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Tiivistelma

Paitsijagdmisen pelko (FoMo) on ajankohtainen ilmi6, ja sen tutkimiseen on
ryhdytty markkinoinnin ja kuluttajakdyttaytymisen tieteenalalla viime vuosien
aikana. [Imi¢ liitetddn vahvasti sosiaalisen median kdyton lisdédntymiseen, mutta
tutkijat eivdat ole yksimielisid siitd, liittyyko FoMo-kokemus vdistamatta
sosiaaliseen median ymparistoon vai onko kyseessé ilmio, joka ei ole sidoksissa
tiettyyn kontekstiin. Tutkimusten mukaan paitsijagdmisen pelolla on todettu
olevan yhteys muun muassa laumamuotoiseen kulutuskayttdytymiseen,
brandisitoutuneisuuteen, ostoaikomukseen ja ostoimpulsiivisuuteen. FoMo-
ilmio vaikuttaa kuluttajien kadyttdytymiseen monin eri tavoin, joten sen
tutkimiseen ~markkinoinnin tieteenalalla on ryhdytty syystd. Ilmion
vaikutuksilla ja esiintyvyydelld voi olla kulttuurisia eroja, jonka vuoksi
maailman laajuista tutkimusta aiheesta tarvitaan lisaa.

Tamaén tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, onko paitsijadmisen pelolla
positiivista yhteyttd ostoimpulsiivisuuteen verkkoyhteisdpalvelu Facebookissa.
Lisdksi selvitettiin, milld tapaa eri taustatekijit vaikuttavat kuluttajan
empiirinen aineisto keréttiin Sipsikaljavegaanit Facebook-ryhmaéssd kayttden
sdahkoistd kyselylomaketta. Vuonna 2016 Image-lehti valitsi Sipsikaljavegaanit
ryhmén vuoden some-ilmioksi Suomessa. Kyselylomake oli avoinna tunnin ajan
ja siihen saatiin 835 vastausta. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisesti ja
analysoitiin tilastollisin menetelmin hyotdyntden SPSS ja SmartPLS -
ohjelmistoja.

Tutkimuksen tulokset tukivat osittain aiempia tutkimuksia sekd niiden
pohjalta rakennettua tutkimusmallia. Toisella paitsijadmisen pelon dimensiolla,
henkilokohtaisella =~ FoMo:lla, todettiin  olevan  positiivinen  yhteys
ostoimpulsiivisuuden molempiin dimensioihin. Taustatekijoistdi eWOM-
viestinndlld  todettiin  olevan positiivinen = yhteys henkilokohtaiseen
paitsijidmisen pelkoon ja affektiiviseen ostoimpulsiivisuuteen. Lisdksi
ruokavalioon liittyvilld identiteetilld oli yhteys paitsijddmisen pelon sosiaaliseen
dimensioon.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Tassd Pro Gradu -tutkielmassa tarkastellaan sitd, milld tapaa kuluttajan alttius
paitsijgdmisen  pelon  (FoMo)  kokemiselle = vaikuttaa  kuluttajan
ostoimpulsiivisuuteen, eli kuluttajan alttiuteen impulsiiviselle
ostokdyttaytymiselle verkkoyhteisossd. Paitsijadamisen pelon tutkiminen
kuluttajakdyttdytymisen kontekstissa ja markkinoinnin tieteenalalla on kasvanut
viimeisten parin vuoden aikana (Tandon ym. 2020). Tutkimusten mukaan
kuluttajan alttius paitsijddmisen pelon kokemiselle vaikuttaa kuluttajan
alttiuteen kayttdaytyd yhdenmukaisesti muiden kuluttajien kanssa tiettyjen
briandien osalta (Kang ym. 2019, 2020). Lisdksi alttius paitsijddmisen pelon
kokemiselle on 16ydetty olevan yhteydessd muun muassa ostoaikomukseen
(Saavedra ym. 2020), pakonomaiseen ostokdyttdytymiseen (Aydin ym. 2019) ja
materialistiseen kulutuskayttdaytymiseen (Zhang, 2018). Celik ym. (2019) tekivat
tutkimuksessaan 16ydoksen, jonka mukaan kuluttajan alttius paitsijaamisen
pelon kokemiselle vaikuttaa kuluttajan ostoimpulsiivisuuteen. He tutkivat
ilmiota vahittdiskaupan kontekstissa tutkimusjoukkonaan turkkilaiset 28-38 -
vuotiaat naiset, jotka vastasivat myonteisesti kysymykseen “Seuraatko
viikoittain vahittdiskauppojen tarjouksia joko online tai offline ympéristossa?”.
(2016) kehittamda mittaristoa, ja kuluttajien ostoimpulsiivisuutta kdyttden Rook
ja Fisher (1995) mittaristoa. Heiddn tutkimuksensa on toiminut inspiraationa télle
Pro Gradu -tutkimukselle, jossa mittaan ndiden kahden ilmitn vilistd yhteyttd
suomalaisten kuluttajien keskuudessa. Lisdksi Herman (2000) on esittanyt
olettamuksen, jonka mukaan paitsijadmisen pelon kokemukselle alttiit kuluttajat
ovat taipuvaisempia vaihtamaan brandejad keskimaaradistd useammin. Zhang ym.
(2020) mukaan pelon herdaminen voi johtaa spontaaniin toimintaan, jonka
vuoksi paitsijddmisen pelon yhteyttd impulssiostamiseen voisi olla aiheellista
tutkia.

FoMo on lyhennelméa sanoista Fear of Missing Out, ja silld tarkoitetaan
psykologista ilmiotd, jonka vakiintunut suomenkielinen késite on paitsijadmisen
pelko. Psykologi Przyblyski kollegoineen (2013) ovat julkaisseet artikkelin, jota
pidetddn ensimmadisend tieteellisend julkaisuna paitsijdidmisen pelosta.
Przyblyski ym. (2013) kuvaavat ilmittd mielen valtaavana huolen tunteena ja
yksilon kokemuksena siitd, ettd muut saattavat olla kokemassa kokemuksia,
joista yksilo itse jdd paitsi. Lisdksi ilmiotd kuvaa yksilon halu olla jatkuvasti
selvilld siitd, mitd muut tekevat. Markkinointistrategisti Hermanin (2000)
artikkelia pidetddn ensimmdisend julkaisuna paitsijgdmisen pelon (FoMo)
ilmidsta markkinoinnin ja kuluttajakdyttaytymisen kentdssda. Hermanin (2011)
mukaan paitsijaddmisen pelko voidaan madritelld yksilon huolen tunteeksi siitd,



ettd hdn kokee jddvansd paitsi jostain mielenkiintoisesta mahdollisuudesta tai
tapahtumasta, jonka hidn uskoo potentiaalisesti tuovan itselleen jotain hyvaa.

Ostoimpulsiivisuuden mddritteleminen ei ole yksiselitteistd. IImiclle on
olemassa tieteellisen tutkimuksen kentdssd useita eri termejd ja maaritelmid,
jotka ovat osittain toistensa kanssa pddllekkdisida pienine nyanssieroineen.
Osittain padllekkdisid ilmioitd ovat ihmisen alttius impulssiostamiselle (impulse
buying tendency, tendency to buy impulsively), ostoimpulsiivisuus (buying
impulsiveness, —consumer buying impulsivity, consumer impulsiveness) ja
impulssiostaminen (impulse buying behavior). Eri tutkimuksiin ja termien
maédritelmiin perehdyttyd tuntuu siltd, ettd ostoimpulsiivisuus ja alttius
impulssiostamiselle ovat termeind maéériteltdvissa toistensa synonyymeiksi, kun
taas impulssiostaminen on seurausta ndistd. [hmisen alttius impulssiostamiselle,
eli ihmisen ostoimpulsiivisuus on siis piirre, jota on mahdollista mitata.
Tutkimusten mukaan ihmisen ostoimpulsiivisuus korreloi vahvasti
impulssiostamisen kanssa, eli piirre johtaa toimintaan (Rook & Fisher 1995).
Tassd tutkimuksessa ostoimpulsiivisuudella tarkoitetaan siis kuluttajan alttiutta
impulsiiviselle ostokdyttaytymiselle.

Sosiaalisen median kédyton rdjahdysmdinen kasvu ja teknologian
kehittyminen ovat johtaneet siihen, ettd paitsijadmisen pelosta on tullut yleinen
ja kasvavassa mddrin tutkittu ilmio. Tassa tutkimuksessa tuore, ajankohtainen ja
toistaiseksi vahan tutkittu markkinointipsykologinen ilmio, kuluttajan alttius
paitsijagdmisen pelon kokemiselle, yhdistetdan tunnettuun
markkinointipsykologian ja kuluttajakdyttaytymisen ilmidon,
ostoimpulsiivisuuteen. Tutkimusten mukaan ihmisen persoonallisuus vaikuttaa
vahvasti ostoimpulsiivisuuteen (Verplanken ym. 2001), samoin kuin kuluttajan
taipumukseen kokea paitsijadmisen pelkoa. (Celik ym. 2019).

Paitsijadmisen pelko on osallisena kaikessa mitd ihmiset tekevit. Se
vaikuttaa vahvasti myo6s kuluttajien ostokdyttdytymiseen. (Hermanin 2011)
Yritykset ovat pitkddn osanneet hyodyntdd paitsijddamisen pelon tunteita
herédttavad niukkuuden periaatetta markkinoinnissaan viestimalld, ettd tuotteita
tai palveluita on saatavilla vain rajoitettu méaéré tai rajoitetun ajan. Tallad tavalla
yritykset pyrkivit tekemddn tuotteistaan tai palveluistaan vetovoimaisempia
kuluttajien mielissa (Celik ym. 2019). Niukkuuden periaatteen mukaan tuotteista
tai palveluista tulee kuluttajien mielissd arvokkaampia, kun niitd on saatavilla
rajoitetusti. Brockin (1968) mukaan tuotteesta tai palvelusta tulee arvostetumpi,
kun sitd ei ole saatavilla. O'Brien (2018) tutkimuksen mukaan yhdysvaltalaiset
kuluttajat kayttavat keskimddrin 5400 dollaria, eli noin 4500 euroa vuodessa
impulsiivisesti  tapahtuneisiin  ostoihin, jotka pitdvat sisdllddn eri
tuotekategorioita, kuten ruokaa, vaatteita, kenkid ja muita pdivittdistavaroita.
Tutkimuksen mukaan suurin impulssiostojen kohteena ollut tuotekategoria oli
pdivittdiset elintarvikkeet (71 %), toiseksi suurin oli vaatteet (53 %), kolmanneksi
suurin oli kotitalouden irtaimisto (33 %) ja neljanneksi suurin ravintolaruoka
(29 %). Tutkittavista 85 % kertoi impulssiostamiseen olleen osallisena tarjous.
Aydmn (2018) mukaan niukkuuden korostaminen lisdd kuluttajan alttiutta
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paitsijadmisen pelon kokemiselle, ja silld on lisdksi tilastollisesti merkitseva
vaikutus ostoimpulsiivisuuden lisddntymiseen.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelmat

tieteellisesti tutkittua tietoa eri kulttuurisissa konteksteissa toistaiseksi hyvin
vdhdn. Koska paitsijddmisen pelko on eri nikemysten mukaan vahvasti
sosiaalinen kokemus, on ilmiotd oleellista tarkastella ja tutkia laajalti eri maissa
ja kulttuurisissa konteksteissa. Tédlld tavalla ilmiostd, sen yleisyydestd ja
vaikutuksista kuluttajien kadyttdytymiseen saadaan luotua luotettava kuva, sekd
pystyttddn paremmin huomioimaan potentiaaliset kulttuurista johtuvat
tutkimuksen saralla vasta kuluneen vuosikymmenen aikana, eivét tutkijat ole
taysin yksimielisid ilmion maédritelmdstda tai sen taustalla vaikuttavista
dimensioista. Ostoimpulsiivisuuden suhteen maddritelmd on puolestaan
yksiselitteisempi. Herman (2011) artikkelia pidetdan ensimmadisend julkaisuna
ostoimpulsiivisuuden viitatuimpiin tutkimuksiin lukeutuvat Rook ja Fisher
(1995) tutkimus ja mittari ostoimpulsiivisuudesta sekd Beatty ja Ferrel (1998)
julkaisu impulssiostamisesta. Taulukossa 1 on koottuna yhteen taman
tutkimuksen avainsanojen méaaritelmat.

Taman tutkimuksen tavoitteena on lisdtd ymmarrystd paitsijadmisen pelon
ja ostoimpulsiivisuuden ilmitistd ja yleisyydestd suomalaisten kuluttajien
keskuudessa. Pdamddrdnd on selvittdd, onko kuluttajan alttiudella kokea
paitsijadmisen pelkoa, vaikutusta kuluttajan ostoimpulsiivisuuteen, eli alttiuteen
kayttaytyd impulsiivisesti ostotilanteissa. Tamdn tutkimuksen ensimmdinen
tutkimusongelma asetettiin perustuen Celik ym. (2019) samankaltaiseen
tutkimukseen aiheesta. Koska taméan tutkimuksen kiinnostuksen kohteena on
liséksi selvittdd, missd méddrin eri taustatekijat vaikuttavat paitsijddmisen
pelkoon ja ostoimpulsiivisuuteen, asetettiin tille tutkimukselle myos toinen
tutkimusongelma. Taustatekijoiden vaikutusta haluttiin selvittdd, koska
hyvin védhan. Paitsijadmisen pelkoa koskevissa tutkimuksissa tutkimusotos on
ollut usein jo ldhtokohtaisesti hyvin homogeeninen, tai tulokset ovat olleet
keskenddn ristiriitaisia. Lisdksi ilmi6itd on tutkittu suomalaisten kuluttajien
keskuudessa hyvin vahan.

Tutkimusongelmat:

1. Milld tavalla kuluttajan alttius kokea paitsijadmisen pelkoa vaikuttaa
kuluttajan ostoimpulsiivisuuteen verkkoyhteistssa?



2. Missda mddrin eri taustatekijat vaikuttavat  kuluttajan
ostoimpulsiivisuuteen ja alttiuteen kokea paitsijadamisen pelkoa?

TAULUKKO 1 Tutkielman avainsanojen maarittely

Avainsana Miiaritelma Lihde
Paitsi jaamisen pelko Huolen tunne siita, etta Herman (2011)
(FoMo) yksilo jaa paitsi jostain

mielenkiintoisesta
mahdollisuudesta tai
tapahtumasta, jonka han
uskoo potentiaalisesti
tuovan itselleen jotain
hyvaa.
Ostoimpulsiivisuus Yksilon piirre ja tapa ostaa  Rook & Fisher (1995)
spontaanisti,
ajattelemattomasti ja
valittdmasti.
Impulssiostaminen Yhtakkinen Beatty & Ferrel (1998)
ostotapahtuma, jota ei
edelld ostoaikomus
kyseista tuotetta kohtaan.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tamén tutkielman alkuosa koostuu teoriaosuudesta, jonka ensimmadisessd
osiossa paneudutaan paitsijadmisen pelon méadritelmiin, taustoihin seké siihen,
millaisia  16ydoksid  paitsijidmisen  pelon tutkimus on tuottanut
kuluttajakdyttdytymisen ja markkinoinnin kontekstissa. Luvussa kdyddan lapi
eri ndkemyksid paitsijidmisen pelon mddritelmistd ja dimensioista. Lisdksi
pureudutaan siihen, miten ilmiotd on tutkittu kuluttajakédyttdytymisen
kontekstissa, ja minkélaisiin kulutus- ja ostokdyttdytymisen muotoihin
koostuu ostoimpulsiivisuuden méédritelmistd ja taustasta.

Tutkielman kolmannessa, eli metodologia-osiossa kdydddn ldpi taméan
tutkimuksen aineisto, tutkimus- ja analyysimenetelmat seka kdytetyt mittaristot.
Neljannessd, eli tutkimuksen tulokset -kappaleessa kdydaan ldpi kootusti taman
tutkimuksen tulokset. Tutkimustulokset lisddvdt ymmadrrystd suomalaisten
kuluttajien alttiudesta paitsi jadmisen pelon kokemiselle ja alttiudesta
impulssiostamiselle sekd antavat viitteitd siitd, milld tavalla kyseiset ilmiot
liittyvat toisiinsa. Lisdksi tuloksissa tarkastellaan sitd, onko eri taustatekijoilld
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vaikutusta kuluttajan ostoimpulsiivisuuteen ja alttiuteen kokea paitsijadmisen
pelkoa. Lisdksi tutkimustuloksissa selvidd vastaus tdmdn tutkimuksen
varsinaiseen tutkimusongelmaan eli siihen, onko kuluttajan alttiudella kokea
paitsijddmisen pelkoa positiivista ja tilastollisesti merkitsevdd vaikutusta
kuluttajan ostoimpulsiivisuuteen. Tutkimuksen viimeisessd luvussa pohditaan
tutkimuksen antia johtopaddtosten muodossa, sekd tutkimuksen yleistettdavyyttd,
luotettavuutta ja jatkotutkimushaasteita.



2 PAITSIJAAMISEN PELKO (FOMO) JA
OSTOIMPULSIIVISUUS

2.1 Paitsijdamisen pelko (FoMo)

FoMo on lyhennelmd sanoista Fear of Missing Out, ja sillda tarkoitetaan
psykologista ilmittd, jonka vakiintunut suomenkielinen késite on paitsijadmisen
pelko. Alkuun paitsijadmisen pelon ilmiotd ei liitetty digiympaéristoon (Herman
2010), mutta pari vuotta mychemmin asiaan tuli muutos, kun Przybylski ym.
(2013) ryhtyivét tukimaan ilmiota seka liittivdt sen vahvasti sosiaalisen median
kontekstiin. Przybylski ym. (2013) tutkimusta pidetddn ensimmadisend
tieteellisend tutkimuksena paitsijddmisen pelosta, ja he kuvaavat ilmittd mielen
valtaavana huolen tunteena ja yksilon kokemuksena siitd, ettd muut saattavat
olla kokemassa kokemuksia, joista yksilo itse jdd paitsi. Lisdksi ilmiotd kuvaa
yksilon halu olla jatkuvasti selvilld siitd, mitd muut tekevat. Kyseinen maaritelma
on tieteellisen kirjallisuuden piirissd kédytetyin kuvaus paitsijadamisen pelon
ilmiostd. Tutkimuksen pohjalta Przybylski ym. (2013) ovat koostaneet
kymmenestd vdittdimdstd koostuvan mittariston, jonka avulla on mahdollista
tarkastella yksilon alttiutta paitsijddmisen pelon kokemiselle. Vdittamat
mittaavat yksilon kdyttdytymistd, motivaatiota, asenteita, tapoja ja emootioita.
Przybylski ym. (2013) mukaan nuori ikd on altistava tekijd paitsijadmisen pelon
kokemiselle. Heiddn mukaan ilmiolle on tyypillistd se, ettd yksilo murehtii, ettd
hanen kavereillaan on hauskaa ilman héntd, ja ettd yksilo kokee, ettd kun hanelle
tapahtuu hauskoja asioita, on hédnen tarkedd jakaa kyseiset asiat netissa.

Reagle (2015) liittdd paitsijadmisen pelon sosiaaliseen ahdistuneisuuden
tunteeseen sosiaalisen median ympadristossd. Han maéaérittelee paitsijadmisen
pelon yksilon pakkomielteiseksi huolen tunteeksi siitd, ettd yksilo kokee jadvansa
paitsi jostain kokemuksesta. Hermanin (2011) mukaan paitsijadmisen pelkoa
kuvaa pelko saatavilla olevien vaihtoehtojen loppumisesta tai huoli siitd, ettd
yksilo kokee jddvansd paitsi jonkin teon tai tapahtuman synnyttamastd ilosta.
Han kuvaa paitsijadamisen pelkoa sosiokulttuuriseksi ilmicksi sekd uudenlaiseksi
motivaatio- ja persoonallisuustekijéksi, jonka vaikutukset ulottuvat yksilon
psyykeeseen. Riordan ym. (2015) kuvaavat paitsijadmisen pelon olevan yksilon
mieltd uuvuttava kasitys siitd, ettd hdanen kaverinsa ovat kokemassa jotain, josta
yksilo itse jad paitsi. Wegmann ym. (2017) kuvaavat paitsijaddmisen pelon olevan
tavanomainen psykologinen kokemus, jossa yksilo pelkdd irrallisuutta, ja haluaa
jatkuvasti pysyéd selvilld muiden tekemisistd. Cambridge English Dictionaryn
(2020) maédrittelee paitsijadmisen pelon keskittymalld ilmion sosiaalisen median
yhteyteen. Mddritelmdn mukaan paitsijddmisen pelon kokemuksessa yksilo
murehtii sellaisesta tapahtumasta paitsijddmistd, johon hdnen kaverinsa tai
tuttavansa ovat menossa, erityisesti perustuen niihin asioihin, joita hdn nikee
sosiaalisessa mediassa.
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Lim (2016) ja Zhang (2018) ovat molemmat kritisoineet FoMo-ilmitn
maddritelmien ja mittareiden kontekstisidonnaisuutta, ja kumpikin heistd on
luonut osana véitoskirjatutkimuksiansa mittariston, joka mahdollistaa yksilon
FoMo-alttiuden mittaamisen ilman kontekstisidonnaisuutta. Kumpikin heistd on
kehittanyt mittaristonsa ensisijaisesti markkinoinnin tieteenalan kayttoon. Lim
(2016) maddrittelee vditoskirjassaan paitsijadamisen pelon yksilon sisdiseksi
taipumukseksi sitoutua kadyttdaytymiseen, jolla hdn pyrkii lieventamé&an
negatiivista jannittyneisyyttd, joka aiheutuu pelosta jddadd paitsi jostain
mahdollisuudesta. Zhang (2018) mukaan paitsijddmisen pelossa on kyse yksilon
pelosta jaddad paitsi kokemuksesta, joka voisi auttaa hdntd saavuttamaan
henkilokohtaisen ja/tai sosiaalisen tavoitteen. Hanen mukaansa paitsijidmisen
pelon kokemus ilmenee silloin, kun yksilo jdd paitsi jostain sellaisesta
kokemuksesta, joka on oleellinen hédnen henkilokohtaisten tai sosiaalisten
tavoitteiden saavuttamisen nikokulmasta. Taman vuoksi paitsijidmisen pelko
voi liittyd mihin tahansa kulutuskokemukseen, ja se voi ilmetd my0s tilanteessa,
pelolle ominaista on siis kokemuksen merkityksellisyys sekd nykyisen mindn ja
tulevaisuuden mindn vililld kdyty vertailu. Zhang kollegoineen (2020) ovat
testanneet ja jatkaneet Zhang (2018) vditoskirjassa kehittdimdd teoriaa ja
pdivittdneet sen ajan tasalle. Heiddn mukaan FoMo on pelkoa, jota ihminen
tuntee, kun han kokee jddvansd paitsi kokemuksesta, jonka avulla hdn voisi
vahvistaa tai ylldpitdd mindkuvaansa.

Herman (2011) on arvioinut, ettd keskimé&arin 70 % kehittyneiden maiden
aikuisvdestostd kokee paitsijadmisen pelkoa jossain maddrin. Starr (2014)
tutkimuksen mukaan 73 % verkko-ostoksia tehneistd kuluttajista kokivat
opiskelijoita koskevassa tutkimuksessa tutkittavat kokivat paitsijadmisen pelon
tunteita sddnnollisesti. Saman tutkimuksen tyossdkdyvdd véestod koskevissa
tuloksissa selvisi, ettd 50 % tutkittavista koki paitsijadmisen pelkoa véhintdan
kerran kuukaudessa, ja 15 % tutkittavista kertoi kokevansa kyseisid tunteita
viikoittain. Kyseisen tutkimuksen mukaan paitsijadmisen pelkoa ei voida ndin
ollen rajata vain nuoria koskevaksi ilmioksi. Taulukossa 2 esitellddn kootusti
lapikdydyt madritelmat paitsijadmisen pelon ilmidlle.

TAULUKKO 2 Paitsijadamisen pelon (FoMo) maarittely

Paitsijaamisen pelon (FoMo) madritelma Lihde

Yksilon kokema huolen tunne siita, ettd han jaa

paitsi jostain mahdollisuudesta tai

tapahtumasta, jonka han uskoo Herman (2011)
potentiaalisesti tuovan itselleen jotain hyvaa.

Yksilon mielen valtaava huolen tunne siita, etta .
hanen tuttavat tai kaverit saattavat olla Bgm:glr?kélgﬂd%ae“a(?gi3)
kokemassa kokemuksia, joista yksil6 jaa itse ’




paitsi, seka yksilon tarve olla jatkuvasti selvilla
muiden tekemisista.

Yksilon pakkomielteinen huolen tunne siitd,

ettd han jaa paitsi jostain kokemuksesta. lImio

liittyy sosiaaliseen ahdistuneisuuteen Reagle (2015)
sosiaalisen median kontekstissa.

Yksilon mielta uuvuttava kasitys siita, etta .
hanen tuttavat tai kaverit kokevat jotain, josta gé(;:?acnérlilne;c:,(gg{\;)er,
han itse jaa paitsi. ’

Tavanomainen yksilén psyykeeseen liittyva
kokemus irrallisuuden pelosta, ja jatkuva tarve \S/\tlgdg{ngrr\:ﬁc?(bzeﬁ%)
pysya selvilla muiden tekemisista. ’

Yksilon huoli siita, ettda han saattaa jaada paitsi

jostain kokemuksesta, jossa hanen kaverinsa

tai tuttavansa ovat osallisina, erityisesti Cambridge English Dictionary (2020)
perustuen niihin asioihin, joita han nakee

sosiaalisessa mediassa.

Yksilon sisdinen taipumus sitoutua

kayttaytymiseen, jolla han pyrkii lieventamaan Lim (2016)
negatiivista jannittyneisyytta, joka aiheutuu

pelosta jaada paitsi jostain mahdollisuudesta.

Yksilon pelko jaada paitsi kokemuksesta, joka
voisi auttaa hanta saavuttamaan Zhang (2018)
henkilokohtaisen ja/tai sosiaalisen tavoitteen.

Pelkoa, jota ihminen tuntee, kun han kokee
jaavansa paitsi kokemuksesta, jonka avulla han Zhang, Jimenez, Cicala (2020)
voisi vahvistaa tai pitda ylla minakuvaansa.

Przybylski ym. (2013) ja Zhang (2018) mukaan FoMo-alttiuden taustaa voidaan
hahmottaa Deci ja Ryan (2000) itseohjautuvuusteorian avulla, jonka mukaan
ihmiselld on kolme vilttaméatontd psykologista perustarvetta. Namd ovat
omaehtoisuus, kyvykkyys ja yhteisollisyys. Teorian mukaan tehokas itsesdately
ja psyykkinen hyvinvointi perustuvat ndiden tarpeiden tdyttymiselle. Useat
tutkimukset ovat todistaneet, ettd kyseisten perustarpeiden tdyttyminen liittyy
vahvasti yksilon oman kdyttdytymisen proaktiiviseen itsesddtelyyn (Ryan & Deci,
2000). Przybylski ym. (2013) mukaan paitsijddmisen pelko voidaan maddritelld
tilannesidonnaiseksi taipumukseksi. Taipumus aktivoituu, kun yksilon
psykologiset perustarpeet eivit tdyty. Talloin yksilo hakee sosiaalisista
verkostoista, kuten sosiaalisesta mediasta, tyydytystd tarpeilleen. Paitsijidmisen
pelon taustalla vaikuttaa ndin ollen siis ihmisen taipumus etsid tyydytystd
tarpeilleen. Elokuussa 2020 Psychology & Marketing -lehti on julkaissut
artikkelin, jossa Zhang kollegoineen ovat testanneet Zhang (2018) vditoskirjassa
kehittam&a FoMo-mittaristoa pdivittden sen ajan tasalle. Zhang, Jimenez ja Cicala
(2020) pohjaavat FoMo-teoriansa Rosenberg (1979) teorialle mindkasityksesta.
Heiddn mukaan FoMo on pelkoa, jota ihminen tuntee, kun hédn kokee jadvéansa
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paitsi kokemuksesta, jonka avulla hdn voisi vahvistaa tai yllapitdd mindkuvaansa.

auttaa yksilod ylldpitaméadn tai vahvistamaan henkilokohtaista tai sosiaalista
mindkuvaansa. He eivdt liitd paitsijadmisen pelkoa sosiaalisen median
kontekstiin, vaan pitdvit sitd tunteena, jota ihminen voi kokea sekd online etta
offline -ymparistdssd. Heiddn mukaan ihminen voi teoriassa kokea
paitsijadmisen pelkoa liittyen mihin tahansa kulutuskokemukseen, joka liittyy
mindkuvan ylldpitdmiseen tai vahvistamiseen.

Zhang ym. (2020) mukaan paitsijidminen termind ei ole yksiselitteinen.
Heiddn madritelmédssddn sanapari viittaa saavutettavissa olevaan kokemukseen,
ja FoMo:lla he tarkoittavat pelon tunnetta havaittujen mahdollisuuksien
hyodyntamattd jattamistd kohtaan. Zhang ym. (2020) mukaan jotkut tutkijat
puolestaan kdyttdviat sanaparia kuvaamaan paitsijddmisen tunnetta jotain
sellaista kokemusta kohtaan, jota ei ole kokemushetkelld endd mahdollista
saavuttaa. Heiddn mukaan paitsijadmisen tunne sellaisia kokemuksia kohtaan,
jotka eivét ole kokemushetkelld saatavilla, ei liity pelon tunteeseen, vaan kyse on
silloin turhautuneisuuden, epadtoivon tai katumuksen tunteista. Tunne ilment&a
siind tilanteessa sitd, mitd olisi voinut tapahtua. Kyseessd on siis tunne siitd, ettd
on menettdnyt mahdollisuuden kokea jotain arvokasta.

