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Tassd pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan TikTokin suositusalgoritmin kautta personoidun sisidllon
merkitystd nuorten kuluttajien ostopditoksenteossa. Tutkimuksen ldhtokohtana on, ettd sosiaalisen median
alustat ja niiden algoritmit ovat keskeinen osa nykyaikaista kuluttajakdyttaytymistd, mutta niiden konkreettisia
vaikutuksia ostoprosessin eri vaiheisiin tunnetaan vield rajallisesti. Tutkimuksen tavoitteena on syventia
ymmarrystd siitd, miten nuoret kuluttajat kokevat TikTokin suositusalgoritmin merkityksen heiddn
ostopditoksentekoonsa sekd miten mediankdyttdmotiivit, algoritmin personoima sisilto ja sosiaalinen palaute
kytkeytyvit ostoaikomuksiin.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys perustuu kuluttajan ostopaatdsprosessin, Uses & Gratifications -teorian
sekd Theory of Planned Behavior -teorian varaan. Ostopditdsprosessi toimii tutkimuksen rakenteellisena
mallina, kun taas Uses & Gratifications -teoria selittdd TikTokin kdyttdon liittyvid motiiveja ja Theory of
Planned Behavior jasentdd, miten ndméd kokemukset voivat kytkeytyd ostoaikomuksiin ja ostopaatoksiin
algoritmisessa mediaymparistossa.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena ja aineisto kerittiin puolistrukturoituja teemahaastatteluja
hyodyntéen seitsemaltd 18—25-vuotiaalta TikTokin aktiivikéyttdjaltad. Aineisto analysoitiin teemoittelun avulla
kuluttajan ostopaatdsprosessin vaiheiden mukaisesti.

Tulosten perusteella TikTokin personoitu sisdltd ndyttaytyi osana haastateltavien ostopaitoksentekoa kaikissa
ostoprosessin vaiheissa. Haastateltavien kuvauksissa tarpeen tunnistaminen saattoi kidynnistyd ilman tietoista
aikomusta, kun kayttéja altistui tuotteille osana viihteellista siséltod. Tiedonhaku tapahtuu seka aktiivisesti ettd
passiivisesti algoritmin tarjoaman sisdllon kautta ja se oli usein kokemuksellista. Vaihtoehtojen vertailu ei
haastateltavien kokemuksissa ndyttdytynyt pelkdstdin rationaaliseen arviointiin perustuvana, vaan siihen
vaikuttavat my0s sosiaalinen palaute, ndkyvyys ja samaistuttavuus. Usein ostopddtokset ndyttdytyivét
véhitellen rakentuvina, kun kayttdjd altistuu toistuvasti samankaltaiselle siséllolle ja reagoi siihen
emotionaalisesti. Oston jélkeiseen arviointiin vaikutti edelleen se, millaiselle sisélloille kayttdja altistuu. Tdma
voi vahvistaa kasitysta siitd, ettd tehty paatos oli oikea, mutta myos heikentéa sité.

Tutkimuksen perusteella TikTok ei nayttdydy pelkdstddn olemassa oleviin tarpeisiin vastaavana alustana, vaan
my0s ympdristond, joka tuo esiin uusia tarpeita. Samalla algoritmisesti personoitu sisiltd voi suunnata
kayttdjan huomiota ja kiinnostusta osin huomaamatta. Havainnot tukevat aiempaa tutkimusta, mutta korostavat
erityisesti sitd, ettd algoritmin personoimien siséltdjen merkitys kytkeytyy ostoprosessin useisiin vaiheisiin.
Lisdksi tulokset tuovat esiin jénnitteen sen vililld, kuinka itsendiseksi kuluttajat kokevat padtoksentekonsa ja
miten algoritmisesti personoitu sisdltd voi samalla vaikuttaa siihen, millaisia sisélt6jd ja vaihtoehtoja he
kohtaavat. Tutkimus auttaa ymmartdméaan paremmin algoritmien roolia kuluttajakdyttdytymisessa ja tarjoaa
my0s kdytdnndn kontribuutiota liikejohdolle, kuluttajille ja paattajille.

Avainsanat: TikTok, suositusjirjestelmé, suositusalgoritmi, personoitu siséltd, kuluttajakédyttaytyminen,
ostopaitdsprosessi, Uses & Gratifications, Theory of Planned Behavior
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen tausta

Sosiaalisen median alustoille on muodostunut yha keskeisempi rooli kuluttajan arjessa. Emme
ainoastaan kuluta sosiaalisen median palveluita, vaan arkemme ja vuorovaikutuksemme sijoittuvat
yhd vahvemmin néille alustoille. Sosiaalinen media toimii viestinnédn, vuorovaikutuksen ja uutisten
vilityksen kanavana seka yrityksille keskeisend markkinointikanavana. Niillé alustoilla on erityisen

merkittdva rooli nuorten kuluttajien ostopdétdsten kannalta.

Aiempi tutkimus tuo esiin, ettd sosiaalisella medialla on keskeinen osa nykyaikaista kulutusta, silld
se vastaa kdyttdjien motiiveihin ja tarpeisiin emotionaalisesti palkitsevan ja personoidun siséllon
avulla. (Dolan ym., 2016; Appel ym., 2020). Sosiaalisen median kontekstissa erityisesti
subjektiiviset normit ja sosiaalinen vaikutus korostuvat ostoaikomusten muodostumisessa. (Leong

ym., 2023).

Sosiaalisen median vaikutusta kulutuspéatoksiin on tutkittu laajasti, mutta suositusalgoritmien
personoiman sisdllon merkitys kuluttajan ostopadtosprosessin eri vaiheiden kannalta tunnetaan vield
rajallisesti. Erityisesti on epdselvédd, miten algoritmien personoima sisélté muokkaa kuluttajan
kokemusta omasta toimijuudestaan sekd ostopddtoksentekoon liittyvid valintoja sosiaalisen median
ympéristossd. Vaikka algoritmeja on tutkittu muun muassa teknologian, politiikan ja kulttuurin
nékokulmista, niiden roolia nuorten kuluttajien ostoprosessissa on tarkasteltu toistaiseksi melko

vahén. (Sundar & Limperos, 2013; Islam ym., 2024; Rezaei ym., 2025).

TikTok on noussut erityisen kiinnostavaksi tutkimuskohteeksi sen tarkan personoidun
suositusalgoritmin takia. Alustan algoritmi pyrkii sitouttamaan kayttdjan jatkuvan vithdykkeellisen
siséltovirran avulla. TikTokin kayttdjat ovat tiiviissd vuorovaikutuksessa algoritmin kanssa, joka
muokkaa kayttdjakokemusta jatkuvasti heiddn kdyttdytymisensd ja mieltymystensd perusteella.

(Montag ym., 2021; Bhandari & Bimo, 2022).

Tama tutkimus tarttuu tunnistettuun tutkimusaukkoon tarkastelemalla, miten TikTokin
suositusalgoritmin personoima sisdltd ndyttdytyy nuorten kuluttajien ostopditosprosessin eri
vaiheissa. Tutkimuksessa ostopéddtosprosessia tarkastellaan tarpeen tunnistamisesta aina oston
jélkeiseen arviointiin. Keskeisid kisitteitd ovat mediankdyttomotiivit, suositusjirjestelmit,
ostoaikomus ja ostopédétdsprosessi, joiden avulla jdsennetdén sosiaalisen median personoidun

sisdllon vaikutuksia kuluttajan paatoksentekoon. Néitd késitteitd avataan tutkimuksen taustaluvussa



myohemmin tarkemmin. Alustojen suuret kiyttdjimaarét ja algoritmien nopea kehitys tekevét niista
tarkedn ja ajankohtaisen tutkimuskohteen. Tutkimus on ajankohtainen, koska sosiaalisen median
algoritmit ohjaavat yhd enemman sitd, millaista sisaltod kayttdjat nikevat paivittdin. Ndiden
mekanismien ymmaértdminen on keskeistd sekd kuluttajien toimijuuden ettd, vastuullisen
markkinoinnin kannalta. Lisiksi tutkimus tuottaa uutta tietoa TikTokin personalisoidun
suositusalgoritmin sisélldisti, joita nykyinen tutkimus kisittelee vield rajallisesti. Tulokset voivat
hyodyttad seki kuluttajia ettd yrityksid tarjoamalla syvempdd ymmarrystd sosiaalisen median

toiminnasta ja ne voivat tarjota myos padtoksentekijoille tietoa alustojen siéntelyd varten.
1.2 Tutkimusongelma ja tavoite

Tutkimusongelma on, miten sosiaalisen median suositusjérjestelmin toiminta kytkeytyy nuorten
kuluttajien ostoprosessiin ja milld tavoin kayttdjdt itse tulkitsevat jérjestelman roolia omassa
ostokdyttdytymisessddn. Erityisesti tarkastellaan sitd, missd miérin TikTok-sovelluksen kéyttdjien

paitoksenteko rakentuu algoritmin personalisoimien sisiltdjen varaan.

Vaikka sosiaalisen median suositusjérjestelmid on tutkittu kasvavassa médrin, aiempi tutkimus on
painottunut padasiassa algoritmien yleiseen vaikuttavuuteen sekd teknologisiin, poliittisiin ja
kulttuurisiin ndkdkulmiin. Sen sijaan nuorten kuluttajien omaa kokemusta algoritmien vaikutuksista
ostopdatoksentekoon on tarkasteltu véhemman, erityisesti TikTokin kaltaisessa vahvasti
personoidussa mediaymparistossd. Tdma tutkimus tdydentdd aiempaa tutkimusta yhdistdmalla

kuluttajakdyttaytymisen teoreettiset mallit ja nuorten aikuisten kokemuksellisen ndkdkulman

Tavoitteena on syventdd ymmarrystd sosiaalisen median suositusjérjestelmén personalisoiman
sisdllon merkityksestd nuorten kuluttajien ostokédyttaytymiseen ostoprosessin eri vaiheissa TikTokin
kontekstissa. Tutkimuksessa keskitytdén erityisesti sithen miten sosiaalisen mediankdyttomotiivit ja
ostoaikomukset jasentyvét algoritmisen sisdllon kautta kuluttajien oman kokemuksen mukaan.
Tutkimuksessa tarkastellaan sekd aiemman teorian ettd, haastattelujen avulla keréttdvan empiirisen
aineiston kautta suositusalgoritmien vaikutuksia ja arvioidaan myds, miksi tietoisuus néistd
vaikutuksista on tarkedd kuluttajien oman toimijuuden kannalta. Lahestyn aihepiirid seuraavan

padongelman kautta:

- Millaisena nuoret kuluttajat kokevat TikTokin suositusalgoritmin kautta personoituvan

siséllon omassa ostopaitoksenteossaan?

Péadongelmaa tdydentdvit alaongelmat:
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e Miten TikTokin kayttdon liittyvét motiivit kytkeytyvit nuorten kuluttajien ostoaikomuksiin?

e Miten TikTokin suositusalgoritmi ja sosiaalinen palaute ohjaavat ostojen arviointia ja

vertailua?

1.3 Tutkimuksen konteksti

Taman tutkimuksen konteksti on TikTok. Se on kiinalainen sosiaalisen median alusta, joka
perustettu vuonna 2016. TikTokin suuren kayttdjdméadrin liséksi se tarjoaa erityisen kiinnostavan ja
ajankohtaisen kontekstin suositusjarjestelmien vaikutusten tutkimiseen ostokéyttdytymisen
nikokulmasta. Tétd perustelee alustan kehittynyt, kdyttdytymiseen perustuva suositusjérjestelma,
jonka on osoitettu vaikuttavan kéyttdjien ajankdyttdon ja sisdltoon reagoimiseen. Erityisesti nuorten
kéyttdjien kohdalla TikTokin konteksti on relevantti, silld alustan siséllot perustuvat pitkélti
vithdyttdvéin sisdltoon, joka usein liittyy trendeihin, tuotteisiin ja kulutukseen. (Montag ym. 2021;
Bhandari & Bimo, 2022). Tama liséksi siséltoformaatti ja kéyttdlogiikka mahdollistavat
ostoprosessin vaiheiden, kuten tarpeen tunnistamisen, tiedonhaun ja vaihtoehtojen vertailun,
tapahtuvan ldhes huomaamattomasti osana viihteellistd sisdllonkulutusta. Tdma erottaa sen
perinteisemmistd sosiaalisen median alustoista, jotka vaativat kayttdjiltd aktiivisempaa hakua ja
harkintaa. Alustan ainutlaatuinen toimintalogiikka ja sen voimakas psykologinen ja sosiaalinen
vaikutus tekevit siitd keskeisen kohteen, kun tarkastellaan suositusjirjestelmien roolia nuorten
kuluttajien ostokayttdytymisessd. Téstd syystd tdma konteksti tarjoaa tutkimukselle arvokasta

lisdarvoa.
1.4 Tutkimuksen rajaukset

Tutkimuksen konteksti rajautuu TikTok- sovellusta kdyttiviin henkildihin. Tuloksista voidaan saada
viitteitd siitd, millainen merkitys algoritmeilla on muiden sosiaalisen median alustojen
konteksteissa. Tutkimuksen kohderyhma rajautuu 18-25 vuotiaisiin TikTok- sovellusta
keskimidrdisen kdyttomairan verran kéyttaviin henkil6ihin, koska tissd ikdryhmissé sovelluksen
suosio on kaikista suurinta verrattuna muihin ikdryhmiin. (Datareportal, 2025, 379). Ikdryhma
muodostaa tutkimuksen kannalta perustellun kohderyhmaén, koska nuoret aikuiset kayttavét
aktiivisesti sosiaalista mediaa, tekevit itsendisid ostopdédtdksié ja ovat jatkuvasti vuorovaikutuksessa
personoidun sisdllon kanssa. TikTokin sisdllot ovat monille timén ikdryhmain kayttdjille osa

paivittdistd mediankéyttdd ja kulutukseen liittyvad tiedonhankintaa, viithdettd ja sosiaalista
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vuorovaikutusta. Tutkimus ei kuitenkaan pyri vertailemaan ikdryhmia eikd tekeméddn yleistyksid
vaikutusten voimakkuudesta eri ryhmissé. Téstd syysté tutkimuksen tuloksia voidaan suoraan vain

soveltaa tdhén tiettyyn ikdryhmain.

Tutkimus keskittyy kayttdjien kiyttdytymiseen ymmartdmiseen ja sithen, miten suositusalgoritmin
personoima sisdltd ilmenee ostoprosessin eri vaiheissa. Tutkimuksen toteutus kuitenkin rajaa
kohderyhmain tiettyyn demograafiseen ikdryhmién. Rajaus tehddén, koska TikTokin kdyttdjakunta
painottuu voimakkaasti nuoriin aikuisiin ja siksi tutkimuksen fokus on tdmén kayttdjaryhman

ostoprosessissa. Kohderyhmén rajaus on menetelmaillinen valinta tutkimuksen toteutuksen kannalta.

Téssi tutkimuksessa TikTok personoiduilla sisdllillé ei viitata kaikkeen alustalla ndkyvédn
sisdltdoon yleisesti, vaan erityisesti tuotteisiin, kulutukseen tai elaméntyyleihin liittyviin videoihin,
jotka voivat kytkeytyd kayttdjén ostopditoksentekoon. Téllainen sisdltd voi olla esimerkiksi
vaikuttajien tuottamaa sisdltod, kdyttdjien jakamia kayttokokemuksia, tuotteita esittelevid videoita,

briandien tuottamaa sisiltoa tai maksettua mainontaa.

