ihminen helposti
ajautuu impulsiivisiin péatoksiin. (Vohs ym. 2008: 20—21.) Verkkoympérist0 sisaltaa
paljon erilaisia houkutuksia ja tilanteita, jotka voivat aiheuttaa helposti impulsseja ja ajaa
ihmisia tilanteisiin, jossa heidan tulee nojautua itsehillintd&nsa. (Baumeister 2011: 2—3).
Taman takia t&ssa tutkimuksessa nostetaankin esille erilaisia internetin kdyttomotiiveja ja
sitd, kuinka ne vaikuttavat itsehillintddén ja impulssiostoihin  nimenomaan
verkkoymparistossa.
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3. IMPULSSIOSTOT VERKKOYMPARISTOSSA

Internetin nopean kehityksen mydtd myds ostaminen on laajentunut perinteisesta
fyysisestd ymparistostd verkkoon. Kun ennen ainoa vaihtoehto oli menna fyysisesti
kauppaan, niin nykyaan ostopaatoksia voi tamén perinteisen fyysisen ympériston liséksi
tehda selailemalla verkossa erilaisia nettikauppoja ja tuotesivustoja. Ostopaatoksia
tehd&an talloin internetistd saatavan informaation pohjalta, ja niihin vaikuttaa suuresti
verkkoympadristd. (Panda & Swar 2013: 52.) Tassa tutkimuksessa verkkoymparistoon
lasketaan kuuluvan myds teknologiset vélineet, joita voidaan kayttd4 juuri internetissa
surffailuun, tydntekoon tai shoppailuun. N&ita vélineitd ovat tietokoneet, puhelimet ja
tabletit, silla niiden avulla voidaan surffailla verkkoympéristdssa, joka siis koostuu muun
muassa eri internetsivustoista, verkkokaupoista ja sosiaalisen median kanavista.

3.1 Verkkoympériston impulssiostojen tutkimuksesta

Ostamisen siirtyessd yha enemman internetiin, myds impulssiostot ja niiden merkitys
yrityksen tulokseen verkkoymparistosséd kasvavat (Lim, Lee & Kim 2017: 86). On
arvioitu, ettd jopa 40 % kaikesta internetkuluttamisesta on impulsiivisuuden
aikaansaamaa (Chan, Cheyng & Lee 2017: 204). Verkkoymparistossé on paljon erilaisia
houkutuksia, jotka voivat aiheuttaa helposti impulsseja. Internetissd on helppo klikata
mit4 tahansa sivustoa, ja siten ajautua paatoksiin, joiden seuraukset voivat olla erittéin
huonojakin, kuten esimerkiksi oman budjetin totaalinen ylittdminen. Luonnollisestikin
itsehillintd on se, joka pystyy estaméan téllaisten paatdsten syntymisen. (Baumeister
2011: 2—3.) Jotkut tutkijat ovat jopa vaittdneet, ettd verkkoympaéristd virittda
impulssiostoihin paremmin kuin fyysinen ymparistd. Vitetta on perusteltu muun muassa
silla, ettd verkko-ostaminen siséltdd vahemman rajoitteita kuin Kivijalkaliikkeista
ostaminen. Kivijalkakaupan rajoitteita voi olla muun muassa hankalat sijainnit, rajoitetut
aukioloajat sekd sosiaaliset paineet, joita fyysisessa ympéristossa koetaan henkildston
sekd muiden asiakkaiden toimesta. Kun verkossa nditd ei ole, kasvaa myos
impulssiostojen todenné@kdisyys. (Chan, Cheyng & Lee 2017: 204.)

Itseasiassa jo hyvin alkuaikojen impulssiostojen tutkimuksissa on todettu, ettd
impulssiostot liittyvat suuresti ostamisen helppouteen. Ostaminen itseséan vaatii rahaa
niin itse ostoon kuin ostopaikalle kulkemiseen, aikaa kauppaan menemiselle seka fyysista
ja mentaalista vaivanndkoda. Fyysiselld vaivanndolla tarkoitetaan esimerkiksi kauppaan



36

kavelya tai sinne autolla ajamista. Mentaalinen vaivannakd puolestaan liittyy
ostosmatkan suunnitteluun, aikatauluttamiseen ja budjetointiin. Kun ndma nelja tekijaa
eli raha, aika seka fyysinen ja mentaalinen vaivannékd ovat mahdollisimman vahaisia, on
todennakoisyys impulsiiviselle ostamiselle suurempi. Perinteisesti markkinoijat ovatkin
osanneet helpottaa asiakkaiden ostopdatoksentekoa juuri ostohetkella erilaisilla
myymalaymparistoon liittyvilla strategisilla tekijoilla. (Stern 1962: 60.) Ostaminen
internetista toisaalta taas helpottaa jo itsessaan ndista melkeinpé kaikkia tekijoita. On
puhuttu esimerkiksi “yhden klikkauksen ostamisesta”, silld tuotteet ja palvelut ovat
verkossa niin helposti saatavilla (Strack ym. 2007: 206). On siis paivan selvé, ettd
impulssiostoja esiintyy myos verkkoymparistdssé. Tosin, internet-ostamiseen on erilaisia
tapoja vaikuttaa, johtuen ympériston eroavaisuudesta fyysiseen myymaldan nahden.

Internet-ostamisen helppoudesta puhuttaessa on kuitenkin hyvd my0s muistaa, ettd
impulssiostojen on useissa tutkimuksissa todettu olevan yhteydessd tuotteen
laheisyyteen. Tuote saatetaan kokea erityisen houkuttelevaksi, kun se on fyysisesti lahella
ja sitd voidaan koskettaa. Kun jokin asia on lahell, se saattaa helpommin vaikuttaa
katsojan silmissa suuremmalta, tarkeammaéltd sekd houkuttelevammalta kuin ne asiat,
jotka ovat kaukana. (Verplanken & Sato 2011: 200.) Kun esimerkiksi myymaélén sisalla
kierrellessa altistutaan jollekin arsykkeelle, on hankala vastustaa impulssin laukaisemaa
ostohalua, sill& tuote on niin lahelld (Beautty & Ferrell 1998: 172). Useissa tutkimuksissa
onkin todettu, ettd jonkin mielihalua heréttavan asian laheisyys vaikeuttaa halusta
pidattaytymistd. Asian ollessa l&helld, on sen tuottama mielihyvd helpompi kuvitella
mielessé, jolloin tuosta asiasta muodostuu konkreettisempaa ja siithen on helpompi sortua.
(Huyghe, Verstraeten, Geuens & Van Kerckhove 2017: 63.)

Lisaksi Trope & Liberman (2010: 440) ovat véittaneet, ettd kauempana olevat asiat
tulkitaan korkeammalla ja abstraktimmalla tasolla kuin lahempéna olevat asiat. T&alloin
esimerkiksi katumusta saattaa esiintyd helpommin silloin, kuin jokin arvioitava asia on
kauempana. Jannitystd ja siten positiivista reaktiota ympéristoon, puolestaan esiintyy
helpommin silloin, kun jokin asia on suoraan edessa. Tdmé saattaa johtaa siihen, ettd
kaukana olevissa asioissa on helpompi yllapitdd itsehillintdd ja pidattaytya
impulsiivisuudesta, kuin l&hell& olevissa asioissa (Verplanken & Sato 2011: 200; Fujita,
Trope, Liberman & Levin-Sagi 2006: 351). Na&in ollen verkkoympdriston
impulssiostoista puhuttaessa mielenkiintoiseksi muodostuu kysymys siitd, vaikuttaako
ostokohteen virtuaalisuus negatiivisesti vai positiivisesti paatoksentekoon? Mikéli
laheisyys helpottaa impulssiostoon paatymista, miksi verkossa silti esiintyy paljon
impulssiostoja?
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Fyysiseen laheisyyteen viitaten, Huyghen ym. (2017: 62) mukaan verkkoympéristossa
asiat  esitetddn  symbolisesti,  esimerkiksi  kuvien  avulla.  Perinteisessa
myymalaymparistossd puolestaan asiat esitetddn fyysisesti, jolloin juuri edelld kuvattu
laheisyys muodostuu tarkedksi tekijaksi valintahetkelld. Koska symboliset, ei oikeasti
edessd olevat asiat tuottavat vahemman mielihyvad, ostavat asiakkaat internetisséa
todennakoisesti viisaammin. Na&in ollen fyysisissa ymparistdissd saatetaan ostaa
enemman paheellisesti, eli enemman myds impulsiivisesti kuin verkkoymparistdssa.
(Huyghe ym. 2017: 62.) Namé& asioiden l&heisyyteen liittyvat nédkdkulmat on hyva
huomioida, kun puhutaan verkkoympdriston impulssiostoista. Vaikka verkkoymparisto
saattaakin ajaa helpommin impulsiivisuuteen, voi se myos estdd impulsiivisuutta, silla
netista ostettavat asiat eivat ole heti saatavilla, eik& niit4 voi koskettaa ja ndhdé edessaan.
Talloin verkkoympéristd saattaa joissain tapauksissa jopa heikentdd impulsiivisen
ostamisen todennakadisyytta.

Joka tapauksessa, internetissd on todettu esiintyvan impulsiivista ostamista hyvin paljon,
mika johtaa siihen, ettd verkkokauppojenkin on ymmarrettava asiakkaiden impulsiivista
ostokayttdytymistd. Taman lisdksi myos asiakkaiden on itse hyvd ymmartaa
impulssiostojen laajuutta verkkoymparistossa. Impulssiostot voivat nimittdin aiheuttaa
katumusta juuri jalkikateen, varsinkin kun tuote on ostettu etéaltd. Tdma katumus taas
voidaan ndhda myos yrityksen kannalta huonona asiana, sill4 se aiheuttaa asiakkaissa
negatiivisia tuntemuksia, kuten vaikkapa masennusta tai syyllisyyttd ylimaardisesta
rahankaytostd, joilla puolestaan voi olla jopa pidempiaikaisia vaikutuksia asiakkaiden
asenteisiin yritystd kohtaan. Taman takia Brooksin ym. mukaan yritysten ei tulisi liikaa
pyrkié virittdamaan asiakkaita impulssiostoihin, vaan sen tulisi olla rajoitettua. (Brooks
ym. 2012: 1—3.) Koska impulsiivinen ostaminen verkkoymparistdssa on suhteellisen
helppoa, tulee yritysten olla tarkkana, ettei impulssiostoihin johdattelu mene liian
pitkalle. Lis&ksi internetissa tehtyjen impulssiostojen palautusprosessi voi olla
asiakkaalle psykologisesti haastava ja tuottaa yrityksille turhia lisakustannuksia. Tamén
takia yritysten olisikin hyvda ymmartdd asiakkaiden kéyttdytymistd ja pyrkia
minimoimaan nimenomaan oston jalkeistd katumuksen tunnetta, vaikka se pyrkisikin
johdattelemaan impulssiostoihin. (Lim ym. 2017: 85.)

Impulssiostoja voidaan kuvata utilitaristisen ja hedonisen arvon nékdkulmasta niin
verkko- kuin  myyméldympadristossakin.  Utilitaristinen arvo liittyy ostamisen
tehtavékohtaisiin syihin, kuten vaikkapa oston harkintaan ja pohdintaan ennen ostoa.
Hedonistinen arvo puolestaan liittyy enemmankin ostokokemukseen ja eldamykseen kuin
vain tehtdvan suorittamiseen. Internetissa arvoa voidaan ajatella myos verkkoympariston
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funktionaalisten hyo6tyjen ja haittojen kokonaisarviointina tai kokemusperaisten hyotyjen
ja haittojen, kuten esimerkiksi viihteellisyyden ja eskapismin kokonaisarviointina. Tamén
nakékulman mukaan internet-impulssiostojen voidaan ajatella olevan ostokayttaytymista
verkkosivustoilla, joka perustuu ostajan kokemaan arvoon verkkoympéristossa. Usein
impulssiostoon vaikuttaa enemmaén hedonistinen arvo kuin funktionaalinen arvo. (Lim
ym. 2017: 87—98.)

Hyvaa teoreettista mallia impulsiiviselle ostokayttaytymiselle verkkoympéristossa ei ole
vield kehitetty, mutta useat tutkimukset ovat soveltaneet jo aiemmin téssa tutkimuksessa
kuvattua SOR —mallia tah&n. (Lim ym. 2017: 86.) Muun muassa Floh & Madlberger
(2013) ovat tutkineet ympdriston vihjeiden  vaikutusta impulssiostoihin
verkkoymparistdssd juuri SOR —paradigman avulla. Samoin Chan ym. (2017) ovat
hyédyntdneet SOR -mallia identifioidakseen internet-impulssiostoihin vaikuttavia
tekijoitd. Monissa internet-impulssiostoja kasittelevissd tutkimuksissa onkin tutkittu
nimenomaan joidenkin verkkosivuilla esiintyvien vihjeiden vaikutusta impulsiivisiin
ostopééatoksiin tai sitd, kuinka fyysisen ympdriston impulssiostoihin vaikuttavat tekijat
selittdvat impulsiivista ostamista verkkoymparistossa. (Chan ym. 2017: 206.)

Ympéristollisten tekijoiden vaikutusten tutkiminen verkkoymparistdssé on tarkeaa, silla
niiden vaikutus ostopaatoksiin voi olla jopa suurempi kuin perinteisen fyysisen
ympériston vihjeiden. Tama selittyy silld, ettd verkkoympéristd on paljon kapeampi
kasite kuin fyysinen ymparist0. Internetisté puuttuu esimerkiksi kaikki sosiaaliset tekijét,
kuten vaikkapa muut ihmiset ymparistossé. Talloin itse verkkosivusto muodostuukin
tarkedksi vihjeeksi, ja ostopédatoksiin vaikuttavaksi tekijaksi, jolloin siihen tuleekin
panostaa. (Richard & Habibi 2016: 1104.) Toisaalta kuitenkin sosiaaliset tekijat
verkkoymparistossa voivat esiintyd sosiaalisen median kautta, silla sosiaalinen media
mahdollistaa erilaiset arvioinnit, promootiot, tiedonjaon tai muut keskustelut ja
mielipidekyselyt tuotteista tai palveluista ihmisten valilla. Na&illd& voi osaltaan olla
vaikutusta ostokayttaytymiseen. (Piotrowich & Cuthbertson 2014: 9—10.) Se, onko
ostaminen sosiaalisen median kanavien tutkimisen jalkeen sitten enda impulsiivista vai
ei, on eri kysymys. Joka tapauksessa, ympdristollisten tekijoiden rooli internetissa on
melko suuri, joten ei ole ihme, ettd tutkimukset ovat paésiassa pyrkineet selvittdmaan
ympéristollisten vihjeiden vaikutusta verkkoympdriston impulssiostoihin.

Myos verkkoympéristossa vihjeet eli arsykkeet (S) voivat olla siséisid tai ulkoisia.
Ulkoisia arsykkeitd ovat verkkosivujen arsykkeet kuten kuvat, tekstit ja muut verkkosivun
visuaaliset ominaisuudet, markkinointiarsykkeet kuten erilaisia promootiot, ehdotukset ja
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alennukset seka tilanteeseen liittyvat arsykkeet kuten valikoiman laajuus tai tuotteiden
saatavuus. Sisdiset arsykkeet sen sijaan ovat asiakkaan omista luonteenpiirteisté lahtevia.
Tahan voi vaikuttaa muun muassa hedonistiset tarpeet ja motivaatiot, alttius
impulsiivisuudelle tai sosiaalinen vaikutus. Arsykkeelle altistuminen johtaa sisédisen
arvion (O), joka voi olla kognitiivinen tai affektiivinen. Kognitiivinen reaktio on
mentaalinen prosessi, joka ilmenee, kun ihminen on vuorovaikutuksessa arsykkeen
kanssa. Se on tietoista prosessointia. Affektiivinen reaktio puolestaan on emotionaalinen
vastaus ymparistén vuorovaikutukseen. Impulssiostotilanteissa tunteen on havaittu
yleensd olevan positiivinen, kuten esimerkiksi nautinnollisuus, innostuneisuus tai
mielihyvd, johtaakseen ostoon. Kognitiivisen ja/tai affektiivisen reaktion suunta
maérittdd ostokayttdytymisen (R). Positiivinen sisdinen arvio johtaa haluun ostaa
impulsiivisesti ja siten mahdolliseen impulssiostoon, kun taas negatiivinen arvio
kayttaytyy yleensé painvastoin. (Chan ym. 2017: 207—210.)

Useissa aikaisemmissa verkkoympaériston impulssiostoihin liittyvissd tutkimuksissa,
onkin juuri todettu, ettd hyvin suunniteltu verkkosivu kasvattaa halua impulsiiviselle
ostolle ja nain ollen vaikuttaa positiivisesti verkkoliiketoimintaan. (Lim ym. 2017: 87.)
Myos Floh & Madlberger (2013:425) totesivat tutkimuksissaan, ettd verkkosivun
designilla ja navigaation helppoudella on positiivinen vaikutus impulssiostoihin.
Verhagen & van Dolen (2011: 321) laajensivat internet-impulssiostojen tunteisiin
liittyvaé keskustelua. Heid&n tutkimuksen mukaan tunteilla on jopa merkittavé vaikutus
verkkoympariston impulssiostoihin. Eik& ihme, silld internet-ostaminen koetaan usein
hedonistisena kokemuksena (Richard & Habibi 2016: 1104). Toisaalta kuitenkin, joissain
tutkimuksissa on todettu, ettd esimerkiksi sivuston helppokayttdisyys ei vaikuta
merkittavasti impulssiostoon. T&t4 on perusteltu sill4, ettd mikali sivustoa on helppoa
kayttad, ei tehtavan suorittaminen vaadi paljoa vaivaa ja aikaa, jolloin asiakas myos
poistuu sivustolta aiemmin, valttyen ndin erilaisilta lisdhoukutuksilta. Lis&ksi jos
valikoimaa on liikaa, keskitytddn vertailuun enemman ja syvallisemmin, jolloin
ostamisesta tulee rationaalisempaa ja impulssiostot mahdollisesti vahenevat. (Chan ym.
2017: 213))

Verkkoympériston impulssiostoista puhuttaessa on myds hyva huomioida, ettd ihmiset
voivat tehdd impulssiostoja useilla eri laitteilla. Kuten jo edell4 mainittiin, perinteisen
tietokoneen lisdksi myo6s dlypuhelimet ja tabletit ovat kasvattaneet rooliaan
ostoksentekovalineind. Ostoksia voi tehdd puhelimen avulla missé tahansa ja milloin
tahansa, jopa vield joustavammin kuin tietokoneella. On itseasiassa todettu, etté jopa yli
kolmasosa kaikesta verkkokaupasta B2C —markkinoilla tapahtuu puhelimien vélityksell&.
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Erityisesti palvelualoilla, kuten vaikkapa joukkoliikenteen lipuissa, puhelinta kaytetédén
hyvin paljon péaaasiallisena ostoksentekovélineena. (Hubert, Blut, Brock, Backhaus &
Eberhardt 2017: 175—176.) Vaikka mobiili-impulssiostoja ei ole juurikaan tutkittu, on
silti hyva huomioida, ettd puhelimet ja tabletit ovat myos valineitd, joilla saatetaan tehda
impulsiivisia ostopaatoksia verkkoympéristossa perinteisten tietokoneiden liséksi.

