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Internetin kehittyessa erilaisten keskustelusivustojen suosio kasvoi, mikd loi
pohjaa sosiaalisen median keskustelualustoille. Sosiaalisen median keskustelu-
alustojen kehittyessa syntyi muita sosiaalisen median alustoja, kuten Tiktok. Tik-
tok syntyi kuluttajien tarpeiden muuttuessa. Sovelluksen ollessa vield melko
uusi, sen tunnistettavuus ja kadyttdjamadrat ovat kasvaneet huomattavasti vii-
meisten vuosien aikana. Tunnistettavuuden ja kdvijaméaarien kasvusta huoli-
matta Tiktokin vaikutuksia kuluttajakdyttdytymiseen on tutkittu melko vahan.
Tamin kandidaatintutkielman tarkoituksena on selvittdd sosiaalisen median, eri-
tyisesti Tiktokin vaikutuksia kuluttajakdyttdytymiseen. Tutkielman tarkoituk-
sena on auttaa yksiloitd tunnistamaan sosiaalisen median ja Tiktokin vaikutuksia
omaan kuluttajakdyttdytymiseensd. Tutkielma on toteutettu kirjallisuuskatsauk-
sena. Kirjallisuuskatsauksen tulokset osoittavat, ettd Tiktok -sovelluksella on vai-
kutuksia kuluttajakédyttaytymiseen, erityisesti nuorilla. Kuluttajan on helpompi
tehdd padtos tuotteesta tai palvelusta, jos useat muut kuluttajat tai sosiaalisen
median vaikuttaja esittelee sitd. Sovellus on vield melko uusi, joten sen vaikutuk-
sia kadyttdjien kuluttajakdyttdytymiseen on tutkittu tdhdn mennessa vahan. Kir-
jallisuuskatsaus korostaakin tarvetta siihen, ettd tulevaisuudessa sosiaalisen me-
dian ja erityisesti Tiktokin vaikutuksia kuluttajakdyttdytymiseen tulisi tutkia
enemmadn.

Asiasanat: kuluttajakdyttdaytyminen, sosiaalinen media, Tiktok, kuluttajan sitout-
taminen



ABSTRACT

Kananen, Annastiina

Effects of TikTok on consumer behaviour
Jyvéskyla: University of Jyvaskyld, 2022, 28 pp.
Information Systems Science, Bachelor’s Thesis
Supervisor: Clements, Kati

As the Internet evolved, the popularity of various discussion sites grew, laying
the foundations for social media chat platforms. As social media chat platforms
evolved, other social media platforms emerged, such as Tiktok. Tiktok was born
as consumer needs changed. With the app still fairly new, its recognizability and
user numbers have increased considerably over the past few years. Despite the
increase in identification and visitor numbers, Tiktok's impact on consumer be-
haviour has been studied quite a bit. The purpose of this bachelor's thesis is to
examine the effects of social media, especially Tiktok, on consumer behaviour.
The purpose of the thesis is to help individuals identify the effects of social media
and Tiktok on their own consumer behaviour. The thesis has been carried out as
a literature review. The results of the literature review show that Tiktok has im-
plications for consumer behaviour, especially among young people. It is easier
for the consumer to make a decision about a product or service if it is presented
by several other consumers or by a social media influencer. The app is still quite
new, so little research has been done so far into its impact on users' consumer
behaviour. The literature review therefore emphasizes the need for more re-
search into the impact of social media, especially Tiktok, on consumer behaviour
in the future.
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1 Johdanto

Tiktok on vield melko uusi sosiaalisen median sovellus mutta sen kayttdjamaarat
ja tunnistettavuus ovat viimeisten vuosien aikana kasvaneet merkittavasti (Weis-
mann, G. & Masri, N. 2020.) Téstd syystd, tédllaisen ajan hermolla olevan teknolo-
gian vaikutuksia kuluttajakdyttdytymiseen on tarkedd tutkia. Tutkielman tarkoi-
tuksena on auttaa yksiloitd tunnistamaan sosiaalisen median ja Tiktokin vaiku-
tuksia omaan kuluttajakdyttaytymiseensa. Yksilon kuluttajakadyttaytymisen tut-
kimisella on kauaskantoisia vaikutuksia, niin yksilon omasta kuin myos organi-
saatioiden ndkokulmasta.

Sosiaalinen media voi tarkoittaa eri ihmisille eri asioita. Lisdksi monet tut-
kijat antavat sosiaaliselle medialle erilaisia mé&&ritelmid. Kuitenkin yleensd sosi-
aalinen media madritellddn, kuten Dewing, M. (2010) artikkelissaan sen kuvasi.
Dewing, M. (2010, s.1) mukaan sosiaalinen media on suuri valikoima Internet- ja
mobiilipohjaisia palveluita, jotka mahdollistavat kayttdjan osallistumisen verk-
kopohjaiseen vuorovaikutukseen, kayttdjdlahtoisen sisdllon tuottamiseen ja
verkkoyhteisoihin liittymiseen. Nykyiset sosiaalisen median alustat ovat muo-
vautuneet ajansaatossa, useista Internetin alkuaikoina kehittyneistd julkaisualus-
toista. Jo 1990-luvun loppupuolella huomattiin kotisivujen suosio. Kotisivuilla
tavalliset yksityishenkil6t pystyivat jakamaan informaatiota omasta eldmastaan.
Nykyisin tdiman tyyliset kotisivut tunnetaan blogeina. Internetin kehittyessé eri-
laisten keskustelusivustojen suosio kasvoi, mikd loi pohjaa uusille sosiaalisen
median keskustelualustoille. (Kaplan, A. & Haenlaein, M. 2010). Sosiaalisen me-
dian keskustelusivustojen kehittyessd eteenpdin, syntyi myos muita sosiaalisen
median alustoja, kuten Tiktok.

Tiktok syntyi kuluttajien tarpeiden muutoksen johdosta. Kun pelkit kuvat
ja tekstit eivit endd riittaneet kuluttajille, lyhyitad videoita toistavien julkaisualus-
tojen suosio kasvoi. Vine ja Musical ly olivat ensimmadisid tdmdn tyylisid lyhytvi-
deoita toistavia sovelluksia. Tiktok kehittyikin Musical.ly -sovelluksen pohjalta,
kun kiinalainen teknologiayritys osti sen ja yhdisti myohemmin Tiktokin kanssa.
(Xu, L. & Yan, X. & Zhang, Z. 2019, s. 61). Kuten monet Tiktokin edeltdjistd, on
sosiaalisella medialla pyritty vaikuttamaan yksiléiden kuluttajakadyttaytymiseen.



Stavkova, J., Stejskal, L. & Toufarova, Z. (2008) mukaan kuluttajalla tarkoitetaan
henkil6d, joka ostaa tuotteita, tai palveluita omaan tai kotitaloutensa kayttoon.
Kuluttajakadyttaytyminen tarkoittaakin sitd prosessia, jonka yksilo kdy lédpi teh-
dessddn paatostd kayttad kaytossd olevia resursseja tuotteen tai palvelun kulut-
tamiseen. Kuluttajan kdytossa olevat resurssit voidaan jaotella aikaan, rahaan ja
vaivaan. Jisana, T. (2014, s.34) maddrittelee kuluttajakédyttdaytymistd olevan siis
kaikki ne teot, joita kuluttajat tekevat ostaessa tai kdyttdessd tuotteita ja palve-
luita. Tahdn kuuluu psyykkinen ja sosiaalinen prosessi, joka edeltdd ja seuraa
nditd tekoja.

Tamd kandidaatintutkielma on toteutettu kirjallisuuskatsauksena ja sen tar-
koituksena on selvittdd, miten Tiktok vaikuttaa kuluttajakdyttdytymiseen. Tut-
kielman avulla vastataan seuraavaan tutkimuskysymykseen:

J “Miten Tiktok vaikuttaa kuluttajakdyttdaytymiseen?”