Kasitteet suositusjéarjestelma ja suositusalgoritmi erotetaan toisistaan seuraavasti:
suositusjirjestelmd viittaa kokonaisuuteen, joka ohjaa ja personoi kéyttdjin sisdltod sovelluksessa,
kun taas suositusalgoritmi viittaa jarjestelmén ytimeen, joka tekee yksittdisid padtoksid sisallosta.
Naitd késitteitd kiytetddn tutkimuksessa rinnakkain, kontekstin mukaan. Algoritmista puhutaan
erityisesti teknisen paidtoksenteon yhteydessa ja jérjestelmaisté silloin, kun tarkastellaan ilmion
vaikutuksia ostokdyttdytymiseen ja ostoprosessiin laajemmin. Tutkielma ei kuitenkaan keskity
suositusalgoritmeihin teknologisesti vaan niiden personoiman sisillon vaikutuksiin TikTokin

kaltaisten alustojen kdyttéjiin ostamisen nékokulmasta.
1.5 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Tutkimuksen kannalta keskeisid késitteitd ovat mediankdyttomotiivi, suositusjdrjestelma,

ostoaikomus ja ostoprosessi.

Suositusjirjestelmiilla tarkoitetaan tietoteknisid tyokaluja ja tekniikoita, joilla tarjotaan suosituksia
kayttdjille kohteista, joita kdyttdd. Nama suositukset linkittyvéit moniin eri
paatoksentekoprosesseihin, kuten mitd ostaa, mitd musiikkia kuunnella tai mitd uutisia lukea. (Ricci
ym, 2015, 1). Suositusjérjestelmit ovat keskeinen osa sosiaalisen median alustojen kuten, TikTokin
toimintalogiikkaa. Niiden avulla kdyttdjille esitetdén personoitua siséltdod heiddn aiemman toiminta-
ja vuorovaikutushistoriansa perusteella. Suositusjirjestelmén ytimessd on suositusalgoritmi, eli

matemaattinen malli, joka laskee todennikdisyyksid sille, minka sisdllon kayttdja
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todennikoisimmin kokee kiinnostavana. (Zhou ym, 2020). Sosiaalisen median ympéristossa
suositusalgoritmit pyrkivét tekodlyn ja koneoppimisen avulla tunnistamaan kaavamaisuuksia
datamassasta, ennustamaan kéyttdjien toimintaa ja mieltymyksid. Tamédn perusteella algoritmit

méidrittelevat miti sisdltoja kayttijille ndytetdln ja missé jarjestyksessd. (Bucher, 2018.)

Mediankiyttomotiiveilla tarkoitetaan niitd tarpeita ja tarkoituksia, joiden vuoksi yksilo kayttaa
mediaa ja mitd hyotyja hdn hakee. Késite pohjautuu Uses & Gratifications -teoriaan, jonka mukaan
mediankdyttdjd on aktiivinen toimija, joka valitsee sisdllot omien tarpeidensa ja tavoitteidensa
mukaan. (Katz, Blumler & Gurevitch, 1973; McQuail, 1983; 2010). Mediankaytt6d ohjaavat
psykologiset ja sosiaaliset tarpeet, kuten tiedonhankinta, vithde, sosiaalinen yhteenkuuluvuus ja
identiteetin rakentaminen. Sosiaalisen median aikakaudella mediankadyttomotiivit liittyvit yha

enemmin suositusalgoritmien tarjoamiin gratifikaatiothin. (Sundar & Limperos, 2013).

Ostoaikomus viittaa kuluttajan aikomukseen ostaa tuote tai palvelu. Késite pohjautuu (Ajzen,
1991) Suunnitellun kayttdytymisen teoriaan (TPB), jonka mukaan aikomukset ovat keskeisin
kdyttdytymistd ennustava tekijd. Ostoaikomuksen syntymiseen vaikuttavat kuluttajan asenteet
ostamista kohtaan, sosiaaliset normit sekd hinen kokemansa kdyttdytymisen kontrolli. (Ajzen &
Kruglanski, 2019). Sosiaalisen median ympéristdssd ostoaikomukset voivat muodostua
huomaamattomasti, kun kaytté;ja altistuu sisillolle, joka palkitsee emotionaalisesti ja tarjoaa

sosiaalista hyviksyntdd. (Appel ym., 2020; Handoyo, 2024; Rezaei ym., 2025).

Ostopiitosprosessi kuvaa kuluttajan paatoksentekoprosessia, joka etenee vaiheittain tarpeen
tunnistamisesta tiedonhankinnan ja vaihtoehtojen arvioinnin kautta ostopdétdkseen ja lopulta oston
jalkeiseen kayttaytymiseen. Kuluttajat eivit kuitenkaan aina kiy tietoisesti kaikkia vaiheita lépi.
(Solomon, 2013, 320; Schiffman & Kanuk, 2014, 368). Ostoprosessi voi olla todella erilainen
tuotteesta, ostajasta ja tilanteesta riippuen. Harkitussa ostossa kuluttaja kayttda paljon aikaa ja
vaivaa tietojen hankintaan ja vaihtoehtojen vertailuun kun, taas rutiiniostossa, kuluttaja kiyttaa
mahdollisimman véhin aikaa ja vaivaa ostoon. (Bergstrom & Leppédnen 2021, 3.2). Sosiaalisen
mediassa jokainen ostoprosessin vaihe voi saada vaikutteita sosiaalisesta vuorovaikutuksesta ja
suositusalgoritmien vélittiméstd sisdllostd. Suositusalgoritmit voivat paitsi nopeuttaa myods muokata

vaiheiden logiikkaa. (Islam ym., 2024; Handoyo, 2024; Rezaei ym., 2025).



1.6 Teoreettinen viitekehys

Alla oleva Kuvio 1. havainnollistaa timén tyon teoreettista rakennetta. Kuvio kokoaa yhteen
tutkimuksessa kdytettdvit teoriat ja esittdd, miten ne muodostavat toisiaan tdydentdvin

kokonaisuuden tutkimuskysymysten kannalta. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu

rakenteena toimivan kuluttajan ostopédétdsprosessin ja Uses & Gratifications (U&G) sekd Theory of

Planned Behaviorin (TPB)- teorioiden mukaan. Ndma4 teoriat tarkastelevat TikTokia eri tasoilla ja

yhdessé toisiaan tdydentden selittdvit, miten nuoret kokevat personoidun sisdllon merkityksen

ostopaitoksentekoon.
Ostoprosessi analyyttisena rakenteena
Tarpeen Tiedonkeruu | Vaihtoehtojen | Ostop&atds | Jalkiarvicinti
tunnistaminen vertailu
Selitys motiiveille Ostoaikomuksen selitys (Theory Of Planned Behavior).
(Uses & Gratifications -teoria )
viihde Tiedonhaku Sosiaalinen Identiteetin Normit Asenteet Kontrolli

yhteenkuuluvuus | rakentaminen

Kuva 1. Tyén teoreettinen rakenne

U&G- teoria auttaa ymmartdmédn, miten TikTok herdttdd tarpeita ja kiinnostusta palkitsevan
siséllon kautta. Pelkkd mediankdyttd ja alustan tarjoama sisdlto eivét kuitenkaan vield selitd
ostamiseen liittyvid aikomuksia tdysin, erityisesti algoritmin luoman hallinnan kokemuksen
nikokulmasta. Tamaén takia rinnalle tuodaan TPB- teoria taas selittiméin, miten ndma
mediankdyttokokemukset muuttuvat kdyttdytymisaikomuksiksi ja kdyttdytymiseksi. Tastd
muodostuu my0s yksi alaongelmista, miten motiivit muuntuvat ostoaikomuksiksi, joka taas
tdydentdd padongelmaa. Toinen alaongelmista taas kytkeytyy TikTokin algoritmien tarjoamaan
personoidun sisdllon ja sosiaalisen palautteen kautta muodostuvaan kokemukseen. Tatd pyritddn

selittdméddn molempien sekd U&G ettd, TPB- teorioiden avulla. Ostopdédtdsprosessi tarjoaa

rakenteen ymmaértas, misséd vaiheissa padtoksentekoa personoitu sisdltd koetaan vaikuttavaksi seka

missd vaiheessa sisdltd muokkaa nuorten kuluttajien késityksid omasta paatdksenteostaan. U&G- ja

TPB- teoriat yhdistettynd empiiriseen tutkimukseen mahdollistaa sen, ettd TikTokin kaltaista
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algoritmista ymparistod voidaan tarkastella syvillisesti seké kéyttdjien kokemuksen, ettd

ostopédédtoksenteon kannalta.
1.7 Rakenne ja eteneminen

Tama tutkimus toteutetaan laadullisena tapaustutkimuksena, jossa tarkastellaan TikTokin
personoidun siséllon vaikutuksia nuorten kuluttajien ostopditdsprosessiin. Tutkimuksen teoreettinen
tausta perustuu kuluttajan ostopadtosprosessiin rakenteena seka sitd selittdviin teorioihin. Analyysi
etenee kuluttajan ostopdatdsprosessin vaiheiden mukaisesti, jolloin teoria ohjaa empiirisen aineiston
tulkintaa. Aineisto on kerétty teemahaastatteluilla ja se analysoidaan teemoittelun avulla. Tutkimus
etenee siten, ettd teoreettinen tarkastelu luo pohjan empiiriselle analyysille, jonka perusteella

muodostetaan tutkimuksen johtopaétokset.

Tutkielma alkaa johdannolla, jossa esitelldén tutkimuksen tausta ja TikTokin algoritmisen
ympdriston erityispiirteet, joilla johdatellaan lukija tutkimusongelmaan ja tavoitteeseen. Tamén
jélkeen tuodaan esiin tutkielman viitekehys ja rakenne. Toinen luku toimii tydn teorialukuna. Luku
alkaa kuluttajan ostopéddtosprosessin ja TikTokin suositusalgoritmien esittelylld, minké jilkeen
siirrytddn Uses & Gratifications -teoriaan, jonka avulla selitetddn TikTokin kayttoon liittyviad
motiiveja ja alustan tarjoamia gratifikaatioita. Tdmén jdlkeen kisitellddn Theory of Planned
Behavior -teoriaa, jonka avulla jisennetéén, miten mediankdyttd voi muuntua ostamiseen liittyviksi
aikomuksiksi. Lopuksi U&G- ja TPB-teoriat yhdistetdin, kuvaten miten U&G ja TPB yhdessa
selittdvat algoritmien personoiman sisillon koettuja vaikutuksia ostoprosessin eri vaiheissa.
Kolmannessa luvussa esitellddn tutkimuksen metodologia. Luvussa kuvataan tutkimusstrategia seka
esitelldéin aineistonkeruu- ja analyysimenetelmadt. Neljés luku keskittyy empiirisen aineiston
esittelyyn. Tulokset jdsennellddn ostoprosessin vaiheiden mukaisesti ja analyysissa tarkastellaan,
miten TikTokin personoitu ja sosiaalisen vuorovaikutuksen kautta vahvistuva siséltd heijastuu
nuorten kuluttajien kokemuksiin, ostoaikomuksiin ja pidtoksentekoon. Viidennessi luvussa
esitetddn tutkielman johtopdatokset. Luvussa tarkastellaan teoreettisten ja empiiristen havaintojen
suhdetta sekd pohditaan TikTokin algoritmisen ympériston merkitystd nuorten kuluttajien
toimijuuden ja ostopédidtdksenteon kannalta. Liséksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja

esitetddn suosituksia tulevaisuuden tutkimukselle.
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2 TikTokin suositusalgoritmien vaikutus kuluttajakayttaytymiseen

2.1 Kuluttajan ostopaatosprosessi TikTokin kontekstissa

Kuluttajan ostopédétosprosessi toimii timéan tutkimuksen rakenteellisena mallina, joka jdsentdd
kuluttajan paitoksentekoa ja kdyttdytymisen etenemisté sosiaalisen median kontekstissa.
Ostoprosessi tarjoaa rakenteen, jonka avulla voidaan jasentdd, miten kuluttaja etenee tarpeen
tunnistamisesta oston jélkeiseen arviointiin. Ostopaatosprosessia on laajasti mallinnettu
kuluttajakéyttdytymisen tutkimuksessa. Ndistd malleista on muutamia eri versioita, kaikista yleisin
malli on viisivaiheinen prosessi. Siind vaiheet erotellaan: tarpeen tunnistaminen, tiedonkeruu,
vaihtoehtojen vertailu, ostopddtos ja oston jilkeinen kéyttdytyminen. (Solomon, 2013, 320;
Schiffman & Kanuk, 2014, 368; Kotler, 2019, 214.) Mallin keskeinen vahvuus on sen selkeys ja
analyyttinen kayttokelpoisuus, minkd vuoksi se on sdilynyt keskeisend viitekehyksend myos

digitaalisessa kulutustutkimuksessa.

Tarpeen
tunnistaminen

-

Tiedonkeruu

«

Vaihtoehtojen
vertailu

a

Ostop&datds

-

Oston
jalkiarviointi

Kuva 2. Kuluttajan ostoprosessin vaiheet (Solomon, 2013, 320; Schiffman & Kanuk, 2014, 368; Kotler, 2019, 214.)

Perinteistd ostoprosessimallia on perustellusti kritisoitu sen lineaarisuudesta ja rationaalisuudesta,
jotka eivit sellaisenaan vastaa sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa kulutuskdyttdytymista.

Paitoksentekoon vaikuttavat usein emotionaaliset, sosiaaliset ja tilannekohtaiset tekijat, eikd
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kuluttajan kayttdytyminen etene aina vaiheittain tai tietoisesti. (Solomon, 2013, 430431,
Bergstrom & Leppénen, 2021, 3.1). Sosiaalisen median aikakaudella jokainen ostoprosessin vaihe
voi saada vaikutteita verkossa tapahtuvasta sosiaalisesta vuorovaikutuksesta ja
suositusalgoritmeista. Algoritmit eivét pelkdstdan vilitd informaatiota, vaan myds muovaavat sita.
Samalla ohjaten kuluttajan huomiota ja késityksid eri vaihtoehdoista. (Appel ym, 2020; Handoyo,
2024; Islam ym., 2024). Vaikka kirjallisuudessa on esitetty uudempia, digitaaliseen kontekstiin
sovitettuja kuluttajapolkuja ja ei-lineaarisia malleja, ndité ei tdssd tutkimuksessa oteta ensisijaiseksi
viitekehykseksi. Syyné on se, ettd kyseiset mallit pyrkivit usein kuvaamaan kuluttajakéyttdytymista
kokonaisvaltaisesti, mutta tarjoavat mahdollisuuksia vaikutusmekanismien analyyttiseen

tarkasteluun.

Perinteisessd mallissa kuluttajan oletetaan etenevén vaiheittain tarpeen tunnistamisesta
tiedonhakuun, vaihtoehtojen vertailuun ja harkittuun ostopdétokseen. TikTokissa kulutukseen
liittyva sisdlto ei kuitenkaan vility ensisijaisesti kdyttdjin tavoitteellisen tiedonhaun kautta, vaan
osana personoitua sisidltovirtaa. Tdmén seurauksena ostoprosessin vaiheet voivat tapahtua
samanaikaisesti ja osittain tiedostamatta, jolloin esimerkiksi tiedonhaku, vaihtoehtojen vertailu ja
ostoaikomuksen muodostuminen rakentuvat saman sisiltovirran aikana ilman systemaattisempaa
harkintaa. (Appel ym., 2020; Handoyo, 2024.) Erityisesti tiedonhakuun, vaihtoehtojen vertailuun ja
oston jélkeiseen arviointiin liittyvét perinteiset oletukset nayttaytyvét TikTokin kontekstissa osittain
ongelmallisina, silld kuluttajan padtoksenteossa algoritmien suosittelemilla sisdlloilld, niidden
toistuvuudella sekd sosiaalisilla signaaleilla on keskeinen rooli. (Wang & Wang, 2023.) Oston
jélkeinen arviointi ndyttdytyy TikTokissa enemmaén kdyttdjan omana kokemuksellisena ja
sosiaalisena toimintana kuin selkeénd osana alustaléhtoistd ostoprosessia, koska alusta ei

vélttdmattd tiedd, johtaako sisdllolle altistuminen varsinaiseen ostoon. (Rezaei ym., 2025.)