Joka tapauksessa, verkkoympariston impulssiostoihin liittyvat tutkimukset ovat
ylipaatadén pitkalti keskittyneet ymparistollisiin asioihin, jattden ihmisen paansiséiset
tekijat impulsiivisessa internet-ostamisessa huomiotta. Siksi téssa tutkimuksessa pyritédan
selvittdmaan tarkemmin itsehillinndn roolia verkkoympadriston impulssiostoissa. Seka
sitd, onko tuolla vaikutuksella erilaisia seurauksia riippuen siitd, mika motiivi tai tarkoitus
ihmisilla on internetin kaytolle. Ndin ollen tutkimuksen keski6on nousevat myds erilaiset
internetin kayttotarkoitukset tai motiivit sekd verkkoympdriston vaikutus itsehillinnan
psyykeeseen. Taméan avulla keskustelua saadaan laajennettua pelkéastaan ympéristollisista
tekijoistda myos psykologisiin  tekijoihin, jotka liittyvat verkkoympdriston
impulssiostoihin.

3.2 Kayttdytyminen verkkoymparisttssa

Verkkoympéristd on suuressa roolissa yritysten ja asiakkaiden vélisessa
kommunikaatiossa (Panda & Swar 2013: 52). Internetissé informaation etsinté on helppoa
ja sitd onkin saatavilla valtavasti. Valinnanvaraa on internetissa huomattavasti enemmén
kuin fyysisissd myymaloissa, joten sielld on myds helpompi padtyé harkitsemaan tiettyja
vaihtoehtoja, joista lopullinen ostopd&tds sitten muodostetaan. (Huyghe ym. 2017: 62.)
Ostoymparistond internetin on useissa tutkimuksissa todettu olevan helppo ja
kaytannollinen sekd hedonistinen ja elamyksellinen (Eroglu, Machleit & Davis 2003:
140). Kuten jo aikaisemminkin todettiin, suuri osa internet-ostamisesta on nimenomaan
impulsiivista ostamista (Wu ym. 2015: 284). Tdman liséksi usein ajatellaan, mit&
nautinnollisempi ostokokemus on, sitd suuremmalla todenndkdisyydelld ostetaan
impulsiivisesti (Brooks ym. 2009: 5). Né&in ollen voimme ajatella, ettd positiiviseksi
koettu verkkoymparistd on impulssiostoihin ajava tekija ja silla on ylip&ataan suuri rooli
ihmisten ostopéatoksissd. LaRose & Eastin (2002: 559) ovat myds todenneet, ettd
itsehillintd on erittdin tarked tekijé verkkoympériston ostoissa. Sen heiketessé ajaudutaan
suuremmalla todenndkdisyydelld impulsiiviseen ostopadtokseen verkossa.
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Ylip&ataan niin internetin kayttéd kuin internet-ostamistakin ohjailevat hyvin vahvasti
hedoniset ja utilitaristiset motiivit, kuten esimerkiksi ihmissuhteet, informaation haku,
mukavuus seké viihteellisyys. Kuten jo aikaisemmin mainittiin, utilitaristiset motiivit
ovat toiminallisuuteen liittyvia motiiveja, kuten esimerkiksi verkko-ostaminen rahan tai
ajan saastdmisen vuoksi. Hedonistiset motiivit puolestaan ovat nautinnollisuuteen ja
kokemuksellisuuteen liittyvia tekijoita, joita voi internetissa olla muun muassa
ajanvietteend shoppailu, uusien ideoiden etsiminen tai itsensé palkitseminen. Internetia
ylip4atadén kéaytetdan usein viihteen ja ajanvietteen valineend, vaikkakin silld on myos
suuri merkitys informaation haussa. (Close & Kukar-Kinney 2010: 987—988.) Nain
ollen hedonismi on verkko-ostamisen yksi suurimpia ajureita (Richard & Habibi 2016:
1103). Hedonismi luonnollisesti liittyy suuresti tunteisiin. Verhagen & van Dolen (2011:
321—325) ovat itseasiassa todenneet, ettd tunteilla on jopa merkittdva vaikutus
verkkoympariston impulssiostoihin, silla tunteet johtavat alttiuteen impulsiivisuudelle, ja
nain ollen myo6s impulsiiviseen ostamiseen. Internet-selailu, halu ostaa ja suora
impulsiivinen ostaminen ovat nimenomaan sellaista impulsiivista kayttaytymista, jonka
maarittdjana ovat tunteet.

Lis&ksi on hyvd myos huomioida, ettd verkko-shoppailulla ja verkko-ostamisella voidaan
tarkoittaa eri asioita. Verkko-shoppailu on nimenomaan selailua, tiedon hakua ja
keradmista seké& padtosten harkintaa. Verkko-ostaminen puolestaan on kirjaimellisesti
jonkin asian ostamista internetissé. Tallgin siis ollaan paadytty johonkin paatdkseen, jota
mahdollisesti edeltdd tuo shoppailuvaihe, jossa tietoa kerdtdan ja punnitaan. Motiivit
naille kummallekin voivat olla erit. Verkko-shoppailulle motiivina voi toimia fyysista
ostoympaéristdd helpompi mahdollisuus selailuun ja Kkiertelyyn. Verkko-ostaminen
puolestaan on monimutkaisempaa. Tutkimukset ovat kuitenkin osoittaneet verkko-
ostamisen motiivina toimivan usein utilitaristiset elementit, ennemmin kuin vain
hedonistiset elementit. (Close & Kukar-Kinney 2010: 988.) T&st4 voimme siis paatell,
ettd verkko-shoppailua tai selailua pidetddn ehkd enemmaé&n nautinnonhakuisena ja
kokemuksellisena, kun taas ostamista pidetadén jonkin tehtdvan suorittamisena.

Moe (2003: 29—31) on jakanut verkko-ostamisen neljaan eri kategoriaan riippuen siité,
onko ostokayttaytyminen tavoitteellista eli suunnitellun oston toteuttamista vai
eksploratiivista eli tutkivaa ja vaihtoehtoja kartoittavaa selailua, jolloin ollaan heikompia
altistumaan arsykkeille. Kummassakin tilanteessa osto on mahdollista suorittaa heti tai
vasta tulevaisuudessa, ja tdma ostohetki toimii kéayttaytymisen liséksi kategorioiden
jakajana. Kategoriat on jaoteltu suunniteltuun ostamiseen, hedonistinen selailuun,
etsintdén/harkintaan ja yleiseen tiedonhakuun. Kuvio 7 esittdd Moen (2003: 30—31)
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jaottelun erilaisista ostamisen muodoista. Kuten ndemme, mielletddn hedonistinen
ostaminen usein eksploratiiviseksi ja heti tapahtuvaksi ostamiseksi, jolloin sen ajatellaan
olevan enemmankin juuri impulsiivista ostamista.

Ostokadyttaytyminen

Ostoaikavali Tavoitteellinen Eksploratiivinen

Heti Tavoitteellinen ostaminen Hedonistinen selailu
- Impulssiosto?

Tulevaisuudessa Etsintd/Harkinta Yleinen tiedonhaku

Kuvio 7. Erilaiset ostostrategiat (Moe 2003).

Beatty & Ferrell (1998: 172) ovat itseasiassa todenneet, ettd fyysisessd ymparistossa
ostoksilla olevat ihmiset, joilla ei ole tarkempaa padmaarééd, vaan ovat vain kiertelemassé
ja katselemassa, saattavat kokea itse ostokokemuksen miellyttdvammaéksi kuin pelkastaan
tavaroiden hankkimisen. N&in ollen kiertely mielletdén positiiviseksi ja hedonistiseksi
kokemukseksi. Lisdksi namé kiertelijat altistuvat useammille arsykkeille, jolloin saattavat
ostaa enemman impulsiivisesti. (Beatty & Ferrel 1998: 184.) Peilaten Moen (2003)
verkko-ostamisen kategorioita, voimme ajatella, ettd tdtd samaa toteamusta voidaan
soveltaa verkkoympdristoén. Na&in ollen oleelliseksi muodostuu kysymys siité,
heikentddkd internetin kédyttdé vapaa-ajanvietteend eli selailu, katselu ja Kiertely eri
sivustoilla itsehillintaa ja siten ajaa impulsiiviseen ostamiseen?

Selailu internetissa siséltad itseasiassa paljon muutakin tekemista kuin vain ostamista.
Internetissé voidaan tehdd monia asioita samanaikaisesti, jolloin keskittymista voi haitata
pienetkin hairiotekijat. Liséksi internetissa saatetaan kayttdytyd hieman “levottomasti”
vaihdellen sivustoa suhteellisen useasti vaikkapa jonkin verkkokaupan ja oman
séhkdpostin tai muiden tarkeiden tehtavien véilla. (Wu ym. 2015: 287.) Internetissa tulee
mya0s usein vastaan erilaisia bannereita ja pop-up —ikkunoita, joilla saattaa olla vaikutusta
keskittymiseen. Brooks ym. (2012: 4) ovat tosin todenneet, ettd jotain kognitiivisesti
kuormittavaa asiaa tekeva ihminen, reagoi johonkin yhtakkid ponnahtavaan érsykkeeseen
ennemmin negatiivisesti, silla se kuormittaa lisad jo valmiiksi varattuna olevaa ajattelua.
Téllainen “hiiriotekija” saattaa myoOs tehdd verkkokokemuksesta kokonaisuudessaan
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negatiivisemman. Samassa tutkimuksessa he myds totesivat, ettei esimerkiksi erilaisilla
bannereilla tai pop-up —ikkunoilla ollut merkittdvaa vaikutusta siihen, ettd ne olisivat
vahentaneet impulssiostoja. Néin ollen ne voivat olla impulsiivisuuteen ajavia tekijoita.
(Brooks ym. 2012: 4.)

3.3 Riippuvuus alypuhelimista

Sen lisaksi ettd onlinemaailmassa shoppaillaan ja selaillaan eri verkkokauppoja, vietetadan
siellda paljon myos aikaa eri sosiaalisen median kanavilla. Sosiaalinen media on
itseasiassa jopa yksi suosituimmista vapaa-ajanvietteista nuorten ihmisten keskuudessa.
Sosiaalinen media pitaa sisallaan eri sivustoja kuten esimerkiksi Facebook, Instagram,
Snapchat tai blogit. Sivustoille voidaan luoda oma profiili, jonka avulla ollaan yhteydessa
muihin virtuaalisesti tietokoneiden, puhelinten tai tablettien valityksella. Sosiaalisessa
mediassa voidaan keskustella kavereiden kanssa, jakaa kuvia, videoita tai omia ajatuksia
ja kiinnostuksen kohteita, deittailla, pelata erilaisia peleja tai tavata uusia saman henkisia
ihmisid. (Banyai, Zsila, Kiraly, Maraz, Elekes, Griffiths, Andreassen & Demetrovics
2017:1.)

Yhdysvaltalaisen tutkimuksen mukaan vuonna 2015 sosiaalista mediaa kéytti jopa 90 %
18-29 —vuotiaista. Tat4 vanhemmista sosiaalista mediaa kaytti 65 %, ja myos yli 65 —
vuotiaista 11 % kaytti jotain sosiaalista mediaa. (Pew Research Center 2015.) Lisé&ksi on
todettu, ettd jopa 86 % ihmisistd tarkastaa sahkopostiaan, viestejdén tai sosiaalista
mediaan jatkuvasti paivéan aikana. Eikd ihme, silla olemme jatkuvasti yhteydessa muuhun
maailmaan &lypuhelintemme valitykselld. Tallainen jatkuva sosiaalisen median kaytto ja
selailu aiheuttavat ihmisille tietysti lisastressia ja rijppuvuutta, ja monet ovatkin sanoneet
puhelimen ja sosiaalisen median tuottaneen heille lisahuolia. (American Psychological
Association 2017.) Puhelinriippuvuus on siis yleistynyt lahivuosina huomattavasti.
Tulokset ovat toki Yhdysvalloista, mutta hyvin todennakdisesti luvut ovat muissakin
lansimaissa melko samansuuntaisia.

On kuitenkin hyvé my0s muistaa, ettd nautinnonhaku eli internetissa vapaa-ajanvietteend
surffailu tai padmaéaréllinen shoppailu eivét ole ainoita asioita, joita internetissa tehdaan.
Nykyddn yha useammin myods tyd ja opiskelu ovat siirtyneet verkkoymparistoon.
Internetissé toitd tehdessa tai opiskellessa joudutaan keskittymaan asioihin enemman ja
syvéllisemmin, ja tuolloin ké&ytetddn myo6s paljon kognitiivisia resursseja ja ajatellaan
asioita enemman. Kuten tutkimuksessa jo aiemmin todettiin, kognitiivisten resurssien
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kayttd saattaa vaikuttaa itsehillintddn heikentévasti, jolloin ajaudutaan helposti
impulsiiviseen kayttaytymiseen (Vohs & Faber 2007: 546). Néin ollen voimme ajatella,
ettd tyonteko tai opiskelu mahdollisesti heikentévét itsehillintdd, ja taten ajavat ihmisia
impulsiivisiin ostopaatoksiin verkkoymparistossd. Talldin juuri erilaiset hairiotekijat,
kuten bannerit, pop-up ikkunat, mainokset tai sosiaalisen median riippuvuus eli
puhelinriippuvuus voivat mahdollisesti olla tekijoita, joiden kautta ajaudutaan
impulssiostoihin. Kun ollaan kdytetty kognitiivisia resursseja opiskeluun tai tyéntekoon,
itsehillintd on ollut koetuksella, ja mik&li jokin &rsyke ilmaantuu, joko ulkoisesti tali
sisdisesti, saatetaan olla alttiita impulsiivisuuteen, sill& itsehillintd on talléin ollut
heikentynyt. Asiaa ei ole ennen tutkittu, joten tdssé tutkimuksessa pyritdan selvittdméaén
asiaa syvéllisemmin.

Itsehillinn&n on ylip4atadn todettu olevan erittdin merkittdva tekija verkkoympariston
ostoissa (LaRose & Eastin 2002: 559). Na&in ollen, impulsiivinen ostopaatds
verkkoymparistdssa on seurausta siité, etta itsehillintd on epaonnistunut toiminnassaan.
Kuten jo aiemmin tutkimuksessa on kasitelty, itsehillinndn ep&onnistumiselle on todettu
kolme syyta: paamaarien véalinen ristiriita eli pitkdn aikavalin ja lyhyen aikavélin
tavoitteiden eriavaisyys (hetkellinen mielihyvd pidemman aikavalin tavoitteen
kustannuksella, jolloin tunteet ja hedonismi ovat merkittavéassa roolissa), oman toiminnan
valvonnan puute eli relevantin kéayttdytymisen, kuten esimerkiksi budjetin tai dieetin
noudattamisessa ep&onnistuminen sek& oman kayttaytymisen ohjaaminen, jolla
tarkoitetaan kykyd muuttaa itsed ja ohjata omaa toimintaa oikeaan suuntaan, jolloin
tahdonvoima on suuressa roolissa. (Baumeister 2002: 670—674.) Kaikki ndma voidaan
my0s soveltaa koskemaan verkkoympériston impulssiostoja. Tassa tutkimuksessa ollaan
eritoten kiinnostuneita siitd, ajaako kognitiivisia resursseja vaativa toiminta tai hedoninen
internetissd vapaa-ajanvietteend selailu itsehillinndn heikkenemiseen, ja siten
impulsiiviseen  ostamiseen  verkkoympadristossd.  Lisdksi  yh&  yleistyneelld
puhelinriippuvuudella voi olla vaikutusta internetin suuremmalle kéyt6lle, ja siten myds
mahdollisesti verkko-impulssiostoille, jonka takia tdh&n paneudutaan seuraavassa
luvussa vield tarkemmin.

3.4 Puhelinriippuvuuden yhteys itsehillintdén

Ihmisilla luonnollisestikin erilaiset yksilolliset kyvyt impulssien vastustamiseksi. Toiset
ovat hyvin kontrolloivia. He ovat mietteliddmpid, varovaisempia, huolellisempia,
harkitsevaisempia, rationaalisempia ja maltillisia. Toiset taas ovat impulsiivisempia,
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jolloin luonteenpiirteind puolestaan korostuvat spontaanius, uhkarohkeus, holtittomuus ja
huolimattomuus. Impulsiiviset ihmiset tekevat paatoksia nopeammin ja heidan tunteiden
heilahtelut ovat helposti nakyvissa. Lisaksi impulsiiviset ihmiset saattavat helpommin
tehda péaatoksia lyhyen aikavélin tavoitteiden tyydyttamiseksi. Nain ollen
impulsiivisemmat  henkilot my6s ajautuvat suuremmalla todenndkoéisyydella
impulssiostoihin. Kayttaytymistadn kontrolloivat henkilét puolestaan saattavat tehda
impulssiostoja enemmaén rationaalisin perustein kuin tunteellisin perustein. (Youn &
Faber 2000: 179—184.)