Lim (2016) on kehittanyt osana vditoskirjatutkimustaan FoMo-
kayttaytymismallin (FoMo behavioural model, FBM), joka perustuu kolmelle eri
teorialle. Ensimmadinen niistd on impulssin vahentdmisteoria (Hull 1943), joka
perustuu homeostaasin kisitteeseen ja ajatukseen siitd, elimisto pyrkii jatkuvasti
tasapainoon. Tédssd yhteydessd se voi ilmentyd niin, ettd paitsijddmisen pelkoa
aiheuttava, esimerkiksi niukkuuden periaatetta hyodyntdvd mainosviesti saa
kuluttajassa aikaan negatiivisen tunteen, jonka hdnen kehomieli-kokonaisuus
pyrkii tasapainottamaan esimerkiksi tarttumalla tarjoukseen. Toinen Lim (2016)
mallin pohjalla oleva teoria on jo aiemmin tdssd kappaleessa mainittu Decin ja
Ryan (2000) itseohjautuvuusteoria. Kolmas mallin pohjalla oleva teoria on teoria
vahvistusharhasta, jolla tarkoitetaan kognitiivista vinoumaa, joka saa yksilon
puolustamaan omia ennakkokésityksiddan. Ndin ollen suunnittelemattoman
oston tehnyt kuluttaja saattaa jdrkeistdd ostoksensa, jos hdn onnistuu
uskottelemaan itselleen tarvitsevansa tuotteen. Lim (2016) kehittimd FoMo-
kayttaytymismalli koostuu kolmesta vaiheesta. Ensimméinen vaihe on tietoisuus
mahdollisuuksista, joka voi olla seurausta esimerkiksi yritykseltd saadusta
mainosviestistd. Toinen vaihe on tunteiden herddminen, jolla tarkoitetaan FoMo-
tunteiden, eli pelon tai ahdistuneisuuden tunteita sitd kohtaan, ettd yksilo jaa
paitsi jostain kokemuksesta tai mahdollisuudesta. Kolmas, eli mallin viimeinen
vaihe on aiheutuneen negatiivisen jannitteen lieventaminen, jossa yksilo pyrkii
impulssin vdhentdmisteorian mukaisesti homeostaasiin, eli tasapainoon
esimerkiksi ostamalla mainostetun tuotteen. Kuviossa 1 kuvataan suomeksi
kadnnetty versio Lim (2016) kehittdméstda FoMo-kdyttdytymismallista.



Olen taipuvainen tekemién [impulsiivisia ostopéétoksid|
lalennusmyyntien| aikana, koska ettd jddn
paitsi / hyvastd mahdollisuudesta.

1. 2.
Tietoisuus mahdollisuuksista Tunteiden herdaminen
3.
Negatiivisen jannitteen
lieventiminen

KUVIO 1 FoMo-kédyttaytymismalli (FBM, Lim 2018)

2.1.1 Paitsijdidmisen pelon (FoMo) dimensiot ja mittarit

dimensioista, eli paitsijidmisen pelon taustalla vaikuttavista faktoreista.
Dimensioiden mittaamiselle perustuvat FoMo-mittaristot koostuvat sarjasta
vdittdmid, joihin tutkittavat vastaavat Likertin asteikolla. Olemassa olevat
paitsijidmisen pelkoa mittaavat mittarit eivdt siis mittaa varsinaista

ohjailemana. Lisdksi tunnekokemuksen intensiivisyys riippuu aina
tilannekohtaisista tekijoista (Lim, 2016).

FoMo-ilmion mittaamiselle on luotu useita eri kysymyspatteristoja, jotka
pohjautuvat kukin hieman eri ndkemyksiin ilmién dimensioista. Przybylski ym.
(2013) kehittamd mittaristo on ensimmdinen laatuaan, ja sen pohjalla on ajatus
siitd, ettd yksilolliset eroavaisuudet johtavat paitsijagdmisen pelon kokemiseen.
Kyseinen kokemus puolestaan johtaa sitoutumiseen sosiaalisen median kayttoon.
Alttius paitsijadamisen pelolle voidaan Przybylski ym. (2013) mukaan ymmart&a
yksilon itsesddtelyyn perustuvana epavarmuustilana, joka syntyy kroonisesta tai
tilannesidonnaisesta psykologisten perustarpeiden tyydyttamatta jattamisesta.
Psykologisten perustarpeiden vajanaisesta tdyttymisestd voi seurata suoraan
sosiaalisen median riippuvuusasteista kayttoa. Vaihtoehtoisesti
riippuvuusasteinen sosiaalisen median kéytto voi tapahtua paitsijddmisen pelon
valitykselld. Przybylski ym. (2013) tutkimuksessa ne yksilot, joiden kolmen
perustarpeen tdyttyminen oli vajanaista, olivat vertailuryhmid alttiimpia
kokemaan vahvaa paitsijadmisen pelkoa. Psykologisten perustarpeiden lisdksi
Przybylski ym. (2013) ndkevit, ettd paitsijadmisen pelon taustalla vaikuttaa
psyykkiseen terveyteen ja hyvinvointiin liittyvat tekijat. Heiddn
tutkimuksessaan ne yksilot, jotka kokivat yleisen mielialansa heikoksi ja kokivat
yleistd tyytymattomyyttd elamédénsd, olivat alttiimpia kokemaan vahvempaa
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Lim (2016) kuvaa paitsijadamisen pelkoa yksilon taipumukseksi sitoutua
sellaiseen kayttdytymiseen, jolla hdnen on mahdollista lieventdd paitsijadmisen
pelosta aiheutuvaa negatiivista jdnnittyneisyyttd. Pohjautuen aiempiin
tutkimuksiin, hdn katsoo paitsijddmisen pelon koostuvan kolmesta
ulottuvuudesta: vertailevat-, hedonistiset- ja reaktiiviset taipumukset.
Vertailevat taipumukset ovat hdnen mukaan taipumuksia, jotka aiheutuvat
yksilon tarpeesta olla jaamaittd paitsi jonkun toisen yksilon kokemuksesta.
Hedonistisiksi taipumuksiksi hdn puolestaan laskee yksilon jannittyneisyyden
tilat, jotka aiheutuvat paitsijidmisen pelosta. Reaktiiviset taipumukset ovat
puolestaan yksilon tulevaa kayttdytymistd ohjailevia katumuksen tiloja, jotka
aiheutuvat paitsijidmisen kokemuksista menneitd mahdollisuuksia kohtaan.

Abel ym. (2016) ovat kehittdneet paitsijddmisen pelon arvioimista varten
kymmenen viittamaa sisdltavan mittariston, joka koostuu kolmesta mitattavasta
dimensiosta. Ensimmaéinen dimensio on yksilon késitys omasta itsesta eli yksilon
mindkuva. Heiddn mukaan vahvalle paitsijadmisen pelon kokemiselle alttiit
yksilot ilmentdvat vertailuryhmiin verrattuna vahvempaa tarvetta jatkuvalle
sosiaalisten median kanavien tarkastamiskdyttdytymiselle. Heiddn mukaan
vuorovaikutus, joka koostuu yksilon tunteista liittyen vuorovaikutukseen
muiden ihmisten kanssa. Kolmas paitsijagdmisen pelon dimensio on heiddn
mukaan sosiaalisen ahdistuneisuus, joka voi aiheutua esimerkiksi sosiaalisen
median kaytosta.

Zhang (2018) kehitti osana markkinoinnin tieteenalan
véitoskirjatutkimustaan FoMo-mittariston, jota hdn ei halunnut liittdd mihinkdaan
yksittdiseen kontekstiin. Hénen teoriansa mukaan yksilon motivaatio
kokemusten saavuttamiseen kokemuksellisten tuotteiden tai palveluiden
kuluttamisen kautta liittyy tavoitesuuntautuneisuuteen. Yksilon pyrkiessa kohti
henkilokohtaisia tai sosiaalisia tavoitteitaan, hdan on motivoitunut selvittimain
olemassa olevan ja tavoitellun tilanteen vililld olevan ristiriidan. Kyseista
prosessia ohjaa yksilon sisdiset motiivit, kuten tyytyvéisyyden ja onnellisuuden
tavoittelu, sekd yksilon ulkoiset motiivit, kuten tavoitteet sosiaalisten suhteiden
ylldpitdmisestd. Zhang (2018) nidkee, ettd paitsijdgdmisen pelon kokemus syntyy
silloin, kun yksilo kokee jadvansa paitsi sellaisista asioista, joiden avulla hidnen
olisi mahdollista ratkaista ristiriita olemassa olevan tilan ja tavoitellun tilan
vdlillda. Hanen ndkemyksen mukaan paitsijddmisen pelon taustalla vaikuttaa
kaksi ulottuvuutta, jotka liittyvat yksilon psykologisten tarpeiden tdyttamiseen.
Henkilokohtaisella ulottuvuudella hdn kuvaa yksilon kiinnostusta tyydyttda
sisdiset tarpeet, joita voivat olla esimerkiksi onnellisuuden tai mielihyvan
tavoitteluun liittyvat kokemukset. Sosiaalinen ulottuvuus puolestaan koostuu
yksilon paitsijdgdmisen pelosta koskien hdnen sosiaalisten tarpeiden mukaisia
asioita. Zhang kollegoineen (2020) ovat testanneet ja jatkaneet Zhang (2018)
vditoskirjassa kehittdimdd teoriaa ja pdivittdneet sen ajan tasalle. Myos heiddn
mukaan paitsijidmisen pelko koostuu henkilokohtaisesta ja sosiaalisesta
ulottuvuudesta.



Kang ym. (2019) ndkemyksen mukaan aiemmat tutkimukset ovat liittaneet
paitsijddmisen pelon taustan sosiaalisen kuulumisen tarpeisiin ja yleisiin
psykologisiin perustarpeisiin. Heiddn ndkemyksensd paitsijadmisen pelon
ulottuvuuksista pohjautuu aiempiin tutkimuksiin aiheesta. Tutkimuksessaan
Kang ym. (2019) arvioivat kunkin ulottuvuuden vaikutusta joko sosiaalisesti
tuetun vakauden tai lisddntyneen huolen kokemukseen. Heiddn mukaan
kyseiset kokemukset johtavat siihen, ettd kuluttaja kiinnostuu kulttuuriin
assosioiduista brandeistd, mikd puolestaan johtaa siihen, ettd kuluttaja altistuu
kayttaytymaan yhdenmukaisesti muiden kuluttajien kanssa kyseisten brandien
osalta. Kang ym. (2019) ndkemyksen mukaan paitsijadmisen pelon taustalla
vaikuttaa yhteenkuuluvuuden tarve. Tarve kuulua on Kang ym. (2019) mukaan
ensimmdinen paitsijidmisen pelon kahdesta ulottuvuudesta, ja siitd voidaan
erotella kolme aladimensiota: arvostusherkkyys, yhteenkuuluvuus ja muilta
saadut kehut. Heiddn ndkemyksensd mukaan yksilon kuulumisen tarve johtaa
sosiaalisesti tuettuun tasapainoon. Yhteenkuuluvuuden tarpeen lisédksi

nidkemyksen mukaan yksilon erillisyyteen liittyvd ahdistuneisuus johtaa
lisddantyneeseen huolen kokemukseen. Taulukossa 3 kdydadan kootusti lapi eri
ndkemykset paitsijadmisen pelon ulottuvuuksista.

TAULUKKO 3 Paitsijadmisen pelon (FoMo) ulottuvuudet

Paitsijidmisen pelon (FoMo) ulottovuudet Lihde

1) Itsesaately ja psykologiset

perustarpeet
2) Psyykkinen hyvinvointi ja terveys Przybylski (2013)
3) Riippuvuusasteinen sosiaalisen

median kaytto

1) Yksilon mindkuva
2) Vuorovaikutus Abel, Buff, Burr (2016)
3) Sosiaalinen ahdistuneisuus

1) Vertailevat taipumukset
2) Hedonistiset taipumukset Lim (2016)
3) Reaktiiviset taipumukset

1) Henkilokohtainen ulottuvuus Zhang (2018); Zhang, Jimenez, Cicala
2) Sosiaalinen ulottuvuus (2020)

1. Kuulumisen tarve
Arvostusherkkyys
Yhteenkuuluvuus
Muilta saadut kehut
2. Erillisyyteen liittyva Kang, Cui, Son (2019)
ahdistuneisuus
Joukosta vieraantuminen
Huomiotta jaaminen
Jalkeen jaaminen
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Koska kaikki edelld esitellyt ndkemykset paitsijidmisen pelon dimensioista
pohjautuvat suurelta osin ihmisen sosiaalisen kuulumisen tarpeeseen sekd Deci
ja Ryan (2000) itseohjautuvuusteorialle, kdydddn seuraavassa lyhyesti lapi
kyseinen  teoria sekd  ndkemyksid sosiaalisesta ~ kuulumisesta.
Itseohjautuvuusteorian mukaan ihmisen kolme perustarvetta ovat omaehtoisuus,
kyvykkyys ja yhteisollisyys, joiden vajanainen tayttyminen johtaa Przybylski ym.
namad kolme perustarvetta muodostavat ihmisen hyvinvoinnin perustan. Teoria
pohjautuu ndkemykseen ihmisestd aktiivisena toimijana, joka kayttdytyy
itseohjautuvasti ja paamadratietoisesti. Suomalaisen filosofian tohtori ja tutkija
Frank Martelan (2014) mukaan sadat tutkimukset ovat todistaneet, ettd kyseiset
perustarpeet selittdvat ison osan ihmisen hyvinvoinnista.

Deci ja Ryan (2000) itseohjautuvuusteoriassa omaehtoisuudella
tarkoitetaan sitd, ettd yksilo kokee olevansa itse vapaa paattaméaan tekemisistdan.
Talloin yksilo siis ohjautuu ja motivoituu siséltd kidsin, ei ulkoa pdin ympariston
motivoimana. Kyvykkyydelld Ryan ja Deci (2000) tarkoittavat sitd, ettd yksilo
kokee itsensd osaavaksi ja aikaansaavaksi, joka optimaalisimmillaan johtaa flow-
tilaan, jossa ihminen uppoutuu tdysin tekemiseensd. Yhteisollisyydelld he
puolestaan kuvaavat yksilon perustavaa tarvetta olla yhteydessa toisiin ihmisiin.
Baumeister ja Leary (1995) mukaan ihminen on luonnoltaan laumaeldin ja haluaa
tulla kohdatuksi syvilliselld ja aidolla tavalla. Ihmisen hyvinvointi on siis
vahvasti kytkoksissd ymparilld oleviin ihmisiin. Thminen voi hyvin, kun hanella
on mahdollisuus olla syvillisessad yhteydessa ldhipiiriinsd ja kun hdn kokee, ettd
hénestd valitetdan. Martelan (2014) mukaan ihmisestd voisi puhua yksilon sijaan
suhdelona. Hdn ehdottaa, ettd itseohjautuvuusteoriaan olisi syytd lisdtd myos
neljds perustarve, jonka hdn on nimennyt hyvéntahtoisuudeksi.
Hyvantahtoisuus ihmisen perustarpeena on Martelan mukaan ihmisen
inhimillinen halu tehdd hyvéa toisille ihmisille, ja hdan on yhdessd Ryanin kanssa
saanut lupaavia tuloksia tutkimuksistaan liittyen asiaan.

2.2 Paitsijadamisen pelko (FoMo) kuluttajakadyttiytymisessa

Argan ja Argan (2018) ovat yhdistdneet paitsijddmisen  pelon
kuluttajakdyttdytymiseen kehittdmadlld ilmiolle uuden termin, Fomsumerism.
Kyseiselld termilld he kuvaavat uutta sosiaalisen median ympéristoon liittyvaa
kuluttamismuotoa. Fomsumerism voidaan heiddn nédkemyksensd mukaan
madritelld kayttaytymisstrategiaksi, jonka mukaan kuluttaja hankkii tuotteen tai
palvelun siten, ettd hdnen valintaansa ohjailee ryhmépaine sosiaalisen median
kontekstissa. Hodkindon (2019) ndkemyksen mukaan paitsijagdmisen pelko
vaikuttaa ostokdyttdytymiseen varsinkin silloin, kun tilanteeseen liittyy
sosiaalinen aspekti sekd kokemuksellisten tuotteiden tai palveluiden ostaminen.



Héanen mukaan yksilon kokema paitsijadamisen pelko voi aiheutua neljdn eri
tilanteen seurauksena: 1) Persoonaton ei-kaupallinen viestintd, 2) Persoonaton
markkinointiviestintd, 3) Personoitu markkinointiviestintd ja 4) Personoitu ei
kaupallinen viestinta.

Tutkimusten mukaan tietyistd tuotteista ja palveluista tulee kuluttajien
mielissd arvostetumpia, mikédli niitd on saatavilla rajoitetusti. Kyseistd ilmictd
kutsutaan niukkuuden periaatteeksi. (Lim, 2016) Tuotteen tai palvelun
saatavuuden niukkuus toimii kuluttajalle vihjeend siitd, ettd kyseiselld
kulutushyodykkeelld on arvoa. Cialdin (2001) ndkemyksen mukaan kuluttajat
ovat taipuvaisia niukkuuden vaikutukselle, koska kuluttajat haluavat lisdd niitd
asioita mitd heiddn on mahdollista saada vdhdn. Ha&nen mukaansa
mainosviestinndssd on mahdollista hyodyntdd kahta erilaista niukkuuden
periaatetta. Yritys voi tarjota tuotetta tai palvelua joko maérillisesti rajoitetun
erdn, tai vaihtoehtoisesti kulutushyodyke voi olla saatavilla vain rajoitetun ajan.
Lim (2016) toteutti osana markkinoinnin tieteenalan véitoskirjaansa tutkimuksen,
jossa tuotteen harvinaisuutta korostava mainosviesti sai aikaan sen, ettd
kuluttajien asenteet mainostajaa kohtaan olivat positiiviset. Tamén liséksi
kyseinen mainosviesti vaikutti positiivisesti kuluttajan ostoaikomukseen.
Tutkimustulosten mukaan harvinaisuutta korostavalla mainosviestinnalld oli
suhtautuivat positiivisesti sekd mainostajaan ettd mainostettuun tuotteeseen.
Lim (2016) arvelee, ettd syynd tdhdn on se, ettd tuotteen tai palvelun
harvinaisuuden korostaminen vaikuttaa siihen, ettd kuluttaja néakee
ostomahdollisuuden puoleensavetdvdnd. Paitsijddmisen pelon ohjailemaan
kulutuskdyttdaytymiseen puolestaan taas kuuluu oleellisena osana tietoisuus
mahdollisuuksista. =~ Kun  ostomahdollisuuksista  tehddan  tietoisesti
puoleensavetdvid, vaikuttavat ne positiivisesti kuluttajien asenteisiin ja
ostoaikomukseen mainostettua tuotetta tai palvelua kohtaan. Lim (2016)
tutkimustulosten mukaan tuotteen tai palvelun harvinaisuuden korostaminen
aiheutti FoMo-alttiille kuluttajalle myos negatiivisia tunteita, jotka hdnen
mukaansa voivat haitata mainosviestin prosessointia. Mikali kuluttaja kyseisessa
tilanteessa ostaa tarjoustuotteen, saa ostotapahtuma aikaan negatiivisen
tunnekokemuksen tilapdisen helpottumisen, kunnes uusi, vastaava tilaisuus
tulee jédlleen vastaan. Lim (2016) tutkimustulosten mukaan sosiaaliset elementit
kun tuotetta tai palvelua mainostetaan hyodyntden niukkuuden periaatetta.
Tulosten mukaan tuotteen tai palvelun harvinaisuuden korostamisen oli toimiva
tapa luoda positiivista asennetta ja ostoaikomusta mainostettua tuotetta kohtaan
paitsijadmisen pelolle alttiiden kuluttajien osalta.

2.21 Paitsijdamisen pelko (FoMo) ja yhdenmukainen
kulutuskidyttiytyminen

Kang, Cui ja Son (2019) ovat tutkineet paitsijadmisen pelon yhteyttd kuluttajan
yhdenmukaiseen kulutuskayttdaytymiseen muiden kuluttajien kanssa. Kuten jo
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edelld tuli ilmi, heiddn mukaan kuluttajan FoMo-alttiuteen vaikuttaa kaksi
psykologista piirrettd: tarve kuulua ja erillisyyteen liittyvd ahdistuneisuus.
Yhteenkuulumisen tarve johtaa vahvistettuun vakauteen ja erillisyyteen liittyva
ahdistuneisuus johtaa lisddntyneeseen huolen kokemukseen. Yhdessda ndma
johtavat kuluttajan lisdédntyneeseen kiinnostukseen kulttuuriin assosioituja
briandejd kohtaan, ja tdmd puolestaan johtaa kuluttajien sosiaaliseen
laumakayttdytymiseen. Yhdenmukaisen kulutuskdyttdytymisen taustalla
vaikuttaa ndin ollen kaksi eri vidyldd, joista lisddntynyt huoli vaikuttaa
tutkimuksen mukaan vahvemmin kyseiseen kayttaytymiseen. Kolmesta
mitattavasta ulottuvuudesta joukosta vieraantumisella oli vahvin yhteys, ja
jdlkeen jddmiseld oli merkittava yhteys yhdenmukaiseen
kulutuskayttdaytymiseen. Huomiotta jadmiselld ei ollut tutkimuksen mukaan
tilastollisesti merkittavdd yhteyttd. Yhteenkuuluvuuden tarpeen ja sosiaalisesti
tuetun tasapainon vililld korkeimman kertoimen saavutti yhtendisyys, jota
seurasivat muilta saadut kehut ja arvostusherkkyys. Kaikilla nailld
ulottuvuuksilla oli positiivinen ja tilastollisesti merkitseva yhteys. Tiivistettynd
voidaan siis todeta, ettd Kang ym. (2019) tutkimustulosten mukaan
erillisyyden pelko, olivat suuressa roolissa kulttuuriin assosioituneiden brandien
kuluttamisessa. Kulttuuriin assosioitujen brandien kuluttamisella oli puolestaan
positiivinen ja tilastollisesti merkitsevd, vahva yhteys kuluttajien
yhdenmukaiseen kulutuskayttaytymiseen muiden kuluttajien kanssa.

Kang, He ja Shin (2020) tutkimuksessa alttius paitsijidmisen pelolle toimi
vélittdavand faktorina kuluttajan tarpeiden ja bréandisitoutuneisuuden valilla.
Tutkimuksessa mitattiin kuluttajan sosiaaliseen identiteettiin ja tunteisiin
liittyvien  tarpeiden  vaikutusta  kuluttajan  bréndisitoutuneisuuteen
luksuskosmetiikkabrandien osalta. Bréandisitoutuneisuudella oli
tutkimustulosten mukaan tilastollisesti merkitsevd, positiivinen yhteys
kuluttajien yhdenmukaiseen kulutuskdyttdytymiseen. Kang ja Ma (2020)
tutkimustulosten mukaan muotivillitysten mukaiselle kulutuskayttaytymiselle
olivat  kaikista  taipuvaisimpia  ne  kuluttajat,  jotka  suosivat
luksuskosmetiikkabrandejd, ja olivat vertailuryhmia alttiimpia paitsijadmisen
pelolle. Toiseksi taipuvaisin kuluttajaryhmd muotivillitysten mukaiselle
kulutuskayttdaytymiselle oli ryhmd, joka suosi edullisempia brdndejd ja oli
vertailuryhmid vdhemman alttiita paitsijadmisen pelon kokemiselle. Sekd Kang,
He ja Shin (2020) ettd Kang ja Ma (2020) kayttivat tutkimuksissaan Przybylski ym.
(2013) FoMo-mittaristoa.

2.2.2 Paitsijidmisen pelko (FoMo) ja kuluttajan ostokdyttiytyminen

Celik ym. (2019) selvittivdt tutkimuksessaan kuluttajien paitsijadamisen pelon
vaikutusta ostoimpulsiivisuuteen, ja impulsiivisten ostopddtosten vaikutusta
oston jdlkeiseen katumukseen. He mittasivat kuluttajien taipumusta

paitsijidmisen  pelon  kokemiselle Lim (2016) mittariston avulla.
Tutkimustulosten mukaan alttius paitsijddmisen pelon kokemiselle vaikutti



merkitsevdsti ostoimpulsiivisuuteen, ja lisdksi silld oli osittainen yhteys
ostotapahtuman jdlkeiseen katumukseen. Aydin ym. (2019) mittasivat
tutkimuksessaan kuluttajien alttiutta paitsijadamisen pelolle Przybylskin ym.
(2013) mittaristolla. Heiddn tutkimustulosten mukaan vahvalla alttiudella
paitsijadmisen pelon kokemiselle on positiivinen ja tilastollisesti merkitseva
yhteys pakonomaiseen ostokdyttdytymiseen. Zhang (2018)
vditoskirjatutkimuksen mukaan alttius paitsijadamisen pelon kokemiselle vaikutti
merkitsevasti materialistiseen kulutuskdyttaytymiseen.

Good ym. (2020) ovat tutkineet paitsijadmisen pelon vaikutusta
kokemuksellisen tuotteen ostotapahtumaan mitaten kuluttajien FoMo-alttiutta
Good (2019) véitoskirjassaan kehittamalld mittaristolla. Heidédn tutkimustulosten
mukaan kokemuksellisen tuotteen ostotapahtumaa edeltdva kateuden kohteena
oleminen, vahva ilon kokeminen, sekd vahva itseddn lohduttava asian
jarkeistdminen aiheuttivat jokainen erikseen mitattuina sen, ettd kuluttaja oli
alttiimpi paitsijddmisen pelon kokemiselle. Puolestaan kateuden kohteena
olemisen puuttuminen, vihdinen ostotapahtumaa edeltdva ilon kokeminen, sekd
itseddn lohduttavan asian jdrkeistdmisen puuttuminen aiheuttivat jokainen
erikseen mitattuina sen, ettd kuluttaja ei ollut herkkd paitsijddmisen pelon
kokemiselle. Tutkimustulosten mukaan kuluttajan vahva alttius paitsijadmisen
pelolle liittyen tuotteen kokemuksellisuuteen lisési kuluttajan ostohalua kyseista
tuotetta kohtaan. Puolestaan kuluttajan vahdinen alttius paitsijddmisen pelolle
liittyen tuotteen kokemuksellisuuteen vidhensi kuluttajan ostohalua kyseistd
tuotetta kohtaan.

Saavedra ym. (2020) mittasivat 16-27 vuotiaiden kuluttajien alttiutta
paitsijidmisen pelolle Przybylskin ym. (2013) mittaristolla, ja tutkivat
Planned Bahavior. Ajzen, 1991) eri faktoreihin. Tutkimuskontekstina oli
massamarkkinoille suunnatut premium-vaatebrandit. Tutkimustulosten

subjektiiviseen normiin, ostoaikomukseen, motivaatioon sekd asenteeseen.

2.2.3 Paitsijdamisen pelko (FoMo) ja brandiin liittyva viestintd

Jupowicz-Ginalska (2019) tutkimuksen otosjoukko koostui puolalaisista, yli 15
vuotiaista internetkdyttdjistd, joiden paitsijddmisen pelon alttiutta mitattiin
Przybylski ym. (2013) mittaristolla. Tutkimustulosten mukaan tutkittavista 65 %
olivatjossain médrin alttiita, 16 % eivdt olleet kovin alttiita, ja 16 % olivat vahvasti
alttiita paitsijgdmisen pelolle. Paitsijddmisen pelolle alttiit kuluttajat olivat
tulosten mukaan taipuvaisempia brdndin vaikutuksille sosiaalisen median
kontekstissa. =~ Keskiverto  internetkdyttdja  suosi  brédndiin  liittyvan
markkinointiviestinndn osalta viestien katsomista ja jakamista, kun taas

ja tuotearvostelujen Kkirjoittamista, eli aikaa ja vaivaa vaativia aktiviteetteja.

Tamén lisdksi paitsijidmisen pelolle taipuvaiset kuluttajat merkitsivit
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vertailuryhmid enemmédn kavereitaan julkaisuihin. Paitsijadmisen pelolle
taipuvaisista henkiloistd 33 % raportoi kdyttavansa brandiin liittyvid hashtageja:
#-merkin kaytto oli yleisempdd naisten (15%) kuin miesten (11%) keskuudessa,
ja se oli tyypillisempdd nuorille. Paitsijadmisen pelolle taipuvaiset kuluttajat
olivat siis vertailuryhmid sitoutuneempia brandiin liittyvan aktiivisuuden
suhteen.

Samassa tutkimuksessa kuluttajat olivat yleisesti ottaen taipuvaisempia
arvostamaan brdndejd ja brandiviestintdd (24 % kaikista ja 44 % vahvalle
paitsijadmisen pelolle taipuvaisista) kuin kritisoimaan niitd (9 % vrt. 22 %). Ndin
ollen voidaan todeta, ettd erityisesti paitsijadmisen pelolle taipuvaiset kuluttajat
suhtautuivat pddosin positiivisesti brandiin liittyvdan viestintddn sosiaalisen
median kontekstissa. Paitsijddmisen pelolle vahvasti taipuvaiset kuluttajat
suhtautuivat vertailuryhmid positiivisemmin bréndiin liittyvdan julkaisuun
viittaamiseen riippumatta julkaisumuodosta. Lisdksi vahvalle paitsijaamisen
pelolle taipuvaiset suhtautuvat vertailuryhmid positiivisemmin mainontaan
sosiaalisen median kontekstissa.

My6s Bright ym. (2018) tutkimustulosten mukaan alttiudella paitsijadmisen
pelolle oli positiivinen ja tilastollisesti merkitsevd yhteys positiiviseen
brandiasenteeseen. Saman tutkimuksen mukaan alttiudella paitsijadmisen
pelolle oli liséksi positiivinen ja tilastollisesti merkitsevd yhteys kuluttajien
asenteeseen mainontaa kohtaan sosiaalisen median kontekstissa. Jupowicz-
Ginalska (2019) tapaan myo6s Bright ym. (2018) mittasivat tutkittavan
kuluttajajoukon paitsijadmisen pelon alttiutta Przybylski ym. (2013) mittaristolla.
Jupowicz-Ginalska (2019) tutkimustulosten mukaan mainonta sosiaalisen
median kontekstissa aiheutti myts paljon negatiivisia tunteita. Noin puolet
kuluttajista kertoi mainosviestien aiheuttaneen &rsyyntymistd. Paitsijadmisen
pelolle taipuvaiset kuluttajat olivat vertailuryhmid vdhemmadn kriittisid
mainoskampanjoita kohtaan sosiaalisessa mediassa. He olivat taipuvaisempia
pitdméaan mainonnasta, taipuvaisempia kiinnittdmaan huomiota
mainosviesteihin sekd taipuvaisempia klikkaamaan mainoslinkkejd. Kyseisen
tutkimuksen tulosten perusteella voidaan néin ollen todeta, ettd paitsijidmisen
pelolle taipuvaisemmat kuluttajat olivat kiinnostuneempia bréandien toiminnasta
sosiaalisen median kontekstissa.