Tutkimuskysymykseen vastaaminen edellyttds, ettd perehdytddn tarkemmin ka-
sitteisiin sosiaalinen media, Tiktok ja kuluttajakdyttdytyminen. Nama kasitteet
on esitelty tutkielmassa omina sisdltolukuinaan. Lihdekirjallisuuden etsintda
varten kdytossd ovat olleet Google Scholar ja Jyvaskyldn yliopiston JYKDOK -
tietokanta. Lahteitd ndistd tietokannoista on etsitty hakusanoilla social media, con-
sumer behaviour, consumer engagement, TikTok sekd ndiden erilaisilla yhdistelmilla.
Lahteiksi valikoitui pddasiassa verkossa julkaistuja artikkeleita ja muutama e-
kirja. Lahteiden laadun arvioinnissa on hyodynnetty vertaisarviointia ja viittaus-
ten maarad.

Tutkielma sisdltdd johdannon, kolme sisdltolukua ja yhteenvedon. Tutkiel-
man ensimmadisessd sisdltoluvussa esitellddn kirjallisuuskatsauksen kannalta en-
simmadiset oleelliset kasitteet, sosiaalinen media ja Tiktok. Luvussa perehdytdan
sosiaalisen median juuriin ja kehittymiseen sekd madritelmadan. Lisdksi luvussa
kdayddan lapi Tiktok -sovellus ja syitd sen suosioon, sekd madritelldan Tiktokin
kohderyhmit ja demografia. Toisessa sisdltoluvussa kdydadn ldpi kirjallisuus-
katsauksen toinen oleellinen kasite eli kuluttajakédyttdytyminen. Luvussa pereh-
dytdan kuluttajakdyttdaytymisen madritelmadan, kdydadan lapi kuluttajan paatok-
sentekoprosessi ja padtoksentekoprosessin vaiheet. Kolmannessa sisdltoluvussa
kdyd&an lapi Tiktokin vaikutuksia kuluttajakdyttdaytymiseen. Lisdksi sisdltolu-
vassa perehdytddn sosiaalisen median vaikutuksiin kuluttajassa ja kuluttajan si-
touttamiseen sosiaalisessa mediassa. Tutkielman yhteenvedossa kdydadan lapi
kirjallisuuskatsauksen avulla saatuja tuloksia ja pohditaan jatkotutkimusaiheita.



2 Sosiaalinen media & TikTok

Téssd luvussa esitellddn sosiaalinen media ja Tiktok kasitteend. Ensimmédinen
alaluku késittelee sosiaalista mediaa, sen juuria ja kehittymistd. Toisessa alalu-
vussa esitellddn Tiktok -sovellus. Tiktokin suosio ja syyt suosioon esitelldan kol-
mannessa alaluvussa. Neljannessd alaluvussa esitelldadn Tiktokin kohderyhmid ja
demografioita tilastojen perusteella.

2.1 Sosiaalinen media

Useat tutkijat vdittavat sosiaalisen median juurien ulottuvan 1990-luvun loppu-
puolelle. Ennen sosiaalista mediaa oli vain yksityisid keskustelualustoja, seké jul-
kisia ldhetysmedioita, kuten televisio, radio ja sanomalehdet. (Miller, D. ym.
2016, s.11). Internetin kehityksen avulla tima jakautuminen julkisiin ja yksityisiin
medioihin alkoi muuttua. Syntyi keskustelupalstoja, keskusteluhuoneita seka
blogeja. Samaan aikaan tekstiviestien ja Internet -keskustelusivustojen kehitys al-
koi. (Miller, D. ym. 2016, s.2). Ndma loivat pohjaa nykypédivan suosituille sosiaa-
lisen median keskustelupalstoille, kuten WhatsApp ja Snapchat.

Sosiaalista mediaa ei pitdisi ajatella pelkdstdan alustana, jonne ihmiset jul-
kaisevat. Miller, D. ym. (2016, s.11) mukaan voidaankin sanoa, ettd sosiaalista
mediaa ovat ennemmin ihmisten julkaisemat sisdllot ndissd alustoissa. Sosiaali-
nen media tdnd pdivdnd on paikka, jonka avulla ihmiset ovat tekemisissa toisten
ihmisten kanssa, ei pelkastdan paikka, jonka avulla kommunikoida. Van Dijck, J.
& Poell, T. (2013) mddrittelevit sosiaalisen median olevan ryhma Internet-poh-
jaisia sovelluksia, jotka rakentuivat Web 2.0 ideologian ja teknologian pohjalle.
Lisdksi ne mahdollistavat kdyttdjien luoman sisdllon luomisen ja vaihdon.

Hjorth, L. & Hinton, S. (2019, s.47) mukaan sosiaalinen media voidaan
ndhdd askeleena kohti kontrollin kasvattamista informaatioteknologioiden
avulla. Julkisten ldhetysmedioiden ongelmana oli, ettd vaikka niilld saatiin yh-
teys useisiin kuluttajiin, ne eivit pystyneet muodostamaan katsojatilastoja. Sosi-
aalinen media ja Internet tarjosivat kdyttdjien seuraamiseen uuden mahdollisuu-
den.

On suppeaa mddritelld sosiaalinen media, perustuen pelkastddn alustoihin,
jotka ovat olemassa tilld hetkelld. Jotta madritelma voisi olla kestdvd, meiddan on
hyva pitdd mielessd, ettd uusia alustoja syntyy koko ajan. Uudet sosiaalisen me-
dian alustat voivat kehittyd suosituiksi ja muuttaa késitystd sosiaalisen median
madritelmastd. (Miller, D. ym. 2016, s.3). TikTok on yksi esimerkki téllaisesta uu-
desta sosiaalisen median alustasta, joka muokkasi madritelmaa. Miller, D. ym.
(2016) toteavat my0s, ettd uudet alustat tulevat mahdollisesti muuttamaan aikai-
sempien julkisten ja yksityisten keskustelualustojen mittakaavaa, joko positiivi-
sesti tai negatiivisesti.



2.2 TikTok

Tiktok on sovellus, jossa kéyttdjdt voivat luoda, jakaa ja katsoa lyhytvideoita. Sen
omistaa kiinalainen teknologiayritys BiteDance. Syyskuussa vuonna 2016, kiina-
lainen yritys BiteDance julkaisi videoiden jakamiseen tarkoitetun sovelluksen ni-
meltddn Douyin, sekd kansainvélisen sovelluksen Tiktokin. Vuoden 2017 lopussa
ByteDance osti Musical.ly sovelluksen ja yhdisti sen Tiktokin kanssa vuonna
2018. (Anderson, K. 2020, s.7).

Tiktok on yksi maailman suosituimmista sovelluksista télla hetkelld, sato-
jen miljoonien kayttdjien johdosta (Weismann, G. & Masri, N. 2020.) Weismann,
G. & Masri, N. (2020) kuvaavat TikTokin tavoitteen olevan maailman luovuuden,
osaamisen ja arvokkaiden eldmén hetkien vangitseminen ja kuvaaminen suoraan
mobiililaitteen kautta. Yksi syy miksi Tiktok erottuu muista sosiaalisen median
kanavista, on mahdollisesti sovelluksen helppokéyttoisyys, jolloin kenestd ta-
hansa voi tulla sisdllontuottaja.

Tiktok -sovellusta on mahdollista kdyttdd ilman tilid mutta tilin luomalla
saa kdyttoonsd kaikki Tiktokin ominaisuudet. Tilin luonnin jdlkeen kayttdjalta
kysytddn valmiin listan perusteella hdnen kiinnostuksen kohteitansa. Sovelluk-
sen ollessa algoritmipohjainen, timd kohta auttaa sovellusta mddritteleméén,
mitd videoita kayttdja nidkee. Listaan vastaaminen ei ole kuitenkaan pakollista.
(Anderson, K. 2020, s.8). Tiktok esittdd yhden videon kerrallaan ja kdyttdjan tay-
tyy pyyhkdistd siirtydkseen seuraavaan videoon. Ruudulla oleva video jatkaa
pyorimistd niin kauan, kunnes kayttdjd siirtyy seuraavaan tai laittaa videon tau-
olle. Tiktokin algoritmipohjainen oletussydtendkyméd on nimeltddn “For You”
suomeksi “Sinulle” mutta ndyton yldlaidasta kayttdjd voi rajata katsomansa vi-
deot pelkdstddn seuraamiinsa kayttdjiin. (Anderson, K. 2020, s.8).