Se, mikd sitten vaikuttaa ihmisten impulsiivisuuteen ei ole yksiselitteista.
Tilannekohtaisten tekijoiden lisaksi useiden tutkimusten mukaan yksi impulsiivisuuteen
vaikuttava tekija on ihmisen henkilokohtainen taipumus impulssiostoille (impulse buying
tendency, IBT). Ihmiset Iluonnollisesti eroavat taipumuksissa riippuen heidan
henkilokohtaisista ominaisuuksistaan. Taipumus impulssiostolle (IBT) voidaan
yksinkertaisesti madritella alttiudeksi sille, ettd kohdataan jokin yhtdkkinen kannuste,
joka synnyttda halun ostaa seka taman yhtékkisen halun seurausten kasittelemiseksi eli
halun ja tahdonvoiman valisen konfliktin ratkaisemiseksi. (Beatty & Ferrell 1998: 174.)
Liséksi Youn & Faber (2000: 179—189) ovat todenneet, ettd impulssiostoihin vaikuttaa
erityisesti kolme luonteenpiirrettd, jotka ovat kontrollin puute (impulsiivisuus & heikko
tahdonvoima), stressireaktio (kuinka ihminen vastaa tilanteisiin negatiivisten tunteiden
kautta; johtaa impulssiostoihin negatiivisten tunteiden paon kautta) seké& uppoutuminen
(taipumus uppoutua drsykkeen synnyttdmiin henkildkohtaisiin kokemuksiin, herkkyys
kannustimille).

Kuten olemmekin tutkimuksessa jo todenneet, yksi merkittava tekijg, joka vaikuttaa myos
ihmisen kykyyn hallita impulsseja, eli my0ds taipumukselle impulsiivisuuteen, on
itsehillintd. Itsehillinndn voimakkuuden tason todettu olevan merkittava yksittdinen tekija
impulssien kontrolloinnissa. Toisin sanoen, mit4d huonompi itsehillintd ihmiselld on, sitd
suuremmalla todenndkdisyydelld han altistuu impulssiostoille. (Ayadi, Giraud &
Gonzalez 2013: 273.) Huonon itsehillintdkyvyn on liséksi joissain tilanteissa todettu
olevan yhteydessa erilaisiin riippuvuuksiin ja ongelmakayttaytymisiin, kuten esimerkiksi
syomisongelmiin, alkoholiongelmiin, huumeongelmiin tai jopa aggressioon. (Tangney
ym. 2004: 276—277.)

Voidaanko tastd néin ollen paatelld, ettd jokin riippuvuus tai ongelmakayttdytyminen
mahdollisesti heikentdd itsehillintdkykyd ja ndin ollen kasvattaa taipumusta
impulsiiviseen kayttaytymiseen, jolloin myds todennékdisyys impulsiiviselle ostamiselle
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verkkoymparistossd mahdollisesti kasvaa. Internetriippuvuus ja teknologiariippuvuudet
ovat nimittdin nykypaivéna vakavasti otettavia, diagnosoituja hairidita, vaikkakin kaikki
meistd ovat enemman tai vahemman riippuvaisia ndista laitteista, eiké kyseessa ole joka
tilanteessa sairaus (Lin ym. 2014: 1). Meilld on jatkuva tarve selata eri kanavia, ja
sivustoista on jopa tahallaan suunniteltu koukuttavia, jolloin riippuvuudet naita kohtaan
ovat lisaantyneet. Useat teknologiayhtididen entiset ja nykyisetkin tyontekijat ovat
myonténeet tdman, ja samalla paljastaneet, ettd ovat itse muun muassa rajoittaneet joko
omaansa tai lastensa sosiaalisen median kayttod, koska tunnistavat ndiden koukuttavat
piirteet ja niiden vaarat. (The Guardian 2018.)

Teknologisen kehityksen myo6ta internetriippuvuus onki levinnyt perinteisesta
tietokoneriippuvuudesta myds muihin internetid kayttdvien laitteiden riippuvuuteen.
Nykydadn meilld on kaytossa useita eri laitteita, jotka ovat jatkuvasti yhteydessa
internetiin. (van Rooij ym. 2017: 119). Kuten jo aiemmin tutkimuksessa mainittiinkin,
alypuhelimet ovat suuri osa verkkoymparistoa ja siten myds yksi véline impulssiostojen
tekemiseen. Olemme jatkuvasti yhteydessa muuhun maailmaan &lypuhelimien
vélitykselld, ja ihmisisté on tullut riippuvaisia naista laitteista, silla haluamme jatkuvasti
tietdd mit& ymparillamme tapahtuu. (Ward, Duke, Gneezy & Bos 2017: 140). Tamaén takia
meille onkin syntynyt tarve jatkuvasti selata eri sivuja, uutisia ja sosiaalista mediaa.
Emme halua jaadda mistddn ymparillamme olevasta tiedosta paitsi. Jatkossa téssa
tutkimuksessa kaytetadan alypuhelimista lyhyesti termid puhelimet ja puhelinriippuvuus.

Puhelinriippuvuus on yksi teknologiariippuvuuden muoto (Lin ym. 2014:1), ja puhelinten
onkin todettu aiheuttavan saman tyyppisié riippuvuuden oireita kuin internet ylipaataan.
Néihin lukeutuu muun muassa sietokyky, vetdytyminen, kompulsiiviset eli
pakkomielteiset oireet seka toiminnalliset hairiot. (Lin ym. 2015: 139.) Usein jopa
kuulemme puhelimen vérisevén ja soivan, vaikka tosiasiassa ndin ei ole. N&iden
hallusinaatioiden on todettu olevan yhteydessd muun muassa ahdistuneisuuteen ja
masennukseen. (Lin ym. 2014: 1.) Kuten jo aikaisemmin tutkimuksessa todettiin, ei
puhelinriippuvuus valttdmatta ole sairaus, vaan olemme nykymaailmassa kaikki
enemman tai vahemman ndisté laitteista riippuvaisia. Ongelma on vain hyvéa tunnistaa,
varsinkin kun jatkuvasti tulemme enemman tietoisiksi dlylaitteiden ja sosiaalisen median
haittapuolista.

Puhelimet mahdollistavat meille jatkuvan yhteyden muuhun maailmaan muun muassa
juuri sosiaalisen median kautta. Kuten jo edellisessd kappaleessa todettiin, ihmiset
kayttavatkin nykyaan erittdin suurissa maarin sosiaalista mediaa. Olemme jatkuvasti
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yhteyksissd sosiaalisen median valityksella toisiimme, ja meistd onkin tullut perdti
riippuvaisia sosiaalisesta mediasta. Tastda voimmekin sivustojen koukuttavuuden
suunnittelijoiden lisdksi syyttaa pitkélti juuri puhelimia, jotka kulkevat mukanamme koko
ajan. Ongelmallisella sosiaalisen median kaytolla ja ylipaataan ongelmallisella internetin
kaytolla on luonnollisesti negatiivisia vaikutuksia ihmisten psyykeeseen, sosiaalisiin
suhteisiin ja jopa ammatillisiin asioihin, kuten tydeldmassa suoriutumiseen. Lisaksi
tallainen riippuvuus voi vaikuttaa mielialoihin ja esimerkiksi masennuksen syntymiseen.
(Banyai ym. 2017: 1—2.)

Joissain tapauksissa on jopa todettu, ettd riippuvuus sosiaalisesta mediasta (tai
puhelimista) johtaa impulsiiviseen kayttaytymiseen. (van Rooij, Ferguson, van de Mheen
& Schoenmakers 2017: 114). Internetriippuvuuksia on tunnistettu viitta erilaista;
peliriippuvuus, informaatioriippuvuus eli riippuvuus netissé surffailuun, uhkapeli- tai
shoppailuriippuvuus, seksiriippuvuus, sek& suhderiippuvuus. Sosiaalisen median on
todettu kuuluvan néistd viimeiseen kategoriaan, silla monissa tutkimuksissa motiivi
sosiaalisen median ké&ytolle on juuri suhteiden luominen ja yllapito. (Kuss & Griffiths
2011: 3528.) Teknologian kehityksen ja alypuhelimien kehittymisen myota, jatkuva
paasy sosiaaliseen mediaan on juuri yksi syy sille, miksi riippuvuus puhelimista on
kasvanut (American Psychological Association 2017). Eika ihme, sill& ndistd on tahallaan
suunniteltu koukuttavia (The Guardian 2018).

Sen lisdksi, ettd puhelimet aiheuttavat riippuvuutta, on niiden k&ytdn todettu myos
varaavan litkaa kognitiivisia resursseja. Tdman takia ne saattavat heikenta& kognitiivisten
resurssien kayttod ja keskittymistda muissa asioissa, samalla tavoin kuin totesimme
itsehillinndn kayton heikentdvan saatavilla olevia kognitiivisia resursseja. Kognitiivisten
resurssien heikkenemiseen riittdd jo pelkastadn puhelimen esilla olo, ja sen tuottaman
houkutuksen vastustaminen. Luonnollisestikin mitd enemman ihminen on puhelimestaan
riippuvainen, sen suurempi tdma vaikutus on. (Ward ym. 2017: 140.) Kuten jo
aikaisemmin tassa tutkimuksessa on todettu, kognitiivisten resurssien véheneminen
johtaa helpommin impulsiivisuuteen. VVoiko siis tdssa tapauksessa tietynlainen riippuvuus
puhelimesta altistaa suuremmalla todennékodisyydelld itsehillinndn heikkenemiseen, ja
siten  impulsiiviseen  ostokayttdytymiseen  verkkoympadristéssa.  Voiko = siis
puhelinriippuvuudella olla itsehillinndn ja impulssiostojen yhteyttd vahvistava vaikutus?

Karkeasti ajatellen, puhelinriippuvuus voisi  altistaa  impulssiostoille  seka
surffailutilanteissa ettd kognitiivisia resursseja vaativassa verkkokéyttaytymisessa.
Jalkimmainen voisi mahdollisesti johtua siitd, ettd puhelimesta riippuvainen ihminen
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kayttdd kognitiivisia resurssejaan seka internetissd tapahtuvaan tyoskentelyyn (tai
opiskeluun) etta puhelimen houkutuksen vastustamiseen. Kun kognitiiviset resurssit ovat
koetuksella, heikkenee hanen itsehillintansd, ja han mahdollisesti ajautuu impulsiiviseen
verkkokayttaytymiseen. Surffailutilanteessa puolestaan, jo itse selailu (browsing) voi olla
puhelinriippuvuuden aiheuttamaa. Kuten aiemmin tutkimuksessa totesimme,
internetriippuvuuden  muotoja  ovat  muun  muassa  surffailuriippuvuus,
shoppailuriippuvuus ja suhderiippuvuus eli sosiaalisen median riippuvuus (Kuss &
Griffiths 2011: 3528), jotka ovat juuri viihteellisen verkkokayttaytymisen muotoja seké
syitd puhelinten jatkuvalle napraykselle. Mikéali ndissd tilanteissa tosiaan ajaudutaan
helposti impulsiivisiin ostopaatoksiin, voiko syy talle olla heikentynyt itsehillinté, joka
on puhelinriippuvuuden aikaansaamaa? Naiden kysymysten takia, tutkimuksessa
pyritdan selvittdmaan puhelinriippuvuuden vaikutusta itsehillinndn ja impulssiostojen
valiseen suhteeseen. Tédssé kohtaa on hyva viel4d huomioida, ettd tassa tutkimuksessa
puhelinriippuvuudella ei tarkoiteta sairaalloista riippuvuutta, vaan sellaista riippuvuutta
puhelimesta, jota meill4 kaikilla on enemman tai vdhemman.
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4. HYPOTEESIT

Seuraavaksi esitetddn tutkimuksen hypoteesit. Tutkimuksessa on yhteensd kahdeksan
hypoteesia, joista kolme on jaettu a ja b osiin (muodostaen yhteensd 11 hypoteesia).
Hypoteesit on jaettu kolmeen eri osaan teemojen mukaan. Nama teemat ovat
luonteenpiirteet ja verkkoympariston impulssiostot (luku 4.1), internetin kayttomotiivien
ja tunteiden vaikutus verkkoympdriston impulssiostoihin (luku 4.2) sekd suhteita
vahvistavat yhdysvaikutukset eli moderaattorit (luku 4.3).

4.1 Luonteenpiirteet ja verkkoympadriston impulssiostot

Ensimmaiset hypoteesit koskevat luonteenpiirteitd ja verkkoympariston impulssiostoja
sekd yksiloiden erilaista kykya impulssien  vastustamiseksi.  Tutkimuksen
tarkoituksenahan on syventdd ymmarrysta siitd, miten kuluttajan ja kaupallisen
ympadriston vélinen vuorovaikutus muovaa impulsiivisen ostamisen ilmenemista seka
sitd, kuinka itsehillintd vaikuttaa impulssiostojen syntymiseen verkkoympéristossa.
Hypoteesien kehittdmisessa lahdettiin liikkeelle itsehillinnédn ja impulssiostojen vélisesta
yhteydestd, joka toimii koko tutkimuksen pohjana (ks. Luku 2). Kuten jo aiemmin on
mainittu, muun muassa Vohs & Faber (2007: 540—541) sekd Baumeister (2002: 672—
674) ovat todenneet itsehillinnan resurssien kdyton vahentavén itsehillint&d, ja ndin ollen
johtavan suuremmalla todenndkdisyydelld myds impulsiiviseen ostopéatokseen. Taman
perusteella voidaan olettaa, ettd ne ihmiset, joiden luonteena on heikompi
itsehillintdakyky, ostavat impulsiivisemmin myo6s verkkoympéristossa. Hypoteesi la
testaa oletusta yleisen huonon itsehillintdkyvyn ja yleisen taipumuksen ostaa
impulsiivisesti valista positiivista yhteytta.

Hla: Huonolla itsehillintdkyvylld on positiivinen vaikutus taipumukseen ostaa
impulsiivisesti.

Koska tassé tutkimuksessa testataan nimenomaan impulssiostoja verkkoymparistssa (ks.
Luku 3), olettaa hypoteesi 1b huonon itsehillintakyvyn vaikuttavan positiivisesti
impulsiiviseen ostamiseen nimenomaan verkkoymparistossa.

H1b: Huonolla itsehillintdkyvylld on positiivinen vaikutus impulsiiviseen ostamiseen
verkkoymparistossa.
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Itsehillintakyky on ihmisen henkilékohtainen ominaisuus. Toisilla itsehillintakyky on
voimakkaampi ja toisilla se on heikompi. Itsehillinnan taso siis vaihtelee riippuen ihmisen
omasta psyykestd. (Youn & Faber 2000: 179—184.) Tosin itsehillintdd on mahdollista
myos kehittdd paremmaksi (Ayadi ym. 2013: 273). Itsehillintdkykyyn vaikuttaa monia
eri tekijoitad. Tangney ym. (2004: 276—277) ovat muun muassa todenneet, etta jollain
riippuvuudella  tai  ongelmakayttdytymisella voi olla heikentdva vaikutus
itsehillintakykyyn. Yksi merkittdva asia, josta ihmiset ovat enemmaéan tai vahemman
riippuvaisia on internet (Lin ym. 2014: 1), joka kulkeekin mukanamme jatkuvasti
puhelimen muodossa. Nain ollen, tutkimuksen toista hypoteesia ldhdettiin rakentamaan
siitd oletuksesta, ettd itsehillintdkyvyn ja puhelinriippuvuuden valilla on mahdollisesti
yhteyttd siten, ettd mitd parempi itsehillintd ihmisella on, sitd vdhemman han on altis
puhelinriippuvuudelle (ks. Luvut 3.2 & 3.4). Toinen hypoteesi olettaa siten huonon
itsehillintakyvyn verkkoympéristdssa altistavan mahdollisesti puhelinriippuvuudelle.

H2a: Huonolla itsehillintdkyvylla on positiivinen vaikutus puhelinriippuvuuteen.

Koska huono itsehillintakyky kasvattaa taipumusta ostaa impulsiivisesti (Baumeister
2002: 672—674), ja puhelinriippuvuus varaa kognitiivisia resurssejamme (Ward ym.
2017: 140.), mik& puolestaan heikentdd myds itsehillintdd (Vohs & Faber 2007: 540—
541), muodostuu mielenkiintoiseksi kysymys siit4, kasvattaako taipumus impulsiiviselle
ostokayttaytymiselle my6s puhelinriippuvuutta. Hypoteesi 2b véittdd ndin ollen
taipumuksen ostaa impulsiivisesti vaikuttavan positiivisesti puhelinriippuvuuteen.

H2b:  Taipumuksella ~ ostaa  impulsiivisesti, —on  positiivinen  vaikutus
puhelinriippuvuuteen.

4.2 Internetin kayttomotiivien ja tunteiden vaikutus verkkoympariston impulssiostoihin

Seuraavat hypoteesit liittyvat internetin  k&yttomotiivien ja verkkoympariston
impulssiostojen valiseen yhteyteen seka tunteiden ja verkkoympériston impulssiostojen
véliseen yhteyteen. Internetin kdyttomotiiveilla tarkoitetaan tassé yhteydessa sitd, mihin
kayttotarkoitukseen internetia kaytetaan, eli tehd&énko sielld toita tai opiskellaan, vai
surffaillaanko sielld vain ja tehddén kevyempia asioita. Kuten Baumeister (2002: 672—
674) ja Vohs & Faber (2007: 540—541), my6s Hofmann ym. (2009: 171) ovat todenneet
impulsiivisuuden kasvavan muun muassa niissa tilanteissa, joissa ego tai itsehillinta
véhenee (vrt. ego depletion), kognitiiviset resurssit ovat kuormittuneita, ollaan alkoholin
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vaikutuksen alaisena tai tydmuistin kapasiteetti on alhainen. Naiden vaittdmien
perusteella luodaan tutkimuksen seuraava hypoteesi, joka liittyy kognitiivisia resursseja
rasittavan internetkayttaytymisen seké itsehillinnan véliseen yhteyteen. Kogpnitiivisilla
resursseja rasittavalla verkkokayttaytymiselld tarkoitetaan tdssa tutkimuksessa
esimerkiksi tydntekoa tai opiskelua internetissa, eli siis verkkokayttaytymista, joka vaatii
tietynlaista kuria, ja joka on tiettyihin tavoitteisiin pyrkivad. Nain ollen tutkimuksen
kolmas hypoteesi véittda, ettd kognitiivisia resursseja rasittava tydskentely vaikuttaa
positiivisesti verkkoympériston impulssiostoihin.

H3: Kognitiivisia resursseja rasittavalla internetin k&yt6lla on positiivinen vaikutus
impulssiostoihin verkkoympéristossa.