2.24 Paitsijdamisen pelko (FoMo) ja brandisitoutuneisuus

Kang ja Ma (2020) tutkimuksen otosjoukko koostui Eteld-Koreassa opiskelevista
aasialaisista. Tutkimustulosten mukaan kuluttajien taipumus paitsijadamisen
pelolle vaikutti siihen, suosiko kuluttaja luksusbrdndejda vai hinnaltaan
edullisempia brandeja kosmetiikka- ja hygieniatuotteiden osalta. Kuluttajien
paitsijadmisen pelon taipumusta mitattiin Przybylski ym. (2013) mittaristolla.
Kuluttajat, jotka olivat taipuvaisia kokemaan vahvaa paitsijadmisen pelkoa
suosivat keskimddrdistd enemmdn luksusbrédndeji. Puolestaan vidhdista

brandejd. Tutkijat péaattelivat tuloksiinsa perustuen, ettd aasialaiset



paitsijadmisen pelolle taipuvaiset opiskelijat suosivat luksustuotteita niiden
symbolisen arvon vuoksi. Tutkijat arvelivat, ettd kyseiset opiskelijat suosivat
luksustuotteita parantaakseen omaa statustaan, ja kuuluakseen tamén kautta
tiettyyn sosiaaliseen ryhméddan. Puolestaan matalaa paitsijddmisen pelon
taipumusta ilmentdvistd kuluttajista valtaosa suosi halvemman hintatason
tuotteita, sekd arvosti tuotteissa erityisesti toimivuutta. Tutkijat tekivét
tulostensa perusteella johtopddtoksen, jonka mukaan paitsijidmisen pelolle
taipuvainen, luksustuotteita preferoiva kuluttaja saattaa usein ryhtyad suosimaan
uutta tuotetta tai tyylid ryhmdn uuden sosiaalisen normin vaikutuksesta.
Kuluttajalla voi tdlloin olla haasteita itsendisten, ilman muiden tukea tehtdvien
ostopddtosten tekemisessd. Tamdn kaltaiselle kayttdytymiselle taipuvaiset
kuluttajat ovat todenndkoisesti alttiimpia kuluttamiselle, jolle on tyypillistd
muiden kuluttajien havainnointi ja seuraaminen. Kang ym. (2020) mukaan
tutkimustulokset ovat osoitus siitd, ettd kuluttajat omaksuvat helposti ymparilld
olevien ihmisten eldmantyylin sekd sulautuvat siihen yhteiskuntaan ja
kulttuuriin, jonka ymparsiméana he elavat.

Osemeahon ym. (2020) mittasivat tutkimuksessaan kuluttajien
paitsijgdmisen  pelkoa Przybylski ym. (2013) mittaristolla. Heiddn
tutkimustulosten ~mukaan kuluttajan vahvalla taipumuksella kokea
ettd kuluttaja sitoutui sosiaalisen median kontekstissa toimivaan
brandiyhteisoon. Heiddn mukaan vahvalla taipumuksella kokea paitsijadmisen
pelkoa oli positiivinen, tilastollisesti merkitseva yhteys dlypuhelimen kayttoon.
Lisdksi dlypuhelimen kaytto toimi vélittdvand tekijand paitsijagdmisen pelon ja
brandiyhteisoon sitoutuneisuuden vélilla. Myos Kang, He ja Shin (2020) tutkivat
kuluttajien taipumusta paitsijaamisen pelon kokemiselle mitaten FoMo-alttiutta
Przybylski ym. (2013) mittaristolla. He tutkivat kuluttajien sosiaaliseen
identiteettiin liittyvien tarpeiden ja tunteisiin liittyvien tarpeiden yhteyttd
brandisitoutuneisuuteen kontekstinaan luksuskosmetiikkabrandit. Heiddn
toimi valittdvana tekijand kuluttajan tarpeiden ja brandisitoutuneisuuden valill&.

Kang, Son ja Koo (2019) selvittivat tutkimuksessaan, miten eri elementit
vaikuttivat sitoutuneisuuteen ja innostuneisuuteen kulttuuriin assosioituja
briandejd kohtaan offline-ympaéristossd. He toteuttivat tutkimuksen mitaten
kiinalaisista kuluttajista koostuvan otosjoukon FoMo-taipumusta Przybylski ym.
(2013) mittaristolla. Kulttuuriin assosioitu brandi kyseisessd tutkimuksessa oli
korealainen Samsung. Tutkimustulosten mukaan kuluttajien kokemalla
vaikutus kuluttajan innostuneisuuteen ja sitoutuneisuuteen brandiin.
Yhdelldkdan mitatulla sisdiselld muuttujalla ei ollut yhtd suurta vaikutusta.
Tutkimustulokset osoittivat, ettd kuluttajan taipumuksella kokea paitsijadmisen
pelkoa oli kaikista mitatuista muuttujista suurin vaikutus innostuneisuuteen
kulttuuriin symboloitua brandid kohtaan (B=,43). Tamén lisdksi tutkimuksessa
ilmeni, ettd kuluttajan kokemalla innostuneisuudella brandiad kohtaan oli suora
vaikutus kuluttajan brédndisitoutuneisuuteen. Kuluttajan taipumuksella
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paitsijidmisen pelon kokemiselle oli ndin ollen epdsuora vaikutus
brandisitoutuneisuuteen. Vaikka kuluttajan alttiudella paitsijadmisen pelon
kokemiselle oli vahva tilastollinen yhteys kuluttajan positiiviseen arviointiin
liittyen kulttuuriin assosioituun brandin, ei positiivinen arviointi silti liittynyt
suoraan kuluttajan toistuvaan ostokdyttdytymiseen tai positiiviseen asenteeseen
brandida kohtaan. Tutkimustulosten mukaan vahvalla taipumuksella
paitsijadmisen pelolle oli oleellinen vaikutus siihen, ettd kuluttajan positiivinen
asenne sdilyi kulttuuriin assosioitua bréndid kohtaan. Tutkijoiden mukaan
paitstijidmisen pelko voidaan ndhdd selittdavan ilmiotd, jossa kulttuurit
sulautuvat toisiinsa: vendldiset ja korealaiset pukeutuvat The North Face ja
Dsquared2 -briandien vaatteisiin ja aasialaiset juovat kahvinsa Starbucks
kahviloissa. Kang, Son ja Koo (2019) tutkimustulosten perusteella voidaan todeta,
ettd kuluttajan taipumus paitsijidmisen pelolle selittdd osan kulttuuriin
assosioitujen brandien suosiosta.

2.2.5 Paitsijdamisen pelko (FoMo) ja eWOM-viestintd

EWOM-viestinndlld (electronic word of mouth) voidaan tarkoittaa mitd tahansa
verkkoympaéristossd olevaa, asiakkaan kirjoittamaa kommenttia tuotteesta,
palvelusta tai yrityksestd (Henning-Thurau ym. 2004). Sekd positiivisella ettd
negatiivisella WOM-viestinndlld on todettu olevan epdsuora vaikutus
emootioihin (Martensen & Grenholdt 2016). Kyseisen tutkimuksen mukaan
positiivisella WOM-viestinndlld on merkittava vaikutus positiivisiin emootioihin
ja negatiivisella WOM-viestinndlld negatiivisiin emootioihin.

Liyanage & Tennakoon (2020) toteuttivat tutkimuksen, jossa he selvittivat,
onko eWOM-viestinndlld ja paitsijgdmisen pelolla yhteyttd yhdenmukaiseen
kulutuskdyttdaytymiseen muotialalla. Tutkimustulosten mukaan eWOM-
viestinndlld oli tilastollisesti merkitsevd, positiivinen yhteys yhdenmukaiseen
kulutuskdyttaytymiseen. Kang ym. (2019, 2020) tutkimusten mukaan puolestaan
yhdenmukaiseen = kulutuskdyttdytymiseen.  Jupowicz-Ginalska  (2019)
tutkimustulosten mukaan paitsijgdmisen pelolle alttiimmat kuluttajat
suhtautuivat vertailuryhmdd positiivisemmin bréandiin liittyvdan viestintdan
sosiaalisen median kontekstissa, sekd ilmaisivat aktiivisemmin mielipiteitddn
brandiin liittyen. Lisdksi he viittasivat vertailuryhmdd enemmin brandiin
kayttden esimerkiksi brandiin liittyvid hashtdgejd omassa some-viestinndssadn.
[Imid voi my0s johtua tutkimuksessa siitd, ettd FoMo:lle alttiit olivat tutkimuksen
mukaan vertailuryhmaa sitoutuneempia sosiaalisen median kayttoon. Lisdksi he
olivat  vertailuryhmdd  kiinnostuneempia  seuraamaan  sddnnollisesti
suosikkibrdandiensd viestintdd ja tarjouksia sosiaalisen median kontekstissa.
Kyseiset tutkimustulokset antavat viitteitd siitd, ettd eWOM-viestintd ja



2.2.6 Paitsijaidamisen pelkoon (FoMo) vaikuttavat demografiset taustatekijit

Demografisten taustatekijoiden yhteydestd paitsijadmisen pelon (FoMo)
kokemiseen on melko vdhan tuloksia empiirisen tutkimuksen kentdssa. Useiden
tutkimusten tutkimusjoukko on koostunut suoraan Y- tai Z-sukupolven
edustajista tai naisista, joten aineistot ovat olleet usein ldhtokohtaisesti hyvin
homogeenisia.

Celik ym. (2019) mittasivat tutkimuksessaan kuluttajien taipumusta
He saivat tutkimuksessaan tuloksen, jonka mukaan naimisissa olevat ja sinkut
eroavat toisistaan merkittdvdasti FoMo-taipumuksen suhteen. Tutkimuksen
mukaan naimisissa olevat olivat alttiimpia paitsijadmisen pelon kokemiselle
verrattuna sinkkuihin. Lisdksi todettiin, ettd kuluttajan paitsijadmisen pelon
kokemisen alttiuteen vaikutti ikd ja koulutustaso. Jupowicz-Ginalska (2019)
tutkimuksessa paitsijidmisen pelolle taipuvaisemmat kuluttajat olivat
kiinnostuneempia brandien viestinndstd sosiaalisen median kontekstissa, ja tima
oli tavanomaisempaa nuorempien kuluttajien ja naisten keskuudessa. Abel ym.
(2016) tutkimuksessa naiset olivat miehiin verrattuna hieman taipuvaisempia
merkitsevdd eroa. Saman tutkimuksen mukaan nuori ikd oli altistava tekija
paistijadmisen pelolle tuloksen ollessa tilastollisesti merkitseva. Lisaksi tulosten
mukaan alle 24-vuotiaat olivat taipuvaisimpia paitsijidmisen pelolle. Myos
Przybylski ym. (2013) mukaan nuori ikd on altistava tekijd paitsijadmisen pelon
kokemiselle.

2.3 Impulssiostaminen ja ostoimpulsiivisuus

Rationaalinen kuluttaja (homo economicus) perustaa ostopddtoksensa tuotteen tai
palvelun hyotyihin ja kuluihin, kun taas eparationaalisesti kdyttaytyva kuluttaja
ostaa tuotteen vilttddkseen epamieluisan tunteen kohtaamisen itsessddn, tai
ilmentddkseen omaa identiteettiddn tuotteen kautta. Verplanken ja Herabadi
(2001) kutsuvat tdtd epdrationaalista kulutuskdyttdytymisen muotoa
impulsiiviseksi ~ ostokdyttdytymiseksi. = Heiddn  mukaan  kuluttajan
kayttaytyminen harvoin on rationaalista. Lassanderin (2020, 55) mukaan eldmme
impulssitaloudessa, jossa maksupddtoksia on mahdollista tehdd nopeammin ja
helpommin kuin koskaan ennen. hminen pystyy toteuttamaan omat tarpeet ja
toiveet parilla klikkauksella niin ettd ostos saapuu ovelle jo mahdollisesti
seuraavana pdivdna.

Beatty ja Ferrel (1998) madadrittelevdat impulssiostamisen yhtakkiseksi
ostotapahtumaksi, jota ei edelld ostoa edeltivd aikomus ostaa kyseistd
tuotekategorian tuotetta. Kuluttajien impulsiivista ostokdyttdytymistd on
tutkittu markkinoinnin tieteenalalla paljon useiden vuosikymmenien ajan ja
ensimmadisid teoreettisia viitekehyksid aiheesta edustaa Stern 1962-luvulla luoma
impulssi-mix teoria. Rook (1987) mukaan impulssiostaminen voidaan maaritelld
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kayttaytymiseksi, jossa kuluttaja kokee yhtdkkisen, usein voimakkaan
ostotarpeen jotakin tuotetta kohtaan. Stern (1962) mukaan impulssiostaminen on
mitd tahansa suunnittelematonta ostamista. Mesirannan (2009) mukaan kaikki
impulssiostot voidaan kategorioida suunnittelemattomiksi ostoksiksi, mutta
kaikkia suunnittelemattomia hankintoja ei voida luokitella impulssiostoiksi.
Hausmanin (2000) tutkimuksessa kuluttajat tunnistivat noin 30-50 prosenttia
hankinnoistaan impulssiostoiksi. Todellisuudessa hdnen mukaansa suurin osa,
jopa 90 prosenttia kuluttajista tekee satunnaisesti impulsiivisia ostoja.
Impulssiostaminen mddritellddn usein emotionaaliseksi ja epédrationaaliseksi
kulutuskayttdaytymiseksi (Wood, 2005). Sekd positiivisiksi (Rook ym. 1993) ettd
negatiivisiksi (Rook, 1987) mielletyt tunteet voivat johtaa impulssiostamiseen.
Tand pdivand suunnittelematon ostokdyttdytyminen kuuluu osaksi
vahittdismyynti- ja ostoskulttuuria, jonka vuoksi suhtautuminen siihen on
muuttanut muotoaan (Wood 2005). Arvioiden mukaan yli puolet
vdhittdiskaupoissa tapahtuvista ostopddtoksistdi on suunnittelemattomia
(Stahlberg & Maila 2010). Tuotteet eivét ole endd vain kulutushyodykkeitd, vaan
myos vdyld tuottaa nautintoa itselle (Hausman 2000). Underhill (1999 s.57)
mukaan kansantalous romahtaisi hyvin nopeasti, mikédli ihmiset menisivat
kauppaan ainoastaan silloin, kun he tarvitsevat jotakin.

Impulssiostamiseen liittyvét faktorit jaetaan usein kahteen kategoriaan:
sisdisiin ja ulkoisiin faktoreihin. Ulkoiset faktorit ovat kuluttajan ulkopuolella
olevia tekijoitd, kuten markkinoinnillisia elementtejd, kun taas sisdiset faktorit
ovat kuluttajassa itsessddn (Celik ym. 2019). Chih ym. (2012) mukaan
impulssiostaminen voidaan maddritelld yhtidkkiseksi, ajattelemattomaksi ja
tahattomaksi ostoksi, joka tapahtuu yksilon ulkoisten ja sisdisten drsykkeiden
seurauksena. Beatty ja Ferrel (1998) mukaan kuluttajan mieliala on ratkaiseva
tekija impulsiivisessa ostokdyttdytymisessd, ja he vdittavat, ettd positiivinen
mieliala saa kuluttajan kayttdytymddan anteliaammin itsednsd kohtaan ja
tekemdan helpommin impulsiivisia ostoksia. Heiddn mukaan vahvaa
ostonautintoa kokeva kuluttaja on taipuvainen viettimddn myymaldssa
pidempid aikoja ja tekemddn impulsiivisia ostoksia verrattuna kuluttajaan, joka
ei koe saavansa nautintoa ostosten tekemisestd. Verplanken ja Herababi (2001)
mukaan impulssiostamiseen liittyy mielihyvan ja innostuneisuuden tunteet.
Lisdksi se voi myos toimia tapana itsensd palkitsemiselle tai pyrkimyksena
helpottaa masentunutta tai muuta epamieluisaa mielialaa.

Impulssiostamisen taustalla voidaan ndhdd Parboteeah (2005) mukaan
nelja tekijdd: tuoteominaisuudet, tilannetekijit, kaupan ominaispiirteet ja
kuluttajan ominaispiirteet. Ahmad ym. (2019) tutkimuksen mukaan
impulssiostamisen taustalla vaikuttaa vahvasti kolme faktoria: positiivinen
mieliala, taipumus ostoimpulsiivisuudelle ja mielenkiinto muotia kohtaan.
Lisdksi heiddn mukaan impulssiostamiseen vaikuttaa itsetunto, ostoksilla
kdymisestd saatu nautinto ja hedonismi, vaikkakaan eivit niin vahvasti kuin
kolme ensimmadistd faktoria. Liu ym. (2013) mukaan yksilon sisdiset faktorit, joita
ovat viliton mielihyvdn kokeminen, normatiivinen arviointi ja impulsiivisuus
ovat impulssiostamiseen johtavat pddtekijat. Tarkeysjdrjestyksessd toisena



tulevat ulkoiset vaikuttimet, joita ovat visuaalinen houkuttelevuus, verkkosivun
helppokayttoisyys ja tuotesaatavuus. Impulssiostamiseen vaikuttaa siis useiden
eri ndkemysten mukaan sekd yksilon ulkoiset, ettd sisdiset tekijdt. Liu ym. (2013)
verkko-ostamista koskevan tutkimuksen mukaan sisdisillda faktoreilla on
vahvempi vaikutus kuin ulkoisilla. Kuviossa 2 kuvataan Liu ym. (2013) ndkemys
impulssiostamisen tarpeeseen vaikuttavista sisdisistd faktoreista.

Ostoimpulsiivisuus
Normatiivinen ] Halu ostaa
arviointi J impulsiivisesti

Viliton
mielihyva

KUVIO 2 Impulssiostamiseen vaikuttavat yksilon sisdiset faktorit (Yong ym. 2013)

Yksi impulssiostamiseen vahvasti vaikuttava tekija on siis kuluttajan yksilollinen
taipumus ostoimpulsiivisuuden kokemiselle (Chen, 2008). Rook ja Fisher (1995)
maédrittelevat ostoimpulsiivisuuden ihmisen piirteeksi ja tavaksi ostaa
spontaanisti, ajattelemattomasti ja valittomasti. Heiddn mukaan kuluttaja, joka
on luontaiselta taipumukseltaan altis ostoimpulsiivisuudelle, on taipuvainen
impulsiiviselle ostokdyttdytymiselle. Myos Chih, Wu ja Li (2012) tutkimuksen
mukaan alttius ostoimpulsiivisuudelle vaikuttaa merkittdvésti ja positiivisesti
ostoimpulsiivisuuteen. Heiddn mukaan ostoimpulsiivisuus liittyy spontaaniin,
vdlittomadan ja ajattelemattomaan ostoaikomukseen. He nakevit, ettd
ostoimpulsiivisuuden taustalla vaikuttaa ihmisen alttius ostoimpulsiiviselle
kayttaytymiselle, joka on heiddn mukaansa ihmisen piirre reagoida nopeasti
drsykkeeseen ilman, ettd yksilo puntaroi seurauksia. Heiddn tutkimuksessaan
selvisi, ettd yksilon sisdisilla muuttujilla oli merkittdvé rooli verkkoymparistossa
tapahtuvaan impulssiostamiseen.

Rook ja Fisher (1995) mukaan impulsiivinen osto ei ole valttamatta
luonteeltaan epdrationaalinen tai riskialtis, koska kuluttajan kokeman
ostoimpulssin ja varsinaisen ostotapahtuman vililld voi tapahtua normatiivista
arviointia, joka voi toimia impulssia lieventdvéna tekijand. Jos kuluttaja siis
kokee, ettd ostoimpulssin ohjailemana kdyttiytyminen on sosiaalisesti



29

hyvaksyttavad, han kayttaytyy tilanteessa impulssin ohjailemana. N&in ollen
tilannekohtaiset tekijdt, kuten sosiaaliset normit, voivat lieventdd myos vahvalle
ostoimpulsiivisuudelle taipuvaisen kuluttajan ostoimpulssia, jolloin impulssi ei
vélttamattd johda impulssiostamiseen. Nykyaikaiset markkinarakenteet, kuten
luoton saatavuus, telemarkkinointi ja tuotteen palautusoikeudet lisddvat Rook ja
Fisher (1995) mukaan houkutusten mddrdd ja poistavat ostoimpulsiivisuuden
esteitd.

Khachatryan ym. (2018) tutkivat ostoimpulsiivisuuden yhteyttd visuaalisiin
myynninedistdimiselementteihin =~ kasveja = myyvdssda  vahittdiskaupassa.
Tutkittavat, jotka saivat korkeat pisteet ostoimpulsiivisuutta mittaavassa testissd,
kiinnittivat vihemméan huomiota myyntipisteiden informaatioon. He toteuttivat
kaksi koeasetelmaa, joista molemmissa vahvaa ostoimpulsiivisuutta kokevat
tutkittavat kiinnittivdt véhemman huomiota myymaéldssa oleviin kyltteihin kuin
vahdistd ostoimpulsiivisuutta kokevat. Korkeaa ostoimpulsiivisuutta kokevat
kiinnittivit puolestaan keskimé&&rin enemmaén huomiota tuotteiden esillepanoon
verrattuna matalaa ostoimpulsiivisuutta kokeviin. Korkeaa ostoimpulsiivisuutta
kokevilla huomion kiinnittdiminen informatiivisiin kyltteihin  vaikutti
positiivisesti heiddn ostokdyttdytymiseen, kun taas huomion kiinnittdiminen
esillepanoon ei aiheuttanut t4td samaa.

2.3.1 Ostoimpulsiivisuuden taustaa

Chih ym. (2012) mukaan verkkoymparistossa tapahtuvaan
ostoimpulsiivisuuteen vaikuttavia yksilon sisdisid tekijoitd ovat hedonistiset
kulutustarpeet, alttius ostoimpulsiivisuudelle, positiiviset —affektit ja
normatiivinen  arviointi. =~ Heiddn  tutkimuksen @ mukaan  ihmisen
ostoimpulsiivisuus-alttiudella on positiivinen vaikutus normatiiviseen
arviointiin, joka kertoo siitd, ettd ostoimpulsiivisuudelle alttiit kuluttajat ovat
myos taipuvaisia arvioimaan ja perustelemaan ostoksiaan rationaalisiksi.
Verkko-ostamisen aikaisella positiivisella affektilla, eli positiivisilla tunteilla, on
positiivinen yhteys hedonistisiin kulutustarpeisiin ja normatiiviseen arviointiin.
Hedonistisilla  kulutustarpeilla oli merkittdvd, positiivinen vaikutus
ostoimpulsiivisuuteen, joten heiddn mukaansa kuluttajat sitoutuvat verkossa
tapahtuvaan impulssiostamiseen ensisijaisesti tyydyttddkseen erilaisia
hedonistisia tarpeita, kuten hauskuuteen ja nautintoon liittyvid tarpeita.
Varsinainen tuotteiden hankinta on heiddn mukaansa siis toissijaista.
Normatiivisella arvioinnilla oli tutkimuksen mukaan my6s merkittivd ja
positiivinen yhteys positiiviseen affektiin ja ostoimpulsiivisuuteen, joka kertoo
siitd, ettd positiivinen affekti ja ostoimpulsiivisuus voimistuvat, mikéli kuluttaja
suhtautuu positiivisesti impulssiostamiseen. Kuluttajan ostoimpulsiivisuus siis
vahvistuu,  mikédli he  ndkevdt  verkkoympdristossd  tapahtuvan
impulssiostamisen rationaalisena kuluttamisen muotona.



2.3.2 Ostoimpulsiivisuuden dimensiot

Ostoimpulsiivisuuden taustalla ollaan pitkdn aikaa todettu vaikuttavan kaksi
psykologista prosessia: affektiivinen ulottuvuus, eli emootionaalinen dimensio ja
kognitiivinen ulottuvuus, eli ajatteluun ja tiedonkdsittelyyn liittyvd dimensio
(Hoch ym. 1991). Affektiiviset prosessit luovat halua johtaen impulsiivisuuteen
ja kognitiiviset prosessit edustavat tahdonvoimaa ja itsekontrollia. Dimensiot
toimivat integroituina toisiinsa, eli molemmat ovat olennainen osa impulsiivista
ostokdyttaytymista.

Myo6s Verplanken ja Herababi (2001) mukaan alttius impulsiiviseen
ostokdyttdytymiseen koostuu kognitiivisesta ja affektiivisesta dimensiosta, jotka
kumpikin liittyvdt vahvasti yksilon persoonallisuuteen. Kognitiivinen
ndkokulma liittyy suunnittelun ja harkitsemisen puutteeseen. Affektiivinen
ndkokulma puolestaan liittyy mielihyvédn, innostuneisuuden ja katumuksen
tunteisiin,  pakkomielteisyyteen ja  kontrollin  puutteeseen.  Alttius
ostoimpulsiiviseen kadyttdytymiseen oli saman tutkimuksen mukaan yhteydessa
yksilollisiin eroihin persoonallisuuspiirteiden suhteen. Ostoimpulsiivisuuden
yhteyttd tutkittiin Big Five -persoonallisuuspiirreteoriaan, ja tutkimuksen
mukaan ostoimpulsiivisuuden kognitiivisilla ja affektiivisilla dimensioilla oli
molemmilla yhteys ulospdin suuntautuneisuuden piirteeseen. Kognitiivinen
dimensio liittyi lisdksi tunnollisuuden piirteen puuttumiseen sekd matalaan
henkilokohtaisen struktuurin ja arvioinnin tarpeeseen. Affektiivinen dimensio
puolestaan liittyi autonomian puutteeseen ja vahvaan
toimintasuuntautuneisuuteen. Vahvasti toimintasuuntautuneet yksilot ovat
taipuvaisia toimimaan vdlittomasti ilman ettd antavat padhdnpinttymien,
pohdiskelun tai pitkdn pddtoksenteon estdd impulsiivista toimintaansa.
Autonomian puute puolestaan viittaa siihen, ettd yksilo on herkadsti muiden
ihmisten vaikutettavissa. Kuviossa 3 kuvataan ostoimpulsiivisuuteen
vaikuttavat dimensiot.
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KUVIO 3 Ostoimpulsiivisuuden dimensiot

2.3.3 Ostoimpulsiivisuus ja eWOM-viestintd

Tieteellisen tutkimuksen kentdssa on pitkddn tiedetty, ettd perinteiselld WOM-
viestinndlld on merkittdvd vaikutus kuluttajan ostokdyttdytymiseen (Arndt,
1967). Kuluttajat preferoivat muiden kuluttajien kirjoittamia tuote- tai
palveluarvosteluja verkkoselailunsa aikana, silld tuotearvostelut koetaan
yleisesti ottaen luotettavimmiksi yritysten luomiin siséltoihin verrattuna (Bickart
ym. 2001). Tuotteeseen liittyvd epdvarmuus hdlvenee WOM-viestinnin
avustuksella (Kazi ym. 2019). Zhang ym. (2016) mukaan sosiaalisten tekijoiden
vaikutusta impulsiiviseen ostokdyttdytymiseen on tutkittu hyvin vidhan.
Tutkimusten mukaan sosiaaliset tekijit vaikuttavat merkittdvdssd mddrin
impulsiiviseen ostokdyttdytymiseen offline-ymparistossa (Luo, 2005; Cheng ym.
2013). Zhang ym. (2016) tutkimuksen mukaan verkkosivustojen
tuotearvostelujen (online reviews) lukemisesta kuluttajalle koituva kdaytannollinen
ja hedonistinen arvo lisdd kuluttajan verkkoselailukdyttaytymistd. Verkkoselailu
vaikuttaa positiivisesti kuluttajan tarpeeseen ostaa impulsiivisesti, joka lopulta
johtaa impulsiiviseen ostokdyttaytymiseen. Tutkimuksessa selvisi, ettd vahvasti
impulsiiviset kuluttajat keskittyivdt enemmdn tuotearvostelujen tuomaan
hedonistiseen arvoon, kun taas vihemmidn impulsiiviset kuluttajat antoivat
enemmdn painoarvoa tuotearvostelujen tuomalle kdytdnnon arvolle.
Verkkoselailu vaikuttaa vahvemmin vahvasti impulsiivisten kuluttajien
tarpeeseen ostaa impulsiivisesti. Kazi ym. (2019) tutkivat eWOM-viestinndn
vaikutusta impulsiiviseen ostokdyttdytymiseen sosiaalisen median kontekstissa
ja saivat tuloksen, jonka mukaan eWOM viestinndlli on vahva yhteys



impulsiiviseen ostokdyttdytymiseen. Hamdani & Maulani (2018) tutkimuksen
mukaan eWOM-viestinndlld oli positiivinen yhteys ostoaikomukseen.

2.3.4 Taustatekijoiden vaikutus ostoimpulsiivisuuteen

Ihmisten demografisten tekijoiden on 16ydetty olevan yhteydessd
ostoimpulsiivisuuden piirteeseen. Wood (1998) Yhdysvalloissa tehdyn
tutkimuksen mukaan ostoimpulsiivisuus on yleisempdd 18-39 vuotiailla, ja
ndiden ikdvuosien jdlkeen alttius laskee. Hinen mukaan myos koulutustausta
vaikutti ostoimpulsiivisuuteen. Kacen ja Lee (2002) mukaan impulsiivisuus
liitetddn emootioiden ilmaantumiseen, ja idn karttuessa ihminen on
kyvykkdampi kontrolloimaan emotionaalisia impulssejaan. Verplanken ja
Herababi (2001) tutkimuksen ensimmdisessd osassa naiset olivat miehiin
verrattuna hieman alttiimpia ostoimpulsiivisuudelle, mutta tutkittavien idllad ei
loydetty olevan yhteyttd ilmioon. Tutkimuksen toisessa osassa, jossa
tutkimusjoukko oli heterogeenisempi demografisten tekijoiden osalta,
sukupuolen ja ostoimpulsiivisuuden vililld ei 16ydetty olevan yhteyttd. Lisdksi
tutkimuksessa ilmeni, ettd miehet raportoivat tehneensd madréallisesti enemman
impulsiivisia ostoksia verrattuna naisiin. Verplanken ja Herababi (2001) mukaan
suurin osa ostoimpulsiivisuuden sukupuolittuneisuutta selvittdneista
tutkimuksista on 16ytdnyt naissukupuolen ja ostoimpulsiivisuuden valiltd
vahvemman yhteyden verrattuna miehiin.