Videoruudulla on erilaisia ikoneita, joilla on omat kayttotarkoituksensa.
Anderson, K. (2020) listasi nditd olevan kayttdjan hahmo -kuvake, sydan, chat -
kupla, jakonuoli sekd pyorivd kuvake, josta nikee videossa kdytetyn musiikin tai
danen. Hahmo -kuvakkeen kautta pddsee videontekijdn tilille, syddntd paina-
malla tykkdd kdyttdjan videosta, chat -kuplassa voi kommentoida kyseistd vi-
deota ja jakonuolen avulla kdyttdjd voi jakaa videon eri sovelluksiin. Syddnikonin
alta kdyttdja ndkee, kuinka moni muu kayttdjd on tykannyt videosta. Chat -kupla
ndyttdd kuinka moni muu videota on kommentoinut. Kayttdja voi myos tykata
muista kommenteista ja kommentoida niitd. Jakonuolen alta nakyy my®os, kuinka
moni kayttdjd on jakanut videota.

Tiktok -sovelluksen alapalkista 16ytyy etusivun eli “For you” -sivun (Kuvio
1) lisdaksi myos 16ydd uutta, luo video, saapuneet ja profiili. Loydad uutta -sivu
(Kuvio 2) nayttdd kdyttdjalle suosittuja hashtageja sekd videoita ja sivulla on
myo6s hakutoiminto, jonka avulla kdyttdjd voi etsid videoita, danid, kayttdjiad tai
hashtageja. Luo video kohdassa kayttdjdat pystyvit tekemé&dn omia videoita. Saa-
puneet -sivulta kédyttdjd pystyy seuraamaan ilmoituksia, kun muut kayttsjiat ovat
vuorovaikutuksessa heiddn kanssaan. Jokaisen kayttdjan omasta profiilista 16y-
tyvit hdanen omat ja hdanen tykkdaménsa videot. Profiilin kautta kayttdja pystyy



myos hallinnoimaan omaa tiliddn sekd ndkemadn seuraajat ja seuratut. (Ander-
son, K. 2020, s.8-9).
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2.3 TikTokin suosio ja sen syyt

Kuluttajien vaatimukset Internetin tarjoamalle sisdllolle ovat ajan kuluessa
muuttuneet vaativammiksi. Kulutustottumukset ja kasvavat yhteisojen vaati-
mukset muuttuvat ja kehittyviét jatkuvasti. Lyhytvideoiden suosion kasvuun vai-
kutti, kun tekstit ja kuvat eivét endd tyydyttaneet kuluttajia. (Xu, L. & Yan, X. &
Zhang, Z. 2019, s. 61). Xu, L. & Yan, X. & Zhang, Z. (2019, s.59) jakoivat artikke-
lissaan Tiktokin suosion syyt kolmeen kategoriaan: markkinointistrategioiden
monipuolisuus, Tiktokin vahva tekodly ja kuluttajien tarpeisiin vastaaminen.



Markkinointistrategiat he jakoivat artikkelissaan neljddn eri alakategoriaan. En-
simmdisend oli julkisuuden henkildiden kayttdminen markkinointikeinona,
jonka avulla sovellukselle saatiin nimed ja tavallinen kansa kiinnostumaan sovel-
luksen kaytostd. Toisena markkinointikeinona Tiktok on kdyttanyt laajaa mai-
nontaa, jonka avulla tietoisuutta sovelluksesta on voitu kasvattaa. Xu, L. & Yan,
X. & Zhang, Z. (2019, s.60-61) kertovat, ettd Tiktok on sijoittanut paljon ihmisvoi-
maa ja taloudellisia resursseja mainostaakseen kuluttajaa. Tamé&n avulla he ovat
onnistuneet nopeasti kasvattamaan kuluttajien tietoisuutta Tiktok -brandista.
Erilaiset verkossa ja offline-tilassa jdrjestetyt aktiviteetit ovat olleet myos yksi osa
Tiktokin markkinointistrategioita. Viimeiseksi Xu, L. & Yan, X. & Zhang, Z.
(2019, s.61) listaavat markkinointistrategioihin kansainvélisyyden. Kansainvali-
sen bréandistrategian avulla Tiktok on onnistunut kasvattamaan kayttdjamaéari-
dan maailmanlaajuisesti.

Vahva tekodlyteknologia oli Xu, L. & Yan, X. & Zhang, Z. (2019, s.61) mu-
kaan toinen tekija Tiktokin suosiolle. Tiktok on algoritmipohjainen sovellus,
jonka avulla se suosittelee kdyttdjdlleen videoita. Algoritmipohjaisuuden vuoksi
Tiktok eroaa muista sosiaalisen median sovelluksista, jotka perustuvat seuraami-
seen ja seuraajiin (Anderson, K. 2020, s.8). Videosuositukset perustuvat kayttdjan
tykittyjen videoiden tyyppiin ja siihen, kuinka paljon he kayttavit aikaa yksit-
tdaisten videoiden katsomiseen. Tdmén pohjalta algoritmi tuottaa sovellukselle
ehdotuksia samantyylisistd videoista kdyttdjan syotteeseen. (Xu, L. & Yan, X. &
Zhang, Z. (2019, s.61). Tiktokissa video voi saada paljon ndyttokertoja, vaikka
julkaisijalla ei olisi yhtdkddn seuraajaa. Algoritmiksi kutsutaan rakennetta, jolla
pyritddn padsemaddn tiettyyn asetettuun tavoitteeseen antamalla tietyt raja-arvot
ja tapa, jolla tavoitteeseen kuuluu padsta (Hill, R. 2016.) Tekoély on tietokone tai
laite, joka pystyy tekemddn adlykkditd padtoksid. Tekodlyd kayttava laite kykenee
tekemaddn sellaisia padtoksid, jotka jdljittelevat ihmisen padtoksentekoa. (McCar-
thy, J. 2007). Algoritmit ovat tekodlypohjaisia (Brynjolfsson, E. & Mcafee, A.
2017.) Tiktokin algoritmien toiminta perustuu tekodlyyn.

Kolmantena Xu, L. & Yan, X. & Zhang, Z. (2019, s.61) listasivat Tiktokin
suosion syyksi kuluttajien tarpeiden tyydyttdmisen. Kuluttajat kayttavat sovel-
lusta eri tarkoitusperilld, kun osa kuluttajista on sovelluksen kayttdjid vapaa-ajan
rentoutumisen takia, osa kdyttdd sovellusta sen luomien taloudellisten hyttyjen
takia. Tiktok on onnistunut yhdistamé&an useat kdyttdjien tarpeet. Kuluttajien tar-
peisiin on myos onnistuttu vastaamaan turhan informaation poistamisella. Xu,
L. & Yan, X. & Zhang, Z. (2019, s.61) mukaan lyhytvideoiden ansiosta videoiden
sisdlto valittyy kuluttajalle tehokkaasti. Omar, B. & Dequan W. (2020) kertovat
artikkelissaan, ettd Tiktok -sovelluksesta voidaan erotella myos kayttdjiat heidan
tarkoitusperiensd mukaisesti. Suurin osa kayttdjistd, eli katsojat, kayttavét Tikto-
kia puhtaasti sen tarjoaman eskapismin ja sosiaalisen interaktion vuoksi. Seu-
raava kayttdjakunta eli osallistujat, kdyttad Tiktokia, jotta he voivat ilmaista itse-
ddn ja paeta pdivittdisen elaméan luomasta paineesta. Pienin kdyttdjakunta, elijul-
kaisijat, jalostuvat véahitellen osallistujista vahvemman itseilmaisun perdssa.



2.4 TikTok -kohderyhmit ja demografia

Viimeisimpien tilastojen mukaan tammikuussa vuonna 2021 sovelluksella oli
maailman laajuisesti yli 680 miljoonaa aktiivista kdyttdjad kuukausittain. Tiktok
on seitsemdnneksi suurin sovellusalusta pohjautuen kdyttdjamadriin. Kyseinen
dian alusta operoi Kiinassa eri nimen alla. Vuonna 2019 Tiktok toimi 155 eri
maassa, 75 eri kielelld. (Oberlo, 2020). Onkin kiinnostavaa ymmartaa, miksi Tik-
tok onnistui kerddmaééan niin suuren yleison lyhyessa ajassa.