Toisaalta taas ihmiset viettdvat vain aikaa ostoympadristoissd, kuten esimerkiksi
perinteisen fyysisen ympadriston ostoskeskuksissa. Talloin paaméérana ei aina ole vain
tietyn tuotteen tai palvelun tarve, vaan ostamiselta voidaan hakea viihteellisyytt4,
ajanvietettd, sosiaalista vuorovaikutusta tai piristysté. (Puccinelli, Goodstein, Grewdal,
Price & Raghubir 2009: 16.) Taman kiertelyn ja selailun on todettu olevan merkittava
tekija impulsiivisiin ostopdatoksiin ajautumisessa. Mitd enemmaén arsykkeitd kohdataan,
sitd suuremmalla todennékoisyydelld ostetaan jotain impulsiivisesti. (Verhagen & von
Dalen 2011: 323.) Téllaista selailua voi internetissa olla surffailu ja ajanvietteend kaytetty
aika internetissa, kuten esimerkiksi sosiaalisen median k&yttd. Itseasiassa
viihteellisyyden haun ja ajanvietteena selailun on todettu olevan suuri motivoiva tekija
internetin kaytolle. (Close & Kukar-Kinney 2010: 988). On myds hyvd huomata, ettd
selailussa ja surffailussa kognitiiviset resurssit eivét todennakdisesti ole samalla tavalla
kuormittuneita, kuin keskittymistd vaativassa verkkok&yttdytymisessd. Baumeister
(2002: 671) on todennut ettd, ihmiset, jotka tietdvat tarkalleen mita haluavat, eivat ajaudu
niin helpolla impulsiivisiin pa&atoksiin. Sen sijaan, ihmiset, joilla ei ole mitéan tiettya
padmaara ovat suuremmalla todennékdisyydella alttiimpia impulssiostoille. N&in ollen
tutkimuksen neljas hypoteesi olettaa internetin viihteellisell4 olevan positiivinen suhde
verkkoympariston impulssiostoihin.

H4: Internetin viihteelliselld kayt6ll4 on positiivinen suhde impulsiiviseen ostamiseen
verkkoymparistossa.

Koska internetin viihteellinen kaytto liitetddn usein hedonistiseen eli nautinnonhakuiseen
verkkokayttdytymiseen (Moe 2003: 30—31), ovat myds positiiviset tunteet merkittavassa
roolissa verkkoympariston impulssiostoissa. Verhagen & van Dolen (2011: 321—325)
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ovat itseasiassa todenneet, ettd tunteilla on merkittdva vaikutus impulsiiviseen
ostokayttaytymiseen verkkoympdristossd. Tama johtuu siitd, ettd tunteet johtavat
alttiuteen  impulsiivisuudelle, ja siten myods mahdollisesti impulssiostoihin
verkkoymparistossa. Néin ollen hypoteesi 5a véittda positiivisten tunteiden kasvattavan
impulssiostoja verkossa.

Hb5a: Positiivisilla tunteilla on positiivinen vaikutus impulsiiviseen ostamiseen
verkkoymparistossa.

Toisaalta taas my0s negatiivisilla tunteilla on todettu olevan positiivinen vaikutus
impulsiiviseen ostamiseen (Verhagen & van Dolen 2011: 321, Vohs & Faber 2007: 538),
jolloin nekin on hyva ottaa huomioon. Nain ollen hypoteesi 5b vaittd4 negatiivisten
tunteiden vaikuttavan positiivisesti impulssiostoihin verkkoymparistossé.

H5b: Negatiivisilla tunteilla on positiivinen vaikutus impulsiiviseen ostamiseen
verkkoymparistossa.

4.3 Suhteita vahvistavat yhdysvaikutukset eli moderaattorit

Tutkimuksen seuraavat hypoteesit liittyvdt moderaattoreihin, jotka vahvistavat tai
heikentdvat joko itsehillintakyvyn, kognitiivisia resursseja rasittavan internetin kayton
(tyonteon) tai internetin viihteellisen kayton ja verkkoympariston impulssiostojen valista
suhdetta. Koska onlinemaailma siséltdd useita erilaisia houkutuksia ja teknologisia
laitteita, kuten esimerkiksi puhelimet, joihin voi syntyé riippuvuus (Lin ym. 2014: 1),
voimme mahdollisesti olettaa, ettd tdma riippuvuus vaikuttaa itsehillintdkykyyn samalla
tavalla  kuin  vaikkapa alkoholiriippuvuus tai  syomisongelmat, vaikkakin
puhelinriippuvuus voi olla néihin verrattuna huomattavasti pienempi ja tavallisempi.
N&in ollen voimme olettaa, ettd riippuvuus puhelimista, vaikuttaa mahdollisesti
itsehillintdén heikentavésti. Koska itsehillinnan rooli impulssiostoissa on suuri, voi talloin
rippuvuuden takia heikentynyt itsehillintd altistaa suuremmalla todennékdisyydella
impulsiiviseen kayttaytymiseen tai impulsiiviseen ostamiseen verkkoymparistossa. N&in
ollen riippuvuus on oletettavasti itsehillinndn ja impulssiostojen vélisen suhteen
moderaattori, vaikuttaen nédiden valiseen suhteeseen positiivisesti. Kuudes hypoteesi
olettaa siten puhelinriippuvuuden vaikuttavan itsehillintdkyvyn ja impulssiostojen
véliseen suhteeseen positiivisesti. Eli toisin sanoen riippuvuus mahdollisesti kasvattaa
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naiden valista suhdetta entisestaan, jolloin riippuvuuden takia heikomman itsehillinnén
omaavat henkilét altistuvat suuremmalla todennékéisyydella impulssiostoihin.

H6: Puhelinriippuvuus vahvistaa itsehillintdkyvyn ja impulssiostojen valista suhdetta.

Toisaalta taas puhelinriippuvuus voi myds vahvistaa kognitiivisia resursseja rasittavan
tyon ja impulssioston vélistd suhdetta, joten seitsemds hypoteesi olettaa
puhelinriippuvuuden  vahvistavan  kognitiivisia resursseja rasittavan tyon ja
verkkoympariston impulssioston positiivista suhdetta.

H7: Puhelinriippuvuus vahvistaa internetinnetin informatiivisen kéyttdmotivaation ja
verkkoympariston impulssioston positiivista suhdetta.

Tutkimuksessa on lisdksi useasti todettu positiivisten tunteiden vaikuttavan
impulssiostoihin. N&in ollen kahdeksas hypoteesi Vvéittdd positiivisten tunteiden
vahvistavan internetin viihteellisen kayton ja verkkoympériston impulssioston vélista
suhdetta.

H8: Positiiviset tunteet vahvistavat internetin viihteellisen kayton ja verkkoympériston
impulssioston valista suhdetta.
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5. TUTKIMUKSEN METODOLOGIA

5.1 Tutkimusmenetelmét

Tutkimuksen tarkoituksena oli syventdd ymmarrysta siitd, miten kuluttajan ja kaupallisen
ympadriston valinen vuorovaikutus muovaa impulsiivisen ostamisen ilmenemistd, ja sita
miké& on itsehillinndn vaikutus tahan. Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen eli
maaréllinen, sillda haluttiin testata muuttujien valisid vaikutuksia. Tutkimuksen
paattelymuotona kaytettiin deduktiivista lahestymistapaa, jossa hypoteesit muodostetaan
ensin teorian pohjalta, ja tdmén jalkeen teorian (ja hypoteesien) toimivuus testataan
(Saunders ym. 2007: 117).

Tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin ndin ollen siis kvantitatiivisesti. Aineisto
keréttiin kyselylomakkeen avulla, joka muodostettiin Google Forms—palvelulla ja
vastaukset saatiin kerattya hyodyntamalla Prolificin vastaajapoolia (https://prolific.ac/).
Tutkimuksen pééasiallinen menetelmé oli kokeellinen tutkimus, jossa vastaajajoukko
jaettiin kolmeen satunnaisesti muodostettuun mahdollisimman samanlaiseen ryhmaan,
jotka altistettiin erilaiselle manipulaatiolle. Tuloksia analysoitiin pddasiassa selvittamalla
muuttujien valisia riippuvuuksia regressioanalyysin avulla. Taman lisdksi hyddynnettiin
my06s moderaattoreita, joilla tutkittiin, vaikuttiko muuttuja W muuttujien X ja Y véliseen
suhteeseen.

5.1.1 Kokeellinen tutkimus

Tutkimus suoriteltiin kokeellisena tutkimuksena, jossa vertailtiin kolmen eri ryhman
reaktioita keskenaan. Kokeellisen tutkimuksen avulla on mahdollista selvittdd muuttujien
vélisid syy-seuraussuhteita, eli sitd vaikuttaako muutos riippumattomassa muuttujassa
rilppuvaan muuttujaan. Kokeellista tutkimusta kdytetdan usein vastaamaan “kuinka” ja
“miksi” —kysymyksiin. Klassisessa kokeellisessa tutkimuksessa vastaajajoukko jaetaan
satunnaisesti kahteen mahdollisimman samanlaiseen ryhmaan, jotka altistetaan erilaiselle
kohtelulle. Ryhmé&&a, jota ei altisteta millek&&n ryhm&4 kutsutaan yleensa
kontrolliryhméksi. Ryhmét jaetaan satunnaisesti mahdollisimman samanlaisiin ryhmiin,
jotta tulokset ovat luotettavampia. Koska ryhmat ovat samanlaisia, voidaan olettaa, etta
manipulaatio on toimiva, silld ryhmiin valitut henkil6t ovat jo muutenkin altistuneet
samanlaisille asioille ulkomaailmassa. Kokeellisen tutkimuksen voi suorittaa kentté- tai
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laboratoriotutkimuksena. Kenttatutkimukset imitoivat luonnollista ymparist6a, toisin
kuin laboratoriotutkimukset, jotka suoritetaan valvotussa ymparistossa. (Saunders ym.
2007: 136—137.)

Tassd kokeellisessa tutkimuksessa oli mukana kolme eri ryhmé&a. Ryhmat jaettiin
satunnaisesti mahdollisimman samankaltaisiin ryhmiin. Tama onnistui suhteellisen hyvin
hyodyntamalla Prolificin vastaajapoolia, jossa voi itse maaritella tutkimukseen toivotut
demografiset tekijat ja vastaajat muodostuvat satunnaisesti silla perusteella, kuka on
millakin hetkell& vapaa vastaamaan kyselyihin. Toki rajauksen olisi voinut tehd viel&kin
tarkemmin yhd vastausten laadun parantamiseksi, vaikkakin ne olivat jo nyt hyvia.
Prolificissd on my6ds mahdollista blokata tutkimukseen jo vastanneet henkil6t, joten
kokeellinen tutkimus oli helppo suorittaa sen kautta, ja tdlla ominaisuudella voitiin vield
varmistaa, ettei vastauksisen joukossa ollut samoja vastaajia eri ryhmissa.

Ensimmadinen ryhmistd manipuloitiin kognitiivisia resursseja rasittavalle altistukselle, ja
heidan tuli etsid sanaristikosta mahdollisimman monta sanaa kuuden minuutin aikana, ja
Kirjoittaa ne ylos. Taman jalkeen he alkoivat vastata normaaliin kyselylomakkeeseen.
Toinen ryhmd puolestaan manipuloitiin internetin viihteelliselle k&ytolle, ja heitd
pyydettiin ennen lomakkeeseen vastaamista surffailemaan haluamillaan sivustoilla viiden
minuutin ajan. Taman jalkeen heilta kysyttiin missa he surffailivat ja oliko heilla jokin
padmadarad, jonka jalkeen he péaasivat normaaliin kyselylomakkeeseen. Viimeinen ryhméa
sen sijaa oli kontrolliryhmd. Tatd ryhmaa ei altistettu millekddn manipulaatiolle, vaan
ryhma alkoi suoraan vastata kyselylomakkeeseen. Kyselylomake perusmuodossaan seka
manipulaatiot ovat nahtavilla tutkimuksen lopussa liitteing (ks. Liite 1, 2 ja 3).

Tutkimuksessa ei alkuun paljastettu osallistujille sen oikeaa tarkoitusta. Talla pyrittiin
takaamaan mahdollisimman aidot vastaukset. Siksi tdma tutkimus sai ymparipyoreédn
nimen ”Study of Product Attractiveness” (Tutkimus tuotteen houkuttelevuudesta). Ndin
pyrittiin varmistamaan se, ettei osallistujat alkaneet miettia omaa impulsiivisuuttaan ja
siten véaristaméaéan tuloksiaan sellaisiksi, kuin itse haluavat. Taman kokeellinen tutkimus
voidaan laskea kenttatutkimukseksi, silld siind pyrittiin imitoimaan luonnollista
ympaéristod, jossa vastaajat klikkaavat internetissa paljonko haluavat ostaa tietyn tuotteen
ja kuinka paljon olisivat siit4 valmiita maksamaan.

Ryhmien valisida eroja analysoitiin IBM SPSS Statistics:ssa varianssianalyysilla eli
ANOVA:lla, jossa vertaillaan ryhmien vélisid keskiarvoja silloin kun niiden vélinen
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suhde on merkitseva. (Field 2013: 430.) Kuviosta 8 nahddéan vield taman kokeellisen
tutkimuksen kulku vasemmalta oikealle.

Kognitiivinen altistus

‘ ~ s ™
‘ Satunnaisesti valittujen
vastaajien jako kolmeen
samanlaiseen satunnaisesti
| valittuun ryhmaan
h v e

Ryhmien valisten tulosten
Surffailualtistus vertailu IBM SPSS Statistics:ia
hyodyntaen

Kontrolliryhma

Kuvio 8. Kokeellisen tutkimuksen kulku ja toteutus.

5.1.2 Regressioanalyysi

Tutkimuksen  aineistoa  analysoitiin  p&&asiassa  regressioanalyysin  avulla.
Regressioanalyysi liittyy muuttujien valisiin korrelaatioihin ja sitd kaytetdan, kun
pyritdan selvittdmaan muuttujien valisti suhdetta eli sit4, kuinka riippumaton muuttuja
selittd4 riippuvaa muuttujaa. (Tahtinen & Isoaho 2001: 115.) Regressioanalyysi voidaan
siis lyhyesti maéaritelld tilastolliseksi menetelmaksi, jonka avulla haetaan parasta
mahdollista riippumattomien muuttujien yhdistelm&& ennustettaessa yht& riippuvaa
muuttujaa (Heikkild 2008: 236—237). Regressioanalyysissa muuttujien vélinen yhteys
on usein lineaarinen (T&htinen & Isoaho 2001: 115). Talloin kyseessé on lineaarinen
regressioanalyysi (Janssens, Wijnen, de Pelsmacker & van Kenhove 2008: 140).
Regressioanalyysin avulla on mahdollista analysoida havaintoja, laatia selitysmalleja
seka lisdksi tehdad ennusteita ja vertailuja (Vehkaluoto 2008: 124).

Kuten jo mainittiinkin, regressioanalyysi liittyy wvahvasti muuttujien vélisiin
korrelaatioihin. Muuttujien vélinen korrelaatio voi olla positiivinen tai negatiivinen. Kun
muuttujien vélilla on positiivista korrelaatiota, toisen muuttujan kasvaminen kasvattaa
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my0s toista muuttujaa. Negatiivisen korrelaation tilanteessa puolestaan toisen muuttujan
kasvaminen heikentdd toista muuttujaa. (Field 2013: 295—296.) Korrelaatiota ei
kuitenkaan saa olla liikaa, silla regressioanalyysi on herkka liian vahvasti korreloiville
muuttujille. Poikkeavat havainnot tulee ylipaataan eliminoida. (Janssens ym. 2008: 141.)
Liian vahva korrelaatio voi kielia siitd, ettd vastaajat ovat tdyttaneet lomakkeen
huolimattomasti. Korrelaatiota ei myodskaan saa olla liian vahén. Alle .3 korreloivien
muuttujien valinen korrelaatio on jo suhteellisen heikko. Regressioanalyysia tehdessa on
myo6s hyva muistaa, ettd muuttujien valinen korrelaatio ei ole tae kausaalisuhteesta, silla
on mahdollista, ettd suhteeseen vaikuttaa jokin kolmas muuttuja, jota ei ole kyseisessa
mallissa mitattu. (Field 2013: 270.)

5.1.3 Moderaattori eli yhdysvaikutus

Koska regressioanalyysi mahdollistaa vain kahden muuttujan valisen vaikutuksen
tarkastelun kerrallaan (vaikka mallissa olisikin useampi selittdvd muuttuja), otettiin
tutkimukseen mukaan myods moderaattori, joka mahdollistaa kahden tai useamman
selittdvan muuttujan yhdysvaikutuksen (interaction effect) tarkastelun. Kahden
muuttujan yhdysvaikutus tunnetaan nimelld& moderaattori (moderation). N&in ollen,
moderaattorissa kahden muuttujan valinen suhde muuttuu kolmannen muuttujan
vaikutuksesta. Muuttujien vélinen suhde voi siis joko lieventya tai vahvistua néiden
vaikutuksesta. Kahden muuttujan vuorovaikutus syntyy niiden yhteen kertomisesta. Kun
vuorovaikutus on tilastollisesti merkitsevd, moderaattoria voidaan pitdd onnistuneena.
Mikéli muuttujien valilta 16ytyy tilastollisesti merkitsevd moderaattori, tehd&én
jatkoanalyyseja tarkastelemalla selittdvdn muuttujan (X) ja seurauksen (Y) valista
suhdetta moderaattorin (W) eri tasoilla (matala, keskiverto, korkea). Moderaattoria
analysoidaan IBM SPSS Statistics-ohjelmistossa hyodyntdamélla Andrew F. Hayesin
PROCESS -—menetelméa. (Field 2013: 395—407.) Kuvio 9 esittad mallin
moderaattorista. Mikali sovellamme kuvioon tutkimuksen kahdeksatta hypoteesia eli
véitettd  “’positiiviset tunteet vahvistavat internetin  viihteellisen kiyton ja
verkkoympériston impulssioston vélistd suhdetta”, muodostuu positiivisista tunteista
moderaattori (W), internetin viihteellisestd kaytosta selittdvd muuttuja (X) ja
verkkoympariston impulssiostosta seuraus ().
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Positiiviset tunteet
(W)

Internetin Verkkoympdristtn
viihteellinen kdyttd impulssiosto

(X) (¥)

L 3

Kuvio 9. Moderaattorin malli.