Tamin tutkimuksen tavoitteena ei ole ennustaa kuluttajan kiyttdytymisté, vaan tarkastella, miten ja
missd vaiheissa TikTokin kéyttdjét tulkitsevat suositusalgoritmin personoiman siséllon roolia
ostopditoksenteossaan. Niin ollen perinteinen prosessimalli toimii pikemminkin viitekehyksend,
mahdollistaen algoritmisten vaikutusten systemaattisen tarkastelun eri padtdksenteon vaiheissa,
vaikka itse kdyttdytyminen ei etene lineaarisesti. Asiaa on tarkasteltava uudelleen sosiaalisen
median ndkdkulmasta, ottaen huomioon gratifikaatiot ja kdyttdytymisaikomusten muodostuminen
algoritmin vélittdmien siséltdjen kautta. Erityisesti sosiaalisen median ympdristo, tuo esiin
irrationaaliset ja emotionaaliset elementit, joita pelkén ostamisen prosessimallin avulla ei kyeté

selittdmédn. (Handoyo 2024; Islam ym. 2024).
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Koska perinteinen ostoprosessimalli ei yksinddn kykene selittiméén sosiaalisessa mediassa
tapahtuvan kulutuksen ei-lineaarisia ja emotionaalisia piirteitd, sitd tdydennetdéin kahdella toisiaan
tdydentévilla teorialla. Uses & Gratifications -teoria (U&G) toimii tutkimuksessa mediankayttoa
selittdvinad teoriana, joka auttaa ymmartdmaén, millaiset motiivit ohjaavat TikTokin kdyttoa ja
altistavat kuluttajan sisillolle eri ostoprosessin vaiheissa. Theory of Planned Behavior (TPB)
puolestaan toimii kdyttdytymisaikomuksia selittdvéni teoriana, joka jasentii, miten
mediankdyttOmotiivit ja niistd syntyvat gratifikaatiot muuttavat kuluttajan kokemusta ja vaikuttavat
konkreettiseen kulutuskdyttdytymiseen, vahvistaen ostoaikomuksia. Tdma yhdistelm& mahdollistaa
sosiaalisen median kulutuskéyttdytymisen ei-lineaaristen ja emotionaalisten tekijoiden tarkastelun
ostoprosessin vaiheissa. Téll4 tarkoitetaan esim. emotionaalista reagointia, sosiaalisen validoinnin
vaikutuksia seki siithen, ettd ostoprosessin vaiheet voivat limittyé tai toteutua samanaikaisesti
algoritmien personoiman sisiltovirran ohjaamina. Yhdessd ndma kaksi teoriaa selittavét
kéyttdytymistd ostoprosessin vaiheissa. Malli tarjoaa rakenteen pédatoksenteon vaiheille ja teoriat
tarjoavat selitykset psykologisille ja sosiaalisille mekanismeille, joiden kautta suositusalgoritmien

personalisoima sisdltd muokkaa kuluttajan paitoksentekoa.
2.1.1 Tarpeen tunnistaminen

Ostoprosessi alkaa kuluttajan huomatessa jonkin tarpeen tai ongelman, jonka hian kokee tirkedksi
ratkaista. Tarve voi syntyé joko sisdisistd drsykkeistd (esim. fyysiset tarpeet kuten nalka tai
mukavuudenhalu) tai ulkoisista drsykkeistd (esim. mainonta, sosiaalinen paine, muiden ithmisten
suositukset). Ostoprosessin vaiheista, timé vaihe on usein se, jossa markkinoinnin vaikutus on
merkittdvin. Yritykset pyrkivat markkinoinnin avulla aktiivisesti herdttdméaén kuluttajan huomioon
ja synnyttdmaéén tarpeita. (Solomon, 2013, 325-327; Kotler, 2019, 215). Digitaalisessa ymparistossa
tama vaihe voi kuitenkin muuttua merkittavasti, silld kuluttajan tietoisuus omista tarpeistaan ei enda
synny yksinomaan hinen omasta havainnostaan, vaan myds algoritmien ohjaamasta siséllolle
altistumisesta. Perinteisesti ostoprosessin alku oletettiin olevan kuluttajan tietoinen havainto
ongelmasta, mutta sosiaalisen median aikakaudella tarve voi syntya ilman kuluttajan omaa
ennakointia. Algoritmit, kuten TikTokin For You Page, tarjoavat kéyttdjille jatkuvasti pédivittyvan
siséltovirran, joka perustuu hinen aiempaan kiyttdytymiseensd, katseluaikaansa ja emotionaalisiin
reaktioihinsa. Algoritmi pyrkii tunnistamaan tarpeen ennen kayttéjaa itseddn (Appel ym. 2020;
Montag ym. 2021)

Sharman (2023) tutkimus tuo esiin ettd, kuluttajan kokema tunne toimii tarpeen kdynnistavana

tekijand. Algoritmi esittdd emotionaalisesti resonoivan sisdllon, joka synnyttdd halun tai
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kiinnostuksen. Handoyo (2024) ja Islam ym. (2024) korostavat, ettd digitaalisissa ympéristoissa
tarpeet eivit usein synny yksilon sisdisestd havainnosta, vaan sosiaalisen validoinnin ja
identifikaation kautta. Kun kdyttdja nikee muiden suosittelevan tai kiyttavén tiettya tuotetta,
algoritmit muokkaavat tuotteen nidkyvyyttd ja vahvistavat kdyttdjan kokemia arsykkeitd. (Montag
ym., 2021). Algoritmit eivét pelkistiddn reagoi kuluttajan kiinnostuksenkohteisiin, vaan rakentavat
ja vahvistavat kulutukseen liittyvié tarpeita. Sosiaalisessa mediassa tarpeen tunnistaminen tapahtuu
ympaéristossd, jossa kayttdja altistuu jatkuvalle sisdltovirralle emotionaalisesti ja sosiaalisesti
latautuneita siséltoja. Néin tarpeen tunnistaminen kietoutuu sosiaalisen median tarjoamiin
palkintoihin kuten mielihyvén, sosiaalisen yhteenkuuluvuuden ja samaistumisen kokemuksiin.
(Voorveld ym., 2018; Huang ym., 2025). Tama4 viittaa siihen etté, Tiktokissa tarpeen tunnistaminen
ei perustu pelkdstdén yksilon sisdiseen havaintoon, vaan muodostuu mediankdyttomotiivien kautta,
jotka selittdvat miksi kdyttdja ylipadtadn kayttdd TikTokia ja miksi hén altistuu tietylle sisdllolle.
Trendit ja positiiviset tunteet luovat myonteisid asenteita ja muiden kéyttdjien toiminta muodostaa
subjektiivisia normeja. Algoritmin personoima siséltd taas luo hallinnan tunteen. Nama tekijat

yhdessé kaynnistavét kiinnostuksen tuotteita kohtaan.
2.1.2 Tiedonkeruu

Kun kuluttaja on havainnut tarpeen, hidn alkaa etsia tietoa mahdollisista ratkaisuista. Tiedonkeruu
vatheessa kuluttaja etsii tietoa eri vaihtoehdoista ja rajaa niitd arvioiden, mika tuote tai palvelu voisi
vastata hénen tarpeisiinsa parhaiten. Tiedonhankinta voi olla aktiivista, eli kuluttaja etsii tietoa
hakukoneiden, arvostelujen, esittelyiden kautta tai passiivista, eli kuluttaja altistuu tietoon
ympdériston kautta ilman omaa aktiivista hakua. Tiedonhaku voidaan jakaa myds sisdiseen eli
kuluttajan aiemmat kokemukset ja ulkoiseen eli mainonta, verkkosivut ja suositukset. (Schiffman &
Kanuk, 2014, 369-372; Kotler, 2019, 215-216). Sosiaalisen median kanavissa tiedonhaku voi
tapahtua usein myds passiivisesti, kiyttdjille esitetddn tuotteisiin liittyvia siséltdd ilman, ettd hin
itse hakee tietoa aktiivisesti. (Appel ym., 2020; Handoyo, 2024). Témé on markkinoinnin
ndkokulmasta yksi keino miten passiivisen oppimisen kautta ja toistojen avulla voidaan vaikuttaa
tietojenkasittelyyn ja paatoksentekoon. (Schiffman & Kanuk, 2014, 166-167.) Talloin tietoa ei
omaksuta rationaalisen vertailun kautta. Sosiaalisessa mediassa tim4 1lmi6 korostuu, koska
algoritmit palkitsevat sisdllon, joka herittdd voimakkaita emotionaalisia ja sosiaalisia reaktioita
(Islam ym., 2024). Tiedonhaku muuttuu sosiaalisen median ympéristossd rationaalisesta
paatoksenteosta enemman kokemukselliseen ja vuorovaikutteiseen suuntaa. Tdma eroaa
perinteisestd mallista, jossa kuluttaja kdyttdd hakukoneita, lukee arvosteluja tai vierailee

kivijalkaliikkeissd. Kdyttdja voi kokea saavansa riittivisti tietoa pelkén sisdllon kautta, jossa
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tuotetta esitellddn visuaalisesti ja usein tunteita herdttavilla tavalla. Tiedonhankinta voi siis olla
rajallista ja perustua enemmaén tunteisiin kuin rationaaliseen vertailuun sosiaalisessa mediassa.
(Bhandari & Bimo, 2022). Sosiaalisessa mediassa tiedonkeruu voi tapahtua passiivisen tiedolle
altistumisen ja tiedon vertaisarvioinnin kautta. Algoritmien personoima siséltoé luo kayttdjalle
kokemuksen kontrollista ja informoidusta paatoksenteosta, vaikka todellisuudessa valinnat syntyvét
osittain siséltdjen ohjaamina. Tiedonhaku toimii rationaalisen arvioinnin vilineend, mutta se voi
myds samalla toimia gratifikaation ldhteend, joka vahvistaa kédyttdjdn myonteisid asenteita ja
ostoaikomuksia. (Hu & Zhu, 2022; Rezeai ym., 2025). Tdma tuo esiin sen ettéd, Tiktokissa
tiedonhaku voi tapahtua osittain passiivisesti siséllon selaamisen lomassa ja viihteellinen sisdlto saa
tiedonhaun tuntumaan kevyeltd kayttdjan ndkokulmasta. Miellyttava sisilto luo positiivisia asenteita
seka sisdltdjen suosio ja reaktiot vahvistavat koettuja normeja. Kontrollin tunne kasvaa, kun
kayttdja kokee jonkun tuotteen olevan pinnalla, joka vahvistaa kokemusta tuotteen koetusta
laadusta. Niin algoritmin personoima sisiltd voi korvata osittain perinteisen tiedonhaun ja ohjata

kéyttdjan valintoja.
2.1.3 Vaihtoehtojen vertailu

Vaihtoehtojen vertailu sosiaalisessa mediassa perustu pelkéstdin rationaaliseen harkintaan, vaan
algoritmien vélittdmalla tunteisiin vetoavalla siséllolld on keskeinen rooli sen kannalta. Perinteisesti
tiedonkeruun jélkeen kuluttaja arvioi 10ytdmiéén eri vaihtoehtoja niiden ominaisuuksien, hyotyjen
jariskien perusteella. Kuluttaja voi kéyttda erilaisia arviointikriteerejd, kuten hintaa, laatua, brindin
mainetta tai sosiaalista hyviksyttavyyttd. Eri kategorioiden ja segmenttien tuotteilla on yleensa eri
kriteerit, minkd perusteella niitd arvioidaan. Vertailun laajuus ja perusteellisuus riippuvat tuotteen
merkityksellisyydestd kuluttajalle seké siitd, millaista ostokédyttdytyminen on. (Solomon, 2013,
336-339; Kotler, 2019, 216-218). Todellisuudessa sosiaalisen median ympéristd muuttaa timin
vaiheen luonnetta, vaihtoehtojen vertailu tapahtuu jatkuvana ja usein huomaamattomana osana
syotteen siséltovirtaa. Samalla algoritmit suodattavat ja tuovat esiin vain osan mahdollisista
vaihtoehdoista. Tdma voi vaikuttaa sithen, ettd vaihtoehtojen vertailu jaa pinnalliseksi. (Appel ym.,
2020; Handoyo, 2024). Suositusalgoritmi priorisoi sisidllon, joka todennédkoisesti kiinnostaa
kéayttdjdd eniten, jolloin muita vaihtoehtoja ei vilttdmattd tuoda nikyville. Kuluttaja saattaa siis
padtyd ostamaan ensimmadisen tuotteen, jolle hédn altistuu, koska algoritmi vahvistaa siti toistuvasti.

(Gal & Elkin-Koren, 2017; Handoyo, 2024).

Sosiaalisen median suositusalgoritmit rakentavat kayttdjille ndenndisen kokemuksen

valinnanvapaudesta, vaikka ndkyvissd oleva sisdltd on rajattua ja kaupallisesti optimoitua. (Gal &
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Elkin-Koren, 2017; Anker, 2024). Hu ja Zhu (2022) korostavat, ettd suositukset ja muiden
kayttdjien tietyille tuotteille luoma suosio toimivat usein vertailukriteereind. Nama tekijét
vahvistavat luottamusta ja vaikuttavat arviointiprosessiin. Ndin algoritmien avulla tietyt tuotteet
ndyttdytyvat automaattisesti houkuttelevampina vaihtoehtoina. Zhang ja Liu (2021) osoittavat, ettad
TikTokissa kéyttdjan arviot vaihtoehdoista muotoutuvat yhteisollisesti, suositusjirjestelmin
korostaessa suosittuja valintoja ja trendejd. Wang ja Wang (2023) tuovat esiin, ettd emotionaalisesti
palkitseva sisdlto aktivoi mielihyvén tunteita, jotka voivat ohittaa tietoisen harkinnan. Tdta kautta
vaihtoehtojen vertailussa tunne ja sosiaalinen hyviksynté voivat painaa enemmaén kuin objektiiviset
kriteerit. Samalla palkitseva vuorovaikutus siséltdjen kanssa yllépitaa sitoutumista, kéayttdja kokee
tekevinsa itsendisid valintoja, vaikka hdnen arviointinsa perustuu rajattuun siséltoon. (Beer, 2017;
Huang ym., 2025). Sosiaalisen median sisdllot eivét ainoastaan mahdollista vaihtoehtojen vertailua,
vaan myos palkitsevat kdyttdjin emotionaalisesti ja sosiaalisesti, mikd voi nopeuttaa
ostopaitoksentekoa ja vahvistaa impulsiivista ostokéyttaytymistd. (Voorveld ym., 2018; Rezaei
ym., 2025). Edella esitetyn perusteella, TikTokissa vaihtoehtojen vertailu ei perustu pelkéstdin
rationaaliseen arviointiin, vaan tapahtuu myds sosiaalisen ja emotionaalisen sisdllon ohjaamana.
Kaéyttdjan motiivit suuntaavat huomion siséltihin, jotka vastaavat hinen kiinnostuksenkohteitaan ja
identiteettiddin. Muiden kéyttdjien kokemukset, arviot ja reaktiot toimivat sosiaalisena validointina,
joka muokkaa késitystd normeista ja tuotteiden hyviksyttivyydestd. Samalla personoitu sisdlto
korostaa tiettyjd ndkdkulmia, miki voi vahvistaa asenteita tuotteita kohtaan ja ohjaa vertailua

epédsuorasti.
2.1.4 Ostopaatos

Vaihtoehtojen vertailun ja arvioinnin perusteella kuluttaja tekee ostopéddtoksen. Paiatoksen
syntymiseen vaikuttavat monet tekijét, kuten aikaisemmat kokemukset, kontekstin tai tilanteen
vaikutus, tarjoukset tai pelko mahdollisuuden menettimisestd. Vaikka kuluttaja olisi jo tehnyt
valinnan, lopulliseen ostopéddtokseen voi vaikuttaa my0s sosiaalinen paine tai viime hetkelld esiin
tullut informaatio. (Schiffman & Kanuk, 2014, 373-374; Kotler, 2019, 218-219). Digitaalisessa
ympéristossd ostopditos ei synny ainoastaan rationaalisen harkinnan tuloksena, vaan se on osittain
seurausta algoritmien ohjaamasta paatoksenteosta. Rezaei ym. (2025) korostavat, etti sosiaalisen
median alustat toimivat aktiivisina vilittdjind kuluttajan ja markkinoiden vililld. Ne eivét ainoastaan

esitd tietoa, vaan muovaavat kuluttajan paitoksid ohjaamalla huomiota, tunteita ja preferenssejé.