Kohderyhmien ikdjakauma (Kuvio 3) on nuorekas mutta myds monipuoli-
nen, silld kayttdjista alle 18-vuotiaita on 28%, 19-29-vuotiaiden osuus on 35%, 30-
39-vuotiaita on 18% ja yli 39-vuotiaita on 19%. Tiktok -sovelluksen sukupuolija-
kauma kertoo naisten olevan suurempi kdyttdjaryhma. Kayttsjat jakautuvat 59%
naisiin, 39% miehiin ja 2% muihin maritteleméattomiin. (Igbal, M. 2022). Vaikka
ikdjakauma selvésti painottuu nuoriin, voidaan tuoreiden tilastojen perusteella
ndhdd tdssd muutosta. Vuodesta 2018 eteenpdin yhd vanhempien Tiktok -kayt-
tdjien mddrd on ollut nousussa Yhdysvalloissa. (Oberlo, 2020).
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KUVIO 3 Tiktokin ikdjakauma (Igbal, M. 2022)



3 Kuluttajakidyttaytyminen

Tassd luvussa esitelldadan kuluttajakdyttdytymisen madritelma. Toinen alaluku ka-
sittelee kuluttajan padtoksentekoprosessia. Kolmannessa alaluvussa kdydadan
lapi paatoksentekoprosessin eri vaiheet.

3.1 Kuluttajakdyttiytymisen madritelma

Schiffman, L. ym. (2013, s.4) méérittelee kuluttajakdyttaytymisen olevan kayttay-
tymistd, jota kuluttajat esittdvit, kun he etsivét, ostavat, kdyttavit, arvioivat ja
havittavét tuotteita ja palveluita, joiden he odottavat tyydyttdvdn heidédn tar-
peensa. Kuluttajakdyttaytyminen keskittyy yksittdisiin kuluttajiin, perheisiin
sekd talouksiin, jotka tekeviat paatoksia kayttdd heille saatavissa olevia resursseja
kulutushyodykkeisiin. Téllaisia resursseja ovat aika, raha ja vaiva. Miksi kulut-
tajat ostavat, mistd he ostavat ja kuinka useasti he ostavat ovat hyvid kysymyksid,
joihin kulutuskayttaytymisen tutkimisella yritetddan vastata. Kuluttajakayttayty-
misen tutkimus keskittyykin siihen, miten kuluttajat ajattelevat, miten he tunte-
vat ja kuinka he kayttaytyvat. (Schiffman, L. ym. 2013, s.4).

Yksittdisilla kuluttajilla on vain yksi tavoite mielessddn, se kuinka he saavat tuot-
teiden tai palveluiden avulla tyydytettyd omat halunsa ja tarpeensa. Schiffman,
L. ym. (2013, s.4) mukaan kuluttajan paatoksentekoprosessi ei ole yksinkertai-
nen, silld ratkaisut ongelmiin ja tarpeisiin voivat olla elintarkeita seka kuluttajalle
ettd talouden hyvinvoinnille. Kuluttajan taytyykin tehda tarkkoja valintoja, jotta
hén saa tyydytystd omille tarpeillensa.

Schiffman, L. ym. (2013, s.4-5) jakavat kuluttaja -termin kahteen eri kulutta-
jakokonaisuuteen, yksityisiin kuluttajiin ja organisatorisiin kuluttajiin. Yksityi-
nen kuluttaja ostaa tuotteita ja palveluita omaan tai kotitaloutensa kayttoon tai
lahjaksi ystdville. Tassa tapauksessa kuluttaja toimii loppukdyttdjand. Organisa-
torinen kuluttaja tarkoittaa liiketoiminnallisia organisaatioita, jotka toimivat joko
voittoa tavoittelevina tai voittoa tavoittelemattomina kuluttajina. Valtion yksi-
kot, koulut, sairaalat ja kirkot ovat esimerkkejd organisatorisista kuluttajista. Nii-
den toiminta perustuu siihen, ettd he ostavat tuotteita ja palveluita ylldpitddkseen
omaa toimintaansa. (Schiffman, L. ym. 2013, s.4-5). Kummankin kuluttajakoko-
naisuuden ollessa tdrkeitd, voidaan silti todeta yksityisen kulutuksen olevan ko-
konaisvaltaisempaa kuluttajakayttdaytymistd, loppukayttdjakulutuksen kosketta-
essa kaikkia ostajan, maksajan ja kuluttajan rooleja. (Schiffman, L. ym. 2013, s.5.)

Mutta miksi kuluttajakdyttdaytymisen tutkiminen on tdrkedd? Schiffman, L.
ym. (2013, s.&) mukaan markkinoijat tarvitsevat hyvda ymmarrystd kuluttaja-
kayttaytymisestd, silld kuluttajien mieltymykset ja liiketoimintaympéristot
muuttuvat jatkuvasti. Jatkuvat muutokset kuluttajissa ja ymparistossd, jossa he
eldavdt, ovat ajaneet kuluttajakdyttdytymisen tarkempaan tutkimiseen. Nama
muutokset ovat johtaneet useisiin merkittaviin huomioihin, kuten markkinoijien



kokemukseen lyhyemmastd elinkaaresta heiddn tuotteilleen, sekd kuluttajien
kasvava huoli liittyen ympaéristoon. (Schiffman, L. ym. 2013, s.6). Kuluttajakayt-
taytymisen trendit vaihtuvat koko ajan. Stankevich, A. (2017, s.7) mukaan nope-
asti muuttuvassa maailmassa ihmiset odottavat saavansa tuotteilta ja palveluita
muutakin hyotyd, kuin mitd ne lupaavat. Monimuotoisuuden ja kokemuksien
odotetaan tarjoavan nykyisin aktiivista osallistamista. Tama onkin johtanut sii-
hen, ettd ihmiset etsivét entistd tehokkaampia tapoja saada ratkaisuja ongel-
miinsa.

Kaikki ndma muutokset ovat vaikuttaneet organisaatioiden markkinointi-
toimintoihin, erityisesti markkinasegmentteihin. Jotta organisaatiot pystyvit jat-
kossakin vastaamaan kuluttajien tarpeisiin tehokkaasti, organisaatiot ovat kehit-
taneet markkinasegmenttiprosessin. Tdméa prosessi jakaa heiddn potentiaaliset
markkinansa pienempiin homogeenisiin segmentteihin, joihin voidaan luoda
omat spesifit markkinastrategiat. (Schiffman, L. ym. 2013, s.6). Hyva esimerkki,
jolloin organisaatiot kayttavat tdllaista strategiaa on, kun erilaisten mainosteknii-
koiden avulla yritetddn muuttaa yrityksen tuotteen tai palvelun luomaa kuvaa
asiakkaan silmisséd niin, ettd kuluttaja kokisi sen tdyttdvan hdnen tarpeensa vield
paremmin (Schiffman, L. ym. 2013, s.6).

3.2 Kuluttajan padtoksentekoprosessi

Kuluttajat tekevét jatkuvasti paatoksid koskien valintaa, ostosta tai tuotteen ja
palvelun kayttod. Koska markkinoilla on paljon vaihtoehtoja, ei kuluttajan paa-
toksentekoprosessi ole yksinkertainen. Vaihtoehdot muuttuvat jatkuvasti uusien
teknologioiden ja kilpailun johdosta. Useasti tdimé johtaakin tilanteeseen, jossa
kuluttajan taytyy tehdd vaihtokauppaa ominaisuuksien valilld, kuten hinnan ja
laadun. Maksamalla enemmaén kuluttaja saattaa saada laadukkaamman tuotteen
tai palvelun ja vastaavasti toisinpdin. (Bettman, JR., Johnson, EJ. & Payne, J. 1991,
s. 50).