5.2 Kokeellisen tutkimuksen manipulaatio

Kokeellinen tutkimus suoritettiin jakamalla vastaajat satunnaisesti kolmeen eri ryhméan.
Vastaajajoukko muodostui englanninkielisten maiden (Amerikka, Iso-Britannia, Kanada)
opiskelijoista. Ensimmainen ryhma4 altistettiin kognitiivista ty6ta vaativalle sanaristikolle
(ks. Liite 2), jota oli aikaa tehd& maksimissaan kuusi minuuttia. Toinen ryhma puolestaan
surffaili ja teki olonsa rentoutuneeksi ennen kyselyyn vastaamista (ks. Liite 3). Talla
ryhméllad maksimiaika surffailuun oli 5 minuuttia. Kolmas ryhma puolestaan oli
kontrollirynmd, joka ei tehnyt mitddn ennen kyselylomakkeeseen vastaamista.
Manipulaatiossa mallinnettiin VVohsin ja Faberin (2007) tutkimuksia, joissa eri ryhmat
altistettiin joko kognitiivisia resursseja rasittavalle tyolle tai rennommalle, internetin
viihteelliselle altistukselle, jossa osallistujat eivét joutuneet kdyttdmé&&n kognitiivisia
resurssejaan. Taméan avulla pyrittiin testaamaan eri ryhmien vélisié reaktioita.

5.3 Kyselylomake

Tutkimuksen kyselylomakkeet luotiin kayttamélla Google Forms —palvelua ja aineisto
kerattiin internetissd Prolificin kautta. Lomakkeita muodostettiin  kolme; yksi
manipuloimaan kognitiivisten resurssien rasittamista, yksi internetin viihteellista kayttoa
ja yksi kontrolliryhmalle, joita ei altistettu millekddan. Malli lomakkeesta on l&hes
kokonaisuudessaan liitettyna tutkimuksen loppuun (ks. Liite 1). Siitd on ainoastaan
poistettu tekijanoikeuksien takia 12 tuotekuvaa, joita osallistujat arvioivat ostohimon
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(kuinka paljon haluaa ostaa) ja maksuvalmiuden (paljonko valmis maksamaan) suhteen.
Néamakin on mahdollista saada nahtévéksi ottamalla tutkijaan yhteyttd. Tuotteet, joita
lomakkeessa arvioitiin, olivat dlykello, kuulokkeet, tehosekoitin, dlykaiutin, lenkkarit,
televisio, alypuhelin, kirja, design-lamppu, sahkéhammasharja, auto sekd kahvikone.
Liséksi liitteisiin on eroteltuna lomakkeiden manipulaatio-kohdat (ks. Liite 2 & 3).
Lomakkeessa oli kaikille vastaajille samoja kysymyksia yhteensd 69, joista 24 liittyi
tuotteiden ostohimoon ja maksuvalmiuteen. Lomakkeessa kaytettiin Likertin 7 -portaista
asteikkoa kaikissa muissa kysymyksissd paitsi taustatiedoissa ja ensimmadisessd “milta
tuntuu nyt” —kysymyksessa. Likert-asteikossa numero 1 tarkoitti ettei ole lainkaan samaa
mieltd véitteen kanssa, kun taas numero 7 tarkoitti ett4 on taysin samaa mieltd véitteen
kanssa.

Lomake rakennettiin seitsemén kokonaisuuden mukaan:

Manipulaatio (kontrolliryhméll4 ei t4t4 vaihetta lainkaan)
Tunteet

Impulsiivisuus

Itsehillinta

Puhelinriippuvuus

Taustatiedot

IS e o

Kuten jo aikaisemmin mainittiin, altistus tapahtui eri ryhmille siten, ettd ensimmainen
ryhma joutui kayttdmaan kognitiivisia resurssejaan, toisen ryhman piti surffailla netissa,
ja tehd& siten olonsa mahdollisimman rentoutuneeksi, kun taas kolmas ryhmé aloitti
suoraan kyselyn ilman mink&nlaista altistusta. Talld manipulaatiolla pyrittiin
selvittdméan, eroaako néiden ryhmien valinen kayttdytyminen verkkoympariston
impulssiostoissa.

Tunteita mitattiin Beayttyn ja Ferrellin (1998: 181) kayttaméalla lyhyella versiolla
PANAS-mittaristosta (ks. Liite 1, kysymykset 1-8). Impulsiivisuutta, eli tdssa
tapauksessa himoa ostaa internetissé, mitattiin ensin mallintaen Vohsia ja Faberia (2007:
539). Aluksi selvitettiin vastaajien halu ostaa jokin tietty tuote kysymélla kuinka paljon
haluaisi ostaa nayt011a ndkemansa tuotteen (asteikolla 1 ei ollenkaan — 7 todella paljon),
ja sen jalkeen paljonko olisi tastd valmis maksamaan. Taman jalkeen mitattiin vield
vastaajien taipumusta impulsiivisuuteen Rookin & Fisherin (1995: 308) Buying
Implsiveness Scale:a hyddyntden (ks. Liite 1, kysymykset 9-17). Itsehillintdé puolestaan
mitattiin Tangeyn ym. (2004) Self-Control Scale:n lyhyemmalla versiolla (ks. Liite 1,
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kysymykset 18-30) Puhelinriippuvuuden mittarina toimi Wardin ym. (2017) Phone
Attachment and Dependence Inventory (ks. Liite 1, kysymykset 31-43). Lisaksi
lomakkeen lopussa kysyttiin vastaajien ikdd ja sukupuolta. Téssd tutkimuksessa
vastaajien demograafisilla tekijoilla ei niinkdan ole suurta merkitysta, silla demografiset
tekijat eivat ole vertailun kohteena. Taulukko 2 esittdd vield tutkimuksen muuttujien
mittaristojen lahteet.

Taulukko 2. Muuttujien mittaristojen l&hteet.

Muuttuja Lahde
Positiiviset tunteet Beautty & Ferrell (1998: 181)
Negatiiviset tunteet Beautty & Ferrell (1998: 181)
Taipumus
impulsiivisuuteen Rook & Fisher (1995: 308)
Impulssiosto Vohs & Faber (2007)
Itsehillint4 Tangey ym.(2004)
Puhelinriippuvuus Ward ym. (2017)

5.4 Aineisto

Tutkimuksen aineisto kerattiin - 23.5.2018 kayttdmalla Prolific-sivustoa, jossa
tutkimukseen vastanneet saavat pienen palkkion tutkimukseen osallistumisesta. Aineisto
keré&ttiin nimenomaisesti tatd tutkimusta varten eli aineisto on primaariaineisto (Heikkila
2014: 13). Vastaajat olivat kokeellista tutkimusta varten jaettu satunnaisesti
mahdollisimman samankaltaisiin ryhmiin. Vastaajat olivat kaikki opiskelijoita
englanninkielisistd maista. T&ssd tutkimuksessa vastaajat olivat Amerikasta, Iso-
Britanniasta ja Kanadasta, mutta heiltd ei kysytty tarkempaa kansallisuutta.
Vastaajaméaaré oli 95 (N=95), joista 31 altistui kognitiiviselle manipulaatiolle (Ryhma 1,
N=31), 33 altistui surffailulle ja selailulle (Ryhmé 2, N=33) ja 31 kuului kontrolliryhma&n
(Ryhméa 3, N=31). Vastaajista 51 % oli naisia ja 49 % miehi& eli sukupuolijakauma
muodostui hyvin tasaiseksi. Vastaajien keski-ika oli 25 vuotta. Taulukko 3 kuvaa
tutkimuksen vastaajien demografisia tekijoita.
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Taulukko 3. Vastaajien demografiset tekijat.

Frekvenssi  Prosentti (%) N

Sukupuoli Nainen 48 51 % 95
Mies 47 49 %

Ika Alle 20 18 19 % 95
20-29 57 60 %
Y1i 30 20 21 %

Ryhméssa 1 eli kognitiivisia resursseja rasittaneiden vastaajien joukossa 20 oli naisia ja
11 miehid. Ryhman keski-ika oli 26 vuotta. Ryhméssa 2 eli surffailu-altistuksen saaneista
puolestaan 16 oli naisia ja 17 miehid. Ryhman keski-ika oli 24 vuotta. Kontrolliryhma eli
rynma 3 puolestaan koostui 12 naisesta ja 19 miehestd, keski-i&n ollessa 25 vuotta.
Ryhmien valiset ikderot keski-ikid verratessa ovat siis hyvin pienié ja ovat lahella koko
tutkimuksen keski-ikda (25 vuotta). Sukupuolijakaumat vaihtelevat hieman ryhmien
mukaan. Talla voi toki olla vaikutusta myos tuloksiin, silld on toki mahdollista, etta
naisten ja miesten valilla on eroja impulsiivisessa ostamisessa verkkoymparistossa.

Aineiston analysoinnissa kaytettiin IBM SPSS Statistics —ohjelmistoa. Ennen
analysoinnin aloittamista suoritettiin aineiston virheiden tarkistus ja samalla k&é&nteisosiot
muutettiin oikeaan muotoon muiden osioiden kanssa. Taman jalkeen tuloksille tehtiin
faktorianalyysi, jolla saatiin varmistettua mittaristojen luotettavuus. Faktorianalyysi on
monimuuttujamenetelmd, jonka avulla varmistetaan, ettd osiot mittaavat samaa kasitetta
ja latautuvat vain yhteen faktoriin. (Tahtinen & Isoaho 2001: 177; Field 2013: 683—684.)
Tassé tutkimuksessa mukaan on otettu kaikki osiot jotka latautuvat yli .6, silla Fieldin
(2013: 684) mukaan tama on riittdva mittaamaan mittaristojen luotettavuutta silloin kun
vastaajamadra on 100 tai alle. Tassé tutkimuksessa vastaajamééra oli 95. Ne osiot, jotka
olivat alle .6, eliminoitiin, silld niiden ei todettu mittaavan samaa késitetta.

Jotta faktorianalyysia voidaan pitda luotettavana pitaa siind yleisen séannén mukaan olla
vahintddn 10-15 osallistujaa per muuttuja (Field 2013:684). Téssa tutkimuksessa tamé
vaade tayttyi. Lisdksi faktorianalyysistd on tarkastettava Kaiser-Mayer-Olkin-arvosta
(KMOQ), jonka tulee (Fieldin 2013: 684) mukaan olla yli .5. Tama kertoo siit4, ettd
aineiston siséltd 16ytyy tarpeeksi korrelaatioita. (Field 2013: 684—685.) T&man
tutkimuksen aineisto taytti faktorianalyysin kriteerit KMO:n osalta, joten faktorianalyysi
voitiin suorittaa. Faktorianalyysin luotettavuutta mitattiin lisaksi Cronbachin alphalla,
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jonka arvon tulee olla yli .7. (Field 2013: 709). Téassa tutkimuksessa jokaisen muuttujan
Cronbachin alpha oli yli .7 (itseasiassa jopa yli .8 jokaisella seitsemalla muuttujalla), mika
tarkoittaa sitd, ettd faktorianalyysia voitiin pitdd luotettavana, ja osioiden mittaavan
samaa kasitettd. Taulukko 4 kuvaa tutkimuksen faktorianalyysin tuloksia.

Taulukko 4. Faktorianalyysin tulokset.

Cronbachin Keski- Keski-

Muuttuja Osiot Lataukset
alpha arvo hajonta
Positive Feelings Excited 842 .BB8 14.37 5.356
Enthusiastic 891
Proud 865
Inspired 853
Negative Feelings Distressed 850 856 7.40 4.456
Upset 860
Irritable B350
Impulsivity | often buy spontaneusly 853 849 29.23 14.306
"Just do it” describes the way | buy things 898
| often buy without thinking 898
"I see it, | buy it" describes me .BB7
"Buy now, think about it later” describes me B89
| feel like buying on the spur-of-the-moment T4
| buy things according to how | feel at the moment 847
| carefully plan most of my purchases (kaanteinen) 730
Sometimes | am a bit reckless what | buy 760
Bad Self-Control | have hard time breaking bad habits 662 B840 25.59 7.665
| wish | had more self-discipline 681
Pleasure and fun keep me from getting work done 660
| have trouble concentrating 684
| can't stop doing something even if | know its wrong 782
| often act without thinking through alternatives 697
Bad Self-Discipline | am lazy 756 613 10.63 3.859
| say inappropriate things 626
| am able oto work towars long-term goals (kdant.) 675
Phone Dependence  Trouble getting through a day without phone 817 845 19.84 8.161
It would be painful to give up my phone for a day 798
| feel like | could not live without my phone 757
Using my phone relieves me of my stress 731
Using my phone makes me happy 796
Phone Attachment It drives me crazy if my phone runs out of battery T28 830 17.52 6.289
Upset and annoyed whe no reception on phone 790

Impatient when Internet connection on phone is slow 839
Less attentative to my surroundings when using phone .652

Taulukon 4 vasemmassa reunassa on lueteltu tutkimuksen seitsemén muuttujaa (Positive
Feelings, Negative Feelings, Impulsivity, Bad Self-Control, Bad Self-Discipline, Phone
Dependence ja Phone Attachment), jotka selvitettiin faktorianalyysin avulla. Né&iden
lisaksi tutkimuksessa analysoidaan impulsiivisuutta my6s maksuvalmiuden (Pricetotal)
ja ostohimon (Willingnesstotal) kautta. N&itd on lomakkeessa mitattu VVohsin ja Faberin
(2007) tutkimuksia mallintamalla kysymalla vastaajilta, kuinka paljon haluaisi ostaa
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tuotteen X (asteikolla ei ollenkaan 1 — 7 todella paljon), ja paljonko haluaisi siitd maksaa.
Kyseiset mittarit kuvastavat ryhmien valisia eroja maksuvalmiuden ja ostohimon
kannalta, ja niihin on laskettu kunkin ryhman vastaukset yhteen.

5.5 Korrelaatiot

Ennen tulosten varsinaista analysointia, tarkistettiin vield muuttujien véliset korrelaatiot,
jotka ovat nakyvilla taulukossa 5. Korrelaatioanalyysi tehtiin siitd syystd, ettd ennen
regressioanalyysia on tarkastettava, ettei muuttujien valilta 16ydy liiallista korrelaatiota
(multi-collinearity). Mikali muuttujien vélilla olisi liiallista korrelaatiota, ei tutkimuksen
tuloksia voitaisi pitdd luotettavana, joten korrelaatioanalyysi toimii myds eraanlaisena
luotettavuuden mittarina. Jotta tuloksia voidaan pitdd luotettavana, pitdd muuttujien
vélisen korrelaation olla korkeintaan .80. (Field 2005: 172.) Kuten taulukosta 5 n&emme,
on kaikki lukemat alle suosituksen, mika tarkoittaa sitd, ettd muuttujien valilla ei ole
liiallista korrelaatiota, joten regressioanalyysia voidaan tdmén puolesta pitéa luotettavana
ja se voidaan muuttujille suorittaa.

Taulukko 5. Muuttujien valiset korrelaatiot.

Positive  Negative Impulsiveness Bad Self- Bad Self- Phone Phone
Feeling Feeling Control Discipline  Dependence Attachment

Positive Feeling 1

Negative Feeling .152 1

Impulsiveness .336** .105 1

Bad Self-Control -.010 .258* .396** 1

Bad Self-Discipline -.049 .225% .042 490%* 1

Phone Dependence 131 .249% .319%* A5T7** 157 1

Phone Attachment -.101 .200 .167 .502%* .293** .644%* 1

** Korrelaatio on tilastollisesti merkitseva .001 tarkkuudella (2-tailed)

* Korrelaatio on tilastollisesti merkitseva .005 tarkkuudella (2-tailed)
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5.5 Tutkimuksen luotettavuus

Hyvén tutkimuksen perusvaatimuksena on rehellisyys, puolettomuus eli objektiivisuus
seké se ettei vastaajille aiheudu tutkimuksesta haittaa. Lisaksi tutkimus voidaan mieltad
onnistuneeksi, mikali sen avulla saadaan luotettavia vastauksia. (Heikkilda 2008: 29.)
Tutkimuksen luotettavuudesta puhuttaessa erotellaan yleensa kaksi kasitetta toisistaan:
validiteetti ja reliabiliteetti. Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen péatevyyttd ja
reliabiliteetilla tutkimuksen luotettavuutta tai toistettavuutta, vaikkakin luotettavuus on
oikeasti reliabiliteettia laajempi kasite. (Vehkalahti 2008: 40.) Reliabiliteetilla
tarkoitetaan lisaksi tulosten tarkkuutta (Heikkild 2008: 30). Karkeasti ottaen, validiteetti
kertoo sen, mitattiinko sitd mitd tutkimuksessa pitikin, kun taas reliabiliteetti kertoo sen,
kuinka tarkasti mitattiin. Validiteetti muodostaa pohjan reliabiliteetille, silla mikali
tutkimuksessa ei mitata oikeaa asiaa, ei reliabiliteetilla ole merkitysta. (Vehkalahti 2008:
40.) Reliabiliteetilla viitataan siis siihen, ettd tulokset ovat ei-sattumanvaraisia, vaan
toistettaessa tulokset pysyvat mahdollisimman samana (Heikkila 2008: 30).

Tutkimukselle oli asetettu selkedt tavoitteet, ja mitattavat asiat oli maéaritelty
teoreettisesti. Lisdksi tutkimus oli suunniteltu tarkasti, jotta siind mitattiin oikeita asioita.
Tutkimukseen valitut mittaristot olivat jo valmiiksi olemassa olevia tieteellisia
mittaristoja, joita oli kdytetty useasti. Lisaksi mittaristoille suoritettiin faktorianalyysi,
jossa testattiin osioiden latautumista késitteille, ja siten selvitettiin mittaristojen
luotettavuus. Néin ollen tutkimusta voidaan pitéa validina.