Appel ym. (2020) sekd Wang ja Wang (2023) osoittavat, ettd palkitseva sisdlto aktivoi kayttdjan

tunteita ja tuo mielihyvén kokemuksia, jotka ohittavat rationaalisen vertailun. Samalla myos
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sosiaalinen validaation rooli korostuu alustoilla. Tykkdykset, kommentit ja signaalit
trendikkyydestd vahvistavat kiyttdjan késitysta tiettyjen valintojen sosiaalisesta hyvaksynnista.
(Voorveld ym., 2018; Aoki & Matsui, 2025). Ostopddtoksestd voi tulla néin palkitseva teko, jonka
avulla kayttdja ei pelkéstdan hanki tuotetta vaan myos vahvistaa omaa sosiaalista identiteettidéan.
Ajzenin ja Kruglanskin (2019) mukaan kuluttajan kdyttdytymistd voi ohjata mielihyva tai
sosiaalinen hyviaksynti. Sosiaalisen median vuorovaikutus tuottaa jatkuvia onnistumisen ja
hallinnan kokemuksia, jotka vahvistavat ostoaikomuksia. Talldin ostopddtds on myos psykologinen
gratifikaatio, joka palkitsee kdyttdjan emotionaalisesti ja sosiaalisesti. (Dolan ym., 2016; Huang

ym., 2025).

Suositusalgoritmit voivat nopeuttaa ostoprosessia yhdistimalla sen eri vaiheet yhdeksi jatkuvaksi
ketjuksi. Kayttdja altistuu sisdllolle, reagoi sithen ja saa heti lisdd samankaltaisia ehdotuksia. Tama
muodostaa itsedén vahvistavan palautesilmukan, joka sitoo yhteen palkitsevuuden ja paiatoksenteon.
(Handoyo, 2024; Islam ym., 2024). Tami luo my®&s pohjan impulsiiviselle ostokdyttdytymiselle.
Ostaminen ei ole vélttimaéttd harkittu rationaalinen paétds, vaan seuraus emotionaalisesti
palkitsevasta vuorovaikutuksesta. (Lu, 2024; Rezaei ym., 2025). Sosiaalisen median ympéristossa
ostopaitokset etenevit usein epélineaarisena prosessina. Ne rakentuvat jatkuvassa
vuorovaikutuksessa algoritmien ohjaaman siséllon, sosiaalisen palautteen ja kayttdjan kokemien
gratifikaatioiden valilld. (Appel ym, 2020; Handoyo, 2024). Kdyttaytyminen voi vaikuttaa
autonomiselta, mutta todellisuudessa huomion suuntautumiseen ja valintoihin vaikuttavat
algoritmien suodatus seké yhteisolliset normit. (Rezaei ym., 2025). Yhteenvetona voidaan todeta
ettd, TikTokissa ostopddtds muodostuu asteittain algoritmin vahvistamassa ympéaristossd, jossa
alemmin syntyneet asenteet, vahvistuneet normit ja kontrollin kokemus konkretisoituu toiminnaksi.
Taustalla vaikuttavat motiivit ja siséllon gratifikaatiot ylldpitavét kiinnostusta ja sitoutumista, kun
taas sosiaalinen hyviksyntd vahvistavaa aikomusta ostaa. Personoitu sisilto tukee pddtoksentekoa
tarjoamalla toistuvasti samankaltaista ja kéyttdjélle relevanttia siséltod, mika lisdd kontrollin

kokemusta ja madaltaa paatoksenteon kynnysta.
2.1.5 Jalkiarviointi

Oston jalkeinen arviointi viittaa sithen, miten kuluttaja kokee tehneenséd onnistuneen ostopéétdksen.
Télloin kuluttaja arvioi, onko ostopditos tdyttényt hinen odotuksensa. Arviointi tapahtuu suhteessa
aiempiin odotuksiin ja kokemukseen, jonka hin sai. Jos odotukset tiytetdén, lopputulos on

neutraali. Jos taas odotukset onnistutaan ylittiméaan se luo positiivisen kokemuksen ja kuluttaja voi

sitd kautta kehittdd lojaalisuutta tuotetta tai brandid kohtaan. Mikili odotukset ja kokemus eivét
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kohtaa, voi syntya kognitiivista dissonanssia eli ostopdétokseen liittyvaa epavarmuutta tai
katumusta. Talloin kuluttaja pyrkii varmistelemaan itselleen pdétostd etsimélld sitd tukevaa tietoa.
(Schiffman & Kanuk, 2014, 374; Kotler, 2019, 220-221). Sosiaalisen median ympéristossa
jélkiarviointiprosessi saa uuden ulottuvuuden. Algoritmit eivit pysédhdy oston jidlkeen, vaan jatkavat
saman tuotteen tai siithen liittyvén sisdllon esittimista kayttijille. (Ciocodeica, 2025). Tdma jatkuva
altistuminen voi vahvistaa kuluttajan kokemusta siitd, ettd ostopéitds oli oikea, koska positiivinen ja
toistuva sisdlto tukee hinen péétdstidn ja vihentdd dissonanssia. Samalla kuitenkin se voi vddristaa
arviointia. Syntyy illuusio siité, ettd tuote on edelleen suosittu ja arvostettu, vaikka kayttokokemus
ei vastaisikaan odotuksia. (Handoyo, 2024; Islam ym., 2024). Lu (2024) ja Rezaei ym. (2025)
tuovat esiin, ettd sosiaalisen median sisdllon jatkuva palautesilmukka yllapitad kuluttajan
sitoutumista my0s oston jilkeen. Kéyttdjd ei ainoastaan arvioi tuotetta, vaan saa jatkuvia sosiaalisia
ja emotionaalisia gratifikaatioita sen ymparille rakennetusta siséllostd, esim. kommenteista, muiden
kéyttdjien kokemuksista tai tuotteen trendikkyyden vahvistumisesta. Ndin ostopdédtoksen
onnistumisen tunne voi syntyd myos yhteison vaikutuksesta. Voorveld ym. (2018) sekd Appel ym.
(2020) osoittavat, ettd sosiaalinen validaatio toimii vahvana gratifikaation ldhteend. Kaytt4j4 kokee
kuuluvansa ryhmién, joka on tehnyt saman valinnan. Yhteisollinen hyvéksynté voi toimia
tehokkaampana vahvistimena kuin itse tuotteen laatu. Samalla se voi myds luoda painetta olla eri
mieltd, vaikka kokemus ei olisi ollut odotusten mukainen. Algoritmien rooli oston jilkeisessd
arvioinnissa korostuu erityisesti nuorten kuluttajien kohdalla, heidén ollessaan herkempid
sosiaalisille vaikutteille ja emotionaaliselle palkitsemiselle. (Ciocodeica, 2025; Huang ym., 2025).
Suositusalgoritmi voi tukea tyytyvdisyyden tunnetta ostoista, mutta ne voivat myds yllapitaa
riippuvuuden kaltaista sitoutumista kulutukseen. Silloin positiivinen palaute ja toistuva altistuminen
luovat jatkuvan tarpeen uusille ostoksille. (Huang ym. 2025). Tdma viittaa siithen ettd, TikTokissa
oston jélkeisessd arvioinnissa yksilon omaa pohdinnan liséksi, jatkuva altistuminen tuotteeseen
liittyville sisdllolle voi vaikuttaa arviointiin. Motiivit ylldpitidvit sitoutumista alustaan, kdyttdjan
kohdatessa edelleen samankaltaista sisdltod myos oston jélkeen. Muiden kokemukset ja reaktiot
toimivat sosiaalisina signaaleina normeista, jotka voivat vahvistaa tai haastaa kokemusta
ostopdatoksen onnistumisesta. Samalla algoritmi voi vahvistaa kontrollin kokemusta tarjoamalla

sisdltod, joka tukee tehtyd valintaa.
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2.2 Sosiaalinen media ja algoritminen vaikuttaminen
2.2.1 Suositusjarjestelmien toiminta ja kayttajakokemus

Suositusjérjestelmailla tarkoitetaan tietoteknisid tyokaluja ja tekniikoita, joilla tarjotaan suosituksia
kayttdjille kohteista, joita he voisivat kayttdd. Néitd suosituksia hydodynnetddn monissa
paitoksentekoprosesseissa, kuten mitd ostaa, mitd musiikkia kuunnella tai miti uutisia lukea.
Suositusjirjestelmien ensisijainen tavoite on auttaa kayttéjid 16ytdmaan helposti heille kiinnostavia
kohteita suurten vaihtoehtojen joukosta (Ricci ym. 2015, 1). Sosiaalisen median alustoilla, kuten
TikTokissa, suositusjérjestelmait ovat keskeinen osa alustan toimintalogiikkaa. Paivittdin syntyvin
valtavan siséltomiarén vuoksi alustan on valttimétonti suodattaa ja priorisoida siséltoa
kayttdjakokemuksen parantamiseksi. Algoritmien avulla kayttéjille esitetddn personoitua siséltod
heididn aiemman toiminta- ja vuorovaikutushistoriansa perusteella. Suositusjarjestelmin ytimesséd on
suositusalgoritmi, joka laskee todennédkoisyyksia sille, minka sisdllon kdyttdja todenndkdisimmin
kokee kiinnostavana (Zhou ym. 2020). Sosiaalisen median suositusjédrjestelmit perustuvat erilaisiin
algoritmisiin menetelmiin, joilla kayttdjalle pyritddn tarjoamaan mahdollisimman relevanttia
sisdltdod. Ne voivat perustua muiden samankaltaisten kdyttdjien toimintaan sekd kéyttdjan aiempaan

vuorovaikutukseen ja sisdllon ominaisuuksiin (Ricci ym. 2011, 74-76, 145-147).
2.2.2 TikTokin suositusjarjestelma

TikTok alustana perustuu lyhytvideoformaattiin, jolle on tyypillistd trendien ja haasteiden ymparille
rakentuva sisdltd. Vaikka alustalla on laajasti eri aiheita késittelevaad siséltod. TikTokin
toimintalogiikan ytimessd on suositusalgoritmi, joka tarjoaa kayttéjélle hyvin personoitua sisiltoa.
Alustan toimintaperiaatteena on jatkuva videosyote, joka mahdollistaa rajattoman selaamisen ja
pitdd kiyttdjan aktiivisena sovelluksessa (Montag ym. 2021). Kéyttdjamaaraltddn TikTok sijoittuu
suurimpien sosiaalisen median alustojen joukossa neljanneksi YouTuben, Facebookin ja
Instagramin jilkeen, mutta kiyttdjat viettdvat sielld selvisti eniten aikaa, keskimédrin ldhes 35
tuntia kuukaudessa. (Datareportal, 2025, 380—383). Tdmai korostaa alustan tehokkuutta kdyttdjan
sitouttamisessa formaattinsa ja algoritminsa avulla. TikTokin suosittelualgoritmia pidetdén yhtena
edistyneimmistd, sen erityispiirteend on kyky tuottaa kéyttdjélle erittdin personoitua sisdltod
nopeasti ja reaaliaikaisesti. Alustan “For You Page” ei perustu seuraajiin, vaan kdyttdytymiseen. Se
mitd kayttdja katsoo, kuinka kauan hin viipyy videoissa ja miten hén reagoi sithen vaikuttaa

suosituksiin, joita algoritmi kayttdjille tarjoaa. Tdma erottaa TikTokin monista muista alustoista.
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TikTokin suositusjdrjestelma valittiin yhdeksi kymmenestd merkittavimmasté teknologisesta

innovaatiosta vuonna 2021. (MIT Technology Review, 2021).

Zhang ja Liu (2021) luokittelevat TikTokin algoritmin hybridijarjestelmaiksi, joka yhdistda
sisdltopohjaisen suodatuksen (videon musiikki, hashtagit, kuvatekstit, visuaaliset elementit) sekd
yhteistoiminnallisen suodatuksen (muiden kayttdjien katseluhistoria ja reaktiot). Boeker ja Urman
(2022) kertovat ettd, TikTokin suosittelussa korostuu, seuraaminen, tykkiykset ja katseluaika, joista
viimeisin on erityisen tdrked mittari kiinnostuksen arvioinnissa. Ndin TikTokin algoritmi ei
ainoastaan heijasta kdyttdjan nykyisid mieltymyksid, vaan my0ds vahvistaa niitd aktiivisesti.
Alustalla on algoritmin luoma palautesilmukka, jossa jokainen kéyttdjdn tekemi toiminto ohjaa

tulevaa sisaltoa.

TikTokin suositusalgoritmi

e R 4 ™\ e
Kayttajan toiminta Algoritminen kasittely Suositeltu sisilto
Tykkaykset -Slsallon.omlna.llsugdet: . - _‘
- hashtagit, musiikki, teksti -Personalisoitu syote
-Katseluaika . ) )
-Muiden samankaltaisten -Kohdennettu mainonta

-Kommentit T o . o
- kayttajien toiminta -Vaikuttajasisalto
-Jakaminen ; o
-Aika, sijainti, laite,

-Seuraukset avesn
-Hakuhistoria ayttotilanne

- v N J o J/

Palautesilmukka
-Kayttajan toiminta

vaikuttaa seuraaviin
suosituksiin ja vahvistaa
algoritmin oppimista.

Kuva 3. TikTokin suostusalgoritmi prosessina. (Zhang & Liu, 2021; Boeker & Urman, 2022; Bhandari & Bimo, 2022.)