Celik ym. (2019) impulsiivista ostokdyttdytymistd mittaavassa
tutkimuksessa tutkittavien ostoimpulsiivisuus erosi toisistaan merkittdvasti idn
suhteen. Merkittdvin ero oli 18-28-vuotiaiden (KA 3,19) ja 28-38-vuotiaiden (KA
3,41) sekd 38-48 -vuotiaiden (KA 3,52) vililla. Tutkimustulokset viittaavat siis
sithen, ettd korkeampi ikd oli altistava tekijd ostoimpulsiivisuudelle. Saman
tutkimuksen mukaan naimisissa olevat (KA 3,54) olivat alttiimpia
ostoimpulsiivisuudelle verrattuna sinkkuihin (KA 2,91).

Ekend ym. (2012) tutkimuksen mukaan idn noustessa alttius impulsiiviselle
ostokdyttdytymiselle vdhenee. Samaisessa tutkimuksessa ilmeni, ettd naiset
olivat merkittavasti alttiimpia impulsiiviselle ostokdyttdytymiselle miehiin
verrattuna. Myos Akram ym. (2016) tutkimuksessa nuoret olivat alttiimpia
ostamaan impulsiivisesti, mutta eri sukupuolien ja ostoimpulsiivisuuden valilld
ei ollut merkittavda eroa. Samassa tutkimuksessa selvisi, ettd koulutustaustalla
ei ollut yhteyttd siihen, oliko henkil6 alttiimpi impulsiiviselle
ostokdyttdytymiselle. Kyseisessd tutkimuksessa nuorten ostoimpulsiivisuus
kasvoi miellyttdvdassd myymaldympadristossd, kun taas vanhemmat kuluttajat
arvottivat tuotteiden varsinaiset ominaisuudet ja toimintakyvyn ostoymparistod
korkeammalle. Ndin ollen heiddn preferensseihinsd ei lukeutunut
myymaldympaéristd yhtd vahvasti kuin nuorilla.

Kacen ym. (2002) tutkimuksessa ilmeni, ettd individualistisessa
kulttuuriympdristossda eldvat kuluttajat olivat alttiimpia impulsiiviselle
ostokdyttdytymiselle verrattuna kuluttajiin, jotka elivdt sosiaalisesti
kollektiivisessa ympdristossd. Jones ym. (2003) mukaan impulsiivisen
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ostokdyttdytymisen keskitssd ovat tuotteet, joiden kanssa yksilo kokee olevansa
henkilokohtaisesti tekemisissd. Dittmari ym. (1995) mukaan tuotteet, joiden
avulla yksilo ilmaisee identiteettiddn, kuten vaatteet ja musiikki, ovat tuotteita,
joita tyypillisemmin ostetaan ostoimpulssin myotd. Hdnen tutkimuksensa
mukaan naiset suosivat impulssiostoissaan tuotteita, joiden kautta he ilmaisevat
sosiaalista identiteettididn, kun taas miehet suosivat tuotteissa toiminnallisuutta
ja itsendisyyden ilmaisua.

24 Tutkimusmalli ja hypoteesit

Chih ym. (2012) vdittavat artikkelissaan perustuen Weinberg & Gottwald (1982)
tutkimukseen, ettd impulsiiviseen ostokdyttdytymiseen vaikuttaa vahvasti
emootiot, eli tunteet. Rook ja Gardner (1993) mukaan positiivinen mieliala voi
olla todenndkoisemmin osallisena impulssiostamiseen kuin negatiivinen
mieliala. My6s heiddan oman tutkimuksensa mukaan hedonistiset kulutustarpeet
vaikuttivat merkittavésti ja positiivisesti positiiviseen affektiin, joka kertoo siitd,
ettd ostoprosessi ei koostu pelkédstddn tuotteiden varsinaisesta hankinnasta, vaan
se toimii my0s tapana tyydyttdd emotionaalisia tarpeita. Vahvat hedonistiset
tarpeet stimuloivat mieltd ja saavat aikaan positiivisia emootioita.

Lim (2016) mukaan paitsijidmisen pelko liittyy ldheisesti
ostoimpulsiivisuuden piirteeseen. Pelon tunteen herddminen voi johtaa
valittoméddn reaktioon ja spontaaniin toimintaan, jonka vuoksi paitsijadmisen
pelon yhteyttd impulssiostamiseen olisi syytd tutkia (Zhang ym. 2020).
Kuluttajan taipumuksella paitsijadmisen pelon kokemiselle on todettu olevan
positiivinen, tilastollisesti merkitseva yhteys impulsiiviseen
ostokdyttdytymiseen vihittdiskauppatavaroiden kontekstissa (Celik ym. 2019),
pakonomaiseen ostokdyttdytymiseen (Aydin ym. 2019), materialistiseen
kulutuskdyttdaytymiseen (Zhang 2018) ja ostoaikomukseen (Saavedra ym. 2020).

Tamén tutkimuksen teoreettisena viitekehyksend paitsijaamisen pelon
osalta toimii Lim (2016) vditoskirjassaan esittelemd FoMo-kdyttaytymismalli
(kuvio 4) ja Zhang ym. (2020) teoria FoMo-ilmitn madrittelystd ja dimensioista
(kuvio 5). Namaé kaksi teoriaa paitsijidmisen pelosta (FoMo) valittiin tdméan
tutkimuksen viitekehykseksi, koska kumpikin ndistd on kehitetty kuvaamaan ja
mittaamaan ilmiotd kuluttajakédyttdytymisen kontekstissa ja markkinoinnin
tieteenalalla. Ostoimpulsiivisuuden osalta tdmdn tutkimuksen tutkimusmallin
pohjateoriaksi valikoitui Verplanken ja Herababin (2001) malli ja mittaristo
ostoimpulsiivisuudesta. Kyseinen mittaristo valittiin tutkimukseen, koska se on
vdittimamaddraltdadan huomattavasti laajempi verrattuna paljon kaytettyyn
Fisherin (1995) mittaristoon.
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KUVIO 5 FoMo-ilmitn dimensiot (Zhang ym. 2020)

Koska paitsijadmisen pelon ja ostoimpulsiivisuuden yhteyttd on tutkittu hyvin
vdhdn, on tdmdn tutkimuksen tavoitteena lisdtd ymmaérrystd ndiden kahden
ilmion vilisestd yhteydestd ottamalla huomioon molempien ilmididen eri
dimensioiden vaikutukset toisiinsa. Paitsijagdmisen pelon ja
ostoimpulsiivisuuden yhteyttd mittaavia hypoteeseja asetettiin nelja kappaletta.

H1 Paitsijaamisen pelon (FoMo) henkilokohtaisella dimensiolla on positiivinen
vaikutus ostoimpulsiivisuuden kognitiiviseen dimensioon.

H2 Paitsijadmisen pelon (FoMo) henkilokohtaisella dimensiolla on positiivinen
vaikutus ostoimpulsiivisuuden affektiiviseen dimensioon.

H3 Paitsijdgdamisen pelon (FoMo) sosiaalisella dimensiolla on positiivinen
vaikutus ostoimpulsiivisuuden kognitiiviseen dimensioon.
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H4 Paitsijdamisen pelon (FoMo) sosiaalisella dimensiolla on positiivinen
vaikutus ostoimpulsiivisuuden affektiiviseen dimensioon.

Tamén tutkimuksen tarkoituksena on lisdksi selvittdd taustatekijoiden, tdssa
tutkimuksessa eWOM-viestinndn, ruokavalioon liittyvdn identiteetin ja idn
vaikutusta sekd kuluttajien alttiuteen kokea paitsijadmisen pelkoa, ettd
kuluttajan ostoimpulsiivisuuteen. Taustatekijoiden vaikutusta koskevat
hypoteesit on rakennettu perustuen teoriaosuudessa ldpikdytyihin
tutkimusloydoksiin.

Teoriaosuudessa ldpikdydyn tutkimuksen mukaan verkkosivustojen
tuotearvostelujen (online reviews) lukemisesta kuluttajalle koituva arvo lisda
kuluttajan verkkoselailukdyttaytymistd. Verkkoselailu vaikuttaa positiivisesti
kuluttajan tarpeeseen ostaa impulsiivisesti, joka johtaa impulsiiviseen
ostokdyttdytymiseen. (Zhang ym. 2016) EWOM viestinndlld on todettu olevan
vahva yhteys impulsiiviseen ostokdyttaytymiseen (Kazi ym. 2019) ja
ostoaikomukseen (Hamdani ym. 2018). Perustuen ndihin tutkimustuloksiin,
asetettiin tdlle tutkimukselle hypoteesit 5a ja 5b.

a) eWOM-viestinndlld on positiivinen vaikutus ostoimpulsiivisuuden
kognitiiviseen dimensioon

b) eWOM-viestinndllda on positiivinen vaikutus ostoimpulsiivisuuden
affektiiviseen dimensioon.

Jupowicz-Ginalska (2019) tutkimustulosten mukaan paitsijadmisen pelolle
(FoMo) alttiimmat kuluttajat suhtautuivat vertailuryhmédd positiivisemmin
brandiin liittyvddn viestintddn sosiaalisen median kontekstissa, sekd ilmaisivat
aktiivisemmin mielipiteitdan brandiin liittyen. Lisdksi he viittasivat
vertailuryhmdd enemmén brandiin kédyttden esimerkiksi bréndiin liittyvia
hashtdgejd omassa some-viestinndssddan. Martensen ym. (2016) tutkimuksen
mukaan WOM-viestinnélld on epdsuora vaikutus emootioihin. Perustuen ndihin
tutkimustuloksiin, asetettiin tdlle tutkimukselle hypoteesit 6a ja 6b.

a) eWOM-viestinndlld on positiivinen vaikutus paitsijadamisen pelon (FoMo)
henkilokohtaiseen dimensioon.

b) eWOM-viestinnilld on positiivinen vaikutus paitsijddmisen pelon (FoMo)
sosiaaliseen dimensioon.

Zhang ym. (2020) mukaan paitsijgdmisen pelko on emotionaalinen vaste
sellaisesta kokemuksesta paitsijadmiseen, jonka avulla yksilon olisi mahdollista
ylldpitdd tai vahvistaa sosiaalista tai henkilokohtaista mindkuvaansa. Tahan
ndakemykseen perustuen asetettiin télle tutkimukselle hypoteesit 7a ja 7b.

H7
a) Ruokavalioon liittyvalld identiteetilld on positiivinen vaikutus paitsija@misen
pelon (FoMo) henkilokohtaiseen dimensioon.



b) Ruokavalioon liittyvalld identiteetilld on positiivinen vaikutus paitsijddmisen
pelon (FoMo) sosiaaliseen dimensioon.

Dittmari ym. (1995) mukaan tuotteet, joiden avulla yksil6 ilmaisee identiteettiddn,
ovat tuotteita, joita tyypillisemmin ostetaan ostoimpulssin myota. O’Brien (2018)

tutkimukseen mukaan suurin impulssiostojen kohteena ollut tuotekategoria oli

pdivittdiset elintarvikkeet. Né&ihin perustuen asetettiin tédlle tutkimukselle

hypoteesit 8a ja 8b.

HS8

a) Ruokavalioon liittyvidllda identiteetilli on  positiivinen  vaikutus
ostoimpulsiivisuuden kognitiiviseen dimensioon.

b) Ruokavalioon liittyvdllda  identiteetilla on  positiivinen  vaikutus
ostoimpulsiivisuuden affektiiviseen dimensioon.

Przybylski ym. (2013) ja Abel ym. (2016) tutkimusten mukaan nuori ikd on
altistava tekijd paitsijadmisen pelon kokemiselle. Jupowicz-Ginalska (2019)
tutkimuksessa paitsijagdmisen pelolle taipuvaisemmat kuluttajat olivat
kiinnostuneempia brandien viestinndstd sosiaalisen median kontekstissa, ja tima
oli tavanomaisempaa nuorempien kuluttajien keskuudessa. Néihin
tutkimustuloksiin pohjautuen, asetettiin tille tutkimukselle hypoteesit 9a ja 9b.

H9

sosiaaliseen dimensioon.

Wood (1998) Yhdysvalloissa tehdyn tutkimuksen mukaan ostoimpulsiivisuus on
yleisempdd 18-39 vuotiailla, ja ndiden ikdvuosien jdlkeen alttius laskee. Ekend
ym. (2012) tutkimuksen mukaan idn noustessa alttius impulsiiviselle
ostokdyttdytymiselle vidhenee. My6s Akram ym. (2016) tutkimuksessa nuoret
olivat alttiimpia ostamaan impulsiivisesti. Perustuen oheisiin tutkimustuloksiin,
asetettiin tdlle tutkimukselle hypoteesit 10a ja 10b.

H10

a) Kuluttajan nuorella idlli on positiivinen vaikutus ostoimpulsiivisuuden
kognitiiviseen dimensioon.

b) Kuluttajan nuorella idlldi on positiivinen vaikutus ostoimpulsiivisuuden
affektiiviseen dimensioon.

Teoriakatsauksen pohjalta télle tutkimukselle muodostettiin tutkimusmalli
(Kuvio 6).
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KUVIO 6 Tutkimusmalli



3 METODOLOGIA

3.1 Maiirillinen tutkimus

Taman tutkimuksen empiirinen osuus on toteutettu kvantitatiivisena, eli
maddrdllisenda  tutkimuksena.  Empiiriselld  tutkimuksella  tarkoitetaan
havainnoivaa tutkimusta, joka pohjautuu teoreettisen tutkimuksen perusteella
kehitettyihin menetelmiin. Menetelmien avulla voidaan testata, toteutuuko jokin
teoriasta johdettu hypoteesi kdytdnnossd. Empiirisen tutkimuksen piirissa
voidaan erotella eri tyyppejda ja jaotella niitd esimerkiksi tutkimuksen

tarkoituksen, kaytossa olleiden menetelmien, aikaperspektiivin,
tiedonkeruumenetelman tai tutkimusotteen mukaan. (Heikkild 1999, 13-14)
Perinteisia =~ tutkimusstrategioita @~ on  kolme: survey-tutkimus,

tapaustutkimus ja kokeellinen tutkimus (Hirsijarvi ym. 2006, 125). Taman lisaksi
tutkimuksia voidaan jaotella my0s tarkoituksen mukaan, jonka myota tutkimus
voi olla joko selittdvadd, ennustavaa, kartoittavaa tai kuvailevaa (Hirsjdrvi ym.
2006, 129-130). Taman tutkimuksen tutkimusstrategiaksi on valittu survey-
tutkimus, jossa kerdtddn tietoa standardoidussa muodossa strukturoidun
kyselylomakkeen avulla valitulta joukolta ihmisid (Hirsijarvi ym. 2006, 125).
Tamén tutkimuksen tutkimustyypiksi puolestaan valikoitui selittdvd, eli
kausaalinen tutkimus, jolla pyritddn syy-seuraussuhteiden selvittimiseen ja
todenndkdoisten syy-seurausketjujen tunnistamiseen (Hirsijarvi ym. 2006, 129).

Selittdvan tutkimuksen muoto voi olla joko kvantitatiivista eli maarallista
tai kvalitatiivista eli laadullista (Hirsijarvi ym. 2006, 129). Perustuen aiheesta
tehtyihin aiempiin tutkimuksiin, valikoitui myo6s tdmén tutkimuksen muodoksi
kvantitatiivinen tutkimusote. Kvantitatiivinen tutkimus perustuu mittaamiseen,
jonka tavoitteena on tuottaa perusteltua, luotettavaa ja yleistettdvad tietoa. Se
perustuu positivismiin, joka pyrkii absoluuttiseen ja objektiiviseen totuuteen.
Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii yleistim&ddn, ja sen perusideana on kysya
pieneltd joukolta, eli tutkimuksen otokselta, tutkimusongelmaan liittyvid
kysymyksid niin, ettd tutkimustulokset voidaan yleistdd koskevaksi koko
perusjoukkoa. (Kananen 2008, 10) Kvantitatiivisen tutkimuksen onnistumisen
edellytyksend onkin siten riittdvan suuri ja edustava otos. Aineiston keruussa
kaytetdaan yleensd standardoituja tutkimuslomakkeita valmiine
vastausvaihtoehtoineen. Kvantitatiivinen tutkimusote soveltuu kaytettavéaksi
silloin, kun tutkimuksen tavoitteena on selvittdd lukumddriin ja
prosenttiosuuksiin liittyvid ongelmia. Se soveltuu kdytettavaksi, kun selvitetadn
tutkittavan ilmion muutoksia tai eri asioiden vilisid riippuvuuksia. (Heikkild
1999, 15-16)

Tamaén tutkielman tavoitteena on selvittdd, vaikuttaako kuluttajien alttius
kokea paitsijadmisen pelkoa positiivisesti kuluttajien ostoimpulsiivisuuteen.
Tutkimuksen tarkoituksena on ndin ollen tutkia selittdavan tutkimustyypin
mukaisesti kyseisten muuttujien syy-seuraussuhteita ja muodostaa syy-
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seurausketjuja. Tamdn tutkimuksen tutkimusaineisto puolestaan kerdtdaan
survey-tutkimukselle ominaisella tavalla strukturoidun kyselylomakkeen avulla.

3.2 Tutkimuksen konteksti

Tamén tutkimuksen aineisto kerittiin Sipsikaljavegaanit Facebook-ryhman
jaseniltd ja tutkimuksen kontekstiksi valittiin vegaaniset herkkutuotteet. Koska
ympadristoon, haluttiin tutkimuksen aineisto kerdtd kyseisessd ympaéristossa.
Tutkimuksen kontekstiksi valittiin Sipsikaljavegaanit Facebook-yhteisd, koska
Zhang ym. (2020) mukaan FoMo liittyy sellaisesta kokemuksesta paitsijadmiseen,
jonka avulla yksilon on mahdollista ylldpitdd tai vahvistaa sosiaalista tai
henkilokohtaista mindkuvaansa. Lisdksi Dittmari ym. (1995) mukaan tuotteet,
joiden avulla yksil6 ilmaisee identiteettiddn, ovat tuotteita, joita tyypillisemmin
ostetaan ostoimpulssin myo6td. On myo6s todenndkoistd, ettd vegaaneiksi itsensd
maédrittelevilld ruokavalio on vahvempi osa mindkuvaa ja identiteettid
(Greenebaum 2012) kuin kasvis- tai sekasygjilla.

Sipsikaljavegaanit-ryhmd perustettiin Facebookiin loppuvuonna 2015 Terhi
Heimosen toimesta, ja sen tarkoituksena oli toimia tiedotekanavana vegaanisille
tuotteille ja niiden saatavuudelle Suomessa. Alkuperdinen syy ryhmin
perustamiseen oli  tuolloin juuri markkinoille tullut HoviRuoan
kasvispiirakka, ”vihis”, jonka saatavuudesta ja makukokemuksista jaettiin tietoa
ryhméssd. Sipsikaljavegaanit on kehopositiivinen suomalainen Facebook-ryhma,
jonka jdsenet jakavat ryhmdssd tietoa vegaanisista, energiapitoisista ruoista.
Ryhmdssd ylistetddn maukasta vegaanista “mdttoruokaa” ja herkkuja, sekd
pahoitellaan, mikali julkaistussa kuvassa ndkyy jotain vihredd ”sori vihreistd” -
sanonnalla. Ryhmédn paamaddrand on tehdd veganismista helposti lahestyttavaa.
Sipsikaljavegaani oli yksi kielitoimiston sanakirjan uudissanoista vuonna 2016.
Maidritelmdn mukaan sipsikaljavegaani on itseironinen nimitys Facebook-
ryhmadlle, mutta lisdksi silld voidaan viitata vegaaniin, joka nauttii herkullisista
ruoista ja juomista sekd “vilttelee terveysintoilua”. Veganismin suosion nopea
kasvaminen vuonna 2016 on laskettu ryhmin ansioksi. Esimerkiksi HoviRuoan
valmistamasta kasvispiirakasta tuli myynti-ilmié ryhméan viélitykselld, ja 2016
kesidlld ryhmaldiset jarjestivdt kyseisen piirakan mukaan nimetyn vegaanisen
ruokatapahtuman, Vihisfestin. Myds muiden ryhmédssd huomiota saaneiden
tuotteiden kysyntd on kasvanut. Lisdksi ryhmaéldiset ovat perustaneet vegaanisen
lippakioski Janon Helsingin To6l66n. Animalia-jdrjestd on myontanyt ryhmadlle
Pro Animalia -palkinnon vuonna 2016 tyostd rennon veganismin edistdmiseksi.
Samana vuonna Image-lehti valitsi Sipsikaljavegaanit vuoden some-ilmioksi.
(Wikipedia, 2021)

Sipsikaljavegaanit Facebook-ryhmin jdsenet valittiin tutkimuskohteeksi
ryhmén jdsenten aktiivisuuden ja sen saavuttaman maineikkuuden vuoksi.
Ryhmdssd oli aineiston keruun aikana jdsenid yli 61700. Ryhmin jdsenet
osallistuvat yhd aktiivisesti ryhmdn toimintaan julkaisemalla, reagoimalla ja



kommentoimalla. Ryhméa on tdynnd herkullisen nékoisid ruoka- ja tuotekuvia,
joita julkaisemalla kuluttajat jakavat suolaisten ja sokeristen vegaaniherkkujen
ilosanomaa.

3.3 Kyselylomake

Taman tutkimuksen aineistonkeruumuodoksi valittiin aiempiin aiheesta
tehtyihin tutkimuksiin perustuen kyselytutkimus. Kysely, haastattelu ja
havainnointi ovat kolme keskeistd aineistonkeruumenetelmaa kvantitatiivisessa
tutkimuksessa. Survey-sanalla tarkoitetaan kvantitatiivista haastattelua tai
kyselyd, joka tehdddn kyselylomaketta apuna kayttden. Haastattelusta poiketen
kyselyssd aineisto kerdtddan kyselylomakkeen avulla ilman, ettd tutkija ja
tutkittava ovat vélittomassd kontaktissa keskenddn. (Alkula ym. 1994, 69)
Kyselymenetelmien vahvana puolena voidaan ndhda erityisesti niiden
taloudellisuus ja tehokkuus silloin, kun tietoa kerdtddn suurten ihmisméadrien
toiminnasta, asenteista ja mielipiteistd (Alkula ym. 1994, 119). Kyselytutkimuksia
on puolestaan kritisoitu niiden pinnallisuudesta, ylidemokraattisuudesta ja
atomistisuudesta. Tutkittavat vastaavat valmiiksi muotoiltuihin kysymyksiin, ja
yleensd he joutuvat valitsemaan vain yhden vastauksen valmiiden vaihtoehtojen
joukosta. Lisdksi tutkijalla ei ole mahdollisuutta perehtya tutkittavien oloihin ja
ajattelutapaan, ja kukin yksityisen tutkittavan vastaus tulkitaan yhtd tarke&ksi
analyysissa. (Alkula ym. 1994, 121)

Kyselylomakkeella =~ on  mahdollista  kerdtd  tehokkaasti laaja
tutkimusaineisto, silld sen avulla voidaan tutkia paljon henkiloitd ja kysyé paljon
kysymyksida ~ (Hirsijarvi ym. 2006, 184). Tdssda  tutkimuksessa
aineistonkeruumuodoksi  valikoitui kyselylomake, jotta aineistonkeruu
mahdollistui maantieteellisesti riippumattomasti kattaen koko Suomen ollen silti
tehokasta ja edullista. Lisdksi valintaan vaikutti aiemmat tutkimukset aiheesta
sekd se, ettd kyselylomakkeen avulla on mahdollista saada riittdvdn suuri ja
edustava otos, joka on onnistuneen kvantitatiivisen tutkimuksen edellytys.
Kyselytutkimuksen haasteet pyrittiin minimoimaan kiinnittdmalld huomiota
kysymysten muotoiluun ja méaaraan.

Téamén tutkimuksen varsinaisia tutkittavia ilmioitd koskevat kysymykset
koostuivat suljetuista eli strukturoiduista vdittdmistda perustuen aiempiin
tutkimuksiin aiheesta. Viitteitd mitattiin vastausvaihtoehdoissa 5-portaisella
Likertin asteikolla, jossa 1=tdysin eri mieltd, 2=jokseenkin eri mieltd, 3=ei samaa
eikd eri mieltd, 4=jokseenkin samaa mieltd, 5=tdysin samaa mielta.
kidyttden Zhang, Jiménez ja Cicala (2020) FoMo-mittaristoon perustuvia
vdittdmid. Mittaristo koostuu yhdeksastd vdittamastd, joihin kuluttaja vastaa 5-
portaisella Likertin asteikolla. Vdittamistd viisi mittaavat henkilokohtaista

valintaan vaikutti se, ettd mittari on suunniteltu mittaamaan FoMo-alttiutta
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markkinoinnin tieteenalalla ja kuluttajakadyttdaytymisen kontekstissa. Mittari on
kehitetty mittaamaan paitsijadmisen pelkoa sekd online ettd offline ympaéristdssa,
ja se on hyvin tuore, jonka vuoksi sitd ei ole juurikaan vield testattu. Zhang ym.
toimintaan, ja tdmdn vuoksi ilmion yhteyttd impulssiostamiseen olisi heiddn
mukaan syytd tutkia.

Ostoimpulsiivisuuden  mittariksi  tdssd  tutkimuksessa  valikoitui
Verplanken ja Herababin (2001) kehittdaméa The Impulse Buying Tendency Scale -
mittaristo. Kyseinen mittari on laajempi mittaristo verrattuna Celik ym. (2019)
vastaavassa tutkimuksessa kadyttaméaan Fisherin (1995) mittaristoon. Verplanken
ja Herababi ovat kehittineet mittariston tutkien hollantilaisia ja norjalaisia
kuluttajia. Heiddn kysymyspatteristonsa koostuu kahdesta eri dimensiosta,
joista kumpikin sisdltdd kymmenen viittdmad, joihin kuluttaja vastaa asteikolla
1-5. Vdittamat 1-10 mittaavat ostoimpulsiivisuuden kognitiivista ulottuvuutta ja
vdittamat 11-20 mittaavat ilmion affektiivista ulottuvuutta. Viitteet 1, 2, 4-8 ja 14
ovat kdanteisid. Heiddn tutkimuksessaan mittaristo ja ostotiheys korreloivat
vahvasti, kun kyseessd oli tyypilliset impulssiostamiseen liittyvét tuotteet.
Lisdksi mittarin ja viime aikoina tehtyjen impulssiostojen médrdn korreloivat
vahvasti toistensa kanssa.

Nadiden lisdksi tutkimuksen taustatietoina kysyttiin, méadritteleeko kuluttaja
itsensd vegaaniksi, kasvissytjdksi vai sekasyojdksi. Lisdksi tiedusteltiin
vastaajien kulutustottumuksia vegaanisten herkkutuotteiden kontekstissa, seka
toimintatapoja ja ajatuksia liittyen sosiaaliseen mediaan ja sielld olevaan
suusanalliseen viestintddan (eWOM). Lisdksi vastaajia pyydettiin nimedmadéan ja
kuvailemaan yksi tuote, josta he haluaisivat vegaanisen version markkinoille.
Kyselyn lopussa vastaajat saivat halutessaan kertoa demografisia taustatekijoita
koskevat tietonsa, eli ikdluokan, sukupuolen, talouden koon, tyossdkdynti-
statuksensa sekd asuinpaikkakuntansa.

Koska kaytettyjen kysymyspatteristojen vaittamat olivat englanninkielisid,
kadnnettiin ne suomen kielelle. Kysymyksid jouduttiin kddannostyon yhteydessa
hieman muokkaamaan, jotta vdittim&t saatiin suomen kieleen sopiviksi.
Kyselylomake testattiin ennen aineiston varsinaista kerdaamistd 7 henkil6ll4, jotka
tayttivat lomakkeen ja antoivat palautetta. Tamédn jdlkeen kysymyksid vield
tarkennettiin ja sanavalintoja muokattiin.

3.4 Aineiston kerdaminen

Tamaén kyselytutkimuksen toteutus- ja aineistonkeruutavaksi valittiin Internet-
pohjainen kysely, joka toteutettiin Webropol-ohjelmistolla.
Aineistonkeruumuodoksi valittiin Internet-pohjainen kysely, koska se on
luonteeltaan nopea ja edullinen toteuttaa, kysely voidaan suunnata tietylle
joukolle ihmisid, vastausten laatu on usein parempi, haastattelun tekijalla ei ole



vaikutusta vastauksiin ja vastaukset saadaan helpommin analysoitavaan
muotoon (Malhotra & Briks 2007, 274).

Kyselylomakkeen kysymyksistd valtaosa oli Likertin-asteikollisia
monivalintakysymyksid. Kaikki muut kysymykset oli asetettu lomakkeella
pakollisiksi, paitsi avoimet kysymykset sekd demografisia taustatietoja mittaavat
kysymykset.