Reliabiliteettiin liittyen on toki mahdollista, ettd vastaajat vastaisivat eri tavalla
seuraavalla kerralla. Vastaukset keréttiin Prolific-sivustoa hyddyntden, joten on
mahdollista, ettd vastaajien joukossa on joitain henkil6itd, jotka eivat ole vastanneet
kyselyyn ajatuksella, vaan ovat vain halunneet saada palkkion. Tata kuitenkin pyrittiin
minimoimaan rajaamalla vastaajajoukon kriteerit mahdollisimman tarkasti, seka
kaymalla 1api vastaajien kyselyyn kéyttamaé aika. Myos kyselylomaketta testattiin, ennen
vastausten kerddmistd ja samalla otanta pyrittiin saamaan sopivan kokoiseksi (N=95).
Toisaalta myds aineisto saatiin suoraan Exceliin, ja siita siirrettyd IBM SPSS —ohjelmaan,
jotta tutkijan tekemiltdq virheiltd aineiston koodausvaiheessa Véltyttaisiin. Lis&ksi
korrelaatioanalyysi kertoo tutkimuksen reliabiliteetista (Heikkild 2008: 187), ja tassa
tutkimuksessa korrelaatioanalyysi vahvisti tutkimuksen patevyyden. On hyvéa kuitenkin
my6s muistaa, ettd tdssd tutkimuksessa vastaajat oli rajattu englanninkielisten maiden
opiskelijoihin, joten tulokset voivat poiketa, jos tdmad sama tutkimus tehtéisiin, vaikka
suomalaisille opiskelijoille. Todennédkoisesti tutkimuksesta 16ytyisi myods suomalaisen
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vastaajajoukon keskuudessa samankaltaisia piirteitd. Syy, miksi vastaajat rajatiin
englanninkielisiin maihin johtui siitd, ettd talla pyrittiin maksimoimaan englanninkielisen
kyselylomakkeen ymmarrettavyytta.

Tutkimuksen luotettavuuteen toki vaikuttaa my6s manipulaatioiden erilaisuus
(kognitiivisten resurssien kayttd vs. surffailu). Internetissa esiintyvia impulssiostoja on
hyvin vaikea mitata, jonka takia tutkimukseen valittu manipulaatio ei valttamaétta ole
kaikkein paras, eika valttdmatta kuvaa tilannetta realistisimmin. Kyseinen manipulaatio
kuitenkin valittiin tutkimukseen siitd syystd, ettei muita vaihtoehtoja ollut saatavilla.
Manipulaatiossa pyrittiin mallintamaan Vohsia ja Faberia (2007), joten siitd muodostui
olosuhteisiin ndhden paras mahdollinen vaihtoehto. On kuitenkin hyva muistaa, etta
manipulaation epataydellisyydell& voi olla vaikutusta tutkimuksen tuloksiin.
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6. TULOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli syventdd ymmarrysta siitd, miten kuluttajan ja kaupallisen
ympadriston valinen vuorovaikutus muovaa impulsiivisen ostamisen ilmenemistd, ja sita
mika on itsehillinnén vaikutus tdhén. Tulokset esitelldén jo alussa jaotelluin osioittain,
joissa ensimmaisend kaydaan lapi luonteenpiirteisiin  ja  verkkoympériston
impulssiostoihin liittyvat hypoteesit. Taman jalkeen internetin k&yttémotiiviin ja
tunteisiin liittyvat hypoteesit sekd lopulta nditd suhteita vahvistaviin moderaattoreihin
liittyvat hypoteesit. Tutkimuksen analyysimenetelména kaytettiin  péaasiassa
regressioanalyysia sek& moderaattoreita.

6.1 Luonteenpiirteet ja verkkoymparistén impulssiostot

Tutkimuksen ensimmadinen hypoteesi jakautuu kahteen osaan. Ensimmadinen osa eli
hypoteesi 1a vaittd4d huonolla itsehillintakyvylld olevan positiivinen vaikutus yleiseen
taipumukseen ostaa impulsiivisesti. Hypoteesia testattiin regressioanalyysilla, jossa
riippuvana muuttujana oli impulsiivisuus (Impulsiveness) ja riippumattomana
muuttujana joko huono itsehillintd (Bad Self-Control) tai huono itsekuri (Bad Self-
Discipline). Syy, miksi hypoteesia testattiin kahdella eri riippumattomalla muuttujalla,
johtuu siitd, ettd faktorianalyysivaiheessa huomattiin itsehillintd-mittarin latautuvan
kahdelle eri muuttujalle, jotka nimettiin huonoksi itsehillinndksi ja huonoksi itsekuriksi.
Néiden erona ajateltiin olevan se, ettd huonossa itsehillinndssd on osioita, jotka
kuvastavat nimenomaisesti itsehillinnan puutetta kokonaisuudessaan, kun taas huonossa
itsekurissa on enemmaén asioita, jotka sopivat paremmin kuvastamaan itsekurin puutetta
tai levottomuutta/karsimattomyytta lyhyemmallda aikavélilla. Nain ollen huono
itsehillintd —muuttuja on laajempi kuin huono itsekuri —muuttuja, ja sopii t&hén
tutkimukseen aavistuksen paremmin.

Ensin testattiin mallia, jossa riippumattomana muuttujana oli huono itsehillint&.
ANOVA-taulukosta nahtiin, ettd malli on tilastollisesti merkitsevé (p=.000). Né&in ollen
voimme todeta, ettd huono itsehillintd kasvattaa taipumusta impulsiiviseen ostamiseen (3
= .396, t-arvo = 4.161). Tulos tukee jo teoriassakin mainittua itsehillinnan ja
impulsiivisuuden valista positiivista yhteyttd (Baumeister 2002; Vohs & Faber 2007:
545). Taman jalkeen mallia testattiin viel& siten, ettd riippumattomana muuttujana oli
huono itsekuri. Huonon itsekurin ja yleisen taipumuksen impulsiivisuuteen valilta ei
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kuitenkaan loydetty tilastollista merkitsevyyttd (p < .005). Tama saattaa johtua siitd, etta
itsekuri —muuttuja mittaa hieman eri asioita kuin itsehillintd —muuttuja. Tassa
tutkimuksessa on todettu itsehillintd-muuttujan kuvastavan paremmin hypoteeseja ja
teoriaa, ja tassakin tilanteessa hypoteesi véittdd nimenomaisesti itsehillinnén vaikuttavan
impulsiivisuuteen, joten hypoteesi 1a nain ollen hyvaksytaan.

Toinen osa eli hypoteesi 1b puolestaan véittdd huonolla itsehillintakyvylla olevan
positiivinen vaikutus impulsiiviseen ostamiseen nimenomaan verkkoymparistéssa. Myos
taté hypoteesia testattiin regressioanalyysilla, jossa riippumaton muuttuja oli joko huono
itsehillintd tai huono itsekuri, ja riippuva muuttuja ostohimo (Willingnesstotal) tai
maksuvalmius (Pricetotal), jotka kuvastivat verkkoympériston impulssiostoa. Ostohimo
ja maksuvalmius —muuttujat muodostettiin vastaajien yhteenlasketuista ostohimosta tai
maksuvalmiudesta kyselylomakkeen tuotekuvia kohtaan, ja siten kuvastavat
impulsiivista ostamista verkkoymparistossa. Testissd mallinnettiin VVohsin ja Faberin
(2007) impulssiostojen tutkimuksia.

Riippuvan muuttujan ollessa maksuvalmius, kumpikaan malleista (riippumattomana
itsehillintd tai itsekuri) ei ollut tilastollisesti merkitseva (p > .005). Né&in ollen voimme
tassd kohtaa todeta, ettd maksuvalmius ei mittarina ehka ole taysin toiminut
impulsiivisuutta mitatessa, joten siihen tulee suhtautua Kriittisesti. Sen sijaan, kun
riippuvana muuttujana on ostohimo ja riippumattomana huono itsehillintd, muodostuu
malli tilastollisesti juuri ja juuri merkitsevaksi (p = .065). Itsekurin ja ostohimon valinen
malli ei mydskaan ollut tilastollisesti merkitseva (p > .005), johtuen varmasti samoista
syistd kuin edellisessé hypoteesissakin, eli siit4, ettd itsekuri-muuttuja kuvastaa tdmén
tutkimuksen kannalta pienemp&é kokonaisuutta kuin itsehillintd-muuttuja. Koska huonon
itsehillinnén ja ostohimon valinen riippuvuus on juuri ja juuri tilastollisesti merkitseva,
voimme todeta, ettd huonolla itsehillintakyvylld on positiivista vaikutusta myos
ostohimoon eli impulssiostoon verkkoymparistossa (p = .190, t-arvo 1.866), silla jalleen
kerran, ndiden muuttujien on todettu kuvaavan tutkimuksen teoriaa ja hypoteeseja
parhaiten. Nain ollen my6s hypoteesi 1b hyvaksytédan. Taulukossa 6 nakyy hypoteesien
l1a ja 1b regressioanalyysin tulokset.
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Taulukko 6. Regressioanalyysin tulokset (H1).

Hypoteesi  Riippuva Riippumaton muuttuja p t-arvo
muuttuja

Hla Impulsiveness Bad Self-Control .396 4.161**

Hi1b Willingnesstotal Bad Self-Control 190 1.866*

** Tilastollisesti merkitsevé tasolla p <.001 (2-tailed)
* Tilastollisesti merkitseva tasolla p <.05 (2-tailed)

Tutkimuksen toinen hypoteesi jakautuu myos a- ja b-osioihin. Naistd ensimmainen eli
H2a  vaittdd huonolla  itsehillintakyvyllda  olevan  positiivinen  vaikutus
puhelinriippuvuuteen. Tdma testattiin regressioanalyysilld, jossa riippumaton muuttuja
oli huono itsehillintd (Bad Self-Control) ja riippuva muuttuja puhelinriippuvuus (Phone
Dependence). ANOVA-mallista nahtiin, etté itsehillinnan ja puhelinriippuvuuden valinen
yhteys oli tilastollisesti merkitseva (p = .000). Tama tarkoittaa sitd, ettd huonolla
itsehillintakyvylla on positiivinen vaikutus puhelinriippuvuuteen (B = .457, t-arvo 4.958).
Né&in ollen siis, huono itsehillintdkyky kasvattaa riippuvuutta puhelimesta. Kun
hypoteesia testattiin huonolla itsekurilla ja puhelinriippuvuudella, ei malli muodostunut
merkitykselliseksi (p > .005), johtuen varmastikin jalleen kerran siitd syystd, ettd
itsehillintd ja itsekuri eroavat hieman tassa tutkimuksessa.

Liséksi hypoteesia testattiin puhelinkiintymys —muuttujalla (Phone Attachment), joka
nousi myos esiin faktorianalyysista puhelinriippuvuudesta (Phone Dependence) eroavana
muuttujana. Puhelinkiintymys eroaa puhelinriippuvuudesta siten, ettd riippuvuus on
oikeaa riippuvuutta, eli todellista vaikeutta eldd ilman puhelinta, kun taas
puhelinkiintymys on emotionaalinen kiintymys puhelimeen. Na&in ollen tamén
tutkimuksen kannalta puhelinriippuvuus —muuttuja on ehka aavistuksen tarkempi,
vaikkakin myos kiintymys mittaa riippuvuutta, ja osoittaa siten mielenkiintoisia tuloksia.
Puhelinkiintymyksen yhteys muodostui tilastollisesti merkitsevéaksi sekd huonoon
itsehillintdaén (Bad Self-Control, p = .000), ettd huonoon itsekuriin (Bad Self-Discipline,
p =.004) nédhden. Tulos on mielenkiintoinen siitd syyst, ettd ensimmaisen kerran huonon
itsekurin valilta 10ytyi yhteys toisen muuttujan kanssa. Nain ollen siis, huono itsekuri
vaikuttaa seka puhelinriippuvuuteen (B = .502, t-arvo 5.596) ettd puhelinkiintymykseen
(B = .293, t-arvo 2.953) positiivisesti. Tama siis tarkoittaa, ettd huono itsekuri kasvattaa
sekd puhelinriippuvuutta ettd puhelinkiintymystd, samoin kuin huono itsehillinta
kasvattaa puhelinriippuvuutta. Tama4 tarkoittaa sitg, ettd hypoteesi 2a hyvaksytaan.
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Toisen hypoteesin toinen osio eli H2b puolestaan vaittada taipumuksella ostaa
impulsiivisesti olevan positiivinen vaikutus puhelinriippuvuuteen. Tadma testattiin
regressioanalyysilld, jossa riippumaton muuttuja oli impulsiivisuus (Impulsiveness), ja
rilppuvana  muuttujana  joko  puhelinriippuvuus  (Phone  Dependence). tai
puhelinkiintymys (Phone Attachment). Impulsiivisuuden ja puhelinkiintymyksen valilta
ei loytynyt tilastollista merkitsevyytta (p > .005), mutta sitd vastoin impulsiivisuuden ja
puhelinriippuvuuden valita 16ytyi tilastollista merkitsevyytta (p = .002). Néin ollen,
yleiselld taipumuksella impulsiiviseen ostamiseen on positiivinen vaikutus myos
puhelinriippuvuuteen (B = .319, t-arvo 4.958). Tama siis tarkoittaa sitd, ettd mita
taipuvaisempi  impulsiiviseen  ostamiseen ihminen on, sitd  suuremmalla
todennédkdisyydelld han on myos riippuvainen puhelimestaan. Nain ollen hypoteesi 2b
hyvéksytaan. Taulukko 7 esittad vield regressioanalyysin tulokset hypoteeseista 2a ja 2b.

Taulukko 7. Regressioanalyysin tulokset (H2).

Hypoteesi  Riippuva Riippumaton muuttuja p t-arvo
muuttuja

H2a Phone Dependence Bad Self-Control 457 4.958**

H2a Phone Attachment Bad Self-Control 502 5.596**

H2a Phone Attachment Bad Self-Discipline 293 2.953*

H2b Phone Dependence Impulsiveness 319 3.241*

** Tilastollisesti merkitsevi tasolla p <.001 (2-tailed)
* Tilastollisesti merkitsevi tasolla p < .05 (2-tailed)

Nain ollen, luonteenpiirteitd koskevista hypoteeseista kaikki (1a ja 1b, 2a ja 2b)
hyvaksytaan.

6.2 Internetin kdyttomotiivien ja tunteiden vaikutus verkkoympéristén impulssiostoihin

Internetin  kayttomotiiveihin sekd tunteisiin liittyvid hypoteeseja oli tutkimuksessa
yhteensé kolme, joista yksi (H5) jakautui kahteen osaan. Ensimmaéinen hypoteeseista eli
H3 véittdd kognitiivisia resursseja rasittavalla internetin kéytolla olevan positiivinen
vaikutus impulssiostoihin. Toinen kayttaytymiseen liittyva hypoteesi eli H4 puolestaan
vaittdd internetin viihteelliselld k&ytolla olevan positiivinen suhde impulsiiviseen
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ostamiseen verkkoympéristossa. Naitd hypoteeseja mitattiin nimenomaan ryhmien
vélisilla eri manipulaatioilla, ja analysoitiin ndiden tuloksien eroilla.

Koska ryhmid oli yhteensd kolme (kognitiivinen altistus, surffailu-altistus ja
kontrolliryhmad), mitattiin ryhmien valisia eroja ANOVA-testilla. Mikali ryhmia olisi
ollut vain kaksi, olisi niille kuulunut suorittaa t-testi. Testiin muuttujiksi valittiin
maksuvalmius (Pricetotal) ja ostohimo (Willingnesstotal), jotka mittasivat vastaajien
impulsiivisuutta internetissa juuri ostohetkelld. Maksuvalmiuden osalta tilastollista
merkitsevyytta ei ryhmien valilta 16ytynyt (p > .005), mutta ostohimon osalta ryhmien
valilta 16ytyi tilastollista merkitsevyytté (p = .005). Mielenkiintoisesti tosin muodostui se,
etta tilastollista merkitsevyyttd ei loytynyt ryhmien 1 (kognitiivinen altistus) ja 2
(surffailu) valilta (p > .005), vaan kontrollirynmén eli ryhman 3 ja ryhman 1
(kognitiivinen altistus) valilta (p = .005). Kontrolliryhman ja ryhman 2 (surffailu) vélinen
suhde oli juuri ja juuri tilastollisesti merkitseva (p = .041). Vaikkakin tuo ylittd4 .005
rajan, voimme ajatella ylityksen olevan niin pieni, ettd se voidaan vield hyvaksya.

Tastd tuloksesta voimme paéatelld, ettd tutkimuksen manipulaatio ei ole toiminut, eika
kognitiivisia resursseja rasittavalla internetin k&ytollad tai surffailulla eli internetin
viihdekaytolla ole ollut merkitystd impulsiivisen ostamisen kannalta: kumpikin ryhma
ajautui impulssiostoihin yhta todennékaisesti. Toisaalta taas kontrolliryhmé on toiminut,
silla kontrolliryhmén ja ryhman 1 sek& ryhmén 2 véliltd 10ytyi tilastollista merkitsevyytta.
Taman perusteella kontrolliryhmé ajautui kaikkein eniten impulsiiviseen ostamiseen.
Tulos on mielenkiintoinen, silld se on juuri vastakkain alkuperéista oletusta. Syy voi
johtua esimerkiksi siitd, ettd vastaajat, jotka ovat tehneet tehtavén tai heitd on pyydetty
surffailemaan ennen vastaamista, ovat suhtautuneet kriittisemmin tutkimukseen kuin
kontrolliryhmd, joka on vain suoraan aloittanut vastaamisen. Syy voi myos johtua siit,
ettd manipulaatioryhmét ovat joutuneet ajattelemaan kognitiivisen altistuksen tai
surffailun altistuksen kohdissa enemmaén, mika puolestaan on vaikuttanut tuloksiin. Nain
ollen siis mikd tahansa mentaalinen toiminta ennen verkkokauppaan menoa voi
kuormittaa mieltd ja estdd impulssien realisoitumista. Toisaalta taas syy voi johtua
maksuvalmius- ja ostohimo -mittareista, jotka eivat kuitenkaan taysin kuvaa impulsiivista
ostamista. Impulssiostoja on hyvin vaikea tutkia, ja nuo mittarit on valittu tutkimukseen
mallintaen VVohsin ja Faberin (2007) tutkimuksia.

Taulukossa 8 ndemme vield ryhmien keskiarvot. Kuten n&emme, on kontrolliryhman
huomattavasti suurempi kuin ryhmén 1 tai 2. Ryhmén 1 ja 2 vélinen ero ei ole merkitseva.
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Kontrolliryhmé siis osti impulsiivisemmin kuin ryhmé 1 (kognitiivinen altistus) tai ryhma
2 (surffailu).

Taulukko 8. Ryhmien véliset erot.

Ostohimo (willingnesstotal)*
Keskiarvo Keskihajonta

Ryhma 1 (kognitiivinen altistus) 3.0457 (1.04612)
Ryhma 2 (surffailu) 3.2702 (1.10299)
Ryhma 3 (kontrolliryhm@) 3.945 (1.12862)

*Tilastollisesti merkitseva tasolla p<.005

Koska manipulaatio ei ole toiminut tutkimuksessa, ja se vaikuttaa negatiivisesti ryhmiin
1 ja 2, hylatédan hypoteesit 3 ja 4. Internetin eri kayttotarkoituksilla tai motiiveilla ei ole
vaikutusta impulsiiviseen ostamiseen verkkoymparistossa.