Suositusalgoritmin palautesilmukka on keskeinen osa TikTokin vetovoimaa, se ylldpitdd kiyttdjan
sitoutumista ja luo jatkuvan kdyttokokemuksen. Néin on perusteltua tarkastella seuraavaksi,
millaisin motiivein ja tarpein ihmiset hakeutuvat TikTokiin ja mitd gratifikaatioita se tuottaa

kiiyttajille.
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2.3 Mediankayttomotiivit TikTokissa (Uses & Gratifications -teoria)
2.3.1 Uses & Gratifications -teorian perusperiaatteet

Mediankéyttomotiivit kuvaavat, miksi mediaa kdytetddn ja millaisia hyotyjé siitd haetaan. Katz,
Blumler ja Gurevitch kehittiviat Uses & Gratifications (U&G) -teorian selittdiméin, miksi thmiset
kéyttdvat mediaa ja mitd tarpeita he pyrkivét sen avulla tyydyttdméaén. Teorian mukaan
mediankdyttdjit ovat aktiivisia toimijoita, jotka valitsevat median sisdltdjd omien tarpeidensa
perusteella. Mediankéyttdjén valinnat perustuvat yksilon omiin tavoitteisiin ja motiiveihin, ei
pelkidstddn satunnaiseen altistumiseen. Gratifikaatioilla tarkoitetaan yksilon kokemia palkitsevia
kokemuksia ja hyotyji, joita hin saa median kiytostd (Katz ym. 1973; Whiting & Williams, 2013).
McQuail (1983; 2010) jasensi median tarjoamat gratifikaatiot neljdin kategoriaan:
tiedonhankintaan, viihteeseen, sosiaaliseen vuorovaikutukseen ja identiteetin rakentamiseen. Vaikka
teoria kehitettiin alun perin joukkoviestinnin kontekstissa, sitd on myohemmin sovellettu myds
laajasti digitaaliseen mediaan. Ruggieron (2000) mukaan U&G tarjoaa hyoddyllisen viitekehyksen
median kdyton motiivien ymmartdmiseen myos nykyaikaisessa mediaymparistossd. U&G-teorian
avulla voidaan selittdd, miksi nuoret kayttdviat TikTokia ja millaisia hyotyja he saavat alustan
sisdlloistd. Nédiden kokemusten tarkastelu luo perustan ymmaértda, miten altistuminen TikTokin
sisdllolle voi herittdd kiinnostusta tuotteisiin ja ohjata ostoprosessin alkuvaiheita, kuten tarpeen
tunnistamista. Teoriaa on kuitenkin kritisoitu siitd, ettd se painottaa kayttdjan yksilollisid motiiveja
eikd huomioi riittdvisti median ja alustojen rakenteellista valtaa. Sundar ja Limperos (2013)
korostavat, ettd digitaalinen media ei ainoastaan tdytd aiempia tarpeita, vaan voi myds luoda uusia
gratifikaatioita. Teorian vahvuus on siind, ettd se toimii siltana yksilon motiivien ja median
tarjoamien gratifikaatioiden vélilld. Kdyttomotivaation selittdmisen lisdksi, teoria tarjoaa
viitekehyksen ymmartdd, miten mediankéyttd ohjaa kiyttaytymistd laajemmin. Tdmai tekee teoriasta
kéayttokelpoisen myds TikTokin ja kuluttajakédyttdytymisen tarkastelussa. Sosiaalisen median
ympéristossa kaupalliset siséllot, sosiaalinen vuorovaikutus ja algoritmien suositukset voivat toimia
gratifikaatioiden ldhteiné. Siksi U&G-teoria auttaa ymmartdamaan, miksi kdyttdja on

vastaanottavainen tietyille sisélldille ja miten tdima voi nikya ostoprosessin eri vaiheissa.
2.3.2 Kayttomotiivit ja psykologiset tarpeet

Uses & Gratifications -teorian ytimessd on ajatus siitd, ettd mediankdyttdd ohjaavat yksilon tarpeet
Jja niistd kumpuavat motiivit. Motiivi ei ole satunnainen tai ulkoinen drsyke, vaan psykologinen tai

sosiaalinen tarve, jonka tyydyttdmiseen media tarjoaa vilineitd. Katz, Blumler ja Gurevitch (1973)
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sekd myohemmin McQuail (1983; 2010) tunnistivat neljd keskeistd motiivikategoriaa: tiedolliset
(information), henkil6kohtaisen identiteetin rakentamiseen liittyvit (personal identity), sosiaaliset

(integration and social interaction) ja viihteelliset tai eskapistiset (entertainment).
Tiedonhankinta

Tiedolliset motiivit liittyvat haluun oppia uutta, ymmartid ymparistod ja pysya ajan tasalla.
Digitaalisessa ymparistossd my0s sosiaalinen media toimii tarkednd tiedonldhteend (Rubin, 1983;
Hutter ym. 2013). Sosiaalinen media kuitenkin muuttaa tiedonhankinnan luonnetta, informaatio ei
ole enii neutraalisti valittavissa, vaan algoritmit suodattavat ja priorisoivat sitd. (Sundar &
Limperos 2013; Voorveld ym. 2018). Tdma vaikuttaa erityisesti ostoprosessin alkuvaiheisiin,
saatavilla oleva tiedon maéré ja luotettavuus ohjaavat vaihtoehtojen arviointia. Kuluttaja saattaa
kokea etsivénsa tietoa, vaikka todellisuudessa hin kuluttaa algoritmin rajattua valikoimaa. (Rezaei
ym. 2025). Karimi ym. (2015) osoittavat, etti kuluttajat, joilla on vihén ennakkotietoa tuotteesta,
ovat alttiimpia ulkoiselle informaatiolle ja sosiaaliselle vaikutukselle. He turvautuvat useammin
muiden mielipiteisiin ja pddtoksenteko nojaa vahvemmin esim. suosituksiin. Tdmé on keskeisti
algoritmien kannalta, ne tarjoavat valmiiksi valikoituja sisdlt6jé, jotka ndyttavit suosituilta tai
relevantilta. Kuluttaja ei valttdmaitta edes tiedosta, ettd hidnen nidhtdvissidn oleva informaatio on
suositusjarjestelman kuratoimaa. Néin jopa tiedollinen motiivi voi johtaa eri suuntaan kuin
kuluttajan oma intentio, miki tekee algoritmien ja gratifikaatioiden vilisestd suhteesta keskeisen

kuluttajan paitoksentekoprosessin ymmartamisessd (Rezaei ym. 2025).
Identiteetin rakentaminen

Henkilokohtaisen identiteetin motiivit viittaavat mediankdyttoon keinona jésentid ja vahvistaa omia
arvoja, eldméntapaa ja mindkuvaa. Media ei tdlloin toimi vain tiedonldhteend, vaan myos peiling,
jonka kautta yksilo tunnistaa ja muotoilee itsedén. (Rubin, 2002; McQuail, 2010, luku 16.).
Sosiaalisen median kontekstissa identiteettimotiivit korostuvat, koska media ei vain heijasta
identiteettejd, vaan toimii myds alustana niiden esittdmiselle ja rakentamiselle (Shao, 2009;
Bhandari & Bimo, 2022). Identiteettiin liittyvit gratifikaatiot ovat samalla sekd henkildkohtaisia
ettd sosiaalisia, silld identiteetti muodostuu vuorovaikutuksessa muiden kéyttéjien ja teknologisen
ympdriston sisdltojen kanssa (Dolan ym. 2016). Algoritmit voivat vahvistaa identiteettimotiiveja
tarjoamalla ndkyvyytta sisélldille, jotka vastaavat kdyttdjan mindkuvaa. (Voorveld ym. 2018). Talla
voi olla vaikutusta myds kulutusvalintoihin, jos tietyt tuotteet ndyttidytyvit osana tavoiteltua

identiteettid tai haluna saada sosiaalista hyviaksyntaa.
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Sosiaalinen yhteenkuuluvuus

Sosiaaliset motiivit ovat Uses & Gratifications -teorian keskeisimpié ulottuvuuksia sosiaalisen
median kannalta, silld ne kuvaavat median roolia yhteiso6llisyyden, vuorovaikutuksen ja sosiaalisen
tuen ldhteend. Sosiaaliset gratifikaatiot liittyvéat osallistumiseen, yhteenkuuluvuuden tunteeseen ja
sosiaalisen hyviksynnin kokemukseen (McQuail, 1983, luku 5; Rubin, 2002). Quan-Haase ja
Young (2010) sekd Whiting ja Williams (2013) osoittivat, ettd sosiaalinen vuorovaikutus on
keskeisin motiivi useimmilla some-alustoilla. Sosiaalisen median ymparistdssd sosiaaliset motiivit
liittyvit paitsi vuorovaikutukseen myds nékyvyyteen ja sosiaaliseen palautteeseen. Tykkéykset,
kommentit ja seuraajamiirit toimivat palautemekanismeina, jotka vahvistavat kiyttdjdn kokemusta
sosiaalisesta hyviaksynnistd (Dolan ym. 2016; Voorveld ym. 2018). Sosiaalisessa mediassa
sosiaaliset gratifikaatiot eivit perustu vain vuorovaikutukseen muiden kéyttdjien kanssa, vaan myos
sithen, miten alustojen algoritmit vahvistavat nidkyvyyttd. Téll4 voi olla merkitystd myds

kulutuskéyttaytymisen kannalta, jos sosiaalinen hyviksynta liittyy tuotteisiin ja trendeihin.
Viihde

Viihteelliset ja eskapistiset motiivit liittyvit mielihyvén, rentoutumisen ja ajankulun tarpeisiin.
Media tarjoaa mahdollisuuden paeta stressid, tylsyytta tai arjen rutiineja. (McQuail, 2010, luku 16.).
Sosiaalisessa mediassa viithde on usein personoitua ja algoritmien ohjaamaa. TikTokin kaltaisilla
alustoilla viihteellisyys on keskeinen kédyttomotiivi, koska sisdltod on helppo kuluttaa ja se on
nopeasti palkitsevaa. Bhatiasevin (2024) osoittaa, ettd viihteellisyys ja nautinto ovat keskeisid
motiiveja sosiaalisen median kadyton taustalla, silld kéyttdjit hakevat rentoutumista ja myonteisiad
tunnekokemuksia sosiaalisen median sisdlloistd. Algoritmit voivat vahvistaa viihteellistd
mediankdyttod tarjoamalla jatkuvasti kdyttdjaa kiinnostavaa sisdltod. (Montag ym, 2021). Tdma voi
lisdtd impulsiivisuutta myds kulutuskéyttdytymisessd, jos tuotteisiin liittyva sisiltd kohdataan osana
viihteellistd kokemusta. (Huang ym, 2025). Viihteelliset motiivit ovat kuluttamisen kannalta
olennaisia, koska ne voivat madaltaa kriittisyyttd ja tehda kaupallisesta sisdllostd helpommin

ldhestyttavaa.

Kayttomotiivit eivét ainoastaan selitd, miksi mediaa kdytetdén, vaan myds sitd, miten media voi
vaikuttaa ostoprosessin eri vaiheisiin. Jos kdyttdja hakee mediasta tietoa, hian voi olla
vastaanottavaisempi tuotekeskeiselle siséllolle. Jos hdn hakee sosiaalista hyvidksyntéa,
vaikuttajamarkkinointi ja kdyttéjdarviot voivat vaikuttaa voimakkaammin. Jos taas motiivina on
vithde tai arjesta pakeneminen, ostopdétds voi syntyd impulsiivisemmin. Tdmén vuoksi ne ovat

keskeisid myos kuluttajakayttdytymisen tarkastelussa. Seuraavassa alaluvussa tarkastellaan, miten
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ndmi motiivit realisoituvat erityisesti sosiaalisen median ympéristossd, jossa algoritmit vahvistavat,

suodattavat ja jopa tuottavat uusia gratifikaatioita.
2.3.3 U&G- teoria ja sosiaalinen media

Sosiaalinen media on muuttanut mediankdyton logiikkaa tavalla, joka edellyttinyt myos Uses &
Gratifications- teorian soveltamista, ottacn huomioon muutoksen siind, miten mediankulutus
tapahtuu. Siind missi perinteiset mediat tarjosivat yksisuuntaista sisdltod kuluttajille, sosiaalinen
media on vuorovaikutteinen, osallistava ja jatkuvasti paivittyva. Kéyttdjat eivét ainoastaan kuluta
sisdltdd, vaan my0s tuottavat ja levittavét sitd. (Shao 2009). Sosiaalisessa mediassa gratifikaatiot
eivit synny vain kayttijin sisdisistd tarpeista, vaan myos vuorovaikutuksessa alustan teknologisen
logiikan kanssa. Kéyttdjit eivit pelkdstddn valitse mediaa motiivien perusteella, sosiaalinen media
myoOs ohjaa heitd kohti tiettyjd motiiveja ja gratifikaatioita. Sosiaalinen media haastaa U&G-teorian
alkuperidisen oletuksen kiyttdjédn autonomiasta, vaikka kéyttdjd vaikuttaa aktiiviselta, algoritmit
ohjaavat hinen valintojaan ja vahvistavat tiettyjen gratifikaatioiden esiintymistd. (Sundar &
Limperos, 2013). McQuailin (1983) klassinen nelijako on edelleen kadyttokelpoinen, mutta
sosiaalinen media laajentaa sen ulottuvuuksia, viihteestd tulee personoitua, sosiaalisesta
vuorovaikutuksesta verkostoitunutta ja identiteetin rakentamisesta julkista. Sosiaalinen media on

samalla gratifikaation l&dhde ja viline, jonka avulla gratifikaatio voidaan ansaita. (Dolan ym. 2016).

Sosiaalisen median aikakaudella kdyttdjdn autonomia on osittain ndenndistd, koska algoritmit
ennustavat ja ohjaavat kayttaytymista. (Beer 2017; Bucher 2018). TikTok on tdmin kannalta
erityinen esimerkki. Bhandari ja Bimo (2022) kuvaavat etté, alustalla vithde, kaupallisuus ja
sosiaalinen validointi sulautuvat yhteen. Mainonta ei tilloin niyttaydy erillisend muusta siséllostd,

vaan osana arjen viihteellistd ja sosiaalista vuorovaikutusta.

U&G-teoria auttaa ymmaértamédn sosiaalisen median kédyttod, koska se ndkee kayttdjan aktiivisena
kokemuksen rakentajana, ei pelkkdnd sisdllon vastaanottajana. Algoritmien ohjaamassa
ymparistossd kdyttdjan toimijuus ei kuitenkaan ole tdysin autonomista. Sosiaalisen median alustat
muokkaavat kéyttdjin kokemuksia ohjaamalla ndkyvyyttd, palkitsemalla tietynlaista kdyttdytymistad
ja suodattamalla tarjolla olevaa siséltod. Tdma on tirkedd kuluttajakdyttdytymisen kannalta, koska
samat motiivit, joiden vuoksi kéyttdjd hakeutuu alustalle, voivat altistaa my6s kaupallisille

sisélloille ja vaikuttaa ostoprosessiin. (Sundar & Limperos, 2013; Aoki & Matsui, 2025)
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2.3.4 Motiivien yhteys kuluttamiseen ja ostokayttaytymiseen

Mediankdyttomotiivien ja kuluttajan ostoprosessin vilinen yhteys on tdssé tutkimuksessa keskeinen.
Perinteisesti ostoprosessi on kuvattu vaiheittaisena etenemisené tarpeen tunnistamisesta oston
jélkeiseen arviointiin (Solomon, 2013, 320). Uses & Gratifications -teorian ndkokulmasta
ostoprosessia ei tule tarkastella vain rationaalisena ja lineaarisena paiatoksentekona, vaan prosessina,

jossa tarpeet, motiivit ja median tarjoamat gratifikaatiot vaikuttavat paatoksentekoon.

Tiedolliset motiivit liittyvét ostoprosessin alkuvaiheisiin, erityisesti tarpeen tunnistamiseen ja
tiedonhakuun. Kuluttajat hakevat sosiaalisesta mediasta tietoa tuotteista, trendeisté ja muiden
kayttdjien kokemuksista, ja sosiaalinen media on noussut yhdeksi keskeisimmisti tiedonléhteista.
(Hutter ym. 2013; Voorveld ym. 2018). Algoritmit muokkaavat tiedonhankintaa valitsemalla,
minkilaista sisdltod kayttdja nikee ensimmaiisend, usein jo ennen kuin kéyttdja on itse tunnistanut
tarpeen. Tarpeen tunnistaminen voi muuttua algoritmin laukaisemaksi prosessiksi. Tiedollinen
gratifikaatio ei endéd ole pelkéstiin sosiaalisen median kdyttdjin aktiivisen haun tulos, vaan

seurausta alustaldhtdisesti suodatuksesta ja siséllon kohdentamisesta. (Rezaei ym. 2025).