Kuluttajien paiatokset voidaan jakaa kolmeen osaan: automaattisiin pa&atok-
siin, osittain automaattisiin paatoksiin ja tarkasti harkittuihin paatoksiin. Will-
man-Ivarinen, H. (2017, s. 2) kuvaa artikkelissaan automaattisten pdatosten ole-
van pddtoksid, joita teemme pdivittdin, kuten punaisiin valoihin pysdhtyminen
tai aamukahvin juonti. Osittain automaattiset padtokset voivat olla osa kulutta-
jan rutiineja mutta eivét tdysin automaattisia, kuten lounaan valinta. Tarkasti
harkitut paatokset ovat isompia pddtoksid, kuten asunnon ostaminen. Vaikka
pdétokset ovat erilaisia, Willman-Ivarinen, H. (2017, s. 2) mukaan kuluttajan paa-
toksentekoprosessi on samanlainen. Kuitenkaan kuluttajat eiviét ole aina tietoisia
pddtoksentekoprosessin alitajuntaisista vaiheista ja paatokseen vaikuttavista ele-
menteista.

Muutokset kulutuksessa ja pdatoksentekoprosessin kontekstissa ovat vai-
kuttaneet kuluttajan paatoksentekoprosessiin. Willman-Ivarinen, H. (2017, s. 5-6)
listasi artikkelissaan téllaisia muutokseen vaikuttavia tekijoitd olevan:



e Kuluttajat kiinnittdvat vahemmaéan huomiota

e DPaitoksen teosta on tullut monimutkaisempaa

e Kauluttajilla on enemmin paineita, johtuen ajasta

e Symbolismin vaikutus kuluttamisessa on tullut tirkeammaéksi
e Kuluttajat etsivit enemmaén kitevyytta

Néiden tekijoiden johdosta Willman-Ivarinen, H. (2017, s.7) totesi, ettd kulutta-
jlen pddtoksentekoprosessi on tulevaisuudessa enemmdin heuristinen, tyydyt-
tdva ja tavanomainen, pois lukien henkilobrandays ja tilanteet, jolloin on kéytetty
huolellista pohdintaa. Nykypdivan monimutkaisuuden ja sosiaalisten tarpeiden
vuoksi Willman-Ivarinen, H. (2017, s.7) ehdottikin, ettd vuorovaikutus helpon
pddtoksenteon ja tarkan padtoksenteon vililld tulee entistd tarkeammaksi. Yksi
kiinnostava ndkokulma muuttuvasta paatoksentekoprosessista onkin kuluttajien
halu vahent&d vaivaa padtosten tekemisestd ja viehdtys ulkoistaa paatoksenteko-
prosessi. Suosittujen tuotteiden lista ja blogien ostosuositukset ovat esimerkkejd,
joiden avulla kuluttajan on mahdollista ulkoistaa omaa padatoksentekoaan. (Will-
man-Ivarinen, H. 2017, s.7).

Power, D. & Phillips-Wren, G. (2012) mukaan informaatioteknologia on tuo-
nut mahdollisuuksia paatoksentekoprosessin muuttumiseen niin yksililld, ryh-
milld, kuin organisaatioilla. Sosiaalinen media ja Web 2.0 ovat teknologioita,
jotka ovat olleet osa tdtd muutosta. N4illd teknologioilla on mahdollisuus muut-
taa padtoksentekoprosessin jarkevyyttd ja tehokkuutta sekd positiivisesti ettd ne-
gatiivisesti.

3.3 Padtoksentekoprosessin vaiheet

Perinteinen kuluttajan padatoksentekoprosessi -malli jakaa prosessin viiteen eri
vaiheeseen. Solomon, M. (2016, s. 330) jakaa kirjassaan vaiheet seuraavasti:

Ongelman tunnistaminen kdy ilmi, kun kuluttaja havaitsee nykyisessa tai ha-
lutussa tilassa merkittdvan eron. Ongelma voi esiintyd kahdella eri tavalla: tar-
peen tunnistaminen tai mahdollisuuden tunnistaminen. Tarpeen tunnistamisella
tarkoitetaan, kun kuluttajan todellinen tila laskee. Mahdollisuuden tunnistami-
nen puolestaan koetaan, kun kuluttajan ideaalitilanne nousee. Kuluttajan tarpei-
den syntymiseen voidaan vaikuttaa ulkoisilla tai sisdisilld drsykkeilld. (Solomon,
M. 2016, s. 332).

Tiedon etsintd alkaa, kun ongelma on tunnistettu. Kuluttajat etsivit asian-
mukaista informaatiota ratkaistakseen ongelman. Tiedon etsintdd voi tehdd eri
tavoin. Kun kuluttaja tunnistaa tarpeen, hian ryhtyy tutkimaan markkinoita saa-
dakseen tarkkaa tietoa. Tdtd prosessia kutsutaan hankintaa edeltaviksi hauksi.
Kuluttaja voi myos tutkailla informaatiota omasta tahdostaan ja halusta saada



tietoa. Téllaista tiedon etsintdd kutsutaan kdynnissa olevaksi hauksi. (Solomon,
M. 2016, s. 332-333).

Vaihtoehtojen vertailu on vaihe, johon kdytetddn paatoksenteossa paljon vai-
vaa. Koska vaihtoehtoja on paljon, taytyy kuluttajan tehda huolellista vertailua
loytddkseen itselleen sopivimman. Solomon, M. (2016, s.339-340) mukaan p&a-
toksentekoprosessin tyylilld on vaikutusta siind, miten kuluttaja pystyy valitse-
maan mikd kriteeri on hénelle tirkein. Isompaa pddtostd tehdessd kuluttaja
melko todenndkoisemmin arvioi useita vaihtoehtoja, verrattuna kuluttajaan, joka
on tekemdssd tavallista paatostda. Solomon, M. (2016, s.340) mukaan useat todis-
teet my0s viittaavat sithen, ettd mitd suurempi riski padtokseen liittyy, sitd enem-
mén vaihtoehtoja kuluttaja haluaa vertailla.

Puiitoksen teko, kun kaikki oleelliset vaihtoehdot on koottu ja arvioitu, taytyy
kuluttajan tehdd valinta. Padtoksentekoon voi vaikuttaa aikaisempi kokemus
tuotteesta tai palvelusta, padatoksentekohetkelld saatu informaatio sekd mainon-
nan avulla aikaansaadut uskomukset brandistd. (Solomon, M. 2016, s. 349-350).

Oston jilkeinen arviointi on padtoksentekoprosessin viimeinen vaihe ja pro-
sessin todellinen testi. Oston jdlkeisessd arvioinnissa kdy ilmi onko kuluttaja tyy-
tyvdinen tai tyytymiton tekemddnsad paatokseen, kiaytyddn lapi kaikki padatok-
sentekoprosessin vaiheet. Kuluttaja arvioi, pystyiko tuote tai palvelu vastaamaan
hédnen tarpeisiinsa ja on sen perusteella joko tyytyvdinen tai tyytymaiton teke-
médnsd valintaan. Oston jdlkeiselld kdyttdytymiselld on merkittdva rooli tulevai-
suuden kannalta. (Solomon, M. 2016, s. 351-352). Mikali kuluttaja on tyytyvédinen
tekemddnsd pddtokseen, hian suuremmalla todenndkoisyydelld ostaa kyseistd
tuotetta tai palvelua uudestaan tai suosii kyseistd brandié eli sitoutuu yritykseen,
sen tuotteeseen tai palveluun. T&dtd kutsutaan kuluttajan sitouttamiseksi.
(Kuvykaite, R. & Plikigrimiene, Z. 2014).

Edelld mainitut paadtoksentekoprosessin vaiheet kuuluvat kognitiiviseen
malliin. Kuitenkaan jokainen paatos mita kuluttajat tekevét ei kulje kaikkien vai-
heitten ldpi. Solomon, M. (2016, 5.354) mukaan vastakohta kognitiiviselle paatok-
sentekoprosessille on tavanomainen paddtoksentekoprosessi, jolloin kuluttaja
kayttdd vain vahan tai ei ollenkaan tietoista harkintaa. Useat pddtokset ovat osa
kuluttajan rutiinia, jolloin padtoksentekoa ei valttamattd edes huomaa. Tavan-
omainen paddtoksentekoprosessi mahdollistaa kuluttajien kdyttiman ajan ja ener-
gian vdhenemisen. Kyseinen pdatoksentekoprosessi -malli luo myos markki-
noille ongelman, kun markkinoijat yrittdvat tuoda uuden tuotteen tai palvelun.
Tiettyyn tuotteeseen tai palveluun tottuneet kuluttajat on haastava saada muut-
tamaan totuttu toimintatapa. (Solomon, M. 2016, s. 354).