Kolmas tahan kategoriaan kuuluva hypoteesi eli H5 puolestaan liittyi tunteisiin ja se
jakautui kahteen osaan; H5a ja H5b. Hypoteesi 5a véittaa positiivisilla tunteilla olevan
positiivinen vaikutus impulsiiviseen ostamiseen verkkoympéristossa. Hypoteesia
testattiin regressioanalyysilla, jossa riippumaton muuttuja oli positiiviset tunteet (Positive
Feelings) ja riippumaton muuttuja joko impulsiivisuus (Impulsiveness), maksuvalmius
(Price Total) tai ostohimo (Willingnesstotal). N&ista impulsiivisuus (p =.001) ja ostohimo
(p = .000) olivat tilastollisesti merkitsevid. Maksuvalmiuden ja positiivisten tunteiden
vélilla puolestaan ei ollut tilastollista merkitsevyyttd, joten positiiviset tunteet eivét
saaneet vastaajia maksamaan tuotteista suurempia summia. Tama voi jalleen kerran
johtua siitd, syysta ettd maksuvalmius —muuttuja ei kuvasta impulsiivista ostamista
kovinkaan tarkasti, eikd muutenkaan ole kovin hyvin tutkimuksessa toiminut. Sen sijaan,
tdman tutkimuksen mukaan taipumus impulsiivisuuteen ( = .336, t-arvo = 3.437) seka
ostohimo eli impulsiivinen verkko-ostaminen (B = .481, t-arvo = 5.294) kasvavat
positiivisten tunteiden vaikutuksesta. Hypoteesi 5a ndin ollen hyvaksytaan, ja voimme
ajatella positiivisten tunteiden kasvattavan impulsiivista ostamista verkkoymparistossé.

Hypoteesi 5b sen sijaan vaittad vastakkaisesti negatiivisilla tunteilla olevan positiivinen
vaikutus impulsiiviseen ostamiseen verkkoympéristossa. Tatd hypoteesia testattiin myos
regressioanalyysilla siten, ettd riippumattomana muuttujana oli negatiiviset tunteet
(Negative Feelings) ja riippuvana muuttujana joko impulsiivisuus (Impulsiveness),
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maksuvalmius (Price Total) tai ostohimo (Willingnesstotal). Negatiivisten tunteiden
osalta tilastollisesta merkitsevyytta 10ytyi ainoastaan juuri ja juuri ostohimon osalta (p =
.058). Néin ollen negatiivisilla tunteilla ei ole vaikutusta taipumukseen impulsiivisuuteen
tai maksuvalmiuteen, mutta sill& on pieni positiivinen vaikutus ostohimoon (8 = .169, t-
arvo 1.923). Koska hypoteesin viite kuuluu “negatiivisilla tunteilla on positiivinen
vaikutus impulsiiviseen ostamiseen verkkoymparistossa”, voimme hyvéaksya hypoteesin,
silldi  ostohimo mittaa tAssd tutkimuksessa juuri impulsiivista ostamista
verkkoymparistossa. On totta, ettd maksuvalmius mittaa tdssé tutkimuksessa samaa,
mutta kuten jo useasti onkin tutkimuksessa todettu, ei maksuvalmiuden mittari ole tassa
tutkimuksessa onnistunut kuvaamaan impulsiivista ostamista verkossa kovin hyvin.
Lisdksi taipumus impulsiivisuuteen ei yksin mittaa impulsiivista ostamista
verkkoymparistossd. Nain ollen, hypoteesi 5b hyvéksytaan. Taulukossa 9 esitetédan vielda
yhteenveto hypoteesin 5a ja 5b regressioanalyysin tuloksista.

Taulukko 9. Regressioanalyysin tulokset (H5).

Hypoteesi  Riippuva Riippumaton muuttuja p t-arvo
muuttuja

H5a Impulsiveness Positive Feelings .336 3.437*

H5a Willingnesstotal Positive Feelings 481 5.294**

H5b Willingnesstotal Negative Feelings 196 1.923*

** Tilastollisesti merkitsevi tasolla p <.001 (2-tailed)
* Tilastollisesti merkitseva tasolla p <.05 (2-tailed)

Motiiveihin ja tunteisiin liittyvistd hypoteeseista hyvéksytaan néin ollen seka 5a ettd 5b,
mutta hypoteesit 3 ja 4 hylataan.

6.3 Suhteita vahvistavat moderaattorit

Tutkimuksen kolme viimeistd hypoteesia liittyivat eri muuttujien valisiin suhteisiin
vaikuttaviin moderaattoreihin. Hypoteesi 6 véittdd puhelinriippuvuuden vahvistavan
itsehillintakyvyn ja impulssiostojen valistd suhdetta. Hypoteesi 7 puolestaan véittad
puhelinriippuvuuden vahvistavan kognitiivisen tyon ja verkkoympdriston impulssioston
vélistd positiivista suhdetta, kun taas hypoteesi 8 vaittdd positiivisten tunteiden
vahvistavan internetin viihteellisen kayton ja verkkoympériston impulssioston vélista
suhdetta.
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Mik&én naistd moderaattoreista ei ole tilastollisesti merkitseva (p > .005), jolloin kaikKi
kolme hypoteesia hylataan. N&in ollen siis puhelinriippuvuus ei taman tutkimuksen
mukaan vahvista huonon itsehillintakyvyn ja impulssioston valistd suhdetta, eika
myoskaan kognitiivisen tydn ja verkkoympaériston impulssioston valista suhdetta. Lisaksi
positiivisilla tunteilla ei tamén tutkimuksen mukaan ole vahvistavaa eikd heikentavaa
vaikutusta internetin viihteellisen kéyton ja verkkoympaériston impulssioston valilla.
Tulosten tilastollinen merkitsemattémyys voi johtua muun muassa siitd asiasta, etta
impulsiivista ostoa on hyvin hankala mitata, eikd maksuvalmius (Pricetotal) tai ostohalu
(Willingnesstotal) valttdmatta ole tdh&n parhaat mittarit. Impulsiivisen ostamisen
mittaamiseen ei kuitenkaan ole kehitettyd tarpeeksi hyvad mittaria, jonka takia tassa
tutkimuksessa paatettiin mallintaa Vohsin ja Faberin (2007) tutkimuksia kayttamalla
samoja maksuvalmiuden ja ostohalun mittareita kuin he.

6.4 Yhteenveto hypoteeseista

Taulukko 11 (seuraavalla sivulla) esittdd vield yhteenvedon tutkimuksen hylatyisté ja
hyvéksytyista hypoteeseista. Hypoteesit oli jaettu kolmen eri teeman mukaisesti:
luonteenpiirteisiin ja verkkoympadriston impulssiostoihin liittyviin (1 ja 2), internetin
kayttomotiivien ja tunteiden sekd verkkoympariston impulssiostojen véliseen yhteyteen
liittyviin (3, 4 ja 5) sek&d suhteita vahvistaviin moderaattoreihin (6, 7 ja 8).
Luonteenpiirteisiin liittyvistd hypoteeseista hyvéksyttiin kaikki. Samoin tunteiden ja
verkkoympariston impulssiostojen véliseen yhteyteen riippuvat hypoteesit (5a ja 5b)
hyvaksyttiin.

Tutkimuksen kannalta mielenkiintoisinta kuitenkin oli se, ettei internetin eri
kayttotarkoitusten (kognitiivisia resursseja rasittava vs. viihteellinen kayttd) ja
verkkoympariston impulssioston véliltad I0ydetty merkitsevad yhteyttd, vaan kumpikin
hypoteesi (3 ja 4) jouduttiin hylkddméaan. Samoin kuin yhdysvaikutuksiin eli
moderaattoreihin liittyvat hypoteesit (5, 7 ja 8), jotka olivat kaikki tutkimuksen
kiinnostavimpia hypoteeseja. Seuraavassa luvussa analysoidaan tuloksia vield hieman
tarkemmin.
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Taulukko 10. Yhteenveto tutkimuksen hypoteeseista.

HYPOTEESI HYV/HYL

H1la: Huonolla itsehillintdkyvyll& on positiivinen vaikutus Hyvéksytdan
taipumukseen ostaa impulsiivisesti.

H1b: Huonolla itsehillintakyvylla on positiivinen vaikutus Hyvaksytdan
impulsiiviseen ostamiseen verkkoymparistossa.

H2a: Huonolla itsehillintdkyvylla on positiivinen vaikutus Hyvaksytdan
puhelinriippuvuuteen.

H2b: Taipumuksella ostaa impulsiivisesti, on positiivinen vaikutus Hyvaksytdan
puhelinriippuvuuteen.

H3: Kognitiivisia resursseja rasittavalla internetin kaytolla on

positiivinen vaikutus impulssiostoihin verkkoymparistossa. Hylataan

H4: Internetin viihteellisell& kdytolla on positiivinen suhde Hylataan
impulsiiviseen ostamiseen verkkoymparistgssé.

Hb5a: Positiivisilla tunteilla on positiivinen vaikutus impulsiiviseen Hyvéksytdan
ostamiseen verkkoymparistossa.

H5b: Negatiivisilla tunteilla on positiivinen vaikutus Hyvaksytaan
impulsiiviseen ostamiseen verkkoymparistssa.

H6: Puhelinriippuvuus vahvistaa itsehillintdkyvyn ja Hylatéén
impulssiostojen vélista suhdetta.

H7: Puhelinriippuvuus vahvistaa kognitiivisia resursseja rasittavan

internetin kayton ja verkkoympériston impulssioston positiivista Hylataan
suhdetta.
H8: Positiiviset tunteet vahvistavat internetin viihteellisen kayton Hylataan

ja verkkoympériston impulssioston vélistd suhdetta.
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7. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli syventdd ymmarrysta siitd, miten kuluttajan ja kaupallisen
ympadriston valinen vuorovaikutus muovaa impulsiivisen ostamisen ilmenemistd, seka
sitd mika on itsehillinndn vaikutus tdhan. Sen liséksi, ettd tutkimuksessa testattiin selkeitd
oletuksia itsehillinndn ja impulssiostojen vélisestd suhteesta, pyrittiin tutkimuksessa
myos selkeyttdmaan sitd, oliko verkkoympériston impulssiostojen syntymisen kannalta
merkitysta silld, mika oli internetin kayttdtarkoitus tai kayttémotiivi. Koska useissa
tutkimuksessa véitetadn kognitiivisten resurssien vahenemisen pienentavan itsehillintaa,
ja siten kasvattavan impulsiivisen ostamisen todennakdisyytta (Vohsin ja Faberin 2007:
546), haluttiin tutkimuksessa selvittad, johtiko kognitiivisia resursseja rasittava internetin
kayttd impulsiiviseen ostopaatokseen verkkoymparistossa. Toisaalta taas usein vaitetaan,
etta internetin hedoninen, padmaaratdn selailu eli surffailu saattaa johtaa impulsiiviseen
ostamiseen (Verhagen & von Dalen 2011: 323.) Koska nama tilanteet poikkeavat
toisistaan, haluttiin tassé tutkimuksessa selvittaa, onko ndiden internetin kayttdmotiivien
vélilla eroja verkkoympériston impulssiostojen kannalta. Taman lisdksi haluttiin viela
testata internetin ja sosiaalisen median kautta yhd kasvavan puhelinriippuvuuden yhteytta
verkkoympariston impulssiostoihin.

Ensimmaéiset hypoteesit  Kkasittelivat  luonteenpiirteiden ja  verkkoympariston
impulssiostojen valistad yhteyttd, ja kuten teoriastakin jo selvisi, itsehillinndn merkitys
impulssiostoissa on suuri (Vohs & Faber 2007: 537—538). Tamé& todistettiin
ensimmaisissa hypoteeseissa, joiden mukaan huono itsehillinta todellakin kasvattaa seka
taipumusta  impulsiiviseen  ostamiseen, ettd verkkoympdriston impulssioston
todenndkdisyyttd. Tassa kohtaa tutkimusta huomattiin, ettd itsehillintdmittarista 16ytyi
kaksi eri muuttujaa; huono itsehillintd ja huono itsekuri, joista jalkimmaéinen on kapeampi
kuvaus itsehillinnastd. Ensimmaéinen néistd kuvasti siis paremmin tdmén tutkimuksen
teoriaa ja hypoteeseja. Nain ollen voimme todeta, ettd huonon itsehillintdkyvyn omaavat
ihmiset ovat taipuvaisempia impulsiiviselle ostamiselle, ja tdmén lisaksi he ostavat
todennakaisesti impulsiivisemmin verkkoymparistossa.

Hypoteeseja testatessa todettiin, ettd maksuvalmius-muuttuja ei ehk& ollut tdman
tutkimuksen kannalta onnistunein mittari. Sit4 kuitenkin kéaytettiin, koska tutkimuksessa
mallinnettiin Vohsin ja Faberin (2007) tutkimuksia Journal of Consumer Research —
lehdessd, mutta kuten jo aikaisemmin tutkimuksessa todettiin, se ei ehkd kuvaa
impulsiivista ostamista parhaalla tavalla. Sen avulla ei saatu edes merkitsevia tuloksia.
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Ostohimo-muuttuja sen sijaan oli ehkd hieman parempi, vaikkei sek&in kuvasta
absoluuttista totuutta impulssiostoja mitatessa. Nain ollen kumpaankin muuttujaan on
suhtauduttava kriittisesti, vaikka niitd onkin kaytetty myods Vohsin ja Faberin (2007)
toimesta, mink& takia niitd voidaan pitdd parhaan mahdollisena mittarina taman
tutkimuksen asetelmaan nédhden. Impulssiostoja on aina ollut vaikea mitata, ja tuloksiin
tulee toki suhtautua sen mukaisesti.

Luonteenpiirteisiin liittyen, sekd huonolla itsehillintakyvylla ettd taipumuksella ostaa
impulsiivisesti todettiin olevan puhelinriippuvuutta kasvattava vaikutus. Tdma tarkoittaa
Sité, ettd ne henkilot jotka ovat huonompia kontrolloimaan itseddn, ovat puhelimistaan
enemman riippuvaisia, kuin ne, jotka pystyvat paremmin kontrolloimaan itseddn, seka
sitd, ettd mitd impulsiivisempi henkilé on luonteenpiirteeltddn, sitd enemman hén on
riippuvainen puhelimestaan. Myos puhelinriippuvuudesta I6ydettiin kaksi eri muuttujaa.
Toinen ndistd oli  emotionaalinen  kiintymys  puhelimeen, joka  erosi
puhelinriippuvuudesta sill, ettd puhelinriippuvuus oli enemman oikeaa riippuvuutta, kun
taas emotionaalinen kiintymys oli kiintymysta puhelimeen, ja siind merkkasi enemman
tunteet puhelimen lasndolosta. Tamén tutkimuksen kannalta puhelinriippuvuus on
enemman sitd, jota tutkimuksen teoriaosassa kuvailtiin. Tamén hypoteesin yhteydessa
huomattiin myo6s, ettd huono itsekuri kasvattaa niin puhelinriippuvuutta kuin
puhelinkiintymystakin. Vaikkei suoraan ollut hypoteesia vastaava, niin oli
mielenkiintoinen 10ydos, koska kasitteet ja madritelmat ovat kuitenkin hyvin lahella
toisiaan.

Luonteenpiirteisiin liittyvat hypoteesit hyvaksyttiin kaikki, mika ei ollut ihme, silld ne
testasivat teorian perusolettamuksia. Useissa tutkimuksissa on esitetty huonon
itsehillinnén ajavan ihmisia impulsiivisiin ostopdatoksiin niin verkossa kuin fyysisessa
ympaéristossékin. Samoin huonon itsehillintdkyvyn ja riippuvuuksien yhteytta oli puhuttu
teoriassakin jo jonkin verran. Koska huono itsehillinta ja impulsiivisuus ovat yhteydessa
toisiinsa, ei myosk&an ole ihme, ettd taipumus impulsiivisuuteen kasvattaa myos
puhelinriippuvuutta. Voisi siis sanoa, ettd luonteenpiirteisiin liittyvat hypoteesit olivat
suhteellisen selkeitd ja niiden tulokset olivat jopa oletettuja ja teoreettisen viitekehyksen
mukaisia.

Seuraavat hypoteesit liittyivat internetin kdyttomotiivien ja tunteiden vaikutuksiin
verkkoympariston impulssiostoihin, eli internetin eri kéyttotarkoitusten vaikutuksiin.
Koska internetin eri k&yttotarkoituksiin liittyvat hypoteesit jouduttiin hylkddmaan, ei
tdsséd tutkimuksessa saatu mitd&dn tuloksia siitd, vaikuttaako internetin eri
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kayttotarkoitukset verkkoympariston impulssiostoihin. Nain ollen, silla tekeekd henkild
internetissé toitd vai surffaileeko hédn internetissa huvin vuoksi ei ole merkitystéa
impulssiostojen syntymisen kannalta. Kumpikaan néistd motiiveista ei aja enempaa tai
vahempdaa impulssiostoihin, vaan kummastakin saatetaan ajautua impulssiostoihin yhta
todennakoisesti. Mielenkiintoista tuloksissa oli se, ettd ainoastaan kontrolliryhmén ja
kahden muun ryhman valilta 16ytyi erikseen tilastollista merkitsevyytta. Nain ollen siis
kontrolliryhma oli se, joka ajautui eniten impulsiiviseen ostamiseen. Tulos saattaa johtua
muun muassa siitd, ettei maksuvalmius ja ostohimo —muuttujat ehkd ole kaikista
parhaimpia  mittaamaan  verkkoympéristobn  impulssiostoja, ja  muutenkin
ostopaatostilannetta on hyvin vaikea mallintaa luonnolliseksi.