Identiteetin rakentamisen ja itsensd esittimisen motiivit vaikuttavat erityisesti vaihtoehtojen
vertailuun ja ostopditoksen muodostumiseen. Kuluttajat tekevit valintoja, jotka tukevat ja
vahvistavat heiddn minékuvaansa seké sosiaalista asemaansa (Solomon, 2013, 189-190).
Sosiaalinen media mahdollistaa vertailun suhteessa muiden kiyttdjien eliméntyyleihin,
brandivalintoihin ja kulutuspéatoksiin. Tama voi luoda paineita itsensd esittdmiseen tietylld tavalla.
(Dolan ym. 2016). Algoritmit vahvistavat titd, palkitsemalla tietynlaista sisdlt6d, joka resonoi
kayttdjan identiteetin tai tavoitellun mindkuvan kanssa. Hu ja Zhu (2022) osoittavat, ettd sosiaalisen
median kaytto lisdd ostoaikomuksia juuri itsensd esittimisen kautta. Tamé viittaa siihen ettd,

sosiaalisessa mediassa kuluttaja ei osta pelkkdad tuotetta, vaan myd0s siihen sisdltyvin merkityksen.

Sosiaaliset motiivit korostuvat ostoprosessin vaihtoehtojen vertailussa ja ostopdétoksessa.
Sosiaalisessa mediassa kuluttajat eivét arvioi tuotteita yksin, vaan peilaavat vaihtoehtoja suhteessa
muiden kayttdjien kokemuksiin ja suosituksiin. Kuluttajat luottavat muiden kayttéjien, ystdavien ja
vaikuttajien kokemuksiin huomattavasti enemmaén kuin perinteiseen mainontaan. (Schiffman &
Kanuk, 2014, 234-236). Huang ym. (2025) osoittavat ettd, lyhytvideoformaattiin perustuvilla
alustoilla, tykkdysten, kommenttien ja katselukertojen muodostama sosiaalinen signaali vahvistaa
ostoaikomusta seké lisdd merkittdvasti impulsiivista ostokdyttdytymistd. Tama viittaa siithen etta,

sosiaalinen gratifikaatio muuttuu tdlloin ostokéyttdytymistd ohjaavaksi mekanismiksi.
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Viihteelliset ja eskapistiset motiivit liittyvét ostoprosessin alkuvaiheisiin, erityisesti tarpeen
tunnistamiseen ja tiedonhakuun. Viihteellisen siséllon aiheuttamat emotionaaliset drsykkeet voivat
heréttdd uuden tarpeen. Kéyttdjd kiinnostuu tuotteesta, koska se esitetddn viihteellisesti,
houkuttelevasti tai sosiaalisesti palkitsevassa kontekstissa. (Voorveld ym. 2018; Sharma 2023).
Vaterlausin ja Winterin (2021) mukaan viihteellinen sisélto palkitsee kéyttdjdn nopeasti, mutta
samalla heikentdi tietoista padtoksentekoa. Ndin viihteellinen gratifikaatio voi toimia ostoprosessin

laukaisijana. (Huang ym, 2025.)

Sosiaalinen media ja sen kdyttoon liittyvét gratifikaatiot eivit vaikuta vain yksittéisiin ostoprosessin
vaiheisiin, vaan muovaavat koko prosessin rakennetta ja dynamiikkaa. Karimi ym. (2015)
korostavat, ettd digitaalinen ostoprosessi on luonteeltaan dynaaminen ja epélineaarinen. Kuluttaja
voi nopeasti siirtyd tarpeen tunnistamisesta impulssiostoon tai toisaalta viipyéd pidempéain
arviointivaiheessa vertaillen vaihtoehtoja. Sosiaalisen median algoritmien vélittima sisdltd
vahvistaa titd ilmiGtd, gratifikaatiot voivat vaihdella reaaliaikaisesti tiedonhausta viihteeseen ja
sosiaalisesta validoinnista identiteetin vahvistamiseen. (Appel ym. 2020; Rezaei ym. 2025). Liséksi
Hu ja Zhu (2022) osoittavat, ettd sosiaalisen median vuorovaikutteisuus ja yhteisollisyys ylldpitavit
kéyttdjin jatkuvaa sitoutumista, miké tekee kulutuspdatoksistd yhd useammin emotionaalisia,
spontaanisti syntyvié ja kontekstisidonnaisia. Tdémén seurauksena sosiaalisen median ostoprosessia
ei voida endd ymmartdd irrallaan mediankdyttomotiiveista ja vuorovaikutuksesta algoritmien
kanssa. Kuluttaja ei toimi irrallaan mediaymparistostd, vaan hdnen tarpeensa, motiivinsa ja
valintansa rakentuvat vuorovaikutuksessa sosiaalisen median kanssa. Uses & Gratifications -teoria
tarjoaa sen takia pohjan selittdd, miksi kuluttaja on vastaanottavainen tietyille viesteille ja miten
ndmdi viestit voivat jalostua ostoaikomukseksi. Samalla teoria auttaa ymmértamaan, miksi
algoritmien vaikutus on niin tehokas kiyttdjiin. Vaikutus osuu suoraan nithin psykologisiin ja

sosiaalisiin tarpeisiin, joiden varaan kuluttajan ostoprosessi nojaa.

U&G-teoria auttaa selittimain, miksi kayttdja on vastaanottavainen tietyille sisdllgille, mutta se ei
pelkastddn riitd selittimiin, miten ndmé kokemukset muuntuvat konkreettisiksi ostoaikomuksiksi
tai kuluttajan kéyttdytymiseksi. Tamén takia seuraavaksi siirrytddn Theory of Planned Behavior -
teoriaan, joka tarjoaa vilineen jisentdd miten mediankdytto ja gratifikaatiot, vaikuttavat
kayttdytymisaikomusten syntyyn asenteiden, sosiaalisten normien ja koetun kontrollin kokemuksen

kautta.
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2.4 Kayttaytymisaikomusten muodostuminen algoritmisessa ymparistossa

(Theory of Planned Behavior)
2.4.1 Suunnitellun kayttaytymisen teoria (TPB)

Suunnitellun kdyttaytymisen teoria (Theory of Planned Behavior) on Icek Ajzen (1991) kehittama
kéyttdytymistutkimuksen teoria, sen mukaan, ihmisen kéyttdytyminen on tietoista, suunnitelmallista
ja intentionaalista. TPB:n keskeinen viite on, ettd ihmisen kiyttaytymistd parhaiten ennustaa hinen
kayttdytymisaikomuksensa (intention) toteuttaa kyseinen toiminta. (Ajzen, 1991, 2020).
Aikomuksen syntymiseen vaikuttaa kolme pédtekijaa, asenteet, subjektiiviset normit ja koettu
kéyttdytymisen hallinta. Asenteet kuvaavat yksilon myonteisté tai kielteistd suhtautumista tiettyyn
kéyttdytymiseen. Positiivinen asenne lisdé todennékoisyyttd, ettd henkild aikoo toimia tietylld
tavalla, kun taas negatiivinen asenne vihentéd sitd. Subjektiiviset normit viittaavat sosiaaliseen
paineeseen tai ympériston odotuksiin, jotka vaikuttavat yksilon padtoksiin. Henkild on
taipuvaisempi toimimaan, jos han kokee, etté tarkedt ihmiset hinen ympérilladn odottavat sité.
Koettu kiyttdytymisen hallinta puolestaan liittyy yksilon késitykseen siitd, kuinka helppoa tai
vaikeaa kéyttdytyminen on toteuttaa, tima késitys voi joko vahvistaa tai heikentdd aikomusta.
(Ajzen, 1991). Tdmén tutkimuksen kannalta TPB:n vahvuus on sen kyky yhdistdd yksilon motiivit
ja ympariston vaikutukset konkreettiseksi ennusteeksi kayttdytymisestd. Se huomioi seké yksilon
sisdiset psykologiset tekijét ettd ulkoisen ympariston teknologiset ohjausmekanismit, mika tekee
siitd kdyttokelpoisen mallin my0ds sosiaalisen median aikakauden kuluttajakdyttdytymisen
selittdmiseen. (Leong ym, 2023). Tutkimus on siirtynyt myos digitaalisen ja teknologisen
kiyttdytymisen suuntaan, jossa ympdristo ja algoritmit muovaavat kdyttadytymisaikomuksia (Ajzen,
2020.) Ajzen (2020) itse toteaa, ettd intention muodostumiseen vaikuttavat paitsi loogiset arvioinnit
myos tunteet, tottumukset ja ympériston rakenteelliset tekijat. Kéyttdytyminen ei siis ole aina
tietoisen suunnittelun tulosta, vaan se voi syntyd dynaamisessa vuorovaikutuksessa sosiaalisten ja

teknologisten drsykkeiden kanssa.
Asenteet kiyttiytymistia kohtaan

Asenteet kuvaavat yksilon suhtautumista tiettyyn kiyttaytymiseen. Ajzenin (1991; 2020) mukaan
asenteet rakentuvat kahdesta ulottuvuudesta, uskomuksista kiyttdytymisen seurauksin liittyen ja
ndiden seurausten arvioinnista. Asenteet siséltdvét sekd kognitiivisia ettd, affektiivisia
komponentteja kuten uskomukset, arvioinnit, tunteet ja kokemukset. Mitd vahvemmin yksil6 uskoo
toiminnan johtavan myonteisiin lopputuloksiin, esim. hy6tyyn, hyvéksyntdin tai mielihyvéan, sitd

positiivisempi hdnen asenteensa kyseistd kdyttdytymistd kohtaan on. Eagly ja Chaiken (1993) sekd
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Bohner ja Dickel (2011) korostavat, ettd asenteet syntyvét pitkalti kokemusten, havaintojen ja
sosiaalisen oppimisen kautta. Toistuva altistuminen tietyille viesteille, malleille vahvistaa tiettyja
uskomuksia ja reaktioita. Namai taas ajan myota kiteytyvat pysyviaksi asenteeksi. Tétd kautta

asenteet muodostuvat oppimisen ja toiston kautta, eivitka edusta vain hetkellistd mielipidetta.

Sosiaalinen media ja algoritmien suodattama sisdlto kuitenkin haastaa tdtd ndkemysté, sosiaalisen
median kontekstissa asenteet voivat muovautua nopeasti algoritmien kuratoiman sisidllon kautta.
Lyhytvideoalustoilla kuten TikTokissa kayttéjat altistuvat jatkuvasti emotionaalisesti vetoavalle
sisdllolle, trendeille, vaikuttajasuosituksille ja tuotteille. Nama heréttavéat valittdmid mielihyvén ja
samaistumisen tunteita. (Huang ym, 2025). Myos Sheeran ym. (2016) osoittavat, tunnepohjaiset
reaktiot, voivat ohjata kdyttdytymistd jopa voimakkaammin kuin tietoiseen arvioon perustuvat
uskomukset. Vaterlaus ym. (2021) mukaan, toistuva altistuminen emotionaalisesti palkitsevalle
sisdllolle voi aiheuttaa sen etté, positiivinen tunne yhdistyy alustaan ja sen siséltdihin. Talloin
mielihyvén tunne voi siirtyd osaksi brindin tai tuotteen arviointia. Suositusalgoritmit vahvistavat
tdtd prosessia valikoivan altistuksen ja automaattisen vahvistamisen kautta. Kun kéyttdja reagoi
positiivisesti tiettyyn sisdltoon, algoritmi lisdd samankaltaisia drsykkeitd hanen syotteeseensa,
jolloin tunnepohjainen reaktio vahvistuu ja muuntuu asenteelliseksi preferenssiksi. (Beer, 2017;

Zhang & Liu, 2021).
Subjektiiviset normit

Subjektiiviset normit (subjective norms) kuvaavat yksilon kokemaa sosiaalista painetta toimia
tietylld tavalla. Normit perustuvat uskomuksiin siitd, mité yksilon ympérilld olevat viiteryhmidit,
odottavat hinen tekevén, ja kuinka hin pitdd ndiden odotusten noudattamista. Viiteryhmiin voi
kuulua esim. perhe, ystivét, kollegat tai muut sosiaaliset yhteisot (Fishbein & Ajzen, 2010, 132—
133). TPB- teorian mukaan kéyttdytymisaikomus vahvistuu, kun yksilo kokee, ettid hidnen
toimintansa on sosiaalisesti hyvéksyttyi tai palkittua. (Ajzen, 2020). Kéyttdytyminen ei perustu
ainoastaan henkilokohtaisiin asenteisiin, vaan myds siithen, mité yksiloé uskoo muiden ajattelevan

hinen toiminnastaan.

Sosiaalisessa mediassa normit saavat uusia ulottuvuuksia, media ei ainoastaan heijastele olemassa
olevia normeja, vaan myos tuottaa niitd. Bucher (2018) mukaan algoritmit maarittelevit, mika tulee
ndkyviin ja mikd jaa piiloon. Kayttdjat tulkitsevat ndkyvyyden merkkind sosiaalisesta
hyvéksynndstd, jos jokin esim. trendi tai tuote saa paljon ndkyvyyttd, se ndkyy “oikeana” tai
“suositeltuna”. Talloin normatiivinen paine syntyy myos teknologian kautta. Perinteisessd normit on

ndhty suhteellisen pysyviné sosiaalisina rakenteina, mutta sosiaalisen median aikakaudella ne ovat
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alttiimpia muutoksille. Algoritmit voivat hetkessé tuoda esiin uusia kdyttdytymisen malleja, jotka
synnyttivit hetkellisid normatiivisia paineita. (Lutkenhaus ym, 2023). Tdmé ohjaa kdyttdytymisté
yhti tehokkaasti kuin perinteinen sosiaalinen paine. (Beer, 2017; Hu & Zhu, 2022). Kayttajat
toimivat sen mukaan, mitd uskovat muiden arvostavan, mutta ndma uskomukset perustuvat
algoritmien luomaan valikoivaan sosiaaliseen todellisuuteen. Tdmé haastaa TPB:n alkuperdisen
oletuksen kiyttdjan rationaalisuudesta. Kun sosiaaliset normit ovat osittain teknologisesti tuotettuja
ja luonteeltaan dynaamisia, kdyttdytymisaikomukset voivat syntyé sosiaalisen vertailun ja
algoritmien nékyvyyslogiikan kautta ilman tietoista harkintaa. (Appel ym, 2020; Bhatiasevi, 2024).
Kuluttaja ei vélttdméttd osta tuotetta siksi, ettd hinen ldhipiirinsd suosittelee sitd, vaan koska
algoritmi on rakentanut vaikutelman tuotteen laajasta sosiaalisesta hyviksynnéasté. (Aoki & Matsui,

2025).
Koettu kiyttiytymisen kontrolli

Koettu kayttaytymisen kontrolli (perceived behavioral control) viittaa yksilon késitykseen omasta
kyvystddn toteuttaa tietty kiyttdytyminen. Se koostuu seka sisdisisté tekijoistd kuten, itsevarmuus,
taidot, tiedot sekd, ulkoisista resursseista kuten, aika, raha, teknologiaan péésy. Ajzen (2002; 2020)
korostaa, ettd tima ulottuvuus vaikuttaa seké kayttdytymisaikomuksen muodostumiseen kuin myos
kayttdytymisen todennidkdisyyteen. Mitd helpommaksi yksilo kokee toiminnan, sitd
todennikoisemmin hén sen toteuttaa. Sosiaalisen median kuluttajakdyttdytymisessd koetun kontrolli
merkitys on muuttunut perinteiseen kuluttamiseen verrattuna. Sosiaalisen median
suositusjarjestelmat ja uudet tavat ostaa ovat luoneet ympériston, jossa kuluttajan kokemus
paitosvallasta ja todellinen kontrolli eivdt endd ole sama asia. Kéyttdja kokee hallitsevansa
paitoksiddn, vaikka hdnen valintansa ovat suurelta osin algoritmien ohjaamia ja alustojen
rakenteiden rajaamia. (Appel ym., 2020; Zhang & Liu, 2021; Lu, 2024). Lu (2024) mukaan
teknologia lisdd kéyttdjan tehokkuuden ja mukavuuden tunnetta, mutta samalla kaventaa hénen
todellista vapauttaan paatoksenteossa. Teknologian ominaisuudet kuten, helppokayttoisyys,
automaatio ja personointi, luovat kiyttdjille kokemuksen hallinnasta. (Bhatiasevi, 2024; Schlund &
Zitek, 2024). Zhang ja Liu (2021) osoittavat, ettd algoritmien mahdollistama personointi voi lisété
kéyttdjan sitoutumista ja ostoaikomuksia juuri siksi, ettd se luo kokemuksen hallinnasta ja
yksilollisyydestd, vaikka todellinen autonomia kaventuu. Kéyttdjin kokema vaikutusmahdollisuus
ja sitoutuminen sosiaalisen median alustaan vahvistavat ostoaikomuksia (Wardana, 2025.)
Erityisesti TikTokissa algoritmit luovat hallinnan tunteen tarjoamalla hyvin personoitua sisdltod ja
jatkuvan kiyttokokemuksen. Kéyttdja kokee hallitsevansa omaa mediankdyttodéan ja

ostopéétoksidédn, vaikka hénen sitoutumisensa perustuu algoritmin palautesilmukkaan. (Bhandari &
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Bimo, 2022). Koettu kdyttdytymisen kontrolli, ei kuvaa ainoastaan yksilon objektiivisia kykyja tai

resursseja, vaan my0s teknologian tuottamaa kokemusta hallinnasta ja valinnanvapaudesta.
2.4.2 Motiivien ja gratifikaatioiden yhteys asenteisiin, normeihin ja kontrollin kokemukseen