Tassa tutkimuksessa kyselyyn ohjaava linkki julkaistiin Sipsikaljavegaanit
Facebook-ryhméssa saateteksteineen ja se oli avoin kaikille ryhmén jasenille.
Julkaisuajankohdaksi valikoitui sunnuntai aamupdivd maaliskuussa 2021, ja
linkki oli aktiivinen sivustolla tunnin ajan. Koska paitsijddmisen pelko on liitetty
tutkimuksissa pakonomaiseen sosiaalisen median tarkistuskdyttdytymiseen
(Przybylski ym. 2013), haluttiin kyselyn linkki pitdd aktiivisena lyhyen ajan.
Vastausaktiivisuuden lisddmiseksi saatetekstin ja kyselylinkin yhteyteen
julkaistiin kuva vastanneiden kesken arvottavasta tuotepalkinnosta. Kyselyyn
sdhkopostiosoitteensa jdttaneiden kesken arvottiin 4 kpl Oy Fazer Ab:n
tutkimusta varten lahjoittamia, vegaanisista herkuista koostuvia tuotepaketteja,
jotka sisdlsivat kukin 12 tuotetta.

3.5 Tutkimusaineiston analysointi

Vastauksia tutkimuskyselyyn tuli 842 kpl, joista 835 vastausta kelpuutettiin
lopulliseen aineiston analyysiin. Vastauksista 7 kpl jdtettiin analyysin
ulkopuolelle, koska vastaukset olivat lomaketta testanneiden vastauksia, ja
heistd kukaan ei kuulunut Facebook-ryhmdin, jossa aineiston keruu toteutettiin.
Kerdtyn aineiston joukossa ei ollut tyhjid vastauksia, silld kaikki
kyselylomakkeen mééralliset kysymykset olivat vastaajille pakollisia.
Lopullinen tutkimusaineisto analysoitiin kvantitatiiviselle tutkimukselle
ominaisesti kdyttden tilastollisia menetelmid. Aineiston analysointi aloitettiin
siirtdmaélld aineisto Webropol-jdrjestelméstd SPSS-ohjelmistoon, jonka jidlkeen
muuttujia nimettiin uudelleen. Aineistoa kuvailtiin ja vastaajien taustatekijoita
tarkasteltiin hyodyntden frekvenssejd ja prosenttilukuja, jonka jalkeen analyysia
jatkettiin  kuvaillen = Likert-asteikollisia =~ muuttujia  keskiarvo-  ja

jaettiin kahteen erilliseen ryhmé&ddn pohjautuen teoriaan: henkilokohtaiseen
paitsijgdmisen pelkoon ja sosiaaliseen paitsijgdmisen pelkoon. Myos
ostoimpulsiivisuutta mittaavat muuttujat jaettiin kahteen ryhmé&dn teoriaan
pohjautuen:  kognitiiviseen = ostoimpulsiivisuuteen  ja  affektiiviseen
ostoimpulsiivisuuteen. Lisdksi ostoimpulsiivisuutta mittaavat kéddnteiset
muuttujat koodattiin uudelleen.

Yleisen kuvailun jdlkeen aineistoa tarkasteltiin taustatekijéihin pohjautuen
hyddyntéen erilaisia keskiarvotestejd. eWOM-viestinnédn osalta muuttujat jaettiin
kahteen ryhmaééan. Ensimmadinen ryhma koostui tutkittavista, jotka olivat saaneet

eWOM-viestintdd mittaavista vdittamistd keskiarvoksi < 3, ja toisen ryhman
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keskiarvot puolestaan olivat > 3. Lisdksi ikdryhmat tiivistettiin kuudesta
ryhméstd kolmeen. EWOM-viestinndn yhteyttd paitsijadmisen pelkoon ja
ostoimpulsiivisuuteen tarkasteltiin t-testin avulla. Ruokavalioon liittyvan
identiteetin ja idn yhteyttd tarkasteltiin yksisuuntaisen varianssianalyysin
(ANOVA) avulla. Yhteydet, jotka saivat testeissdé tukea, pddsivat
jatkotarkasteltavaksi tutkimuksen rakenneyhtdlomalliin. Lopuksi aineistolle
suoritettiin  tdmédn tutkimuksen suhteen alustava, eli eksploratiivinen
faktorianalyysi, jonka avulla tarkasteltiin, onko faktorianalyysille tunnuslukujen
suhteen hyvit edellytykset.

Seuraavaksi aineisto siirrettiin SmartPLS-ohjelmaan, jossa aineistolle
toteutettiin konfirmatorinen faktorianalyysi. Tamdn jdlkeen rakennettiin ja
testattiin lopullinen rakenneyhtédlomalli. Rakenneyhtédlomallin avulla suoritettiin
hypoteesien testaus ja saatiin timan tutkimuksen lopulliset tulokset.



4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Demografiset tekijat

Tassd luvussa kdydddn lapi tutkimukseen vastanneiden demografisia tekijoita.
Demografisia taustatietoja koskevat kysymykset eivit olleet kyselyssa pakollisia,
mutta silti ldhes kaikki tutkittavat vastasivat kysymyksiin eli antoivat
tutkimukseen taustatietonsa.

Analyysiin kelpuutettuja vastauksia oli yhteensa 835 kappaletta, joista 834
vastasivat sukupuolta koskevaan kysymykseen. Vastaajista suurin osa, 91,49 %
oli naisia ja 5,15 % miehid. Vastaajista 3,36 % maaritteli itsensd muuta sukupuolta
oleviksi. Vastaajista 33,65 % oli 26-32 -vuotiaita ja 30,18 % 18-25 -vuotiaita. Vajaa
viidennes (19,76 %) oli 33-39 -vuotiaita ja reilu kymmenennes (10,3 %) 40-46 -
vuotiaita. 47 tai yli -vuotiaita oli 5,15 % ja alle 18 vuotiaita alle prosentti (0,98 %).

Vastaajista 833 vastasivat tyollisyysstatusta koskevaan kysymykseen.
Vastaajista vajaa puolet (46,7 %) oli tdysipdivédisesti tyossdkdyvid ja reilu
viidennes (23,17 %) oli tdysipdivdisid opiskelijoita. Reilu kymmenennes (11,17 %)
oli osa-aikaisesti tyossdkdyvid, vajaa kymmenennes ty6ttomia (9,12 %) ja 8,16 %
oli tyossdkdyvid opiskelijoita. Talouden kokoa koskevaan kysymykseen
vastasivat kaikki kyselyyn vastanneet. Suurin osa (44,55 %) kyselyyn
vastanneista eli kahden hengen taloudessa. Noin kolmannes (32,1 %) eli yhden
hengen taloudessa, ja noin kymmenennes kolmen (11,38 %) tai neljan (9,34 %)
hengen taloudessa. Vihiten vastaajista asui taloudessa, jossa oli 5 tai yli henkilod
(2,63 %).

Tutkimuslomakkeen ensimmadisessd varsinaisessa kysymyksessd vastaajia
pyydettiin mddrittelemddn itsensd ruokavaliotottumuksiensa mukaan joko
vegaaniksi, vegetaristiksi tai sekasydjdksi. Kysymys oli pakollinen, joten kaikki
835 vastaajaa vastasivat tdhdn kysymykseen. Odotetusti suurin osa, 39,4 %
vastaajista mddritteli itsensd vegaaniksi. Vegetaristeja oli ldhes yhtd paljon
(38,2 %) ja sekasydjid odotetusti kaikista véhiten (22,4 %). Taulukossa 4 esitelldan
kootusti demografisia tietoja koskevat tulokset.

TAULUKKO 4 Demografisia tietoja koskevat tulokset

Sukupuoli Frekvenssi (kpl) Prosenttiosuus (%)
Nainen 763 91,49 %

Mies 43 5,15 %

Muu 28 3,36 %

Iki

Alle 18 vuotta 8 0,96 %

18-25 vuotta 252 30,18 %

26-32 vuotta 281 33,65 %

33-39 vuotta 165 19,76 %
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40-46 vuotta 86 10,3 %
47 vuotta tai yli 43 5,15%
Tyossdkdynti

Taysipaivaisesti 389 46,7 %
tyossakayva

Osa-aikaisesti tyossakdyva 93 11,17 %
Tyoton 76 9,12 %
Taysipaivainen opiskelija 193 23,17 %
TyOssakayva opiskelija 68 8,16 %
Elakkeella 14 1,68 %
Talouden koko

1 268 32,1%
2 372 44,55 %
3 95 11,38 %
4 78 9,34 %
5 tai enemman 22 2,63 %
Ruokavalio

Vegaani 329 39,4 %
Vegetaristi 319 38,2 %
Sekasyoja 187 22,4%

4.2 Kulutustottumukset

Kulutustottumuksia  koskevissa  kysymyksissd  mitattiin ~ vastaajien
kulutuskdytanteitd koskien vegaanisia herkkutuotteita. Vastaajat olivat
keskimddrin jokseenkin sitd mieltd, ettd vegaaniset herkkutuotteet ovat liian
kalliita. Kyseiseen vdittdmédan vastattiin 5-portaisella Likertin asteikolla, jossa
vastausvaihtoehdot olivat 1= tdysin eri mieltd, 2= jokseenkin eri mieltd, 3= ei
samaa eikd eri mieltd, 4= jokseenkin samaa mieltd, 5= tdysin samaa mieltd.
Vastausten keskiarvo oli 3,36, ja 54,13 % vastaajista pitivdt vegaanisia
herkkutuotteita liian kalliina. Kolmesta vertailujoukosta sekasydjdt (keskiarvo
3,07) olivat vdhiten sitd mieltd, ettd vegaaniset herkkutuotteet ovat liian kalliita.

Suurin osa vastaajista ilmoitti ostavansa vegaanisia herkkutuotteita
viikoittain (38,2 %) ja reilu kolmannes (35,33 %) useamman kerran kuukaudessa.
19,28 % ilmoitti ostavansa herkkutuotteita kuukausittain ja 6,83 % harvemmin
kuin kuukausittain. Péivittdin herkkutuotteita kertoi ostavansa ainoastaan 0,36 %
vastaajista.

Suurin osa (59,16 %) vastaajista ilmoitti suosivansa sekd makeita ettd
suolaisia herkkuja. Reilu neljannes (26,83 %) kertoi suosivansa makeita herkkuja
ja reilu kymmenennes (13,77 %) kertoi suosivansa suolaisia herkkuja. Vain kaksi
vastaajaa (0,24 %) ilmoitti, ettei osta herkkutuotteita ollenkaan.

Yhdessd tutkimuslomakkeen kysymyksessd tiedusteltiin, missd kuluttajat
tekevat herkkutuotteita koskevat ostoksensa. Kysymyksessd oli mahdollista
valita useampi vastausvaihtoehto. Lahes kaikki (99,4 %) vastaajat raportoivat
ostavansa vegaanisia herkkutuotteita pdivittdistavarakaupoista.
Paivittdistavarakauppojen lisdksi vegaanisia herkkutuotteita ostetaan aineiston
mukaan runsaasti erikoisliikkeistd. Yli kolmannes vastaajista (37,37 %) raportoi



ostavansa vegaanisia herkkutuotteita erikoisliikkeistd, kuten Vegekaupasta tai
Ruohonjuuresta. Yli kymmenennes ilmoitti ostavansa herkkuja erikoisliikkeiden
verkkokaupoista (10,66 %) ja  vajaa kymmenennes (9,34 %)
pdivittdistavarakauppojen verkkokaupoista. Pieni osa vastaajista (3,83 %)
raportoi tilaavansa tuotteita suoraan valmistajilta. Lisdksi 2,28 % vastaajista
ilmoitti ostavansa herkkutuotteita muualta kirjoittaen avoimeen vastauskenttaan
yrityksid, joiden kautta he tekevét kyseisid ostoksia. Avoimissa vastauksissa oli
7 kertaa mainittu hdvikkiruokaa myyvéa verkkokauppa Matsmart ja 8 kertaa
saman toimialan kilpaileva yritys Fiksuruoka. Lisdksi vastauksissa oli mainittu
kahvilat, kioskit, karkkikaupat, Reko-ruokapiirit ja Fazerin tehtaanmyymala.
Taulukossa 5 esitellddn kootusti kulutustottumuksia koskevat tulokset.

TAULUKKO 5 Kulutustottumuksia koskevat tulokset

Muuttuja Frekvenssi (kpl) Prosenttiosuus (%)
Ostan vegaanisia makeita herkkutuotteita

Paivittain 3 0,36 %
Viikoittain 319 38,2 %
Useamman kerran kuukaudessa 295 35,33 %
Kuukausittain 161 19,28 %
Harvemmin kuin kuukausittain 57 6,83 %
Suosin

Makeita herkkuja 224 26,83 %
Suolaisia herkkuja 115 13,77 %
Seka makeita etta suolaisia herkkuja 494 59,16 %
En osta herkkuja 2 0,24 %
Ostan vegaanisia herkkutuotteita

Paivittaistavarakaupoista 830 99,4 %
Paivittdistavarakauppojen verkkokaupoista 78 9,34 %
Erikoisliikkeista 312 37,37 %
Erikoisliikkeiden verkkokaupoista 89 10,66 %
Tilaan suoraan valmistajalta 32 3,83 %

4.3 Sosiaalisen median kaytto ja eWOM-viestinta

Kuudessa kyselylomakkeen kysymyksessd selvitettiin tutkittavien sosiaalisen
median kadyttoon ja eWOM-viestintdan liittyvid tekijoitd. eWOM-viestintdd
mittaavat kysymykset pohjautuivat Shu-Chuan ym. (2011) tutkimukseen. Kaikki
kysymykset olivat pakollisia, joten jokaiseen saatiin 835 vastausta. Ensimmédinen
kysymyksistd oli vastausvaihtoehdoiltaan monivalintaa, jossa vastaaja pystyi
valitsemaan useamman vastausvaihtoehdon. Loput viisi kysymystd olivat
vastausvaihtoehdoiltaan 5-portaisia Likert-asteikollisia, joissa
vastausvaihtoehdot olivat 1= tdysin eri mieltd, 2= jokseenkin eri mieltd, 3= ei
samaa eikd eri mieltd, 4= jokseenkin samaa mieltd, 5= tdysin samaa mielta.
Ensimmdisessd kysymyksessd tiedusteltiin, mitd kanavia seuraamalla
tutkittavat pitdvat itsensd ajan tasalla vegaanisista herkkutuotteista.
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Kysymyksessd oli nelja valmista vastausvaihtoehtoa sekd vapaa tekstikenttd.
Koska kysely suoritettiin ~ Sipsikaljavegaanit Facebook-ryhmdssd, oli
ennakoitavissa, ettd valtaosa (98,32 %) kyselyyn vastanneista pitda itsensd ajan
tasalla seuraamalla kyseistd kanavaa. Reilu puolet (51,5 %) vastaajista kertoi
seuraavansa Vegaanituotteet Facebook-ryhmédd ja reilu neljannes (26.95 %)
Vegaanituotteet.net -verkkosivuja. Vajaa viidennes (19,4 %) kertoi pitdvdnsa
itsensd ajan tasalla seuraamalla valmistajien verkkosivuja. Kysymyksen
avoimessa vastauskentdssd 90 vastaajaa ilmoitti pitdvéansd itsensd ajan tasalla
vegaanisista herkkutuotteista seuraamalla Instagramissa eri vegaani-kanavia.
Sosiaalisen median kanavista vastauksissa nousi esiin Facebookin ja Instagramin
liséksi Jodel. Avoimissa vastauksissa korostui myos se, ettd kuluttajat pysyvit
ajan tasalla vegaanisista herkkutuotteista kaveripiiriensd kautta.

Ensimmaisessd Likert-asteikollisessa vaittamaissd késiteltiin sitd, ottaako
vastaaja usein kuvan ostamastaan tuotteesta ja jakaa sen sosiaalisessa mediassa.
Lahes puolet (49,1 %) vastaajista oli tdysin eri mieltd vaittaman kanssa. Neljasosa
(25,51 %) oli viittdméan kanssa jokseenkin eri mieltd, 7,42 % ei samaa eikéd eri
mieltd, 15,81 % jokseenkin samaa mieltd ja 2,16 % tdysin samaa mielta.
Vidittdmadn saatujen vastausten keskiarvo oli 1,96, joten keskimddrin vastaajat
olivat jokseenkin eri mieltd vaittaméan kanssa.

Toinen vdittdimd késitteli sitd, kirjoittaako vastaaja usein sosiaaliseen
mediaan tai puhuuko hén tuttavilleen ostamastaan herkkutuotteesta, mikali han
piti tuotteesta. Kysymykselld mitataan positiivista eWOM-viestintdd. Vajaa
puolet (46,47 %) vastaajista oli vaittaman kanssa jokseenkin samaa mieltd ja vajaa
neljannes (23,47 %) tdysin samaa mieltd. Ndin ollen vastausten perusteella yli
puolet kertoo pitdmdstddn tuotteesta jossain mddrin eteenpdin, eli valittaa
tuotteesta positiivista eWOM-viestid. Vdittamaan saatujen vastausten keskiarvo
oli 3,61.

Kolmas vidittdima kasitteli negatiivista eWOM-viestintdd, ja siind
tiedusteltiin, kirjoittaako vastaaja usein sosiaaliseen mediaan tai puhuuko han
tuttavilleen ostamastaan herkkutuotteesta, mikéli hdn ei pitanyt tuotteesta. Reilu
kolmannes (37,37 %) oli vdittaméan kanssa jokseenkin samaa mieltd ja vajaa
kolmannes (28,98 %) jokseenkin eri mieltd. Viittamaddn saatujen vastausten
keskiarvo oli 2,94. Vastaajat olivat siis keskimddrin vahemman taipuvaisempia
valittdméaan negatiivista kuin positiivista eWOM-viestintdd tuotteisiin liittyen.

Neljannessd vdittamédssd kasiteltiin sitd, luottaako vastaaja muiden
kertomiin mielipiteisiin vegaanisista herkkutuotteista. Suurin osa (69,34 %)
vastaajista oli vdittdméan kanssa jokseenkin samaa mieltd ja noin kymmenennes
(10,9 %) tdysin samaa mieltd. Vastausten keskiarvo oli 3,8, joten valtaosa
vastaajista luottaa jossain médrin muiden mielipiteisiin kyseisissa tuotteissa.

Viides vdittamad kasitteli sitd, perustaako vastaaja ostopddtoksensd
lukemiinsa tai kuulemiinsa mielipiteisiin vegaanisista herkkutuotteista. Yli
puolet (63,71 %) vastaajista oli vdittaman kanssa jokseenkin samaa mieltd ja vajaa
kymmenennes (9,58 %) tdysin samaa mieltd. Vastausten keskiarvo oli 3,65, joten
vastaajat perustavat jossain maarin ostopddtoksensd lukemiinsa tai kuulemiinsa
mielipiteisiin vegaanisista herkkutuotteista.



Kaiken kaikkiaan kolmen eWOM-viestintdd kuvaavien vdittdmien
keskiarvo oli suurempi kuin 3. Ainoastaan negatiivista eWOM-viestintdd
mittaavan vdittdiman keskiarvo oli alle 3. ”“Luotan muiden kertomiin
mielipiteisiin vegaanisista herkkutuotteista” ja “Perustan ostopddtokseni
lukemiini tai kuulemiini mielipiteisiin vegaanisista herkkutuotteista” vdittimien
keskihajonnat olivat pienimmat (0,80 ja 0,91), joten ndiden vdittdmien suhteen
vastaajat olivat melko yksimielisid. Muiden vdittdmien osalta hajontaa oli
enemmadn. Yhteenvetona voidaan todeta, ettd Sipsikaljavegaanit-ryhmén jasenet
ovat taipuvaisia valittimddn tuotteista positiivista eWOM-viestid toisille
kuluttajille, sekd luottavat ja perustavat ostopddtoksend muiden mielipiteisiin
vegaanisten herkkutuotteiden osalta. Taulukkoon 6 on koottuna sosiaalisen
median kayttod ja eWOM-viestintdd koskevat tulokset.

TAULUKKO 6 Sosiaalisen median kayttod ja WOM-viestintdd koskevat tulokset

Muuttuja Keskiarvo Mediaani Keskihajonta

1. Otan usein kuvan 1,96 2 1,18
ostamastani herkkutuotteesta

ja jaan sen sosiaalisessa

mediassa.

2. Kirjoitan usein sosiaaliseen 3,61 4 1,24
mediaan tai puhun tuttavilleni

ostamastani

herkkutuotteesta, mikali pidin

tuotteesta.

3. Kirjoitan usein sosiaaliseen 2,94 3 1,26
mediaan tai puhun tuttavilleni

ostamastani

herkkutuotteesta, mikali en

pitanyt tuotteesta.

4. Luotan muiden kertomiin 3,8 4 0,80
mielipiteisiin vegaanisista

herkkutuotteista.

5. Perustan ostopaatokseni 3,65 4 0,91
lukemiini tai kuulemiini

mielipiteisiin vegaanisista

herkkutuotteista.

4.4 Toivotut tuotteet

Tutkimuslomakkeen taustakysymyksiin lukeutui kysymyspari, joka toimi
pohjustuksena paitsijddmisen pelkoa ja ostoimpulsiivisuutta mittaaville
kysymyksille. Kysymysparilla pyrittiin siis virittimddn vastaaja haluttuun
mielentilaan, jotta tilanne olisi todenmukaisempi mittaamaan kyseisid ilmioita.
Kysymysparin ensimmadisessd kysymyksessd vastaajaa pyydettiin kuvittelemaan
yksi makeistuote, josta hidn toivoisi vegaanisen version markkinoille. Kysymys
oli pakollinen, joten siihen saatiin 835 vastausta. Vastausvaihtoehtoina oli
suklaalevy, suklaapatukka, makeispussi, suklaakonvehti, leivonnainen ja avoin
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tekstikenttd. Noin kolmannes (34,13 %) vastaajista valitsi suklaalevyn ja reilu
viidennes (22,63 %) suklaapatukan. Kolmanneksi suosituin vaihtoehto oli
leivonnainen (15,69 %), jota seurasi makeispussi (11,74 %) ja suklaakonvehti
(10,3 %).

Kysymysparin toinen kysymys oli vapaaehtoinen, avoin kysymys, jossa
vastaajaa pyydettiin kuvailemaan, mita ajatuksia tai toiveita valittu tuote hdanessa
heridttdd. Koska kysymys oli laadullinen, analysoitiin se kvalitatiivisin
menetelmin. Eskolan (2001) mukaan aineistoldhtoinen sisdllonanalyysi on yksi
laadullisen analyysin muodoista. Kysymyksen luonteen vuoksi kysymys
analysoitiin aineistoldhtoisesti, joka prosessiltaan etenee kolmen vaiheen kautta:
1) aineiston pelkistdminen, 2) aineiston ryhmittely ja 3) teoreettisten kasitteiden
luominen (Miles ym. 1994). Ensimmadisessd vaiheessa aineisto siirrettiin exceliin
ryhmiteltynd kunkin vastausta pohjustavan vastausvaihtoehdon mukaan ja
etsittiin vastauksista vastausvaihtoehtoa kuvailevat sanat. Toisessa ja
kolmannessa vaiheessa kuvailevat sanat ryhmiteltiin kolmeen ryhmdén, jotka
toistuivat kunkin vastausvaihtoehdon yhteydessa: 1) makumieltymykset, 2)
hinta ja 3) saatavuus. Seuraavassa kuvaillaan analyysin tulokset kunkin
vastausvaihtoehdon osalta.

Suklaalevyn valinneiden kuvailuista nousi esiin ajatus siitd, ettd suklaa olisi
maitosuklaamainen, tdyteldinen ja maultaan Fazerin sinistd vastaava. Lisdksi
pakkauskoon toivottiin olevan tavanomaista suklaalevyd vastaava, kilohinnan
kohtuullinen ja saatavuuden sellainen, ettd tuotteen pystyisi ostamaan helposti
pdivittdistavarakaupasta. My0s toive suklaan tuotannon vastuullisuudesta nousi
esiin useissa vastauksissa.

Suklaapatukan valinneiden kuvauksissa nousi esiin ajatus siitd, ettd
patukka olisi pehmed, tdyteldinen, toffeinen ja kermainen. Vastausten joukossa
toistui toiveet siitd, ettd patukka olisi Mars, Snickers, Tupla, Twix, Geisha ja
Patkis -patukoita vastaava. Vastauksista nousi esiin myos ajatukset siitd, ettd
suklaapatukan suklaa voisi olla Fazerin Mignon-munan tai Wiener Nougatin
kaltaista suklaata, jotka ovat molemmat jo sellaisenaan vegaanisia.
Makumieltymysten lisdksi vastauksista nousi esille toive siitd, ettd tuote olisi
kilohinnaltaan kohtuullinen, kooltaan pieni ja helposti ostettavissa
herédteostoksena ruokakaupasta. Lisdksi vastauksissa nousi esiin harmittelut siitd,
ettd vegaanisia, hyvan makuisia suklaapatukoita on olemassa, mutta ne tulevat
Suomen ulkopuolisilta valmistajilta, ovat kohtuuttoman kalliita ja niitd myydé&an
vain erikoisliikkeissa.

Kolmanneksi suosituimman vastausvaihtoehdon, eli leivonnaisen
valinneiden kuvauksissa nousi erityisesti esiin toiveet siitd, ettd leivonnainen
olisi Dallas-pulla, Berliininmunkki tai juustokakku. Vastauksissa toistui myos
toive gluteenittomista leivonnaisista. Ajatuksista nousi esiin harmittelut siit4,
miten kyseisid leivonnaisia on mahdollista valmistaa kotona, mutta valmiita
tuotteita paistopisteiltd, ruokakaupoista tai kahviloista on haastavaa loytaa.

Reilu kymmenennes vastaajista valitsi kuvittelemaksi tuotteekseen
makeispussin tai suklaakonvehdin. Makeispussin valinneiden kuvauksissa
toistui ajatukset siitd, ettd pussi sisdltdisi tasapuolisesti suklaa-, salmiakki- ja



hedelmidkarkkeja. Eniten vegaanista versiota toivottiin Fazerin Remix-
karkkipussista. Suklaakonvehdin valinneiden keskuudessa toistuivat ajatukset
konvehtirasiasta, joka sisdltdisi erilaisilla tdytteilld olevia suklaakonvehteja.
Erityisesti kuvailuissa toistui toiveet suussa sulavista, kermaisista ja
toffeetdytteisistd suklaakonvehdeista. My6s Mignon-munassa olevasta suklaasta
toivottiin konvehtiversiota useammassa vastauksessa. Makumieltymysten
liséksi vastauksissa nousi esiin toive hyvéstd saatavuudesta ja kohtuullisesta
hinnasta.

Avoimeen vastauskenttddn antoi vastauksia 5,51 % vastaajista. Avoimissa
vastauksissa eniten mainintoja sai toive vegaanisesta suklaamunasta, joka
siséltdisi yllatyksen. Vastauksissa nousi esiin pienten lasten vanhempien
harmittelut siitd, ettei markkinoilla ole myynnissd maidotonta ylldtysmunaa
pddsidisen aikaan.

4.5 Kuluttajan alttius paitsijidmisen pelon (FoMo) kokemiselle

Kaikissa vdittamissd kaytettiin mitta-asteikkona Likertin 5-portaista asteikkoa,
joissa vastausvaihtoehdot olivat 1= tdysin eri mieltd, 2= jokseenkin eri mieltd, 3=
ei samaa eikd eri mieltd, 4= jokseenkin samaa mieltd, 5= tdysin samaa mieltd.
Vdittamat perustuivat Zhang ym. (2020) FoMo-mittaristoon, jossa vdittamat 1-5
mittaavat henkilokohtaista paitsijadmisen pelkoa ja viittdimit 6-9 sosiaalista
muotoiltiin tdimédn tutkimuksen kontekstiin sopiviksi.

Henkilokohtaista paitsijadmisen pelkoa mitattiin kysymyspatteriston
viidelld ensimmadiselld vdaittamalld, joista korkeimman keskiarvon (3,28) sai
kysymys “Tunnen epdamiellyttdvid tunteita, mikdli en pysty maistamaan
uutuustuotetta esimerkiksi allergian tai maantieteellisen esteen vuoksi (esim.
tuote on tarjolla erimaassa tai kaupungissa kuin missd asun)”. Toiseksi
korkeimman keskiarvon (2,82) sai kysymys “"Minulla on taipumuksena tuntea
katumusta, mikili en ehtinyt maistamaan uutuustuotetta silloin, kun kyseinen
tuote oli markkinoilla”. Puolestaan matalimman keskiarvon (2,44) sai
kysymys “Koen jddvéani jalkeen muista, jos en ole ostanut tai padssyt maistamaan
uutuustuotetta.” Kyseisen vdittdmédn keskihajontaluku oli kaikista viidestd
kysymyksestd pienin (1,24), joten vastaajat olivat kyseisen vdittdmén suhteen
myos eniten yksimielisid.

Sosiaalista  paitsijddmisen pelkoa mitattiin neljdllda  vaittamalla.
Korkeimman keskiarvon (1,26) sai vdittimd ”Jos en pddse maistamaan tai
ostamaan vegaanista uutuustuotetta, koen, ettd jaan huomiotta vegaanituttavista
muodostuvassa sosiaalisessa ryhmassd”. Keskihajonta kyseisessd vidittamassa oli
kaikista suurin (0,64), joten vastaajat olivat tamdn vdittdméan suhteen vdhiten
yksimielisid. Toiseksi suurimman keskiarvon sai viittdima ”“Koen, ettd arvoni
vegaanituttavieni keskuudessa laskee, mikili en pddse maistamaan tai ostamaan
vegaanista uutuustuotetta.” Puolestaan matalimman keskiarvon sai
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vdittdmad “Jos en pddse maistamaan tai ostamaan uutuustuotetta, koen, ettd en
kelpaa vegaanituttavista muodostuvaan sosiaaliseen ryhmaéan.” Keskihajonta
tdssd vdittdamassd oli kysymysryppddn pienin, joten vastaajat olivat vaittaman
suhteen kaikista yksimielisimpid. Taulukossa 7 on koottuna kunkin vdittaman
keskiarvo, mediaani ja keskihajonta. Paitsijidmisen pelon henkilokohtaista
dimensiota mittaavat muuttujat on merkitty taulukkoon H-kirjaimella ja
sosiaalista dimensiota mittaavat muuttujat S-kirjaimella.