4 TikTokin vaikutukset kuluttajakayttiytymiseen

Prosessin vaihe
Solomon, M. (2016)

Ongelman tunnistami-
nen

Tiedon etsinti

Vaihtoehtojen vertailu

Sosiaalisen median vaikutus

- Tarpeen tai mahdollisuuden
tunnistaminen, ulkoisen tekijan
vaikutuksesta.

- Sosiaalinen media, kuten Tiktok
vaikuttanut siihen, ettid kulutta-
jilla entistd enemman tarpeita ul-
koisista syista.

- Viliton pddsy kuluttajan tarvit-
semaan tietoon.

- Tiedon etsintd tapahtuu nykyi-
sin yhd enemman sosiaalisen me-
dian kanavissa, kuten blogit ja
keskustelupalstat.

- Sosiaalisen median ansiosta tie-
toa on saatavilla paljon.

- Sosiaalisen median katselutottu-
mukset ohjaavat personoitua
markkinointia.

- Vaihtoehtoja saatavilla sosiaali-
sen median ansiosta yhd enem-
man.

- Sosiaalinen media on poistanut
muureja kommunikaation ympé-
riltd ja ndin mahdollistanut kulut-
tajien oman &dédnen esille tuonnin.
- Verkkokayttdjdarvioinneilla on
todettu olevan vaikutusta tuot-
teen tai palvelun valintaan ja ku-
luttajien ostokdyttdytymiseen.

- Kuluttajat pitdvit sosiaalista
mediaa nykyisin luotettavam-
pana ldhteend padtoksentekopro-
sessissaan, kuin esimerkiksi mai-
nontaa.

- Vaihtoehtojen vertailussa sosi-
aalisen median vaikuttajilla voi
olla suuri rooli. Suurin vaikutus

Solomon, M.
(2016)

Piitter, M.
(2017)

Agnihotri, R.
ym. (2016)

Bronner, F. &
Hoog, R. (2014)

Ouyang, Y.,
Huang, L. &
Wei, Z. (2021)

Yayli, A. & Bay-
ram, M. (2012)

Amedie, J.
(2015)

Voramontri, D.
& Klieb, L.
(2019)

Zak,S. &
Hasprova, M.
(2020)



Piitoksen teko

Oston jdlkeinen arvi-
ointi

vaikuttajilla on koskien tuottei-
den kuten vaatteiden ja palvelui-
den vertailua.

- Paatoksen tekeminen helpom-
paa sosiaalisen median tarjoaman
avun vuoksi.

- Sosiaalisen median vaikuttajilla
suuri vaikutus etenkin nuorten
pdatoksen teossa.

-Yhteisoilld suuri vaikutus paa-
toksen teossa, niiden tarjoaman
autenttisuuden ja samaistutta-
vuuden vuoksi.

- Kuluttajan kokema luottamus
pddtoksen tekemiseen suurempaa
verrattuna henkil6ihin, jotka
kayttavat muita informaatioldh-
teita.

- Toisaalta paatoksen tekeminen
voi olla monimutkaisempaa, silld
informaatiota ja vaihtoehtoja saa-
tavilla niin paljon.

- Kokonaisvaltainen tyytyvdisyys
padtoksentekoprosessiin suurem-
paa.

- Kuluttamisen symboliikka = ku-
luttajalle yhé tarkeampad kokea,
ettd tuote tai palvelu tuo hdnet
paremmassa valossa esille.
-Positiivisen kokemuksen jalkei-
nen sitoutuminen brandiin.

- Muiden ihmisten mielipiteilld
nykyisin entistd enemman vaiku-
tusta oston jédlkeiseen tyytyvdi-
syyteen.

- Sosiaalisen median kautta, mui-
den kuluttajien mielipiteilld
enemmadn vaikutusta erityisesti
nuoriin.

TAULUKKO 1 Sosiaalinen media ja kuluttajan paatoksentekoprosessi
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Digitalisaatiolla tarkoitetaan digitaalisen teknologian kéyttod ja informaation di-
gitalistumista, jonka tarkoituksena on luoda ja kerata arvoa uusilla tavoilla (Gob-
ble, M. 2018.) Digitalisaation ja eri verkkoteknologioiden puhkeaminen Interne-
tin valitykselld on johtanut jakamisen kasvamiseen ja mielipiteiden ilmaisuun.



Sosiaalisen median sivustot kuten Twitter, Facebook ja Youtube ovat saavutta-
neet laajempaa merkittavyyttd kédyttdjien keskuudessa. Hallitus, kuluttajat ja yri-
tykset kayttavat hyviakseen nditd sosiaalisen median kanavia markkinoidakseen
yrityksensd tuotteita ja palveluita, jakaakseen tulevia kampanjoitaan seka vaih-
taakseen ideoitaan. Datan siirtyminen téllaisten alustojen vililld on synnyttanyt
uusia tapoja ymmartdd kuluttajien havaintoja ja lisdinnyt yritysten halua soveltaa
algoritmeja ihmisten mielipiteiden ja ajatusten analysointiin. (Jindal, K. & Aron,
R. 2021).

Kuluttajakadyttaytymistd tutkittaessa on huomattu sosiaalisella medialla ol-
leen vaikutusta kuluttajan paatoksentekoprosessin muovautuessa (Taulukko 1).
Voramontri, D. & Klieb, L. (2019, s. 231) tutkimuksen mukaan henkilot, jotka
kayttivat sosiaalista mediaa tehdessddn paatoksid, kuvailivat padtoksentekopro-
sessin olleen helpompaa verrattuna henkil6ihin, jotka kayttivdat muita informaa-
tioldhteitd. Sosiaalista mediaa kdyttaneilld henkilsilld oli lisdksi parempi luotta-
mus paddtoksentekoprosessissa sekd kokonaisvaltainen tyytyvdisyys prosessiin
oli suurempaa (Voramontri, D. & Klieb, L. 2019, s. 231.) Tastd voidaankin p&a-
telld, sosiaalisen median vaikuttavan kuluttajan paatoksentekoprosessiin positii-
visesti. Useasti voisi ajatella, ettd sosiaalinen media tarjoaa liian paljon informaa-
tiota, jonka voisi ajatella vaikuttavan negatiivisesti asiakastyytyvédisyyteen. Vo-
ramontri, D. & Klieb, L. (2019, s. 231) kuitenkin totesivat tutkimuksessaan taman
virheelliseksi, silld niin sanotulla informaatiotulvalla ei ndhty olevan negatiivista
vaikutusta sosiaalisen median vaikuttamaan asiakastyytyvdisyyteen.

Kuluttamisen symboliikka muotoutuu tdrkeammaéksi nykypdivan maail-
massa, jossa mediateknologiat ymparoivat meitd ja vaikuttavat meidédn jokapdi-
vdiseen elimddamme. Kyky jakaa, tuottaa ja osallistua mediallistuneeseen maail-
maan ja olemalla osa sosiaalisesti jasentyneessd maailmassa, jossa ihminen tar-
vitsee sosiaalista valuuttaa ja vélineitd itsensd branddykseen ovat osittain vaikut-
taneet kasvaneeseen kuluttamisen symboliikan tdarkeyteen. Kuluttajien paatok-
siin vaikuttaa yhd enemman se, miten kyseisen tuotteen tai palvelun kaytto tuo
hénet paremmassa valossa esille. Sosiaalisen median vaikutukset nakyvat kulut-
tajissa myos siind madrin, ettd kuluttajien paatoksien tekemisestd on tullut entista
monimutkaisempaa. (Willman-Ivarinen, H. 2017, s. 5-6). Tama johtuu siitd, ettd
tarjolla on enemmaén vaihtoehtoja, ominaisuuksia ja informaatiota. Yleisesti voi-
daan todeta Web 2.0 ja sosiaalisen median vaikuttaneen siihen, ettd kuluttajista
on tullut entistd vaikutusvaltaisempia (Hajli, N. 2014.)