Tunteita ja verkkoympériston impulssiostoja tutkittaessa saatiin teoriaa vahvistava tulos,
jossa positiivisilla tunteilla todettiin olevan impulssiostoja kasvattava vaikutus. Internetin
kayttd ndhd&én usein hedonistisena eli nautinnonhakuisena, jolloin myés hyvalla tuulella
olevat ihmiset paatyvat usein ostamaan asioita impulsiivisesti. Tdman hypoteesin sisalla
huomattiin myds, ettd positiiviset tunteet kasvattavat lisaksi taipumusta impulsiivisiin
ostoihin ylipaataan. Eli positiiviset tunteet kasvattavat sekd verkkoympériston
impulssiostoja, ettd taipumusta impulsiivisiin ostoihin ylipd&dnsa. Samoin negatiiviset
tunteet voivat joissain tilanteissa kasvattaa impulssiostojen todennékdéisyyttd. Myos tama
tukee teoriaa, joissa joskus kritisoidaan vaitetta siitd, ettd verkkoympériston impulssiostot
olisivat wvain positiivisten tunteiden aikaansaamaa. Negatiivisten tunteiden ja
taipumuksen impulsiivisuuteen véliltd ei kuitenkaan ldydetty yhteytta.

Tutkimuksen viimeiset hypoteesit oli koostettu kolmesta moderaattorista, joista mikaan
ei ollut tilastollisesti merkitsevd, ja ndin ollen kaikki kolme hypoteesia jouduttiin
hylkddméaan. Taman tutkimuksen mukaan siis puhelinriippuvuus ei vahvista
itsehillintakyvyn ja impulssioston vélistd suhdetta, eikd myoskaan kognitiivisen
resursseja rasittavan tyon ja verkkoympariston impulssioston vélistd suhdetta. Lisaksi
positiivisten tunteiden ei todettu vahvistavan selailun ja verkkoympéristén impulssioston
vélista suhdetta. Nama tulokset saattavat jalleen johtua siita syystd, ettd impulssiostoa on
hyvin hankala mitata, eikd maksuvalmius tai ostohalu valttdmattd ole tdhan parhaat
mittarit. Koska tutkimuksessa imitoitiin kuitenkin \Vohsin ja Faberin (2007) tutkimuksia,
voidaan jdlleen todeta, ettd verkkoympdriston impulssiostoja on hyvin hankala tutkia.
Tutkimuksen luonteenpiirteisiin seka tunteisiin liittyvat tulokset vastasivat néin ollen
hyvin teoriaan, mutta muut olettamat jouduttiin tdman tutkimuksen puitteissa
hylk&&dmaan. Né&in ollen voimme todeta, ettd impulssiostot ovat myds verkkoymparistossé
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suuressa roolissa, ja niiden syntymiseen vaikuttaa useita eri tekijoitd, jotka usein
koostuvat ihmisten henkil6kohtaisista luonteenpiirteista ulkoisten arsykkeiden lisaksi.

Jatkotutkimusten kannalta téssa tutkimuksessa mielenkiintoiseksi muodostuu se, ettd
seké huonon itsehillintakyvyn ettéd taipumuksen impulsiivisuudelle todettiin kasvattavan
puhelinriippuvuutta. Tama tarkoittaa siis sitd, ettd henkil6t, jotka ovat huonompia
kontrolloimaan itsedan tai ovat impulsiivisempia ovat myds enemman riippuvaisia
puhelimistaan. Teknologiamaailma on talla hetkelld tdynna uutisotsikoita alypuhelinten
ja sosiaalisen median haittavaikutuksista, ja jotkut ohjelmistokehittdjat ovat alkaneet
kehitellda yhdessa kayttaytymistieteilijoiden kanssa sovelluksia, joiden avulla pyritédéan
vahentdd puhelinriippuvuutta seuraamalla esimerkiksi sitd, paljonko péivéan aikana on
kayttanyt puhelintaan ja mihin tarkoitukseen (The Washington Post 2018).

Puhelinriippuvuus on siis hyvin ajankohtainen huoli, ja se mik& meitd td4han ajaa on
varmasti  hyvin yksilollistd. Joka tapauksessa meistd kaikista 16ytyy hieman
puhelinriippuvuutta. Jatkossa voisi olla mielenkiintoista tutkia sit4, vaikuttaako
puhelinriippuvuus yleisesti impulsiiviseen (osto)kayttaytymiseemme tai 16ytyyko
puhelinriippuvuudesta moderoivaa vaikutusta esimerkiksi taipumuksen impulssiostoihin
ja verkkoympdriston impulssioston valilla. Onko jatkuvalla internetin saatavuudella
meille muitakin haittavaikutuksia kuin vain aikamme rydstdminen. Voisitko kuvitella
eldavasi edes péivad ilman puhelinta? Suurimmalle osalle tuo kuulostaa silkalta
mahdottomuudelta. Onko siis mahdollista, ettd puhelinriippuvuudesta aiheutuu meille
yha enemman negatiivisia seuraamuksia tulevaisuudessa?

Mikali verkkoympériston impulssiostoja mietitddn liikkeenjohdon nakokulmasta,
voimme todeta, ettd niihin ajavia tekijoitd on tarked huomioida myos verkkoympériston
ostoalustoja suunnitellessa. Vaikka taipumus impulsiivisuuteen on usein hyvin
henkilokohtainen asia, on verkossa mahdollista johdatella impulssiostoihin tdméan
tutkimuksen ulkopuolelle rajatuilla ulkoisilla arsykkeilld. Itseasiassa impulssiostojen
mittaaminen verkkoympaéristdssa saattaa muodostua jopa helpommaksi kuin perinteisen
myymaldympériston impulssiostojen mittaaminen. Verkkoymparistd mahdollistaa
asiakkaiden kayttaytymisen paremman tutkailun, joten siellda pystytddn helpommin
seuraamaan, kuinka vierailut verkkosivustoilla ovat sujuneet, mitd ihmiset ovat
Klikkailleet ja kuinka ylipadtaén asiakkaan ja kaupan valiset vuorovaikutustilanteet ovat
edenneet. Tdma siten mahdollistaa muun muassa selailun sekd ostamisen vélisten erojen
tutkailun, jolloin on helpompi suunnitella verkkosivua ostopaatoksiin ajavaksi.
Verkkoympéristd mahdollistaa siis parempiin markkinoinnin toimintoihin, joilla voidaan
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muun muassa kasvattaa impulssiostojen maaraa, ja siten myyntid. (Shankar, Inman,
Mantrala, Kelley & Rizley 2011: 35, 39.) Liikkeenjohdon olisi kuitenkin hyva pitaa
mielessd varovaisuus, silla liikka impulssiostoihin ajaminen voi joskus jopa osoittautua
asiakkaan nakokulmasta negatiiviseksi (Brooks ym. 2012: 1—3). Kuten lahes kaikissa
asioissa, my0s tassa olisi syyté pitdd hyva balanssi, ja loytaa itselleen sopiva taktiikka.

Myos tassa tutkimuksessa olisi voitu saada realistisempia tuloksia, mikéli kéaytettavissa
olisi ollut oikea verkkosivusto. Tutkimus tosin olisi muodostunut hyvin haastavaksi
toteuttaa, joten téssa yhteydesséd kaytetty manipulaatio oli tdmén tutkimuksen kannalta
paras mahdollinen vaihtoehto. Tutkimus pyrki laajentamaan verkkoympaériston
impulssiostojen keskustelua pelkisté ulkoisten drsykkeiden tarkastelusta enemmaéan myos
ihmisen padnsiséisiin, psykologisiin tekijoihin, ja nostamaan siten enemman esiin
keskustelua itsehillinndn ja puhelinriippuvuuden vaikutuksista verkkoympériston
impulssiostoihin. Jatkossa voisi olla mielenkiintoista tutkia muun muassa sitd, moderoiko
puhelinriippuvuus yleisen taipumuksen impulssiostoihin sekd verkko-impulssioston
vélistd suhdetta tai sitd vaikuttaako puhelinriippuvuus meidéan impulsiiviseen
(osto)kayttaytymiseemme ja jos vaikuttaa niin miten. Kuinka siis yh& yleistyva
riippuvuus alypuhelimistamme tulee vaikuttamaan psyykeemme yleisemminkin? Onko
rilppuvuus  yha kasvamassa vai saadaanko tuo laantumaan? Milld tavoin
puhelinriippuvuus vaikuttaa impulssiostoihimme? Tuleeko meistd “teknologian orjia”, ja
teemmekd ostopéatoksid nykyaan vain teknologian manipuloimina? Kysymykset ovat
suuria, mutta ajankohtaisia, silld maailmamme elda talla hetkelld teknologista murrosta,
eikd juuri kukaan tiedd mitd seuraavina vuosikymmenind on tapahtumassa. Talld on
luonnollisesti vaikutusta myos siihen, kuinka, missa ja miten tulemme tekemadén
impulsiivisia ostopa&toksia tulevaisuudessa.
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LIITTEET

LIITE 1. Kyselylomake

Study of Product Attractiveness

This is a marketing study for the master's thesis which goal is to clarify differant matters regarding
product attractiveness, The respondent, for instance, determines the prices that they would pay for
various products and thus clarifies the pricing strategies for the products. The survey will tako approx.
10 minutes of your tima, Enjoy tha journay!

*Pakollingn

1. How do you feel now? *

2. How oxcited you feel at the momant? *
Markitse vain yksi solkio.

1 2 3 4 5§ 8 T

Mot at all [ I Vary much

3. How enthusiastic you foel at the moment? *
Merkitse vain yksi soikio.

1 2 3 4 5 -} T

Mot at all I Vary much

4, How proud you fool at the moment? *
Merkitse vain yksi soikio.

1 2 3 4 & 8 7

Mot at all | I Wary much

5. How inspired you feel at the moment? *
Mearkitse vain yksi soikio.

1 2 3 4 & 8 7

Mot at all | I Wery much

. How distressed you feel at the moment? *
Mearkitse vain yksi soikio.

1 2 3 4 =] 6 T

Mot at all | | Wery much
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7. How upset you feel at the momant? *

Markitse vain yksi soikio.
1 2 ] 4 § [:] 7

Mot at all | oo b L) Mery much

8. How irritable you foel at the moment? *
Merkitse vain yksi soikio,

1 2 3 4 g L] 7

Mot at all ] 1 1 | I ) | Wary much

8. | often buy things spontanaously. *
Markitsa vain yksi soikio.

1 2 3 4 5 ] 7

Strongly Disagrea | 1 ) 1 Vo b ) | Strongly Agree

10. "Just do it" describes the way | buy things. *
Markitse vain yksi soikio.

1 2 3 4 -] 8 1

Strongly disagree ) Y o ) | Strengly Agrea

11. | often buy things without thinking. *
Merkitse vain yksi soikio.

Strongly disagree ooy oy oy Ly L) Strongly agree

12. "l s it, | buy it* describes me. *
Merkitse vain yksi soikio.

1 2 3 4 -] 8 1

Strongly disagree l O oL L L) Strongly agree

13. "Buy now, think about it later” describes mae, *
Merkitse vain yksi soikio.

1 2 3 4 - - 7

Strongly disagree () (0 O 3 L )V ) L} [ ) Strongly agres
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14, Somatimaes | feel like buying things on the spur-of-the-momaent, *
Markitse vain yksi soikio,
1 2 3 ] -] (3] T
Strongly disagrea L) by ) U ) L) Strongly agrea

15, | buy things according to how | feal at the momaent. *
Markitsa vain yksi soikio,

1 2 3 4 5 B T

Strongly disagree | I I ) L ) i) Strongly agrea

16, | carefully plan most of my purchases. *
Markitsa vain yksi soikio,

1 2 3 4 5 B T

Strongly disagree . I D oL b L) Strongly agree

17. Somatimaos | am a bit reckless about what | buy. *
Markitsa vain yksi soikio,

1 2 3 4 5 B T

Strongly disagree ]| I D B | Strongly agree

18. | am good at resisting temptation, *
Merkitse vain yksi soikio.

Strongly disagree Voo ) oy ) ) Strongly agree

19, | have a hard time breaking bad habits. *
Markitse vain yksi soikio,

1 2 3 4 5 B T

Strongly disagree 1 1 | ] A JoL ) Strongly agree

20, | am lazy. *
Markitse vain yksi soikio.

1 2 3 4 5 B T

Strongly disagree () () ) () ) O ) ( ) Strongly agrea
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21. | say inappropriate things. *
Markitse vain ykai soikio,
1 2 3 4 § ;] T
Strongly disagrea l ) ) | ] ) | . ) Strongly agrea

22. | do certain things that are bad for me, if they are fun, *
Merkitse vain yksi soikio.

1 2 3 4 5 8 7

Strongly disagraa ) | | VoL L ) Strongly agres

23, | refuse things that are bad for me. *
Markitse vain yksi soikio.

1 2 3 4 5 & T

Strongly disagrea | | oL 0 0 ) Strongly agres

24, | wish | had more self-discipline, *
Markitse vain yksi soikio,

1 2 3 4 5 B 7

Strongly disagrae ) ) ) D l | Strongly agrea

25 People would say that | have iron self- discipline. *
Markitse vain yksi soikio,

Strongly disagree oo o oy ) ) Strongly agrea

26. Pleasure and fun sometimes keep ma from getting work done. *
Merkitse vain yksi soikio,

1 2 3 4 5 8 7

Strongly disagrea ) | | oL L ) Strongly agres

27. | have trouble concantrating. *
Merkitse vain yksi soikio.

1 2 3 4 5 & T

Strongly disagree () (0 ) ) () )} (1 Strongly agrea
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28, | am able to work effectively toward long-term goals, *
Merkitse vain yksi solkio,
1 2 3 4 5 6 7
Strongly disagree ) ) C ) | ] I Strongly agree

29, Sometimes | can't stop myself from doing something, even If | know it is wrong. *
Merkitse vain yksi solkio.

1 2 3 4 5 6 7
Strongly disagree ( ) y L) )L ) L ) Strongly agree

30. | often act without thinking through all the alternatives, *
Merkitse vain yksi solkio,

1 2 3 4 5 6 7
Stronglydisagree () () =) ) (1 Strongly agree

31. I would have trouble getting thourgh a normal day without my cell phone. *
Merkitse vain yksi soikio,

1 2 3 4 5 6 7
Strongly disagree ) ) L  J ( ) Strongly agree

32. It would be painful for me to give up my cell phone for a day. *
Merkitse vain yksi soikio,

1 2 3 R 5 6 7
Strongly disagree | £ ) C ) { 1 () Strongly agree

33. | feel like | could not live without my cell phone. *
Merkitse vain yksi soikio,

1 2 3 4 5 6 7

Strongly disagree r € Y b C ) ) () ( ) Strongly agree

34, if | forgot to bring my cell phone with me, | would feel anxious, *
Merkitse vain yksi soikio,

1 2 3 4 5 6 7

Strongly disagree ) €y ey ) | . ) L ) Strongly agree
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It drivas ma crazy whan my call phone runs out of battary. *
Markitsa vain ykai soikio,

1 2 3 4 5 B ¥

Strongly disagrea I ) | () Strongly agres

.| am upset and annoyed whan | find | do not have reception on my call phona, *

Markitse vain yksi soikio,
1 2 3 4 5 6 7

Strongly disagree ] | | b | Strongly agrea

| feel Impatient whan the Internet connection speed on my call phona is slow, *
Markitse vain yksi soikio,

1 2 3 4 5 B 7

Strongly disagree ] i | | } | Strongly agres

. | feel lonely when my cell phone doos not ring or vibrate for several hours, *

Markitse vain yksi soikio.

1 2 3 4 5 B 7

Strongly disagree ) ] \ ] L) | Strongly agree

39, Using my coll phone relieves me of my stross, *

40,

a1,

Merkitse vain yksi soikio.

Strongly disagree } ] ) | ] | Strongly agree

| feel excited when | have a new message or notification. *
Markitse vain yksi soikio.

1 2 3 4 5 8 7

Strongly disagree } { b ] { Joo | Strongly agrea

Using my call phone makes me feal happy. *
Markitse vain yksi soikio.

1 2 3 4 5 B T

Strongly disagree } ] | | ) }oo | Strongly agree
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42, | find it tough to focus whenaver my coll phone is noarby. *
Markitsa vain yksi soikio.

1 2 3 4 5 B 7

Strongly disagree b ) | Btrongly agrea

43, | become less attentive to my surroundings whan I'm using my cell phone. *
Markitse vain yksi soikio,

1 2 3 4 5 B 7

Strongly disagree ] N | } o I Strongly agree

a4, Your age? *

45, Your gandor? *
Markitse vain yksi soikio,

Female
Male
Prafer not to say
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LIITE 2. Kognitiivinen altistus

Study of Product Attractiveness

This is a marketing study for the master's thesis which goal is to clarify different matters regarding
product attractiveness. The respondent, for instance, determines the prices that they would pay for
various products and thus clarifies the pricing strategies for the products. The survey will take approx.
15 minutes of your time. Enjoy the journey!

*Pakollinen

1. List all the words you can find from this puzzle. Do not use over 6 minutes to this task.
This ensures that you have time to finish the whole survey. *

ESPROXYBI IDGTWTZOHBR
JINCDGYTLANEPLXBKOWAQ
MMFWAEFVI AHHGOEKYYNT
VBASMDEBTUTREQWNRTRE
DAERPSJIDRQIURROU I YEB
LCAIGICUIEXEPOI I SRFII
EDRATIOGSNSURAMTAUVR
I YNPFVNICTSRKWCAECDT
YTEEIYSCFORECLOSBSUREZT
TJDRGGPTUALDLIHLTSSL
XNNETLRTNPBLBALANCET
TWECIJIATRAATSLVEBME
SODMDBMGNTVTNUOCCAOG
ARIWEIEJETIKMKCOTSCD
CCVDRTRRANEUZMROFINU
ESIHCNARFACEVALUEI I B
REDRHLTBYCEESLTNPLAQO
OPTIONELAURCCAUDITAQK
FMJSKFKSHKQJXOEZAFCD
ZDSKZIHNNLJRXKJLHZJY
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LIITE 3. Surffailu altistus

Study of Product Attractiveness

This is a marketing study for the master's thesis which goal is to clarify different matters regarding
product attractiveness. The respondent, for instance, determines the prices that they would pay for
various products and thus clarifies the pricing strategies for the products.

Before starting the survey, do whatever you like for 5 minutes on the internet. Make yourself feel as
comfortable as possible while surfing and browsing on your favourite sites. After feeling comfortable
you can begin. The survey will take approx. 15 minutes of your time. Enjoy the journey!

*Pakollinen

Ready to begin?

1. | have browsed my favourite sites for 5 minutes. *
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

Yes

Nimeton osio

2. Where were you surfing/browsing? In which
sites? *

3. Did you have any goal? *

4. If you had a goal, what was it? If you didn't
have any, just answer N/A. *
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