Yleisesti paitsijadmisen pelkoa mittaavien vaittdmien keskiarvo oli kaikkien
vdittdmien osalta keskiarvoa pienempi (<3). Tama viittaa siihen, ettd kuluttajat
kokemiselle. Paitsijagdmisen pelon henkilokohtaista dimensiota mittaavien
vdittdmien keskiarvo (2,76) oli korkeampi kuin sosiaalista dimensiota mittaavien
vdittdimien keskiarvo (1,23). Tama viittaa siihen, ettd kuluttajat ovat alttiimpia
tuntemaan henkilokohtaista FoMo:a kuin sosiaalista FoMo:a Kkyseisessd
kontekstissa. Sosiaalista dimensiota mittaavien viittdmien osalta vastaajat olivat
eniten yksimielisid, silld keskihajonta vaittdimaryppddlld oli matalampi (0,51)
kuin  henkilokohtaista  dimensiota  mittaavilla  vdittamilla  (1,01).
Kokonaisuudessaan paitsijadmisen pelkoa mittaavien vdittamien keskihajonta
oli 0,66, joten vastaajat olivat kaiken kaikkiaan melko yksimielisid vastausten
suhteen. Taulukossa 8 on koottuna paitsijidmisen pelkoa koskevat keskiarvo- ja
hajontaluvut.

TAULUKKO 7 Kuluttajan alttius paitsijadmisen pelon (FoMo) kokemiselle,

muuttujakohtainen taulukko

Muuttuja

Keskiarvo

Mediaani

Keskihajonta

H1 Tunnen epamiellyttavia tunteita, mikali en ole
ostanut tai paassyt maistamaan uutuustuotetta.
H2 Koen jaavani jalkeen muista, jos en ole
ostanut tai padssyt maistamaan uutuustuotetta.
H3 Jos en ole ostanut tai paassyt maistamaan
uutuustuotetta, tunnen epamiellyttavidtunteita
koska koen, ettad jaan paitsi jostain
makuelamyksesta.

H4 Tunnen epdmiellyttavia tunteita, mikali en
pysty maistamaan uutuustuotetta esimerkiksi

allergian tai maantieteellisen esteen vuoksi (esim.

tuote on tarjolla erimaassa tai kaupungissa kuin
missd asun).

H5 Minulla on taipumuksena tuntea katumusta,
mikali en ehtinyt maistamaan uutuustuotetta
silloin, kun kyseinen tuote oli markkinoilla.

S1 Koen, etta arvoni vegaanituttavieni
keskuudessa laskee, mikali en padase maistamaan
tai ostamaan vegaanista uutuustuotetta.

S$2 Jos en padse maistamaan tai ostamaan
uutuustuotetta, koen, ettd en kelpaa
vegaanituttavista muodostuvaan sosiaaliseen
ryhmaan.

$3 Koen, ettd joudun vegaanituttavista
muodostuvan sosiaalisen ryhman ulkopuolelle,
mikali en paase maistamaan tai ostamaan
vegaanista uutuustuotetta.

2,5
2,44
2,77

3,28

2,82

1,25

1,17

1,23

2
2
3

1,25
1,24
1,33

1,33

1,36

0,62

0,50

0,58




$4 Jos en padse maistamaan tai ostamaan 1,26 1 0,64
vegaanista uutuustuotetta, koen, etta jaan

huomiotta vegaanituttavista muodostuvassa

sosiaalisessa ryhmassa.

TAULUKKO 8 Kuluttajan alttius paitsijaamisen pelolle (FoMo)

Keskiarvo Mediaani Keskihajonta
FoMo 2,08 2,11 0,66
Henkilokohtainen dimensio 2,76 2,8 1,01
Sosiaalinen dimensio 1,23 1 0,51

4.6 Kuluttajan ostoimpulsiivisuus

Ostoimpulsiivisuutta koskevia vdittamid oli yhteensd yhdeksdn kappaletta.
Kaikissa vdittamissd kaytettiin mitta-asteikkona Likertin 5-portaista asteikkoa,
joissa vastausvaihtoehdot olivat 1= tdysin eri mieltd, 2= jokseenkin eri mieltd, 3=
ei samaa eikd eri mieltd, 4= jokseenkin samaa mieltd, 5= tdysin samaa mielta.
Vdittamat perustuivat Verplanken ja Herababin (2001) kehittamé&an The Impulse
Buying Tendency Scale -mittaristoon, jossa vdittdmat 1-10 mittaavat
ostoimpulsiivisuuden  kognitiivista  dimensiota ja  vdittamat  11-20
ostoimpulsiivisuuden affektiivista dimensiota. Vdittamat 1, 2, 4-8 ja 14 ovat
kadnteisid. Taulukkoon 13 on koottu kunkin vdittdiméan keskiarvo, mediaani ja
keskihajonta. Kadnteisten viittimien osalta on ilmoitettu myo6s kaddnteiseksi
koodattu arvo keskiarvon ja mediaanin osalta.

Ostoimpulsiivisuuden kognitiivista dimensiota mittaavista kysymyksista
korkeimmat keskiarvot (3,81) saivat kaksi kéddnteiseksi koodattua
vdittdamaa: ”Ostan herkkutuotteita vain tarpeeseen.” ja “Minulle ei ole luontaista
vain ostella herkkutuotteita”. Puolestaan matalimman keskiarvon (2,74) sai niin
ikddn kaanteiseksi koodattu viittama “Tykkaddan vertailla herkkutuotteiden eri
tuotemerkkeji ennen ostopddtoksen tekemistd.” Kaikkien kognitiivista
dimensiota mittaavien vdittdimien keskihajonta oli suurempi kuin 1 (>1), joten
vastaajat eivat olleet kovinkaan yksimielisid vastauksista.

Ostoimpulsiivisuuden affektiivista dimensiota mittaavista kysymyksistd
korkeimman keskiarvon (4,12) sai vdittama “Pystyn kokemaan suurta innostusta,
jos nden jonkin herkkutuotteen, jonka haluan ostaa”. Vastaajat olivat vidittdméan
suhteen myos suhteellisen yksimielisid, silld vdittdma sai vdittamaryppdan
pienimman keskihajontaluvun (0,89). Toiseksi suurimman keskiarvon (3,61) sai
vdittimd “Jos nden jonkin uuden herkkutuotteen, haluan ostaa sen”. Tama
vdittdma sai toiseksi pienimman keskihajontaluvun (1,08), joten vastaajat olivat
vdittiman suhteen jokseenkin yksimielisid. Pienimmdn keskiarvon (2,24) sai
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vdittdma ”Joskus ostan herkkutuotteita siksi, ettd piddn asioiden ostelusta enkd
niink&an siksi, ettd tarvitsisin niitd.”

Kaikkien ostoimpulsiivisuutta mittaavien vdittdmien keskiarvo oli
keskiarvoa suurempi (>3), joka viittaa siihen, ettd kuluttajat ovat jokseenkin
alttiita ostoimpulsiivisuudelle tutkimuksen kontekstissa. Ostoimpulsiivisuuden
kognitiivista dimensiota mittaavat vdittaméat saivat hieman korkeamman
keskiarvon (3,46) verrattuna affektiivista dimensiota mittaaviin vdittamiin (3,24).
Tamd viittaa siihen, ettd kuluttajat ovat alttiimpia tutkittavassa kontekstissa
kognitiiviseen ostoimpulsiivisuuteen, joka viittaa suunnittelun ja harkitsemisen
puutteeseen (Verplanken ym. 2001). Kaiken kaikkiaan kuluttajat olivat
jokseenkin yksimielisid ostoimpulsiivisuutta koskevissa vastauksissa, silld
kaikkien vdittdimien keskihajontaluku oli 0,7. Taulukkoon 9 ja 10 on koottuna
ostoimpulsiivisuutta ja sen kahta eri dimensiota koskevat keskiarvo- ja
hajontaluvut. Kognitiivista ostoimpulsiivisuutta mittaavat muuttujat on
merkitty taulukkoon K-kirjaimella ja affektiivista ostoimpulsiivisuutta mittaavat
muuttujat A-kirjaimella.

TAULUKKO 9 Kuluttajan ostoimpulsiivisuus, muuttujakohtainen taulukko

Muuttuja Keskiarvo Mediaani Keskihajonta
(kdanteinen) (kddnteinen)
K1 Minulla on tapana miettia 2,62(3,39) 2(4) 1.22

tarkkaan ennen kuin ostan

herkkutuotteita.

K2 Minulla on tapana ostaa vain 2,37 (3,63) 2 (4) 1,19
sellaisia herkkutuotteita, joita olen

suunnitellut ostavani.

K3 Jos ostan herkkutuotteita, teen 3,42 4 1,10
sen yleensa spontaanisti.
K4 Suurin osa herkkutuotteita 2,91 (3,09) 3(3) 1,18

koskevista ostoksistani on
etukateen suunniteltuja.

K5 Ostan herkkutuotteita vain 2,19(3,81) 2 (4) 1,12
tarpeeseen.

K6 Minulle ei ole luontaista vain 2,19(3,81) 2(4) 1,19
ostella herkkutuotteita.

K7 Tykkaan vertailla 3,26 (2,74) 4 (2) 1,195

herkkutuotteiden eri tuotemerkkeja

ennen ostopaatoksentekemista.

K8 Ennen kuin ostan 2,33(3,67) 2 (4) 1,15
herkkutuotteen, harkitsen tarkkaan,

tarvitsenko tuotetta todella.

K9 Minulla on tapana ostaa 3,79 4 1,09
herkkutuotteita hetken

mielijohteesta.

K10 Ostan usein herkkutuotteita 3,23 4 1,24
ajattelematta.
A1 Minulle on vaikeaa olla 3,26 4 1,26

ostamatta herkkutuotteita, joista

ajattelen pitavani.

A2 On hetkia, jolloin en pysty 3,27 4 1,34
tukahduttamaan tunnetta siita, etta

haluan ostaa herkkutuotteen.

A3 Tunnen joskus syyllisyytta siita, 3,43 4 1,36
ettd olen ostanut herkkutuotteen.




A4 En ole sen tyylinen ihminen, joka 2,82(3,18) 3 (3) 1,18
rakastuu ensisilmayksella johonkin

herkkutuotteeseen kaupassa.

A5 Pystyn kokemaan suurta 4,12 4 0,89
innostusta, jos nden jonkin

herkkutuotteen, jonka haluan ostaa.

A6 Kiinnitdn huomioni aina johonkin 3,25 4 1,23
herkkutuotteeseen, kun kdvelen

kaupassa hyllyjen ohi.

A7 Minulle on vaikeaa ohittaa hyvia 3,11
herkkutarjouksia.

A8 Jos naen jonkin uuden 3,61
herkkutuotteen, haluan ostaa sen.

A9 Olen hieman holtiton 2,96
herkkutuotteiden ostelun suhteen.

A10 Joskus ostan herkkutuotteita 2,24
siksi, ettd pidan asioiden ostelusta

enka niinkaan siksi, etta tarvitsisin

niita.

1,32
1,08
1,38

N W b W

1,24

TAULUKKO 10 Kuluttajan ostoimpulsiivisuus

Keskiarvo Mediaani Keskihajonta
Ostoimpulsiivisuus 3,35 3,4 0,70

Kognitiivinen dimensio 3,46 3,6 0,85

Affektiivinen dimensio 3,24 3,3 0,79

4.7 Taustatietoja koskevien hypoteesien testaaminen

Tdssd kappaleessa pyritddn vastaamaan kuuteen taustatietoja koskevaan
hypoteesiin, jotka asetettiin perustuen aiempiin tutkimuksiin. Kukin hypoteesi
koostuu kahdesta osasta (a ja b). Hypoteesit jotka saavat tukea keskiarvotesteissd,
pddsevit jatkotarkasteltavaksi tutkimuksen lopulliseen rakenneyhtidlomalliin.
Lisdksi kappaleessa kdydddn lapi muita tdassa tutkimuksessa ilmi tulleita tuloksia
liittyen taustatekijoiden vaikutukseen, jotta ymmaérrys aiheesta lisddntyy
tieteellisen tutkimuksen kentéssa.

4.71 eWOM-viestinnin merkitys

pelon kohdalla. Sekd ostoimpulsiivisuuden ettd paitsijgdmisen pelon osalta
testaus suoritettiin ottaen huomioon kaikki mitattavat muuttujat. Liséksi
molempien ilmididen osalta testaus suoritettiin my6s kullekin dimensiolle
erikseen, jotta ilmididen tarkempi tarkastelu mahdollistuu. EWOM-viestinndn
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merkitystd testattiin t-testilldi. EWOM-viestinnilld katsottiin olevan merkitystd,
kun p saa arvon < 0,05 ja t saa arvon >1,96. (Karjaluoto 2007, 29).

EWOM-viestinndlld oli ostoimpulsiivisuuden osalta merkitsevd yhteys
ainoastaan ostoimpulsiivisuuden affektiiviseen dimensioon, mutta yhteys ei
ollut tilastollisesti merkitseva kuin ainoastaan p-arvon osalta (0,044) koska t-arvo
jai liian alhaiseksi (-4,397). EWOM-viestinndlle taipuvaisemmat kuluttajat
(KA=3,32, KH=0,75) olivat ndin ollen jossain mddrin alttiimpia affektiiviselle
ostoimpulsiivisuudelle verrattuna kuluttajiin, jotka olivat vihemmaén taipuvaisia
eWOM-viestinnidlle (KA=3,06, KH=0,85). Keskihajontalukujen perusteella
voidaan todeta, ettd vastaajat olivat jokseenkin yksimielisid vastauksista.
Affektiivinen dimensio liittyy mielihyvén, innostuneisuuden ja katumuksen
tunteisiin sekd pakkomielteisyyteen ja kontrollin puutteeseen (Verplanken &
Herababin 2001). Vaikka eWOM-viestinnalld ei timé&n tutkimuksen mukaan ollut
tilastollisesti merkitsevda yhteyttd kokonaisostoimpulsiivisuuteen, voidaan
keskiarvoja tulkitsemalla todeta, ettd eWOM-viestinndlle taipuvaisemmat
(KA=3,38, KH=0,68) kuluttajat olivat alttiimpia affektiivisen
ostoimpulsiivisuuden lisdksi myds kokonaisostoimpulsiivisuudelle verrattuna
niihin, jotka olivat vdhemmadn taipuvaisia (KA=3,28, KH=0,74) eWOM-
viestinnélle. Vastaajat olivat keskihajontalukujen perusteella jossain méaarin
yksimielisid vastauksistaan. Koska eWOM-viestinnédlld ei ollut tilastollisesti
merkitsevdd yhteyttd kognitiiviseen ostoimpulsiivisuuteen p- eikd t-arvon osalta,
hyldtdaan hypoteesi Hb5a”eWOM-viestinndlla on positiivinen vaikutus
ostoimpulsiivisuuden kognitiiviseen dimensioon”. Koska eWOM-viestinndn ja
affektiivisen ostoimpulsiivisuuden vililld todettiin olevan tilastollisesti
merkitsevd yhteys ainoastaan p-arvon osalta, otetaan hypoteesi H5b "eWOM-
viestinndlld on positiivinen vaikutus ostoimpulsiivisuuden affektiiviseen
dimensioon” jatkotarkasteltavaksi tutkimuksen rakenneyhtalomalliin.

Myos eWOM-viestinndn ja paitsijdgdmisen pelon vdlilld havaittiin
merkitsevd ero ainoastaan p-arvon osalta (0,001) t-arvon jdddessd alhaiseksi (-
5,35). EWOM-viestinndlle vahvasti taipuvaiset kuluttajat (KA=2,16, KH=0,65)
olivat siis jossain mddrin alttiimpia paitsijddmisen pelolle verrattuna kuluttajiin,
jotka olivat vahemman taipuvaisia (KA=1,89, KH=0,63) eWOM-viestinnille.
Keskihajontalukuja tarkastelemalla voidaan todeta vastaajien olleen melko
yksimielisid vastauksistaan. Tulkitsemalla paitsijaamisen pelon kahta eri
dimensiota keskiarvojen pohjalta voidaan todeta, ettd tulos on yhteneva
molempien dimensioiden osalta. Koska kokonaisyhteys oli tilastollisesti
merkitsevd ainoastaan p-arvon osalta, otetaan hypoteesista H6 sekd a) "eWOM-
viestinndlld on positiivinen vaikuttus paitsijddmisen pelon (FoMo)
henkilokohtaiseen dimensioon” ettd b) "eWOM-viestinndlld on positiivinen
vaikutus  paitsijddmisen = pelon = (FoMo) sosiaaliseen = dimensioon”
jatkotarkasteltavaksi tutkimuksen rakenneyhtdlomalliin. Taulukossa 11 on
koottuna t-testin tulokset eWOM-viestinndn merkityksestd paitsijadmisen
pelkoon ja ostoimpulsiivisuuteen.



TAULUKKO 11 eWOM-viestinnidn yhteys paitsijadamisen pelkoon (FoMo) ja
ostoimpulsiivisuuteen

N Keskiarvo  Keskihajonta T-arvo P-arvo
FoMo -5,35 0,001
Matala eWOM 244 1,89 0,63
Korkea eWOM 591 2,16 0,65
Henkilokohtainen dimensio -5,616 0,689
Matala eWOM 244 2,46 0,99
Korkea eWOM 591 2,89 0,99
Sosiaalinen dimensio -1,495 0,118
Matala eWOM 244 1,19 0,50
Korkea eWOM 591 1,24 0,51
Ostoimpulsiivisuus -1,876 0,061
Matala eWOM 244 3,28 0,74
Korkea eWOM 591 3,38 0,68
Kognitiivinen dimensio 0,970 0,144
Matala eWOM 244 3,50 0,90
Korkea eWOM 591 3,44 0,82
Affektiivinen dimensio -4,397 0,044
Matala eWOM 244 3,06 0,85
Korkea eWOM 591 3,32 0,75

4.7.2 Ruokavalioon liittyvin identiteetin merkitys

Ruokavalion merkitystd testattiin paitsijidmisen pelon osalta, koska Zhang ym.
kokemuksesta paitsijadmiseen, jonka avulla yksilon olisi mahdollista ylldpitaa tai
vahvistaa sosiaalista tai hekilokohtaista mindkuvaansa. Ruokavalioon liittyvaa
identiteettid testattiin myos ostoimpulsiivisuuden kohdalla, koska Dittmari ym.
(1995) mukaan tuotteet, joiden avulla yksilo ilmaisee identiteettiddn, ovat
tuotteita, joita tyypillisemmin ostetaan ostoimpulssin myo6td. Sekd paitsijadamisen
pelon, ettd ostoimpulsiivisuuden osalta testaus suoritettiin ottaen huomioon
kaikki mitattavat muuttujat. Lisiksi molempien ilmididen osalta testaus
suoritettiin myos kullekin dimensiolle, jotta ilmididen tarkempi tarkastelu
mahdollistuu. Ruokavalioon liittyvdn identiteetin merkitystd testattiin
yksisuuntaisen varianssianalyysin (ANOVA) avulla. Ruokavalioon liittyvalla
identiteetilld katsottiin olevan merkitystd, kun p-arvo oli <0,05 ja f-arvo oli >1,96
(Karjaluoto 2007, 32).

Tulosten mukaan silld, madarittelikd vastaaja itsensd vegaaniksi,
vegetaristiksi vai sekasy0jdksi oli tilastollisesti merkitsevd vaikutus
vaikutus ruokavalioon liittyvélld identiteetilld oli paitsijddmisen pelon
sosiaaliseen dimensioon. P-arvo oli <0,001 ja f-arvo oli 7,113, joten ruokavalion
vaikutuksen voidaan todeta olevan tilastollisesti merkitseva. Paitsijadamisen
pelon sosiaalisen dimension osalta korkein keskiarvo oli sekasydjillda (KA=1,34,
KH=0,68), toiseksi korkein vegetaristeilla (KA=1,23, KH=0,45) ja matalin
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vegaaneilla (KA=1,16, KH=0,44). Keskihajontalukuja tarkastelemalla voidaan
vastaajien todeta olleen melko yksimielisid vastauksistaan. Tuloksen perusteella
voidaan todeta, etti tutkimuksen kontekstissa vihemmistoon kuuluvat olivat
alttiimpia sosiaaliselle paitsijadmisen pelolle. Puolestaan paitsijadmisen pelon
henkilokohtaisen dimension osalta tulos on pdinvastainen. Tilastollisesti
merkitsevdd eroa ei ruokavalion ja paitsijddmisen pelon henkilokohtaisen
dimension osalta ole, mutta keskiarvoja tarkastelemalla voidaan todeta
enemmiston, eli vegaanien (KA=2,85, KH=1,03) olevan hieman alttiimpia
henkilokohtaiselle FoMo:lle vegetaristien (KA=2,72, KH=1,02) ja sekasydjien
(KA=2,70, KH=0,96) seuratessa perdssd. Keskihajontalukuja tarkastelemalla
voidaan todeta, ettd vastaajat olivat melko erimielisid vastauksistaan.
Testitulosten myotd hypoteesi H7a “Ruokavalioon liittyvalld identiteetilld on
positiivinen  vaikutus paitsijddmisen pelon (FoMo) henkilokohtaiseen
dimensioon” hylédtdan. Puolestaan hypoteesi H7b “Ruokavalioon liittyvalld
identiteetilld on positiivinen vaikutus paitsijidmisen pelon (FoMo) sosiaaliseen
dimensioon” hyvéksytdédn, ja ndin ollen se padsee jatkotarkasteluun tutkimuksen
rakenneyhtadlomalliin.

Ostoimpulsiivisuuden kohdalla ruokavalion vaikutuksen voidaan katsoa
olevan tilastollisesti merkitsevad. Kokonaisostoimpulsiivisuuden osalta p-arvo oli
0,041 ja f-arvo 3,199. Erityisen merkittdvd vaikutus oli ostoimpulsiivisuuden
affektiivisen dimension kohdalla, jonka osalta p-arvo oli 0,001 ja f-arvo 6,586.
Sekd kokonaisostoimpulsiivisuuden ettd affektiivisen dimension osalta
tutkimusjoukon vahemmisto, eli sekasyojat (KA=3,46, KH=0,70) olivat kaikista
alttiimpia ostoimpulsiivisuudelle vegetaristien (KA=3,34, KH=0,69) ja vegaanien
(KA=3,3, KH=0,70) seuratessa perdssd. Keskihajontalukuja tarkastelemalla
voidaan todeta vastaajien olleen jokseenkin yksimielisid vastauksien suhteen.
Kanf ym. (2020) mukaan vahva alttius paitsijadmisen pelon kokemiselle voi
johtaa siihen, ettd yksilo ostaa tuotteita, joiden kautta hdn saa itselleen
kokemuksen ryhmé&dn kuulumisesta. Tulosten mukaan H8a ”Ruokavalioon
liittyvélla identiteetilld on positiivinen vaikutus ostoimpulsiivisuuden
kognitiiviseen dimensioon” hyldtdaan. Puolestaan H8b “Ruokavalioon liittyvalld
identiteetilld on positiivinen vaikutus ostoimpulsiivisuuden affektiiviseen
dimensioon” hyvidksytddn, ja se pddsee jatkotarkasteltavaksi tutkimuksen
rakenneyhtdlomalliin. Taulukossa 12 on koottuna varianssianalyysin tulokset
ruokavalioon liittyvan identiteetin vaikutuksista paitsijadmisen pelkoon ja
ostoimpulsiivisuuteen.

TAULUKKO 12 Ruokavalion vaikutus paitsijadmisen pelkoon (FoMo) ja
ostoimpulsiivisuuteen

N Keskiarvo Keskihajonta F-arvo P-arvo
FoMo 0,419 0,658
Vegaani 329 2,10 0,66
Vegetaristi 319 2,05 0,64
Sekasyoja 187 2,10 0,67

Henkilékohtainen dimensio 1,789 0,168




Vegaani 329 2,85 1,03

Vegetaristi 319 2,72 1,02

Sekasyoja 187 2,70 0,96

Sosiaalinen dimensio 7,113 <0,001
Vegaani 329 1,16 0,44

Vegetaristi 319 1,23 0,45

Sekasydja 187 1,34 0,68

Ostoimpulsiivisuus 3,199 0,041
Vegaani 329 3,30 0,70

Vegetaristi 319 3,34 0,69

Sekasydja 187 3,46 0,70

Kognitiivinen dimensio 0,465 0,628
Vegaani 329 3,45 0,82

Vegetaristi 319 3,43 0,89

Sekasyoja 187 3,51 0,84

Affektiivinen dimensio 6,586 0,001
Vegaani 329 3,15 0,81

Vegetaristi 319 3,24 0,76

Sekasyoja 187 3,41 0,79

4.7.3 Idn merkitys

[an merkitystd testattiin sekd paitsijadamisen pelon, ettd ostoimpulsiivisuuden
osalta. Ian merkitystd testattiin yksisuuntaisen varianssianalyysin (ANOVA)
avulla.

Analyysin tulosten mukaan idlld ei ollut tilastollisesti merkitsevad
vaikutusta paitsijadmisen pelkoon. Keskiarvoja tulkitessa voidaan kuitenkin
todeta, ettd nuori ikd on pienissd médrin altistava tekijd paitsijadmisen pelolle.
Alle 26 vuotiaat (KA=2,12, KH=0,66) olivat 26-32 vuotiaisiin (KA=2,08, KH=0,67)
ja yli 33 vuotiaisiin (KA=2,04, KH=0,64) verrattuna alttiimpia kokemaan
vastaajien olleen jokseenkin yksimielisid vastauksien suhteen. Testitulosten
perusteella hypoteesin H9 osalta sekd a “Kuluttajan nuorella idlld on positiivinen
vaikutus paitsijddmisen pelon (FoMo) henkilokohtaiseen dimensioon” ettd
b “Kuluttajan nuorella idlld on positiivinen vaikutus paitsijadmisen pelon (FoMo)
sosiaaliseen dimensioon” hylatdan.

Ialla ei myo6skddan ollut tilastollisesti merkitsevdd vaikutusta
kokonaisostoimpulsiivisuuteen. Ostoimpulsiivisuuden affektiiviseen
dimensioon sen sijaan idlla oli tilastollisesti merkitseva vaikutus p-arvon ollessa
<0,001 ja f-arvon 7,368. Arvojen mukaan nuori ikd vaikuttaa affektiiviseen
ostoimpulsiivisuuteen tilastollisesti merkitsevdssd mddrin kahden nuorimman
ikdryhmén keskiarvon ollessa 3,32 (KH=0,73) ja vanhimman 3,10 (KH=0,82).
Keskihajontalukuja tarkastelemalla voidaan todeta vastaajien olleen jossain
maéddrin yksimielisid vastausten suhteen. Tulosten mukaan H10a ”Kuluttajan
nuorella idlld on positiivinen vaikutus ostoimpulsiivisuuden kognitiiviseen
dimensioon” hyldtddn. Puolestaan H10b ” Kuluttajan nuorella idlld on
positiivinen  vaikutus ostoimpulsiivisuuden affektiiviseen dimensioon”
hyvaksytdan,  ja se pddsee  jatkotarkasteltavaksi tutkimuksen
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rakenneyhtédlomalliin. Taulukossa 13 on koottuna varianssianalyysin tulokset idn
vaikutuksesta paitsijadmisen pelkoon ja ostoimpulsiivisuuteen.

TAULUKKO 13 Idn vaikutus paitsijadmisen pelkoon (FoMo) ja ostoimpulsiivisuuteen

N Keskiarvo Keskihajonta F-arvo P-arvo

FoMo 0,955 0,385
Alle 26 vuotiaat 260 2,12 0,66

26-32 vuotiaat 281 2,08 0,67

Yli 33 vuotiaat 294 2,04 0,64

Henk.koht dimensio 0,877 0,417
Alle 26 vuotiaat 260 2,81 1,03

26-32 vuotiaat 281 2,78 1,01

Yli 33 vuotiaat 294 2,70 1,00

Sosiaalinen dimensio 0.679 0,507
Alle 26 vuotiaat 260 1,26 0,54

26-32 vuotiaat 281 1,21 0,49

Yli 33 vuotiaat 294 1,22 0,50

Ostoimpulsiivisuus 0,482 0,618
Alle 26 vuotiaat 260 3,35 0,69

26-32 vuotiaat 281 3,38 0,71

Yli 33 vuotiaat 294 3,32 0,70

Kognitiivinen dimensio 2,771 0,063
Alle 26 vuotiaat 260 3,38 0,86

26-32 vuotiaat 281 3,44 0,86

Yli 33 vuotiaat 294 3,54 0,81

Affektiivinen dimensio 7,368 <0,001
Alle 26 vuotiaat 260 3,32 0,73

26-32 vuotiaat 281 3,32 0,79

Yli 33 vuotiaat 294 3,10 0,82

4.8 Tutkimusmallin ja pidhypoteesien testaaminen

4.8.1 Mittaamismallin luotettavuuden testaaminen

Mittaamismallin luotettavuus testattiin suorittamalla muuttujille faktorianalyysi.
Faktorianalyysin avulla suuresta muuttujajoukosta konstruoidaan pienempi
joukko uusia muuttujia, joita kutsutaan faktoreiksi. Muodostettujen faktoreiden
avulla voidaan tiivistetysti kuvata tutkimusjoukkoa. Faktorilataukset puolestaan
ovat korrelaatioita alkuperdisten muuttujien ja uusien muuttujien valilla.
(Valkonen 1971, 110) Faktorianalyysin tavoitteena oli tassa tutkimuksessa verrata
muodostuneita faktoreita teorian pohjalta muodostettuihin faktoreihin, jonka
vuoksi  faktoreiden tarkastelu suoritettiin  konfirmatorisin  keinoin.
Eksploratiivinen = faktorianalyysi ~on  aineistoldhtdinen, kun  taas
konfirmatorisessa faktorianalyysissa tutkimus sisdltdd etukédteen teorian pohjalta
muodostetun kasityksen faktorirakenteesta, ja ndin ollen analyysin tavoitteena



on joko varmistaa tai kumota kyseinen késitys empiiriseen aineistoon
pohjautuen. Faktorianalyysin suorittaminen vaatii sen, ettd muuttujat ovat
vahintddn jdrjestysasteikollisia ja ettd aineiston koko on mielelldan yli 100 kpl.
(Karjaluoto 2007, 39-42) Tutkimuksen aineisto tdytti kyseiset vaatimukset, jonka
myotd faktorianalyysi oli mahdollista suorittaa.