Sosiaalisen median vaikuttajilla on huomattu olleen vaikutusta sosiaalisen
median kasvaneeseen rooliin osana kuluttajan padtoksentekoprosessia. Zak, S. &
Hasprova, M. (2020) mukaan suurin vaikutus padadtoksentekoprosessissa vaikutta-
jilla oli vaihtoehtojen vertailussa ja paatoksen teossa. Eniten vaikutusta vaikutta-
jilla oli kuluttajan ostaessa vaatteita, kenkid, kosmetiikkaa ja palveluita. Ngan-
gom, M. (2020) mukaan sosiaalisen median vaikuttajilla on suurin vaikutus eten-
kin nuorten kuluttajien paatoksentekoprosessissa. Sitoutunut kuluttaja saa arvoa
itselleen, seka tuo sitd yritykselle. Kuluttaja suosii jo arvonsa todistanutta yritysta
myods tulevissa pddtoksentekoprosesseissa. (Kuvykaite, R. & Piligrimiene, Z.
2014). Ndin osaltaan on mahdollista lyhent&d kuluttajan paatoksentekoprosessia.



Tamad tapahtuu niin, ettd prosessista jad pois vaiheita, kuten tiedon etsintd ja
vaihtoehtojen vertailu tai prosessin vaiheet voivat yhdistya toisiinsa.

4.1 Sosiaalisen median vaikutukset kuluttajaan

Muiden ihmisten ldsnédolo voi helposti vaikuttaa ihmisen tunteisiin, kayttayty-
miseen ja asenteisiin. Sosiaaliseksi vaikutukseksi voidaan luokitella kaikenlaiset
yksilon teot - aidot, epdsuorat tai kuvitteelliset, jos niilld on mahdollista tuottaa
muutosta kuluttajan fyysiseen tilaan ja kdyttdytymiseen. (Latané, B. 1981, s.343).
Sosiaalisella medialla on suuria vaikutuksia kulttuuriin, talouteen ja sithen miten
ihmiset ndkevdt maailman. Sosiaalinen media tuo kuluttajat yhteen ja on poista-
nut muureja kommunikaation ympariltad. Lisdksi se on myos mahdollistanut sen
kayttdjille oman dédnen esille tuonnin. (Amedie, J. 2015, s. 3).

Kuitenkin sosiaalisella medialla on ollut myos negatiivisia vaikutuksia sen
lin saavutettavuuden yhdistamisen rapauttaneen kulttuuria. Luottamus ja mu-
kavuus toisia ihmisid kohtaan on vdahentynyt, kun virtuaaliset kontaktit ovat kor-
vanneet aikaisemmat sosiaaliset kontaktit. Sosiaalinen media on vdhentanyt ih-
misten itsehillintdd sekd taitoa ajatella itsendisesti ja vastaavasti lisdinnyt kaytta-
jien hyvauskoisuutta kaikkea sitd kohtaan, mitd sosiaalinen media heille kertoo.
(Amedie, J. 2015, s. 3). Sosiaalinen media onkin aiheuttanut tilanteen, jossa meista
on tulossa yksi epédsosiaalisimmista sukupolvista.

Montag, C., Yang H. & Elhai, J. (2021) tekivit empiirisen tutkimuksen Tik-
tokin vaikutuksista kuluttajaan. He totesivat, ettd vaikutuksien tutkiminen on
erittdin tarkedd, silld suuri osa Tiktokin kédyttdjista on nuoria ja tdstd johtuen mah-
dollisesti haavoittuvia yksiloitd. He toivat artikkelissaan esille, ettd tulevaisuu-
dessa Tiktokin aktiivisen ja passiivisen kdyton vaikutukset kuluttajan hyvinvoin-
tiin olisi entistd tdrkedmpi tutkimuskohde. Apuna Tiktokin vaikutuksien tutki-
miseen Montag, C., Yang H. & Elhai, J. (2021) ehdottivat kuka, miksi, ja miten -
mallia, jota he sovelsivat itsekin tutkimuksessaan. Mallin avulla pystytdan vas-
taamaan, kuka kdyttdd sosiaalisen median sovellusta, miksi sosiaalisen median
sovellusta kdytetddn ja miten sitd kdytetdan. N4illd kaikilla on yhdesséd sosiaali-
sen median alustan suunnittelun kanssa vaikutuksia kuluttajan hyvinvointiin.
Sosiaalisen median alustan suunnittelua tarkasteltaessa kiinnitetddn huomiota
erilaisiin elementteihin, kuten tykkayksiin ja loputtomaan ndyton vierittdmiseen.

4.2 Kuluttajan sitouttaminen sosiaalisessa mediassa

Kuluttajan sitouttaminen keskittyy kuluttajaan ja hdnen tarpeisiinsa markkinoin-
tikonseptin sisdlld, tdhdédten ylempddn arvoon verrattuna kilpailijoihin. Tama



tapahtuu tuottamalla, jakamalla ja vastaamalla kuluttajan tietotarpeisiin, luoden
ndin luottamusta ja sitoutumista kuluttajan ja myyjan vililld. (Sashi, C. M. 2012).
Kuluttajan sitouttamisen roolin nousu ottaa huomioon Internetin tarjoamat roolit
ja erityisesti sen tarjoamat ndkokulmat interaktiivisuuteen myyjan ja kuluttajan
vdlilld. Kuluttajan sitouttamisen tdrkeys on tullut huomatuksi erityisesti aloilla,
joilla pyritddn muodostamaan vahvoja tunnesiteitd myyjdn ja kuluttajan valilld
kayttden hyodyksi sosiaalisen median luomia interaktiivisia mahdollisuuksia.
(Sashi, C. M. 2012).

Sosiaalisen median nousu kiihdytti ajatusmallin muutosta verkkoasiakkai-
den kdytoksessd, muuntaen tapaa, jolla asiakkaat ovat yhteyksissd toisiinsa ja
brandeihin. Erityisesti sosiaalisen median interaktiiviset mahdollisuudet ovat
muuntaneet asiakkaat passiivisista sisdllon seuraajista aktiivisiksi osallistujiksi,
joilla on huomattavasti omaa annettavaa keskusteluun. Organisaatioiden haas-
teeksi onkin muodostunut markkinointistrategioiden muokkaaminen niin, ettd
ne sisdllyttavét sosiaalisen median roolin ja keskittyvét kasvattamaan kuluttajan
sitouttamista. (Dolan, R. ym. 2019). Dolan, R. ym. (2019) totesivat tutkimukses-
saan, ettd erilaisten sosiaalisen median sisiltjen tehokkuudella on vaihtelevia
vaikutuksia kuluttajan sitouttamiseen sosiaalisessa mediassa.

Dessart, L., Veloutsou, C. & Morgan-Thomas, A. (2015) mukaan on mah-
dollista loytad todisteita kaksinkertaisesta kohdistuksesta, kun puhutaan sosiaa-
lisen median yhteison roolista kuluttajan sitouttamisessa. Heiddn mukaansa
brandien online-yhteistssa on kaksi sitouttamisen kiintopistetta: itse brandi seka
yhteiso sen ymparilld. Kuluttajat pitavéatkin yhteison roolia ostopédatoksen teke-
misessd erittdin suurena, koska kokevat sen autenttisempana ja samaistuttavam-
pana vuorovaikutuksen kannalta. Tutkimuksen mukaan sitoutuminen brandin
online-yhteis66n brandin lisdksi voi muuntua suoraan uskollisuudeksi brandia
kohtaan. Té4td tukevat useat havainnot kuluttajien kokemuksista. Uskollisuuden
muodostumista voi tukea esimerkiksi brandin puolustaminen Internetissa tai ne-
gatiivisen asiakaskokemuksen jdlkeen saatu hyva asiakaspalvelu.

Jaakonmiki, R., Miiller, O. & Brocke, J. (2017) jaottelivat ominaisuudet,
jotka vaikuttavat kuluttajan sitouttamiseen sosiaalisessa mediassa kolmeen kate-
goriaan. Kategorioita olivat luoja, konteksti ja sisdltd. Heiddn mukaansa sosiaa-
lisesta mediasta on tullut tarked tyokalu yrityksien ja kuluttajien vilisen suhteen
vahvistamisessa. Yrityksilld on useasti haasteita ymmartaa mikéa vaikuttaa kulut-
tajan sitouttamiseen. Yksi ndkokulma heiddn mielestddn haasteeseen on kulutta-
jaldhtoisen sosiaalisen median sisdllon analysointi niin, ettd on mahdollista ym-
maértdd sisdllon ja kuluttajan sitouttamisen vilistd suhdetta. (Jaakonmiki, R.,
Miiller, O. & Brocke, J. 2017).