Uses & Gratifications -teoria tarkastelee mediankéyttdd yksilon motiivien ja tarpeiden ohjaamana.
(Katz ym, 1973). Sosiaalisessa mediassa ndméa motiivit ilmenevét gratifikaatioina eli kdyttdjan
kokemia hyotyind. Digitaalisessa mediassa teoria korostaa aktiivista osallistumista ja sisdllon
tuottamista, vaikka alustat luovat vain kokemuksen hallinnasta algoritmien ohjatessa toimintaa.
(Sundar & Limperos, 2013; Dolan ym, 2016). Gratifikaatiot eivét ainoastaan tyydyta tarpeita, vaan
muokkaavat myos TPB-teorian asenteita, normeja ja koettua kontrollia. Sosiaalisen median
kontekstissa gratifikaatiot toimivat mekanismeina, jotka muokkaavat néitd komponentteja. Kun
algoritmit personoivat sisdltéjen nidkyvyyttéd ja vuorovaikutusta, ne vaikuttavat suoraan siihen,
millaisia asenteita, normeja ja kontrollin kokemuksia kayttdjd muodostaa sosiaalisen median
ymparistOstd ja sen sisdllostd (Appel ym., 2020; Aoki & Matsui, 2025; Rezaei ym., 2025). Viihde ja
tiedonhaku vaikuttavat asenteisiin, sosiaalinen yhteenkuuluvuus vaikuttaa normeihin ja algoritmien
personoima sisdltd muokkaa hallinnan kokemusta (Sundar & Limperos, 2013; Vaterlaus & Winter,
2021; Bhatiasevi, 2024). Ajzen ja Kruglanski (2019) ovat laajentaneet TPB:td ottaen huomioon etti,
kayttdytymistd ohjaavat my0s yksilon henkilokohtaiset ja sosiaaliset tavoitteet. Tami nédkokulma on
erityisen merkityksellinen sosiaalisen median ympéristossé, jossa algoritmien kuratoima sisaltd
aktivoi kéyttdjén tavoitteita, jolloin mediankdyttomotiivit voivat muuttua kdyttdytymisaikomuksiksi

ilman tietoista harkintaa. (Dolan ym., 2016; Appel ym., 2020; Aoki & Matsui, 2025).
Asenteet

Sosiaalisen median kdytt6d ohjaavat motiivit muovaavat kiyttdjan asenteita ensisijaisesti
gratifikaatioiden kautta. Viihde ja tiedonhaku aktivoivat asenteita eri tavoin mutta usein
sosiaalisessa mediassa rinnakkaisesti. Viihteellinen gratifikaatio perustuu mielihyvén, nautinnon ja
rentoutumisen tarpeiden ympdrille ja se liittdd kdyttdjin kokemukseen positiivisia tunteita niin
alustaa kuin sen vilittdimai kaupallista sisdltod kohtaan. Tdmé emotionaalinen palkitsevuus voi
vahvistaa alustaan liittyvid myOnteisid asenteita ilman, ettd kdyttdjd tietoisesti arvioi sisdllon arvoa
tai hyotyd. (Wang & Wang, 2023; Huang ym., 2025). Viihteelliset motiivit aktivoivat affektiivisen
ulottuvuuden. Niin kéyttdjdn asenteet muotoutuvat tunnepohjaisen mielihyvin ja samaistumisen
kautta, enemmaén kuin tietoisen harkinnan perusteella. Viihteellisten kokemusten lisdksi kéyttd;j

hakee sosiaalisesta mediasta myds tiedollista hyotya. (Rezaei ym., 2025).
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Viihteelliset ja tiedolliset gratifikaatiot tukevat toisiaan, sen korostuessa sosiaalisen median
sisdlloissd. Viihteelliset kokemukset voivat lisdtd kiinnostusta kaupalliseen siséltoon, kun taas
tiedollinen gratifikaatio tarjoaa télle kiinnostukselle perustelun. Sosiaalisessa mediassa tdma
vuorovaikutus johtaa helposti muutokseen asenteissa. Kéyttdji ei ainoastaan pida siséllostd, vaan
myos kokee sen merkityksellisend ja hyddyllisend. Algoritmit vahvistavat tdtd tarjoamalla sisdltoa,
joka resonoi kdyttijin aiempien mieltymysten kanssa, vahvistaen jo olemassa olevia asenteita.
(Appel ym., 2020; Aoki & Matsui, 2025). Tama on my0s linjassa Ajzenin ja Kruglanskin (2019)
kanssa. Asenteet eivit rakennu pelkdn hyotyjen ja seurausten arvioinnin varaan, vaan ne heijastavat
myos kiyttdjan emotionaalisia ja tavoitteellisia pyrkimyksid. (Dolan ym., 2016; Ajzen &
Kruglanski, 2019). Sosiaalisen median gratifikaatiot tukevat niita tavoitteita tarjoamalla nopeita
palkintoja ja jatkuvaa tunnustusta, miké tekee asenteista emotionaalisesti latautuneita. Kéyttéja
kokiessa sisdllon sekd nautinnolliseksi ettd, tiedollisesti merkitykselliseksi, asenteet heijastavat
myos kiyttdjan henkilokohtaisia arvoja ja tavoitteita. Téllaiset asenteet muodostavat perustan
kéayttdytymisaikomuksille. Ostoaikomus, voi syntyé osittain automaattisesti, mutta silti

tavoitteellisesti motivoituneen mediankéyton kautta. (Dolan ym., 2016; Sheeran ym., 2016).
Subjektiiviset normit

Sosiaalisen median ympéristossa subjektiiviset normit eivit synny pelkdstddn ihmisten vélisen
vuorovaikutuksen kautta, vaan my0s algoritmien sddtelemastd nikyvyydestd ja sosiaalisen
palautteesta. (Appel ym., 2020). Kéyttdjat omaksuvat nopeasti késityksen siitd, millainen sisilto saa
huomiota ja positiivisia reaktioita sekd mukauttavat toimintaansa saadakseen tunnustusta. (Hajli,
2014; Voorveld ym., 2018). Tama tuo ilmi sosiaalisen yhteenkuuluvuuden gratifikaation roolin, kun
tietty kdyttdytyminen palkitaan, se vahvistaa halua toistaa samanlaista toimintaa. Algoritmit
vahvistavat titd kayttdytymistd suosimalla sisdltod, joka vahvistaa sitoutumista ja aktivoi reaktioita.
(Appel ym., 2020; Aoki & Matsui, 2025). Kun nakyvyys, tykkdykset ja kommentit toimivat
sosiaalisen arvon mittareina, kayttédjat sisdistdvat ndma algoritmin palkitsemat mittarit ja pitdvét
niitd yhteison normeina. (Beer, 2017; Vaterlaus & Winter, 2021). Tdma myos tekee sosiaalisen
median normeista lyhytkestoisia. Siind missé perinteiset sosiaaliset normit rakentuvat hitaasti,
algoritmit voivat hetkessd nostaa ndkyville uusia trendeji tai tuotteita, jotka alkavat ohjata
kayttdjien toimintaa. (Lutkenhaus ym., 2023). Kayttdjd voi toimia sen perusteella, mité pitaa

suosittuna tai trendikkdénd sosiaalisessa mediassa. (Hu & Zhu, 2022).

Identiteetin rakentamisen gratifikaatio liittyy my0s oleellisesti tdhédn. Sosiaalisessa mediassa

kayttdjdt eivit ainoastaan pyri saamaan positiivista palautetta, vaan myds rakentamaan ja
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vahvistamaan omaa sosiaalista identiteettiddn. Niakyvyyden ja reaktioiden avulla kdyttdjit arvioivat
omaa asemaansa yhteisdssi ja muokkaavat itseilmaisuaan sen mukaisesti. (Vaterlaus & Winter,
2021; Bhandari & Bimo, 2022). Kun algoritmien tuottama palaute méérittdd, millainen identiteetti
saa huomiota, kdyttdja sisdistdd ndma normit ja alkaa rakentaa mindkésitystdén niiden varaan. Tama
vahvistaa tunnetta yhteisoon kuulumisesta ja sosiaalisesta asemasta, mutta samalla altistaa
normatiiviselle paineelle ja kulutuspéétoksille, joita ohjaa ulkoisen hyvidksynnin tavoittelu.

(Bhandari & Bimo, 2022; Dolan ym., 2016).

Kun suosio ja hyvidksyntd toimivat palkitsevina tavoitteina, subjektiiviset normit eivét endd ole
pelkkid sosiaalisia odotuksia. Normit muuttuvat sisdistetyiksi motiiveiksi, jotka ohjaavat
kéyttdytymistd myos ostamisen kontekstissa. (Aoki & Matsui, 2025; Huang ym., 2025). Tama tekee
subjektiivisista normeista merkittdvén tekijin ostoaikomusten muodostumisessa. Kuluttaja ei
valttdméttd osta tuotetta siksi, ettd hdnen ldhipiirinsd suosittelee sitd, vaan koska algoritmi on luonut

vaikutelman laajasta sosiaalisesta hyviksynnistd. (Appel ym., 2020; Rezaei ym., 2025).
Koettu kiyttiytymisen kontrolli

Sosiaalisen median ympéristdissd koettu kédyttdytymisen kontrolli muodostuu yhi useammin
algoritmeihin sidonnaisena kokemuksellisena ilmioni. Kayttdja kokee olevansa aktiivinen toimija,
joka sddtelee omaa mediaympaéristoddn. Todellisuudessa kuitenkin hidnen toimijuutensa on rajattu
algoritmien oppimisen ja suodatuksen logiikan kautta. (Beer, 2017; Appel ym., 2020). Sosiaalisen
median kayttdjit kokevat ympéristonsé usein hallittavaksi ja yksilolliseksi, miké johtuu
personalisoitujen sisdlloistd tarjoamista gratifikaatioista. Kéyttdjd voi saada viihdettd, sosiaalista
hyviksyntai, tietoa tai mahdollisuuden esittdd omaa identiteettiddn. Palkitsevat kokemukset luovat
tunteen vaikutusmahdollisuuksista ja autonomiasta. (Sundar & Limperos, 2013). Kun algoritmien
siséltd mukautuu kéyttdjén aiempaan toimintaan perustuen ja vahvistaa hinen mieltymyksidan,
tama luo kokemuksen yksilollisestd vallasta. Tdssd vuorovaikutuksessa kdyttdja kokee hallitsevansa
valintojaan, vaikka todellisuudessa paétokset ohjautuvat hienovaraisesti algoritmien suositusten
mukaisesti. Algoritmit pyrkivét ennakoimaan padatoksid ja ohjaamaan valintoja kohti kaupallisesti
hyodyllisid lopputuloksia. (Lu, 2024; Schlund & Zitek, 2024). Myods Rezaei ym. (2025) osoittavat,
ettd personoitavuus lisdd hallinnan tunnetta, vaikka se samalla kaventaa kéyttdjén todellista
paidtosvapautta. Bhatiasevin (2024) mukaan kéyttdjédn kokema hallinnan ja kyvykkyyden tunne lisda
kayttdjan sitoutumista ja vahvistaa kidyttdytymisaikomuksia. Hallinnan tunne itsessdén tarjoaa

palkitsevan kokemuksen, joka voi vahvistaa ostoaikomuksia. (Huang ym., 2025; Appel ym., 2020).
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Kokemus ylldpitdd kayttdjén sitoutumista, samalla kuitenkin se voi vihentdi tietoista itsereflektiota.

(Dolan ym., 2016).

Ajzenin ja Kruglanskin (2019) mukaan kéyttdytyminen heijastaa yksilon tavoitteita, kuten
itsendisyyden ja hallinnan kokemusta. Sosiaalisen median ymparistdssa koettu kontrolli palvelee
juuri ndité tavoitteita. Kéyttd;ja tulkitsee teknologisesti rajatun toiminnan autonomiseksi
suoritukseksi, miké tuottaa palkitsevan tunteen onnistumisesta ja vaikutusvallasta. (Sundar &
Limperos, 2013). Kayttdjd kokee toimivansa rationaalisesti ja itsendisesti, vaikka hinen pdétoksensa
syntyvit jarjestelmaissé, jonka tarkoituksena on vahvistaa sitoutumista ja ohjata kdyttaytymista
kaupallisesti hyddylliseen suuntaan. (Aoki & Matsui, 2025). Koettu kontrolli on ndin ennen kaikkea
subjektiivinen ja emotionaalinen kokemus. Se vahvistaa kédyttaytymisaikomuksia ja sitoutumista,

mutta samalla hdmartia rajan vapauden ja kontrollin vililla. (Beer, 2017)
2.4.3 Ostoaikomuksen muodostuminen ja kayttaytymisen ohjautuminen

Suunnitellun kdyttdytymisen teorian (TPB) keskeisin ydin on selittdé kuluttajan
kayttdytymisaikomuksen muodostumista asenteiden, subjektiivisten normien ja koettu
kéyttdytymisen kontrollin kautta. (Ajzen, 1991; Ajzen & Kruglanski, 2019). Nama tekijit eivit
kuitenkaan toimi erilldén, vaan asenteiden arviot, normien vaikutteet ja hallinnan kokemus yhdessa
luovat kayttdytymisaikomuksen perustan. Ajzenin ja Kruglanskin (2019) mukaan
kéayttdytymisaikomus syntyy prosessina, jossa yksilon tavoitteet, odotukset ja emotionaaliset
reaktiot yhdessé ovat pddtoksenteon motivaationa. Kédyttdytyminen ei ole vain tietoisen harkinnan
lopputulos, vaan myos tunteet ja sosiaaliset palkinnot ohjaavat toimintaa. Sosiaalisen median
algoritmit tuovat prosessiin uusia ulottuvuuksia, ne muokkaavat asenteita toistuvan altistuksen
kautta, normeja sosiaalisen palautteen avulla ja hallinnan kokemusta personoidun vuorovaikutuksen

kautta.