Faktorianalyysi aloitettiin tarkastamalla SPSS-ohjelmistolla suoritetusta
eksploratiivisesta faktorianalyysista KMO-arvo ja Bartletin testin tulos. KMO-
arvo oli 0,841 eli > 0,90 ja Bartletin testin arvo oli 0,000. Testin tulosten mukaan
faktorianalyysin toteuttamiselle on hyvit edellytykset. Seuraavaksi aineistolle
suoritettiin konfirmatorinen faktorianalyysi SmartPLS-ohjelmistolla. Analyysi
suoritettiin  koostamalla aineiston muuttujista rakenneyhtidlomalli ja
tarkastelemalla mallin pohjalta laskettuja tunnuslukuja. Analyysin tuloksista
tarkasteltiin muuttujien faktorilatauksia ja kommunaliteettilukuja. Muuttujat,
joiden faktorilataus- (<0,60) tai kommunaliteettiluvut (<0,30) ovat alhaiset, olisi
suositeltavaa poistaa faktorianalyysista, jotta mallin toimivuus saadaan
maksimoitua (Karjaluoto & Juntunen 2007, 15). Niin ollen analyysista poistettiin
yhteensd kymmenen muuttujaa. Affektiivista ostoimpulsiivisuutta mittaavista
muuttujista poistettiin muuttujat 12 (0,676), 13 (0,410), 14 (0,515), 15 (0,646) ja
muuttuja 20 (0,506). Ostoimpulsiivisuuden kognitiivista dimensiota mittaavista
muuttujista poistettiin muuttujat 1 (0,670), 4 (0,628) ja 7 (0,179). EWOM-viestintdd
mittaavista muuttujista poistettiin muuttuja 3 (0,581). Metsamuurosen (2006, 68)
mukaan mittaamismalliin ei tulisi sisdllyttdd pienempid Cronbach Alpha -arvoja
kuin 0,600. Ndin ollen alhaiseksi jadneen Cronbachin alpha-luvun (0,586) ja
taktorilatauksen (0,611) vuoksi eWOM-viestinndn osalta jouduttiin poistamaan
my06s muuttuja 4.

Konfirmatorisen faktorianalyysin tuloksena lopullisessa mittaamismallissa
paitsijddmisen pelkoa mittasi alkuperdiset yhdeksdan muuttujaa. Kuluttajan
ostoimpulsiivisuuden kognitiivista ulottuvuutta mittasi seitsemdn muuttuja ja
affektiivista ulottuvuutta viisi muuttujaa. Taustatekijoihin lukeutuvaa eWOM-
viestintdd mittasi kaksi muuttujaa. Lopulliset faktorianalyysin tulokset esitellddn
taulukossa 14.

TAULUKKO 14 Faktorianalyysin tulokset

Faktori Cronbachin Muuttuja Faktorilata
alpha us
Henkilokohtaine 0,839
n FoMo
1. Tunnen epamiellyttdvid tunteita, 0,818

mikéli en ole ostanut tai padssyt

maistamaan uutuustuotetta.

2. Koen jadvani jalkeen muista, jos en 0,834
ole ostanut tai padssyt maistamaan
uutuustuotetta.

3. Jos en ole ostanut tai padssyt 0,866
maistamaan uutuustuotetta, tunnen
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epamiellyttavidtunteita koska koen,
ettd jadn paitsi jostain
makueldmyksesta.

4. Tunnen epamiellyttavia tunteita,
mikili en pysty maistamaan
uutuustuotetta esimerkiksi allergian
tai maantieteellisen esteen vuoksi
(esim. tuote on tarjolla erimaassa tai
kaupungissa kuin missd asun).

5. Minulla on taipumuksena tuntea
katumusta, mikili en ehtinyt
maistamaan uutuustuotetta silloin,
kun kyseinen tuote oli markkinoilla.

0,677

0,699

Sosiaalinen
FoMo

0,892

6. Koen, ettd arvoni vegaanituttavieni
keskuudessa laskee, mikili en pédase
maistamaan tai ostamaan vegaanista
uutuustuotetta.

7. Jos en pddse maistamaan tai
ostamaan uutuustuotetta, koen, ettd en
kelpaa vegaanituttavista
muodostuvaan sosiaaliseen ryhmaan.
8. Koen, ettd joudun vegaanituttavista
muodostuvan sosiaalisen ryhmén
ulkopuolelle, mikili en pédse
maistamaan tai ostamaan vegaanista
uutuustuotetta.

9. Jos en pddse maistamaan tai
ostamaan vegaanista uutuustuotetta,
koen, ettd jaan huomiotta
vegaanituttavista muodostuvassa
sosiaalisessa ryhmdssa.

0,892

0,915

0,876

0,786

Kognitiivinen
ostoimpulsiivisu
us

0,898

2. Minulla on tapana ostaa vain
sellaisia herkkutuotteita, joita olen
suunnitellut ostavani.

3. Jos ostan herkkutuotteita, teen sen
yleensi spontaanisti.

5. Ostan herkkutuotteita vain
tarpeeseen.

6. Minulle ei ole luontaista vain ostella
herkkutuotteita.

8. Ennen kuin ostan herkkutuotteen,
harkitsen tarkkaan, tarvitsenko
tuotetta todella.

9. Minulla on tapana ostaa
herkkutuotteita hetken mielijohteesta.
10. Ostan usein herkkutuotteita
ajattelematta.

0,747

0,745
0,746
0,794

0,725

0,887

0,825




Affektiivinen 0,830

ostoimpulsiivisu

us
11. Minulle on vaikeaa olla ostamatta 0,778
herkkutuotteita, joista ajattelen
pitdavani.
16. Kiinnitan huomioni aina johonkin 0,741
herkkutuotteeseen, kun kidvelen

kaupassa hyllyjen ohi.

17. Minulle on vaikeaa ohittaa hyvia 0,802
herkkutarjouksia.

18. Jos nden jonkin uuden 0,780
herkkutuotteen, haluan ostaa sen.

19. Olen hieman holtiton 0,751

herkkutuotteiden ostelun suhteen.

eWOM-viestintd 0,737
1. Otan usein kuvan ostamastani 0,926
herkkutuotteesta ja jaan sen
sosiaalisessa mediassa.
2. Kirjoitan usein sosiaaliseen mediaan 0,847
tai puhun tuttavilleni ostamastani
herkkutuotteesta, mikali pidin
tuotteesta.

4.8.2 Mittaamismalli

Teorian ja suoritetun faktorianalyysin pohjalta muodostettiin mittaamismalli,
jonka avulla pystytddn testaamaan mallin pétevyyttd pohjautuen eri
tunnuslukuihin. Lisdksi mallin luotettavuutta tarkastellaan reliabiliteetin ja
validiteetin avulla. Varsinainen rakenneyhtalomalli muodostettiin tdimén jalkeen,
ja sen avulla tarkastellaan eri faktoreiden vilisid suhteita sekd vastataan
asetettuihin hypoteeseihin. (Karjaluoto & Juntunen 2007, 17)

Faktorianalyysin pohjalta muodostettiin mittaamismalli, johon otettiin
mukaan neljd pddamuuttujaa: henkilokohtainen FoMo, sosiaalinen FoMo,
kognitiivinen ostoimpulsiivisuus ja affektiivinen ostoimpulsiivisuus. Kaikkien
neljan mittaamismalliin sisédltyvien muuttujien reliabiliteetti oli hyvéllad tasolla
Cronbach alpha -arvojen ollessa jokaisen kohdalla > 0,800. Taustatekijoiden
osalta mittaamismalliin otettiin mukaan kolme muuttujaa: eWOM-viestintd, ikd
ja ruokavalio. EWOM-viestintdd kuvaavia muuttujia oli faktorianalyysin jaljilta
jdljelld endd vain kaksi kappaletta ja kyseisen faktorin reliabiliteetti oli Cronbach
alpha -arvon suhteen kohtalaisen hyvilld tasolla (0,737). Bagozzi ja Yi (2012)
mukaan muodostettavaan malliin ei tulisi sisdllyttdaa 0,700 pienempid Cronbach
alpha arvoja, joten timan tiedon puitteissa eWOM-viestintdd kuvaava faktori
voitiin pitdd mukana mittaamismallissa. Faktoreiden luotettavuutta tarkasteltiin
my6s rho_A ja composite reliability -lukujen suhteen, jotka olivat jokaisen
faktorin osalta hyvalld tasolla (>0,796). Luvut on esitelty taulukossa 15.
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Seuraavaksi tarkasteltiin mittaamismalliin sisdltyvien faktoreiden vailisia
korrelaatioita. Kaikki korrelaatiokertoimet olivat alhaisia, joten korrelaatiot
faktoreiden wvililld olivat hyvin matalat. Taulukossa 20 AVE-luvun
nelidjuuriluvut ovat lihavoitu, ja erotteluvaliditeettitestin mukaan niiden pitaa
olla suurempia kuin niihin liittyvat korrelaatiot. Erotteluvaliditeetti testi ndin
ollen ldpdistddan. Tdmédn lisdksi mittaamismallin validiteettia arvioitiin
faktorikohtaisten AVE-lukujen avulla. Mittaamismallin yhtenevyysvaliditeetti
on hyvilld tasolla, mikéli AVE-luvut ovat >0,500 (Karjaluoto & Juntunen 2007,
18). Kaikkien mittaamismalliin sisdltyvien faktoreiden AVE-luku on >0,517,
jonka myotd yhtenevyysvaliditeetin voitiin katsoa olevan riittdvan hyvalld
tasolla. Taulukossa 16 on koottuna faktoreiden korrelaatiot, AVE-arvot ja AVE
nelidjuuret.

TAULUKKO 15 Faktoreiden luotettavuus

Faktori rho_A Composite Reliability
Affektiivinen ostoimpulsiivisuus 0,840 0,880
Henkilokohtainen FoMo 0,846 0,887
Kognitiivinen ostoimpulsiivisuus 0,927 0,917
Sosiaalinen FoMo 0,913 0,925
eWOM 0,797 0,881

TAULUKKO 16 Faktoreiden korrelaatiot ja AVE-arvot

AVE 1 2 3 4 5 6 7

Affektiivinen 0,594 0,771
ostoimpulsiivisuus

%)

Henkilokohtainen 0,613 0,355 0,783

FoMo (2)

Ika (3) - -0,074  -0,045 -

Kognitiivinen 0,613 0,534 0,133 0,051 0,783
ostoimpulsiivisuus

(4)

Ruokavalio (5) - 0,050 -0,068 -0,085 0,047 -

Sosiaalinen FoMo 0,755 0,131 0241 0,026 0,006 0,133 0,869
Q)
eWOM (7) 0,788 0,137 0179 0,073 0,034 -0,022 0,052 0,887

4.8.3 Rakenneyhtilomalli ja hypoteesien testaaminen

Mittaamismalli toimi pohjana lopullisen rakenneyhtdlomallin muodostamiselle.
Alkuperdinen tutkimusmalli koostui neljastd pé&dfaktorista, joita olivat
henkilokohtainen FoMo, sosiaalinen FoMo, kognitiivinen ostoimpulsiivisuus ja
affektiivinen ostoimpulsiivisuus. Taustatekijoiden vaikutusta neljaan faktoriin



testattiin  SPSS-ohjelmistolla  keskiarvotestein =~ pohjautuen  asetettuihin
hypoteeseihin. Koska keskiarvotestien perusteella eWOM-viestinnilld havaittiin
olevan yhteys paitsijadmisen pelkoon sekd ostoimpulsiivisuuden affektiiviseen
dimensioon, sisdllytettiin faktori lopulliseen rakenneyhtdlomalliin. Myds
ruokavalioon liittyvalld identiteetilld todettiin olevan yhteys paitsijadmisen
pelon sosiaaliseen dimensioon ja ostoimpulsiivisuuden affektiiviseen
dimensioon. Kyseisid yhteyksid haluttiin jatkotarkastella sisallyttamalla faktorit
yhteyksineen lopulliseen rakenneyhtdlomalliin. Myos idlld todettiin olevan
yhteys ostoimpulsiivisuuden affektiiviseen dimensioon, jonka vuoksi kyseinen
faktori yhteyksineen sisdllytettiin rakenneyhtdlomalliin.

Asetetut hypoteesit testattiin rakenneyhtdlomallin avulla hyodyntamalla
SmartPLS-ohjelman Bootstrapping-menetelmdd, jonka avulla voidaan tarkastella
rakenneyhtdlomallin ~ faktoreiden  vilisten  suhteiden  merkitsevyytta.
Bootstrapping on epdparametrinen ldhestymistapa, jonka avulla voidaan
arvioida laskelmien tarkkuutta PLS-ohjelmistossa (Chin 1998). Faktoreiden
vélisten suhteiden vahvuuksia arvioitiin regressiokertoimien (path coefficients, f)
avulla (Bagozzi & Yi 2012). Kertoimet voivat saada arvoja -1 ja 1 valiltd, ja mitd
kauempana arvo on O:sta, sitd vahvempi korrelaatio on muuttujien valilld (Hair
ym. 2014, 170). R? -lukujen avulla tarkasteltiin puolestaan mallin selitysosuuksia.
R2-arvot kertovat siitd, kuinka suuren prosenttiosuuden selitettdvien muuttujien
vaihtelusta selittavat muuttujat pystyvit selittamaan (Chin 1998).

Rakenneyhtdlomallin kaikki neljd faktoria saivat hyvin matalat R?-arvot,
joka kertoo siitd, ettd kuhunkin faktoriin liitetyt muuttujat pystyvit selittaméaan
vain melko pienen osan kunkin faktorin vaihtelusta. Korkeimman R2-arvon sai
affektiivinen ostoimpulsiivisuus, johon liitetyt muuttujat pystyvit selittaméaan
14 % kyseisestd faktorista. Taulukossa 17 on koottuna hypoteesien
testaustulokset.

TAULUKKO 17 Hypoteesien testaustulokset

B t-arvo  p-arvo
H1 Henkilokohtainen FoMo — kognitiivinen 0,140*** 4,436 0,000
ostoimpulsiivisuus
H2 Henkilokohtainen FoMo — affektiivinen 0,335*** 9716 0,000
ostoimpulsiivisuus
H3 Sosiaalinen FoMo — kognitiivinen -0,028x 0,505 0,505
ostoimpulsiivisuus
H4 Sosiaalinen FoMo — affektiivinen ostoimpulsiivisuus 0,036x 1,142 0,257
H5 b) eWOM — affektiivinen ostoimpulsiivisuus 0,073** 2,102 0,039
H6 a) eWOM — henkilokohtainen FoMo 0,179** 5,132 0,000
H6 b) eWOM — sosiaalinen FoMo 0,055x 1,573 0,115
H7 b) Ruokavalio — sosiaalinen FoMo 0,134*** 3,644 0,000
H8 b) Ruokavalio — affektiivinen ostoimpulsiivisuus 0,062x 1,733 0,087
H10 b) Ikd — affektiivinen ostoimpulsiivisuus -0,047x 1,457 0,143
R2
Henkilokohtainen FoMo 0,032

Sosiaalinen FoMo 0,021
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Kognitiivinen ostoimpulsiivisuus 0,018
Affektiivinen ostoimpulsiivisuus 0,140
*** p <0,01; ** p< 0,05; x ei tilastollisesti merkitseva

Rakenneyhtdlomallin avulla testatuista kymmenestd hypoteeseista puolet
hyvaksyttiin ja puolet hylattiin. H3 ja H10b -hypoteesit saivat odotuksista
poiketen negatiiviset arvot, joten ilmididen véliset yhteydet ovat tulosten
mukaan pdinvastaiset kuin oletettiin. Hypoteesien 1, 2, 5b, 6a ja 7b kuvaamat
suhteet saivat korkeimmat path coefficient () -arvot sekd olivat p-arvojen
suhteen tilastollisesti merkitsevid. Kukin hyvaksytyistd hypoteeseista esitelldan
seuraavaksi. Kuviossa 7 on kuvattu tutkimuksen lopullinen rakenneyhtéalomalli.

H1 Paitsijadmisen pelon (FoMo) henkilokohtaisella dimensiolla on positiivinen
vaikutus ostoimpulsiivisuuden kognitiiviseen dimensioon.

kognitiivisen dimension valinen path coefficient () -arvo oli 140, t-arvo oli 4,436
ja p-arvo 0,000. Néin ollen paitsijddmisen pelon henkilokohtaisella dimensiolla
oli positiivinen, tilastollisesti merkitsevd yhteys ostoimpulsiivisuuden
kognitiiviseen dimensioon, joten hypoteesi 1 hyvaksytddan. Tamdn myota
voidaan todeta, ettd tutkittavassa verkkoyhteisossd olevien kuluttajien alttius
kyseisten kuluttajien kognitiiviseen ostoimpulsiivisuuteen tutkimuksen
kontekstissa.

H2 Paitsijadmisen pelon (FoMo) henkilokohtaisella dimensiolla on positiivinen
vaikutus ostoimpulsiivisuuden affektiiviseen dimensioon.

Paitsijaamisen pelon (FoMo) henkilokohtaisen dimension  ja
ostoimpulsiivisuuden affektiivisen dimension vilinen path coefficient (f) -arvo
oli ,335 ja t-arvo oli 9,716 ja p-arvo 0,000. Ndin ollen ndiden kahden faktorin
vdlinen yhteys oli kaikista vahvin. Paitsijgdmisen pelon henkilokohtaisella
dimensiolla oli positiivinen, tilastollisesti erittdin merkitsevd yhteys
ostoimpulsiivisuuden affektiiviseen dimensioon, joten hypoteesi 2 hyvaksytadan.
Tutkimustulos kertoo siitd, ettd tutkittavassa verkkoyhteisossd olevien
kuluttajien alttius henkilokohtaiselle paitsijadmisen pelon kokemiselle vaikuttaa
positiivisesti  kyseisten = kuluttajien affektiiviseen ostoimpulsiivisuuteen
tutkimuksen tuotekontekstissa. Kahden ensimmdisen hypoteesin pohjalta
voidaan ndin ollen myds todeta, ettd henkilokohtainen FoMo vaikuttaa
positiivisesti ostoimpulsiivisuuden molempiin dimensioihin, eli
kokonaisostoimpulsiivisuuteen, vaikkakin affektiiviseen dimensioon FoMo:lla
on vahvempi positiivinen yhteys.

H5b eWOM-viestinndlld on positiivinen vaikutus ostoimpulsiivisuuden
affektiiviseen dimensioon.



EWOM-viestinndn ja ostoimpulsiivisuuden affektiivisen dimension vilinen path
coefficient (f) -arvo oli 073, t-arvo oli 2,102 ja p-arvo 0,039. Kyseisten faktoreiden
vdlinen yhteys oli hyvaksytyistd hypoteeseista kaikista matalin. Silti voidaan
todeta, ettd eWOM-viestinnilld oli positiivinen, tilastollisesti merkitseva yhteys
ostoimpulsiivisuuden affektiiviseen dimensioon, ja ndin ollen hypoteesi 5b
hyviksytdaan. EWOM-viestintdd kuvaava faktori koostui faktorianalyysin jdlkeen
kahdesta muuttujasta, jotka mittasivat kuluttajan taipumusta positiivisen
eWOM-viestinndn luomiselle. Faktorin sisdltaméat muuttujat olivat “otan usein
kuvan ostamastani herkkutuotteesta ja jaan sen sosiaalisessa mediassa”
ja “kirjoitan usein sosiaaliseen mediaan tai puhun tuttavilleni ostamastani
herkkutuotteesta, mikili pidin tuotteesta”. Tutkimustuloksen mukaan voidaan
siis todeta, ettd tutkittavassa verkkoyhteisossd olevien kuluttajien taipumus
luoda positiivista eWOM-viestintdd vaikuttaa positiivisesti kyseisten kuluttajien
affektiiviseen ostoimpulsiivisuuteen herkkutuotteiden osalta.

Hé6a eWOM-viestinnilld on positiivinen vaikutus paitsijddmisen pelon (FoMo)
henkilokohtaiseen dimensioon.

EWOM-viestinndn ja paitsijidmisen pelon henkilokohtaisen dimension valinen
path coefficient () -arvo oli ,179, t-arvo oli 5,132 ja p-arvo 0,000. Ndin ollen
ndiden kahden faktorin vilinen yhteys oli tamén tutkimuksen toisiksi vahvin.
Tuloksen mukaan eWOM-viestinnélld oli positiivinen, tilastollisesti merkitseva
yhteys paitsijddmisen pelon henkilokohtaiseen dimensioon, ja ndin ollen
hypoteesi 6a hyvidksytddan. Tuloksen mukaan tutkittavassa verkkoyhteisossa
olevien kuluttajien taipumus luoda eWOM-viestintdd vaikuttaa positiivisesti
kyseisten kuluttajien alttiuteen kokea henkilokohtaista paitsijadmisen pelkoa
tutkimuksen kontekstissa.

H7b Ruokavalioon liittyvédlld identiteetilldi on positiivinen vaikutus

Ruokavalioon liittyvdn identiteetin ja paitsijadmisen pelon sosiaalisen dimension
vdlinen path coefficient () -arvo oli ,134, t-arvo oli 3,644 ja p-arvo 0,000. Tama
tarkoittaa sitd, ettd ruokavalioon liittyvélld identiteetilld oli positiivinen,
tilastollisesti merkitseva yhteys paitsijadmisen pelon sosiaaliseen dimensioon, ja
ndin ollen hypoteesi 7b hyvéksytddn. Kappaleessa 3.7.2 toteutetussa
varianssianalyysissa selvisi, ettd tutkimuksen kontekstissa ruokavalion suhteen
vihemmistoon kuuluvat olivat alttiimpia sosiaaliselle paitsijaamisen pelolle.
Rakenneyhtédlomallin avulla toteutettu hypoteesin testaus tukee tatd tulosta,
jonka myotd voidaan todeta, ettd tutkittavassa verkkoyhteisossd ruokavalion
suhteen vdhemmistoon kuuluvat olivat alttiimpia kokemaan sosiaalista
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5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

5.1 Tutkimuksen teoreettiset johtopaditokset

Tutkimuksen pédasiallisena tavoitteena oli selvittdd, milld tavalla kuluttajan
alttius kokea paitsijadmisen pelkoa vaikuttaa kuluttajan ostoimpulsiivisuuteen.
Tutkimusongelmaa ldhdettiin ratkaisemaan selvittamalld, onko ndiden kahden
ilmion  valilla  positiivista ~ yhteyttd = Facebookin  Sipsikaljavegaanit-
verkkoyhteisoon kuuluvien jasenten keskuudessa. Lisdksi selvitettiin, missa
maddrin eri taustatekijdt vaikuttavat kuluttajan ostoimpulsiivisuuteen ja alttiuteen
kokea paitsijddmisen pelkoa. Taustatekijoistd tutkimuksessa oli mukana eWOM-
viestintd, ruokavalioon liittyvéa identiteetti ja ikd. Tutkimuksen laaja-alaisempana
tavoitteena oli lisdtd ymmarrystd paitsijadamisen pelosta ilmioné, koska ilmi6é on
toistaiseksi suhteellisen vahan tutkittu markkinoinnin ja
kuluttajakdyttdytymisen tieteenalan tutkimuskentdssd. Paitsijadmisen pelon
tutkiminen on kuitenkin lisddntynyt huimasti viimeisten muutaman vuoden
aikana (Tandon ym. 2020), joka kertoo siitd, ettd ilmion syvéllisemmaille
ymmartamiselle on kysyntaa.

Tutkimuksen kontekstiksi valittiin Facebookissa toimiva verkkoyhteiso,
koska paitsijaamisen pelko on tutkimuksissa liitetty vahvasti sosiaalisen median
ympdristoon (Przybylski ym. 2013). Lisdksi kuluttajan taipumuksella kokea
yhteys kuluttajan sitoutuneisuuteen bréndiyhteis6on (Osemeahon ym. 2020).
Kyseinen verkkoyhteiso ja tuotekonteksti valittiin tutkimukseen, koska Zhang
(2020) mukaan ihminen voi teoriassa kokea paitsijddmisen pelkoa liittyen mihin
tahansa kulutuskokemukseen, joka liittyy mindkuvan ylldpitimiseen tai
vahvistamiseen. Lisdksi Dittmari ym. (1995) mukaan tuotteet, joiden avulla
yksilo ilmaisee identiteettiddn, ovat tuotteita, joita tyypillisemmin ostetaan
ostoimpulssin myota.

Paitsijadmisen pelon ja ostoimpulsiivisuuden vilistd yhteyttd haluttiin
tutkia molempien ilmididen eri dimensioiden osalta, jotta syvéllisempi
ymmarrys ilmivistd ja dimensioiden vdlisistd yhteyksistd kasvaa. Télld hetkella
tutkijat eivit ole yksimielisid siitd, mitd dimensioita FoMo-ilmion taustalta 16ytyy,
jonka vuoksi lisatutkimusta aiheesta tarvitaan. Tutkimustulosten perusteella
voidaan todeta, ettd paitsijagdmisen pelon henkilokohtaisella dimensiolla on
positiivinen, tilastollisesti merkitsevd yhteys sekd ostoimpulsiivisuuden
kognitiiviseen, etti affektiiviseen dimensioon, eli kuluttajan
kokonaisostoimpulsiivisuuteen. Kuluttajan taipumuksella paitsijadmisen pelon
kokemiselle on todettu olevan positiivinen, tilastollisesti merkitsevd yhteys
impulsiiviseen ostokdyttdytymiseen véahittdiskauppatavaroiden kontekstissa
(Celik ym. 2019), pakonomaiseen ostokdyttdaytymiseen (Aydin ym. 2019),
materialistiseen kulutuskdyttaytymiseen (Zhang 2018) ja ostoaikomukseen
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(Saavedra ym. 2020). Tutkimuksen tulos on ndin ollen osittain yhteneva aiempien
tutkimustulosten kanssa.

Paitsijadmisen pelon ja ostoimpulsiivisuuden yhteyden taustalla vaikuttaa
inhimilliset ihmisyyteen kuuluvat prosessit. Rook ja Gardner (1993) mukaan
ostoprosessi ei koostu pelkadstddan tuotteiden varsinaisesta hankinnasta, vaan se
toimii my6s tapana tyydyttdd emotionaalisia tarpeita. Tutkimuksen
keskiarvotestien perusteella voitiin todeta, ettd kuluttajat ovat jokseenkin alttiita
ostoimpulsiivisuudelle tutkimuksen kontekstissa. Kuluttajat olivat hieman
alttiimpia kognitiiviselle ostoimpulsiivisuudelle, joka viittaa suunnittelun ja
harkitsemisen puutteeseen (Verplanken ym. 2001). Kuluttajat eivdt olleet
tutkittavassa kontekstissa kovinkaan alttiita paitsijadmisen pelon kokemiselle.
Keskiarvotestien tuloksen mukaan kuluttajat olivat alttiimpia tuntemaan
henkilokohtaista FoMo:a kuin sosiaalista FoMo:a. Zhang (2018) mukaan
paitsijgdmisen  pelon henkilokohtainen ulottuvuus koostuu  yksilon
taipumuksesta pyrkid tdyttdd omat sisdiset tarpeet, jotka liittyvit onnellisuuden
ja mielihyvan kokemuksiin. Lim (2016) kehittdmd FoMo-kdyttdytymismalli
koostuu kolmesta vaiheesta, joista ensimmdisessd kuluttaja tulee tietoiseksi
mahdollisuuksista, toisessa tapahtuu FoMo-tunteiden herddminen, ja
kolmannessa vaiheessa yksilo pyrkii tasapainottamaan negatiivisen jannitteen
esimerkiksi ostamalla kyseisen tuotteen. Tutkimuksen kontekstissa, eli
vegaanisiin herkkutuotteisiin keskittyvassa Facebook-yhteistssd uutuustuotetta
koskeva julkaisu toimii tietoisuuden herittdjand, josta seuraa mallin mukaan
paitsijddmisen pelon tunteiden herddminen. Tasapainottaakseen syntyneen
tunnekokemuksen ja saavuttaakseen homeostaasin, kuluttaja ajautuu ostamaan
kyseisen tuotteen. Zhang ym. (2020) nikemyksen mukaan kyseisen tuotteen,
tdsséd tilanteessa vegaanisen herkkutuotteen osto voi toimia my6s yksilon tapana
tyydyttaa sisdisid tarpeitaan tai yksilon vayldnd ylldapitdd mindkuvaansa.

Taustatekijoisti eWOM-viestinndlld todettiin olevan positiivinen ja
tilastollisesti merkitsevd yhteys paitsijidmisen pelon henkilokohtaiseen
dimensioon ja ostoimpulsiivisuuden affektiiviseen dimensioon. Affektiivinen
ostoimpulsiivisuus liittyy mielihyvan, innostuneisuuden ja katumuksen
tunteisiin sekd pakkomielteisyyteen ja kontrollin puutteeseen (Verplanken ym.
2001). Koska eWOM-faktori koostui vain kahdesta muuttujasta, voidaan todeta,
ettd tutkittavassa verkkoyhteisossd olevien kuluttajien taipumus luoda
positiivista eWOM-viestintdd vaikuttaa positiivisesti kyseisten kuluttajien
henkilokohtaiseen paitsijadmisen pelkoon ja affektiiviseen
ostoimpulsiivisuuteen. Yhteys henkilokohtaiseen paitsijadmisen pelkoon
mukaillen Zhang ym. (2020) teoriaa voisi mahdollisesti kertoa siitd, ettd taipumus
luoda positiivista eWOM-viestintdd voi toimia kuluttajalle vaylanad tyydyttaa
sisdisid tarpeitaan tai keinona ylldpitdd omaa mindkuvaa. Jupowicz-Ginalska
(2019) tutkimustulosten mukaan paitsijadmisen pelolle alttiimmat suhtautuivat
vertailuryhmdd positiivisemmin brandiin liittyvddn viestintddan, sekd olivat
aktiivisempia ilmaisemaan mielipiteensd brandiin liittyen, ja viittaamaan
brandiin kdyttden brandiin liittyvid hashtdgejd omassa viestinnédssdan. Lisdksi he
olivat vertailuryhmdd kiinnostuneempia seuraamaan sddnnollisesti brandien



markkinointiviestintdd ja tarjouksia. Zhang ym. (2016) tutkimuksen mukaan
vahvasti impulsiiviset kuluttajat keskittyivdt enemmdn tuotearvostelujen
tuomaan hedonistiseen arvoon, ja verkkoselailu vaikutti vahvasti heiddn
tarpeeseen ostaa impulsiivisesti. Kazi ym. (2019) tutkimuksen mukaan eWOM
viestinndlld on vahva yhteys impulsiiviseen ostokdyttdytymiseen sosiaalisen
median kontekstissa. Aydin (2018) mukaan paitsijddmisen pelko aiheuttaa sen,
ettd kuluttajat eldvat aitojen tarpeidensa ulkopuolella ja tukeutuvat tuttaviinsa
uusia tuotteita tai palveluita koskevissa padtoksentekotilanteissa, ja ajautuvat
tdimdn seurauksena tekemddn impulsiivisia ostopddtoksid. Ndin ollen tdman
tutkimuksen eWOM-viestintdd koskevat tulokset voidaan todeta olevan
yhtenevit aiempien tutkimustulosten kanssa.