Saavutettavuus ja helppokéayttoiset laitteet, kuten matkapuhelimet ja table-
tit ovat kithdyttdaneet mobiiliteknologiaympaéristdjen kasvua. Kadyttdjaystavalliset
ja intuitiiviset toiminnot johtavat kuluttajan kokemaan arvoon ja tyytyvdisyy-
teen. Namd toiminnot puolestaan motivoivat ja johtavat mobiilikdyttdjan sitout-
tamiseen. (Kim, Y., Kim. D. & Wachter, K. 2013). Kim, Y., Kim. D. & Wachter, K.
(2013) totesivatkin tutkimuksessaan, ettd mobiilikdyttdjan sitouttamisen moti-
vaatiot vaikuttavat kuluttajan miellettyyn arvoon, tyytyvdisyyteen ja



sitoutumisaikeisiin. Mobiiliteknologiat tarjoavat kuluttajille mahdollisuuden eri-
laisiin kokemuksiin, jotka usein ajavat heitd sitoutumaan jatkuvasti aktiviteettei-
hin, jotka tuottavat heille lisdarvoa seké tyydytystd. Sosiaalisen median sovelluk-
set kuten Tiktok ovat hyvid erimerkkejd tdllaisista, kuluttajalle lisdarvoa tuotta-
vista mobiiliteknologioista.



5 Yhteenveto

Tassd tutkielmassa tarkasteltiin kirjallisuuskatsauksen avulla sosiaalista mediaa
ja Tiktokia, sekd Tiktokin vaikutuksia kuluttajakdyttaytymiseen. Tutkielman ai-
hetta avattiin madrittelemalld késitteet sosiaalinen media, Tiktok ja kuluttaja-
kayttaytyminen. Kaisitteitd avattiin perehtymadlld verkossa julkaistuihin tutki-
musartikkeleihin ja e-kirjoihin. Yhteenveto-luvussa kdydaan ldpi tuloksia, joita
kirjallisuuden kautta on saatu Tiktokin vaikutuksista kuluttajakdyttaytymiseen.
Lisdksi luvussa pohditaan mahdollisia jatkotutkimusaiheita, joita sosiaalinen
media, TikTok ja kuluttajakdyttaytyminen tarjoavat. Tutkimuskysymyksena oli:

e “Miten Tiktok vaikuttaa kuluttajakdyttdytymiseen?”

Tutkimuksessa huomattiin sosiaalisen median késitteen maarittelyn olevan
laaja. Mahdollisimman kestdvan maaritelméan saavuttamiseksi on tarkedd pitda
mielessd, ettd uusia sosiaalisen median sovelluksia syntyy jatkuvasti. Uudet so-
siaalisen median sovellukset, kuten Tiktok voivat muuttaa kasitystd sosiaalisen
median médritelmasta. Sosiaalisen median késitteen liséksi perehdyttiin Tiktok -
sovellukseen. Tiktok -sovelluksen suosion syitd tutkittaessa selvisi suurimmiksi
syiksi markkinointistrategioiden monipuolisuus, Tiktokin vahva tekodly ja so-
velluksen onnistuminen kuluttajien tarpeisiin vastaamisessa. Tutkimuksessa sel-
visi Tiktokin perusdemografian koostuvan enimmékseen nuorista naisista. Tik-
tok -sovelluksen kaytolle 16ytyi myos eri tarkoitusperid. Osa kaytti sovellusta
puhtaasti sosiaalisen interaktion vuoksi, osa halusi ilmaista itseddn ja paeta eld-
mdn luomaa painetta. Pieni kayttdjakunta kaytti sovellusta vahvemman itseil-
maisun perdssa.

Tutkimuksessa saadut tulokset vahvistavat kasityksen siitd, ettd sosiaali-
sella medialla ja Tiktokilla on vaikutuksia kuluttajakdyttaytymiseen. Kuluttaja-
kayttaytymistd tutkittaessa huomattiin sosiaalisen median sovelluksilla olevan
vaikutusta kuluttajan padatoksentekoprosessissa. Selvisi, ettd kuluttajat, jotka
kayttivat sosiaalista mediaa osana p&adtoksentekoprosessia, luottivat paatok-
seensd ja kokivat prosessin olevan helpompaa. Toisaalta tutkimuksessa selvisi
sosiaalisen median tehneen kuluttajien padtoksentekoprosessista monimutkai-
sempaa. Tdmad johtui siitd, ettd sosiaalinen media tarjosi entistd enemman infor-
maatiota ja vaihtoehtoja. Padtoksien monimutkaistumisen liséksi havaittiin, etta
kuluttajien padtoksiin vaikuttaa nykyisin yhd enemmaén se, miten kyseisen tuot-
teen tai palvelun kdytto tuo hanet paremmassa valossa esille.

Tutkimuksen tuloksissa kdy ilmi nuorten kayttdjien olevan ryhmad, johon
Tiktok vaikuttaa eniten. Kuten jo aikaisemmin tutkielmassa todettiin Tiktokin
suurimman kdyttdjaryhman olevan nuoria, on Tiktokin aktiivisen ja passiivisen
kayton vaikutuksia kuluttajan hyvinvointiin ja kuluttajakdyttdytymiseen tarkea
tutkia. Apuna Tiktokin vaikutuksien tutkimiseen nousi kuka, miksi, ja miten -
malli. Mallin avulla olisi tulevaisuudessa mahdollista tutkia Tiktokin



vaikutuksia ja pystyd vastaamaan, kuka kéyttdd sosiaalisen median sovellusta,
miksi sovellusta kdytetddn ja miten sitd kdytetdan.

Kayttajaystavallisten ja intuitiivisten toimintojen huomattiin johtavan ku-
luttajien kokemaan arvoon ja kuluttajatyytyvéaisyyteen. Tutkittaessa ndiden toi-
mien vaikutusta kuluttajan motivaatioon ja sitoutumiseen huomattiin, etta sitou-
tumisella on yhteys kuluttajan kokemaan arvoon ja sitoutumisaikeisiin sekd mo-
biiliteknologioiden tarjoavan mahdollisuuden ndihin kokemuksiin. Tiktok nousi
hyvéaksi esimerkiksi tdllaisena kuluttajalle lisdarvoa tuottavana mobiiliteknolo-
giana. Kuluttajan sitouttamisen huomattiin olevan tdrke&dd erityisesti aloilla,
joilla pyritddn muodostamaan vahvoja tunnesiteitd myyjan ja kuluttajan valilld,
hyodyntden sosiaalista mediaa. Sitoutumisella néhtiin olevan vaikutusta myos
kuluttajan paatoksentekoprosessissa. Sitoutunut kuluttaja suosii hyviksi koke-
maansa yritystd my0s tulevissa paatoksentekoprosesseissa. Tama johti mahdol-
lisuuteen padtoksentekoprosessin lyhentymisesta.

Tutkielma toteutettiin kirjallisuuskatsauksena, joten se ei tarkastele kaikkia
mahdollisia ndkokulmia. Sosiaalisen median ja Tiktokin vaikutuksia kuluttaja-
kayttaytymiseen on syytd tutkia lisdd. Mahdollisia jatkotutkimusaiheita voisivat
olla seuraavat:

e Miten kuluttajan sitouttamisen ennusteet kdyttaytyvét riippuen sosiaali-
sen median kanavasta?

e Lisdtietoa ominaisuuksista, jotka lisddvat mahdollisuuksia selittdd ja en-
nustaa kuluttajan sitouttamista sosiaalisessa mediassa.

o Tiktokin pidempiaikaset vaikutukset nuorten kuluttajakédyttdaytymiseen.

Sosiaalisen median sovellukset muuttuvat jatkuvasti ja uusia sovelluksia kehit-
tyy aina aikaisempien lisdksi tai jopa tilalle. Tiktok on kuitenkin vield niin uusi
sovellus, ettd sen vaikutuksien tutkiminen kuluttajakdyttdaytymisen ndkokul-
masta on varmasti aihe, josta on mielenkiintoista ja ajankohtaista tehdé jatkotut-
kimusta.
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