Taustatekijoistd ruokavalioon liittyvalld identiteetilld todettiin olevan
positiivinen ja tilastollisesti merkitseva yhteys paitsijadmisen pelon sosiaaliseen
dimensioon. Zhang (2020) mukaan FoMo on emotionaalinen vaste sellaisesta
kokemuksesta paitsijadmiseen, jonka avulla yksilon olisi mahdollista ylldpitaa tai
vahvistaa henkilokohtaisen mindkuvansa lisdksi my6s sosiaalista mindkuvaansa.
kokemuksia, jotka mahdollistaisivat ristiriidan ratkaisun nykyisen tilan ja
tavoitellun tilan vilillda. FoMo:n taustalla oleva sosiaalinen dimensio koostuu
paitsi jadmisen pelosta koskien yksilon sosiaalisten tarpeiden mukaisia asioita tai
aktiviteetteja. (Zhang 2018) Kang ym. (2019) mukaan FoMo koostuu halusta
kuulua ja pelosta erkaantua, joista ryhmé&an kuulumisen halu johtaa sosiaalisesti
tuettuun vakauteen ja erkaantumisen pelko lisddntyneeseen huolen
kokemukseen. Tutkimuksessa ilmeni, ettd ruokavalion suhteen perusjoukkoon
kuuluvan vdhemmistéoryhmédn edustajat, eli sekasyojdt olivat alttiimpia
kokemaan sosiaalista paitsijddmisen pelkoa. Hannisen (2000) mukaan nykyajan
kulttuurin tarjoamat mallit ovat niin moninaiset, ettei niitd kaikkia ole
mahdollista toteuttaa yhtdaikaisesti ja valinnanvaikeus aiheuttaa ahdistusta.
Héanen mukaan paitsijddmisen pelossa on kyse siitd, ettd yksilo kuvittelee, etta
hdn voi saada kaiken tai kykenee loytdmddn aina parhaan vaihtoehdon. Se
houkuttelee yksilon haromaan joka suuntaan keskittymattd mihinkadan. Kanf ym.
(2020) mukaan vahva alttius paitsijadmisen pelon kokemiselle voi johtaa siihen,
ettd yksilo ostaa tuotteita, joiden kautta hin saa itselleen kokemuksen ryhméan
kuulumisesta. Tamén tutkimuksen tutkimustulos antaa tukea kyseiselle
vdittamalle. Keskiarvotestien tuloksia tutkimalla voitiin puolestaan todeta, ettd
ruokavalion suhteen enemmistoon kyseisessd kontekstissa kuuluvat olivat
puolestaan kaikista alttiimpia kokemaan henkilokohtaista paitsijadmisen pelkoa
(FoMo). Tulos ei ollut kuitenkaan tilastollisesti merkitseva.

5.2 Tutkimuksen kidytinnon johtopadtokset

Yritykset ovat pitkddn osanneet hyodyntdd paitsijagdamisen pelon tunteita
herédttavad niukkuuden periaatetta markkinoinnissaan viestimdlld, ettd tuotteita
tai palveluita on saatavilla vain rajoitettu méaéré tai rajoitetun ajan. T&lld tavalla
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yritykset pyrkivit tekemddn tuotteista tai palveluistaan vetovoimaisempia
kuluttajien mielissa (Celik ym. 2019). Koska taipumus paitsijidmisen pelon
kokemiselle on tavanomaisempaa niiden kuluttajien keskuudessa, jotka
kayttavat sosiaalisen median kanavia sdaannollisesti (Przybylski ym. 2013), voisi
yrityksille olla kannattavaa pyrkid herdttelemddn kuluttajien paitsijddmisen
pelon tunteita sosiaalisen median mainoksissaan ja kampanjoissaan. Tatd ideaa
tukee myo6s tutkimustulos siitd, ettd kuluttajan vahvan taipumuksen kokea
paitsijgdmisen  pelkoa on todettu olevan yhteydessd  kuluttajan
brandisitoutuneisuuteen (Kang ym. 2019).

Tamén tutkimuksen mukaan kuluttajan alttiudella kokea paitsijadmisen
pelkoa  oli  positiivinen  yhteys  kuluttajan  ostoimpulsiivisuuteen
herkkutuotteiden osalta, jonka pohjalta voisi olettaa, ettd herkkutuotteita
valmistavan brandin tuotekehittelyn suhteen voisi olla ideaalia lanseerata
saannollisesti uusia tuotteita tai tuotevariantteja, kuten uusia makuja. T4lld tapaa
mahdollistuu se, ettd paitsijidmisen pelkoa kokeva kuluttaja voisivat tyydyttaa
impulssiostotarpeitaan pysyen silti uskollisena brandille.
Tutkimuslomakkeeseen sisdltyneen avoimen kysymyksen vastauksissa korostui
kuluttajien toive siitd, ettd markkinoille toivotaan kohtuuhintaisia, tdyteldisen
suklaisia vegaanisia makeisia, joiden saatavuuden tulisi olla hyva.
Tutkimustulos antaa viitteitd siitd, ettd herkkutuotteiden kontekstissa kuluttajat
kokevat paitsijadmisen pelkoa jossain médrin, mika johtaa ostoimpulsiivisuuteen
kyseisten tuotteiden osalta.

Téamén tutkimuksen mukaan kuluttajien taipumuksella luoda positiivista
eWOM-viestintdd oli yhteys osittain sekd paitsijgdmisen pelkoon, ettd
ostoimpulsiivisuuteen. Tamdn kaltaiset kuluttajat ovat yrityksille ensisijaisen
arvokkaita, koska kuluttajat preferoivat muiden kuluttajien kirjoittamia tuote- tai
palveluarvosteluja verkkoselailunsa aikana, silld tuotearvostelut koetaan
yleisesti ottaen luotettavimmiksi yritysten luomiin sisdltoihin verrattuna (Bickart
ym. 2001). Lisdksi kuluttajan tuotteeseen liittyvd epdvarmuus hdlvenee WOM-
viestinndn avustuksella (Kazi ym. 2019). Vegaanisia herkkutuotteita
valmistavien yritysten voisi ndin ollen olla kannattavaa pyrkid kannustamaan
kuluttajia positiivisen eWOM-viestinndn luomiseen esimerkiksi erilaisilla
sosiaalisen median kampanjoilla uuden tuotteen tai tuotevariantin markkinoille
lanseerauksen yhteydessd. Koska tutkimuksen otoksesta noin neljdsosa oli
sekasyojid, jotka tutkimuksen mukaan olivat vertailuryhmid alttiimpia
kokemaan sosiaalista paitsijddmisen pelkoa, olisi hyvd, ettd markkinoille tulevat
vegaanituotteet puhuttelisivat yhtd lailla myos tatd kuluttajaryhmaa.

Lassanderin (2020 s. 59) mukaan ihmisten pohjimmaiset henkiset tarpeet
kuulua joukkoon, osallistua ja olla tdrkeitd toisilleen eivédt lopulta tdyty
materialistisin keinoin - esimerkiksi ostamalla jotain - vaan olemalla enemmaén
lasnd ympadrdivassd yhteisossd. Paitsijddmisen pelon taustalla on todettu
vaikuttavan kuulumisen tarpeen ja erkaantumisen pelon (Kang ym. 2019) seka
psykologisten perustarpeiden vajanaisen tdyttymisen (Przybylski ym. 2013).
Lisdksi tutkimusten mukaan silld on my6s negatiivisia vaikutuksia yksilon
psyykeeseen (Kang ym. 2019). Tamdn vuoksi olisi tdrkedd, ettd yritykset



ottaisivat huomioon myos eettisen aspektin suunnitellessaan FoMo-tunteiden
heréttelemistd markkinointikampanjoissaan. Paitsijidmisen pelon vastapainoksi
on viime aikoina alettua puhua paitsijadmisen ilon ilmiostd (JoMo, Joy of Missing
out), jossa korostuu ajatus siitd, ettd ihminen pyrkii keskittymddn itselle
merkityksellisiin ~ asioihin. Tulevaisuus nayttdd, mikd tulee olemaan
kuluttajakdyttaytymisen trendi FoMo:n ja JoMo:n saralla.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Reliabiliteetti ja validiteetti kertovat tutkimuksen kokonaisluotettavuudesta
(Alkula ym. 1994, 89). Tarkastelemalla tutkimuksen reliabiliteettia saadaan
selville, ovatko mittaustulokset toistettavissa, eli kykeneeko mittaristo antamaan
ei-sattumanvaraisia tuloksia. Validiteetin avulla voidaan puolestaan arvioida
tutkimuksen patevyyttd, eli tutkimuksen kyvykkyyttd mitata tutkittavaa ilmiota.
(Hirsjarvi ym. 2006, 216). Tutkimuksen reliabiliteetti vaikuttaa tutkimuksen
kokonaisvaliditeettiin, mutta reliabiliteetti on puolestaan riippumaton
validiteetista (Alkula ym. 1994, 89).

Tutkimuksen reliabiliteetin mittaamiseen on olemassa paljon keinoja, joista
yleisimpid ovat uudelleenmittaus, rinnakkaismittaus ja Cronbachin alfa-
kertoimen kaytto. Uudelleenmittaus perustuu siithen, ettd mikéli alkuperdinen
mittaus on ollut virheettn, tulisi sen tuottaa samalle havaintoyksikolle sama arvo
toistettaessa. Ei ole olemassa yksiselitteistd sdantod, joka ilmaisisi tutkimuksen
reliabiliteetin hyvyyden tai kelpaamattomuuden. Tutkimuksessa mitattujen
faktoreiden Cronbachin alfa-kertoimien olisi hyvé olla >0,7, jotta tutkimuksen
reliabiliteetin voidaan sanoa olevan hyvilld tasolla. (Alkula ym. 1994, 95-99)

Reliabiliteetin toteutuminen otettiin huomioon tédssa tutkimuksessa monin
eri tavoin. Tutkimuksen tulosten sattumanvaraisuutta pyrittiin vahentdmé&an
saavuttamalla suuri otoskoko. Lisdksi kadytetyt mittaristot koostuivat
kysymyspatteristoista, joita oli kédytetty aiemmissa samankaltaisissa
tutkimuksissa. Koska aihe on suhteellisen tuore ja toistaiseksi vahdn tutkittu,
pyrittiin reliabiliteettia parantamaan valitsemalla mittaristot, jotka sisaltavat
paljon viittdmid ja soveltuvat parhaiten tutkittavien ilmitiden tarkasteluun.
Tutkimuksen  toistettavuutta  pyrittiin ~ parantamaan  raportoimalla
tutkimusvaiheet tarkasti. Keskiarvotestien yhteydessd luotettavuutta arvioitiin
tarkastelemalla muuttujien p-arvoja. Faktorianalyysin yhteydessa reliabiliteettia
arvioitiin tarkastelemalla muuttujien faktorilatauksia ja Cronbachin alfa-
kertoimia. Ne muuttujat ja faktorit, jotka eivét tdyttdneet vaadittuja raja-arvoja,
jatettiin pois tutkimuksen lopullisesta rakenneyhtdlomallista tutkimuksen
luotettavuuden parantamiseksi. Kaiken kaikkiaan tdmdn tutkimuksen
reliabiliteetin voidaan sanoa olleen hyvilld tasolla, koska konfirmatorisen
faktorianalyysin jalkeen kaikista viidestd faktorista neljan Cronbachin alfa-arvot
olivat > 0,8 ja yhden > 0,7.
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Tutkimuksen validiteetti on tulosta tutkijan ajatusprosessista, jossa hdn
kayttdd aikaisempia tutkimuksia, aiheen tuntemusta ja yleistd logiikkaa
vakuuttuakseen kdyttamiensd indikaattoreiden jarkevyydestd (Alkula ym. 1994,
89-90). Prosessivalidiudella tarkoitetaan validiuden osalta relevanttien vaiheiden
kuvausta mahdollisimman tarkasti. Ennustevalidiudella voidaan tarkastella
tutkimuksen kyvykkyyttd kuvata oikein tutkimuksen ulkopuolista ilmittd, eli
tulevaisuuden tapahtuman ennustettavuutta.  Sisdllollisesti  validissa
tutkimuksessa tutkimuksen ja mittarin sisédllon tulee olla jarkeva ja perusteltu
tutkittavan kasitteen kannalta, jotta voidaan sanoa sen mittaavan juuri
tarkoituksenmukaista asiaa. Tutkimuksen tai mittarin rakennevaliditeetti
puolestaan on hyvilld tasolla, mikali tutkimuksen tulokset ovat yhtenevit
odotusten kanssa. T&lloin mittari toimii tutkimusprosessin kokonaisuudessa
odotetulla tavalla. (Alkula ym. 1994, 91-92) Validiteetti voidaan my®os jakaa
ulkoiseen ja sisdiseen. Ulkoisella validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen tulosten
yleistettdavyyttd, eli sitd, voidaanko saadut tulokset yleistdd koskemaan koko
perusjoukkoa. Sisdiselld validiteetilla puolestaan tarkoitetaan tutkimuksessa
kaytettyjen késitteiden, teorioiden ja mittaristojen sopivuutta tutkittavaan
kontekstiin. (Metsamuuronen 2006, 55)

Reliabiliteetin tavoin my6s validiteetti otettiin huomioon tédssd
tutkimuksessa monin eri tavoin. Tutkimuksessa kdytetyt mittaristot otettiin
aikaisemmista tutkimuksista, jotta tutkimuksen rakennevaliditeetti saataisiin
pidettyd hyvdnd. Vastaamiseen liittyvdt vddrinymmarrykset pyrittiin
minimoimaan testaamalla tutkimuksessa kaytetty kyselylomake ennen
varsinaisen aineistonkeruun suorittamista. Tutkimuksen sisdisen validiteetin
voidaan todeta olleen hyvd, silli mittausmalliin sisdltyneiden muuttujien
faktorilataukset olivat hyvalld tasolla. Tutkimuksen validiteettia arvioitiin myos
faktoreiden AVE-lukujen avulla. Tutkimuksen yhtenevyysvaliditeetti oli
jokaisen faktorin osalta hyvd, silld AVE-luku oli jokaisen kohdalla > 0,5. My®os
tutkimuksen erotteluvaliditeetti oli hyvéllad tasolla, silld AVE-luvuista laskettu
nelidjuuri oli kunkin faktorin osalta suurempi kuin kyseisen faktorin korrelaatio
muiden faktoreiden kanssa.

Tutkimusaineiston sisdinen luotettavuus liittyy siihen, saadaanko
tutkittavilta oikeaa ja luotettavaa tietoa. Ulkoinen luotettavuus puolestaan liittyy
sithen, kuvaako tutkimusaineisto oikein itsedin. Ulkoisesti luotettava aineisto on
reliaabelia ja validia, seka siitd saadut tulokset ovat yleistettdvissd suurempaan
perusjoukkoon. Aineiston ulkoisessa luotettavuudessa voi olla systemaattinen
virhe, joka syntyy, jos otos on epdedustava. Tdlloin otoksessa voi olla esimerkiksi
yli- tai aliedustettuna jokin perusjoukon osaryhma. (Valkonen 1971, 77-78)

Tassd tutkimuksessa mitattiin kahden markkinointipsykologisen ilmitn
vidlistd yhteyttd perustuen aiempien tutkimusten vdittdmiin. Totuudellisten
vastausten antaminen vdittamiin vaatii kuluttajalta melko vahvaa rehellisyyttd ja
itsetuntemusta. Tutkittavien itsetuntemusta ja rehellisyyden tasoa tuntematta ei
voida varmuudella tietdd, saatiinko heiltd oikeaa ja luotettavaa tietoa, joka
puolestaan  vaikuttaa edelld mainitusti tutkimusaineiston sisdiseen
luotettavuuteen. Saadun aineiston sisdltd pohjautuu siis tutkittavien omaan



kasitykseen ja heiddn parhaaseen mahdolliseen arvioon oman psyykeensd ja
kulutuskayttdytymisensd prosesseista.

Tutkimuksen otos koostui 835 vastauksesta, joten otoskoon voidaan todeta
olleen hyva. Lisdksi sen voidaan katsoa edustavan melko hyvin koko 61700
henkistd  verkkoyhteisdd, eli  tdmdn  tutkimuksen  perusjoukkoa.
Tutkimustuloksia ei voida yleistdd tutkitun verkkoyhteison ulkopuolelle.
Tutkimuksessa vertailtiin tuloksia pohjautuen tutkittavien ruokavalioon, jonka
suhteen otoskoot eivit olleet tdysin yhdenvertaiset. Vegaaneista ja kasvissyojistd
koostuvat otokset olivat keskenddn tasavertaiset, kun taas sekasydjien joukko oli
madréllisesti pienempi. Tulosten mukaan sekasyojien joukko oli alttiimpi
otoksen ollessa vertailuryhmid pienempi voi se olla epdedustava. Talloin
voidaan katsoa aineiston ulkoisen luotettavuuden tdiman osalta karsivan.

Tutkimuksen kontekstiksi valittiin Sipsikaljavegaanit Facebook-yhteiso,
koska Zhang ym. (2020) mukaan FoMo liittyy sellaisesta kokemuksesta
sosiaalista tai henkilokohtaista mindkuvaansa. Lisdksi Dittmari ym. (1995)
mukaan tuotteet, joiden avulla yksilo ilmaisee identiteettiddn, ovat tuotteita, joita
tyypillisemmin ostetaan ostoimpulssin myo6td. On todenndkoistd, ettd
vegaaneiksi itsensd mddrittelevilld ruokavalio on vahvempi osa mindkuvaa ja
identiteettid (Greenebaum 2012) kuin kasvis- tai sekasygjilld. Tutkimustulosten
mukaan vegaanit eivdt kuitenkaan olleet vertailuryhmid alttiimpia
paitsijadmisen pelolle tai ostoimpulsiivisuudelle. Vegaanius voidaan katsoa
olevan yksi poliittisen kulutuskdyttdytymisen muoto (Jallinoja ym. 2019) sekd
valtavirrasta poikkeava eldmintapa. Tamdn vuoksi voidaan olettaa, ettd
vegaaniksi itsensd identifioivan kulutuskdyttdytyminen on keskimdardistd
rationaalisempaa. Paitsijadmisen pelko ja ostoimpulsiivisuus ovat puolestaan
molemmat luonteeltaan epdrationaalisia, jonka vuoksi tdmédn tutkimuksen
konteksti ei mahdollisesti ollut optimaalinen kyseisten ilmididen tutkimiseen.

5.4 Jatkotutkimusehdotuksia

Selvésti suurin osa paitsijadmisen pelkoa koskevista tutkimuksista on toteutettu
mittaamalla FoMo:a pohjautuen psykologi Przybylski ym. (2013) mittaristoon,
joten lisdd eri mittaristoin toteutettuja tutkimuksia tarvitaan ilmion syvempaan
ymmadrtdmiseen (Tandon ym. 2020). Viime vuosien aikana ilmitn tutkiminen
markkinoinnin ja kuluttajakdyttdytymisen tieteenalalla on lisdantynyt, ja uusia
mittaristoja FoMo:n mittaamiseen kuluttajakdyttdytymisen kentdssa on kehitetty
(mm. Lim 2016, Kang ym. 2019, Zhang ym. 2020). Kyseisid mittaristoja on
kuitenkin toistaiseksi testattu hyvin vdhédn. Lisdksi suurin osa paitsijddmisen
pelkoa koskevista tutkimuksista on toteutettu kontekstinaan Facebook, joten
ilmicta olisi syytd tutkia myds muissa ympéristtissd ja sosiaalisen median
alustoilla. Akateemiset tutkimukset paitsijdgdmisen pelkoon liittyen ovat
keskittyneet tédlld hetkelld Yhdysvaltoihin, Kiinaan, Englantiin, Israeliin ja Intiaan
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siitdi huolimatta, etti FoMo:n nihddin olevan kulttuurisesti universaali ilmio
(Baker ym. 2016). Kommunikointitavat vaihtelevat maittain ja kulttuureittain
erilaisten sosiaalisten normien myo6td, ja ndin ollen voisi olettaa, etta
maantieteellinen ja kulttuurinen ympaéristé vaikuttaa yksilon kokemaan
paitsijidmisen pelkoon (Tandon ym. 2020). Maailmanlaajuista tutkimusta
ilmiostd tarvitaan siis lisdd.

Téassa tutkimuksessa selvisi, ettd Zhang ym. (2020) ja Verplanken ym. (2001)
mittaristoihin  pohjautuvilla vdittdamillda mitattuna paitsijddmisen pelon
henkilokohtaisella dimensiolla oli positiivinen yhteys ostoimpulsiivisuuden
molempiin dimensioihin. Paitsijddmisen pelon sosiaalisella dimensiolla ei
kuitenkaan tdssd tutkimuksessa todettu olevan yhteyttd ostoimpulsiivisuuteen,
jonka vuoksi ilmididen yhteyttd voisi olla syytd tutkia eri mittarein, tai toistaa
sama tutkimus eri kontekstissa. Lisdksi tutkimuksessa loydettiin positiivinen
yhteys eWOM-viestinnidn ja paitsijagdmisen pelon henkilokohtaisen dimension,
sekd eWOM-viestinndn ja ostoimpulsiivisuuden affektiivisen dimension valilta.
EWOM-viestintd ei ollut kuitenkaan tdssa tutkimuksessa pddasiallisessa roolissa
ja sitd kuvaavaa faktoria mittasi faktorianalyysin jdlkeen vain kaksi muuttujaa.
Tutkimustulos antaa kuitenkin viitteita siitd, ettd ilmididen vélilla voisi olla
positiivinen yhteys, jonka vuoksi aihetta voisi olla syytd tutkia lisaa.
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LIITTEET

Kyselylomake
Taustakysymykset

1. Miirittelen itseni

Vegaaniksi
Vegetaristiksi (kattaen kaikki muut kasvissyonnin muodot)
Sekasyojaksi

2. Ostan vegaanisia makeita herkkutuotteita

81

Paivittdin

Viikoittain

Useamman kerran kuukaudessa
Kuukausittain

Harvemmin kuin kuukausittain

3. Suosin

Makeita herkkuja

Suolaisia herkkuja

Sekd makeita ettd suolaisia herkkuja
En osta herkkuja

4. Ostan vegaanisia herkkutuotteita (voit valita useamman vaihtoehdon)

Pédivittdistavarakaupoista

Pdivittdistavarakauppojen verkkokaupoista
Erikoisliikkeistd (esim. Vegekauppa, Ruohonjuuri tms.)
Erikoisliikkeiden verkkokaupoista

Tilaan suoraan valmistajalta

Muualta, mistd?

5. Piddn itseni ajan tasalla vegaanisista herkkutuotteista seuraamalla seuraavia kanavia

(voit valita useamman vaihtoehdon)

Sipsikaljavegaanit Facebook-ryhmaa
Vegaanituotteet Facebook-ryhmaa



Vegaanituotteet.net verkkosivuja
Valmistajien verkkosivuja
Muu, mikad?

Vastaa seuraaviin vdittamiin asteikolla 1=tdysin eri mieltd, 2=jokseenkin eri mieltd, 3=ei
samaa eiké eri mieltd, 4=jokseenkin samaa mieltd, 5=tdysin samaa mielta.

1. Mielestédni vegaaniset herkkutuotteet ovat liian kalliita.

2. Otan usein kuvan ostamastani herkkutuotteesta ja jaan sen sosiaalisessa mediassa.
3. Kirjoitan usein sosiaaliseen mediaan tai puhun tuttavilleni ostamastani
herkkutuotteesta, mikéli pidin tuotteesta.

4. Kirjoitan usein sosiaaliseen mediaan tai puhun tuttavilleni ostamastani
herkkutuotteesta, mikéli en pitdnyt tuotteesta.

5. Luotan muiden kertomiin mielipiteisiin vegaanisista herkkutuotteista.

Perustan ostopdatokseni lukemiini tai kuulemiini mielipiteisiin vegaanisista
herkkutuotteista.

Kuvittele yksi makeistuote, josta toivoisit vegaanisen version markkinoille. Onko se...

Suklaalevy
Suklaapatukka
Makeispussi
Suklaakonvehti
Leivonnainen
Muu, mikad?

Kuvaile, mitd ajatuksia tai toiveita valitsemasi tuote herittia sinussa.

Paitsijaamisen pelko (FoMo)

Vastaa seuraaviin vaittamiin rehellisesti asteikolla 1=tdysin eri mieltd, 2=jokseenkin eri
mieltd, 3=ei samaa eikd eri mieltd, 4=jokseenkin samaa mieltd, 5=tdysin samaa mielta.

1. Tunnen epamiellyttavid tunteita, mikéli en ole ostanut tai padssyt maistamaan
uutuustuotetta.

2. Koen jadvani jalkeen muista, jos en ole ostanut tai padssyt maistamaan uutuustuotetta.
3. Jos en ole ostanut tai padssyt maistamaan uutuustuotetta, tunnen
epdmiellyttavidtunteita koska koen, ettd jadn paitsi jostain makueldmyksesta.

4. Tunnen epamiellyttavid tunteita, mikéli en pysty maistamaan uutuustuotetta
esimerkiksi allergian tai maantieteellisen esteen vuoksi (esim. tuote on tarjolla erimaassa
tai kaupungissa kuin missa asun).

5. Minulla on taipumuksena tuntea katumusta, mikéli en ehtinyt maistamaan
uutuustuotetta silloin, kun kyseinen tuote oli markkinoilla.

6. Koen, ettd arvoni vegaanituttavieni keskuudessa laskee, mikéli en pddse maistamaan
tai ostamaan vegaanista uutuustuotetta.

7. Jos en pddse maistamaan tai ostamaan uutuustuotetta, koen, ettd en kelpaa
vegaanituttavista muodostuvaan sosiaaliseen ryhmaan.

8. Koen, ettd joudun vegaanituttavista muodostuvan sosiaalisen ryhmén ulkopuolelle,
mikdli en pddse maistamaan tai ostamaan vegaanista uutuustuotetta.

9. Jos en pddse maistamaan tai ostamaan vegaanista uutuustuotetta, koen, ettd jaan
huomiotta vegaanituttavista muodostuvassa sosiaalisessa ryhméssa.

Ostoimpulsiivisuus
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Vastaa seuraaviin vaittdmiin rehellisesti asteikolla 1=tdysin eri mieltd, 2=jokseenkin eri
mieltd, 3=ei samaa eiké eri mieltd, 4=jokseenkin samaa mieltd, 5=tdysin samaa mielta.

. Minulla on tapana miettid tarkkaan ennen kuin ostan herkkutuotteita.

. Minulla on tapana ostaa vain sellaisia herkkutuotteita, joita olen suunnitellut ostavani.
. Jos ostan herkkutuotteita, teen sen yleensd spontaanisti.

. Suurin osa herkkutuotteita koskevista ostoksistani on etukédteen suunniteltuja.

. Ostan herkkutuotteita vain tarpeeseen.

. Minulle ei ole luontaista vain ostella herkkutuotteita.

. Tykkdan vertailla herkkutuotteiden eri tuotemerkkejd ennen ostopadatoksentekemista.
. Ennen kuin ostan herkkutuotteen, harkitsen tarkkaan, tarvitsenko tuotetta todella.

. Minulla on tapana ostaa herkkutuotteita hetken mielijohteesta.

10. Ostan usein herkkutuotteita ajattelematta.

11. Minulle on vaikeaa olla ostamatta herkkutuotteita, joista ajattelen pitdvani.

12. On hetkid, jolloin en pysty tukahduttamaan tunnetta siitd, ettd haluan ostaa
herkkutuotteen.

13. Tunnen joskus syyllisyytta siitd, ettd olen ostanut herkkutuotteen.

14. En ole sen tyylinen ihminen, joka rakastuu ensisilméykselld johonkin
herkkutuotteeseen kaupassa.

15. Pystyn kokemaan suurta innostusta, jos nden jonkin herkkutuotteen, jonka haluan
ostaa.

16. Kiinnitan huomioni aina johonkin herkkutuotteeseen, kun kdvelen kaupassa hyllyjen
ohi.

17. Minulle on vaikeaa ohittaa hyvid herkkutarjouksia.

18. Jos nden jonkin uuden herkkutuotteen, haluan ostaa sen.

19. Olen hieman holtiton herkkutuotteiden ostelun suhteen.

20. Joskus ostan herkkutuotteita siksi, ettd piddn asioiden ostelusta enkd niinkadn siksi,
ettd tarvitsisin niita.

O 0ONONULk WDN -

Sukupuoli
Nainen
Mies

Muu

Ikd

Alle 18
18-25
26-32
33-39
40-46

47 tai yli

Talouden koko

1
2
3
4
5 tai enemmain

Olen

Taysipdivaisesti tyossakdyva
Osa-aikaisesti tyossdkayva



Tyoton

Taysipdivdinen opiskelija
Tyossdkdyva opiskelija
Eldkkeelld
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