Asenteet eivit perustu ainoastaan yksilon aiempiin kokemuksiin, vaan myds jatkuvasti toistuviin
sisdltoihin ja drsykkeisiin, joita algoritmit vélittdvat. Emotionaalisesti palkitseva sisdlto kuten
trendit ja suositukset, vahvistavat my0nteisid asenteita kulutukseen ja ohjaavat arviointia
tunnepohjaisesti ja vihentéen rationaalisen harkinnan roolia pdétoksenteossa. (Appel ym., 2020;
Wang & Wang, 2023). Samalla subjektiiviset normit sosiaalisessa mediassa vilittyvit tykkdysten,
kommenttien ja trendien avulla, vahvistaen kisitysta tiettyjen valintojen sosiaalisesta
hyvéksyttivyydestd. (Voorveld ym., 2018; Aoki & Matsui, 2025). Kayttdjan toiminta peilautuu
jatkuvasti muiden mielipiteisiin ja algoritmin palkitsemaan nikyvyyteen. Koettu kéyttdytymisen

kontrolli puolestaan syntyy sosiaalisessa mediassa vuorovaikutuksesta suositusalgoritmin kanssa.
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Kayttdja kokee hallinnan tunnetta, kun algoritmi tunnistaa hinen tarpeensa ja tarjoaa hénelle
sopivaa siséltod. (Lu, 2024). Tadma vahvistaa autonomian tunnetta, vaikka todellisuudessa valinnat
tapahtuvat algoritmien asettamissa rajoissa. (Beer, 2017; Rezaei ym., 2025). Kun ndmi kolme
tekijad vahvistuvat samanaikaisesti, kiyttdytymisaikomus alkaa tuntua henkilokohtaiselta
paétokseltd mutta on silti osittain algoritmisesti johdettu. Kéyttdytymisaikomus toimii ostoprosessin
psykologisena liikkeellepanevana voimana, joka muuntaa motivaation toiminnaksi. (Ajzen, 1991;
Dolan ym., 2016). Algoritmien vaikutus ostoaikomuksen muodostumiseen on merkittivi, koska ne
yhdistavit kuluttajan rationaalisen harkinnan ja tunnepohjaisen reagoinnin. Algoritmit eivét
ainoastaan ennakoi ja vahvista olemassa olevia aikomuksia, vaan my0s rakentavat uusia tarpeita ja

suuntaavat huomiota kohti tiettyjd kulutuskohteita. (Hu & Zhu, 2022).

Rezaei ym. (2025) osoittavat, ettd sosiaalisen median suositusjarjestelmait eivit ainoastaan lyhenna
ostoprosessin vaiheita, vaan sulauttavat niitd yhteen jatkuvaksi palautesilmukaksi. Siséllolle
altistuminen, reaktiot ja palkitsevuus muodostavat toistuvan syklin. Kayttdji ei endi etene
lineaarisesti tarpeen tunnistamisesta ostopddtdkseen, vaan ostoprosessi voi edetd dynaamisesti,
tunteiden ja sosiaalisen palautteen ohjaamana. Handoyo (2024) ja Islam ym. (2024) kuvaavat titi
ilmioté algoritmien valittdiména sitoutumisen silmukkana. Siind jokainen kéyttdjan reaktio lisda
altistumista samankaltaiselle siséllolle ja vahvistaa ostoaikomuksia. Némaé asiat selittdvit, miksi
sosiaalisen median ostoprosessissa rationaalinen harkinta voi jaida toissijaiseksi. (Wang & Wang,
2023). Gratifikaatiot muovaavat asenteita, normeja ja kontrollin kokemuksia. (Sundar & Limperos,
2013; Ajzen & Kruglanski, 2019). Namai johtavat toimintaan osallistumisen, suosittelun tai
ostamisen muodossa. (Schlund & Zitek, 2024). Kdyttdjd kokee toimivansa itsendisesti, vaikka
hénen valintojaan ohjaavat algoritmit ja alustoilla tapahtuva vuorovaikutus. (Appel ym., 2020).
Tamin seurauksena impulsiivisen kdyttaytymisen korostuu, kun paatoksentekoa ohjaa alustan

mahdollistama palkitsevuus. (Rezaei ym., 2025; Huang ym., 2025).
2.4.4 Teorioiden soveltaminen ostoprosessin vaiheiden tulkintaan

Seuraava taulukko 1. esittdd synteesin siitd, miten Uses & Gratifications -teorian
mediankdyttomotiivit sekd Theory of Planned Behavior -teorian keskeiset komponentit kytkeytyvét
kuluttajan ostopéatdsprosessin eri vaiheisiin sosiaalisen median kontekstissa. Taulukossa esitetty
kokonaisuus ei ole itsendinen prosessimalli, vaan tekijan tekemé teoreettinen synteesi, joka toimii
titvistelména. Sen tarkoituksena on havainnollistaa, miten eri tekijit voivat vaikuttaa kuluttajan

paitoksentekoon.
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Tarpeen tunnistamisen vaiheessa sosiaalisen median viihteelliset ja identiteettiin liittyvit
gratifikaatiot (U&G) voivat heréttdd uusia haluja ja samaistumisen kokemuksia, samalla kun
asenteet ja koetut sosiaaliset normit (TPB) alkavat muotoutua algoritmien esiin nostaman sisallon
kautta. Tiedonhankinnan ja vaihtoehtojen arvioinnin vaiheissa korostuvat tiedonhakuun ja
sosiaaliseen yhteenkuuluvuuteen liittyvit gratifikaatiot (U&G), samalla TPB:n komponentit, koettu
kéyttdytymisen kontrolli ja normien vaikutus, muovaavat késitysté valinnan helppoudesta ja siitd,
mitkd vaihtoehdot ndyttaytyvit relevantteina ja luotettavina. Ostopddtoksen muodostumisessa
U&G:n selittdmat palkitsevat gratifikaatiot yhdistyvit TPB:n selittdmiin ostoaikomuksiin,
myonteiset asenteet, sosiaalinen hyviksyntd ja kokemus hallinnasta vahvistavat padtosti toimia.
Oston jélkeisessi arvioinnissa sosiaalinen validointi ja jatkuva algoritminen sisdllolle altistuminen
tuottavat gratifikaatioita, jotka voivat vahvistaa koettua paatoksen onnistuneisuutta eli TPB:n

asenteita myos oston jélkeen.

Ostoprosessin

U&G- teorian selitys TPB- teorian selitys

vaihe
TikTokin kayttd perustuu viihteen,
tiedonhankinnan, identiteetin
rakentamisen ja sosiaalisen Personalisoitu sisaltd voi vaikuttaa
yhteenkuuluvuuden motiiveihin, jotka kuluttajan asenteisiin, vahvistaa
Tarpeen altistavat kayttajan algoritmin subjektiivisia normeja (esim. suosion

personoimalle sisallélle. Tallainen sisaltd
voi herattaa kiinnostuksen, vahvistaa
olemassa olevia tarpeita tai tuoda esiin
uusia tarpeita osana mediankayttda.

tunnistaminen kautta) seka lisata koettua kayttaytymisen
kontrollia, kun sisaltdé nakyy kayttajalle

sopivana ja relevanttina.

Algoritmin personoima sisaltd ohjaa
tiedonhakua ja vaikuttaa kuluttajan
asenteisiin tunnistamalla hanen
mieltymyksiaan. Samalla se vahvistaa
subjektiivisia normeja tuomalla esiin

Tiedonhaku tapahtuu usein osana
viihteellisen ja informatiivisen sisallén
selaamista, jolloin kayttaja kokee
saavansa tietoa ilman aktiivista etsintaa.

samalla kun kayttaja peilaa vaihtoehtoja
suhteessa omaan identiteettiinsa ja
haluttuun minakuvaan.

Tiedonhaku Lisaksi muiden kayttajien sisallot, suosittuja tuotteita ja trendeja seka lisaa
kommentit ja kokemukset toimivat koettua kayttaytymisen kontrollia
merkittdvana tiedonlahteena. tarjoamalla helposti saatavilla olevaa ja

relevantiksi koettua tietoa.
TikTok mahdollistaa vaihtoehtojen Personalisoitu sisaltd korostaa tiettyjen
vertailun viihteellisen ja tiedollisesti vaihtoehtojen etuja ja suosiota, mika
hyddyllisen sisallén avulla. Yhteison muokkaa kuluttajan asenteita ja kasitysta

Vaihtoehtojen reaktiot ja hyvaksynta luovat sosiaalista |[subjektiivisista normeista.

vertailu palkitsevuutta, joka vaikuttaa arviointiin, ||Henkilékohtaiselta tuntuvat suositukset ja

mahdollisuus vertailuun vahvistavat myos
koettua kayttaytymisen kontrollia.




Ostoprosessin
vaihe

U&G- teorian selitys

TPB- teorian selitys

Sisallon viihteellinen ja helposti
lahestyttava esitystapa voi madaltaa
kynnysta ostopaatdksen tekemiseen.

Personalisoitu siséltd voi vahvistaa
kuluttajan mydnteisia asenteita tuotetta
kohtaan ja luoda ostoaikomuksia. Muiden
kayttajien suositukset vaikuttavat
subjektiivisiin normeihin luomalla

keskustelut vaikuttavat siihen, miten
kuluttaja tulkitsee omaa paatéstaan.

Ostopaatos Paatdsta vahvistavat sosiaalinen . s .
. - o N ostopainetta, kun taas algoritmin tarjoama
palkitsevuus seka kokemus siita, etta . L ! )
X ) . s informaatio ja ostomahdollisuudet (esim.
valinta tukee omaa identiteettia ja N
kuulumista tiettyihin ilmidihin tai ryhmiin sgorqt linkit) lisaavat koettua
" ||kayttadytymisen kontrollia ja helpottavat
ostopaatoksen tekemista.
Personoitu sisaltdé voi muokata kuluttajan
asenteita oston jalkeen tarjoamalla lisaa
Oston jélkeisessé arvioinnissa muiden  ||sisdltéa. Samalla muiden kayttajien
Jalkiarviointi kayttajien kokemukset, reaktiot ja reaktiot vahvistavat subjektiivisia normeja

ja toimivat sosiaalisen hyvaksynnan
signaaleina, mika voi vahvistaa
ostopaatoksen onnistumista.

Taulukko 1. Teorioiden selitys ostoprosessin eri vaiheista
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2.5 Teorioiden yhdistaminen: Miten U&G ja TPB selittavat algoritmien vaikutusta

ostopaatoksiin

Tarpeen
tunnistaminen

Personoitu
sisaltd herattas
tarpeita ja
samaistumista,
miké vahvistaa
ostoaikomusta

Ostoprosessi analyyttisena rakenteena
Tiedonkeruu Vaihtoehtojen Ostopaétds
vertailu
Tiedonhaku Ostopéétés
tapahtuu osittain Vertailua ohjaavat muotoutuu
passiivisesti muiden kokemukset, algoritmin

algoritmien
suodattaman
sisallén ja muiden
kayttajien
kokemusten
kautta

sosiaalinen
hyvaksynté ja
trendikkyyden
signaalit
rationaalisen
arvioinnin ohella

vahvistamassa

palautesilmukassa,

jossa tunteet ja
sosiaalinen
hyvaksynta

vaikuttavat

Jalkiarviointi

Algoritmit
vahvistavat
kokemusta

onnistuneesta
ostopéatdksestd
jayllapitavat
sitoutumista
esittamalla
samankaltaista
siséltda

HE

Motiivit ja ostoaikomukset konkretisoituvat
ostoprosessin vaiheissa personecidun sisallén
ohjatessa kayttaytymista

B B

Selitys motiiveille
(Uses & Gratifications -tecria )

Sosiaalinen
yhteenkuuluvuus

Viihde Tiedonhaku

-Ammattilaiset
-Kokemustieto

-Mielihyva L
-Ajanvietto -Yhteisollisyys

-Trendit

Identiteetin
rakentaminen

-Samaistuminen
-ltsensé ilmaisu

_Sosiaalinen hyviksynta -Positiiviset tunteet

Ostoaikomuksen selitys (Theory Of Planned Behavior)

Asenteet

Normit Kontrolli

Hallinnan kokemus
-Helppous
-Sopivuus

_Trendit -Kiinnostus

muodostumisen

Motiivit ja gratifikaatiot ohjaavat
altistumista personoidulle sisalldlle
ja kdynnistavat ostoaikomuksen

Kuva 4. Ostoprosessi rakenteena ja yhteys teorioihin

Alla olevassa kuviossa havainnollistetaan timén tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen

kokonaisuus. Kuluttajan ostopadtdsprosessi toimii tdssé tutkimuksessa rakenteellisena mallina,
jonka avulla jdsennetdin algoritmin personalisoiman siséllon vaikutuksia. Uses & Gratifications-

sekd Theory Of Planned Behavior-teoriat tiydentiviét sitd selittdmailld padtoksenteon taustalla
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vaikuttavia ei-lineaarisia, emotionaalisia ja sosiaalisia mekanismeja. Kuviossa esitetyt nuolet eivit

kuvaa yksiselitteisid syy—seuraussuhteita, vaan analyyttisid yhteyksid teorioiden ja rakenteen valilla.

Viitekehystd kiytetddn tulkinnallisena vélineend sen ymmartamiseksi, miten TikTokin

suositusjarjestelma vaikuttaa nuorten kuluttajien ostopédédtoksentekoon. Uses & Gratifications -teoria

selittdd, millaiset mediankdyttomotiivit ja gratifikaatiot ohjaavat kuluttajan altistumista

algoritmiselle sisdllolle ostoprosessin eri vaiheissa. Theory of Planned Behavior puolestaan

jasentdd, miten ndmé kokemukset muuntuvat asenteiksi, sosiaalisiksi normeiksi ja koetuksi

kontrolliksi, jotka vaikuttavat ostoaikomusten muodostumiseen.

U&G-teoria auttaa ymmartdmain, mitd kayttdjit tavoittelevat sosiaalisen median kaytolld ja

millaisia gratifikaatioita alusta heille tarjoaa. (Katz ym., 1973; Sundar & Limperos, 2013).



42

Sosiaalisessa mediassa klassiset motiivit, vithde, tiedonhaku, sosiaalinen yhteenkuuluvuus ja
identiteetin rakentaminen, nakyvat kayttéjien tavoissa hakea mielihyvad, oppia uutta, osallistua
yhteisoihin ja ilmaista itseddn. (Katz ym., 1973, McQuail, 1983). Niiden yhdistelma tekee
sosiaalisen median kdytdstd emotionaalisesti palkitsevaa ja sitoutumista vahvistavaa. (Dolan ym.,
2016; Voorveld ym., 2018). Motiivit ja gratifikaatiot taas muovaavat Suunnitellun kiyttdytymisen
teorian (TPB) komponentteja, asenteita, normeja ja koettua kontrollin kokemusta. (Ajzen &

Kruglanski, 2019).

TPB-teoria jasentdd, miten sosiaalisen median gratifikaatiot ja kdyttdmotiivit muuntuvat asenteiden,
normien ja koetun kontrollin kautta ostoaikomuksiksi. (Ajzen, 1991; Pavlou & Fygenson, 2006).
Asenteet sosiaalisessa mediassa rakentuvat viihteen ja tiedonhaun gratifikaatioden kautta, jotka
synnyttdvit myonteisid tunteita ja mielihyvaa tuotteita ja kulutusta kohtaan. (Wang & Wang, 2023;
Huang ym., 2025). Subjektiiviset normit ovat muotoutuvat sosiaalisen palautteen ja algoritmin
sddtelemin nikyvyyden kautta. Reaktiot ja trendit ohjaavat késitystd sosiaalisesta
hyviksyttdvyydestd (Voorveld ym., 2018; Zhang & Liu, 2021). Koettu kdyttdytymisen kontrolli
perustuu sosiaalisessa mediassa alustan personoivan siséllon kautta syntyvéna hallinnan tunteeseen.
(Sundar & Limperos, 2013; Rezaei ym., 2025). Ostoaikomus muodostuu néiden tekijéiden
yhteisvaikutuksesta, joka lopulta konkretisoituu kdyttdytymisend ostoprosessin eri vaiheissa,
suositusalgoritmin samalla vaikuttaessa ostoprosessin kulkuun. (Islam ym., 2024; Rezaei ym.,

2025).

Algoritmien personoima sisdlto herdttdd uusia tarpeita ja samaistumisen kokemuksia, jotka
kdynnistdvit ostoaikomuksen. (Appel ym., 2020; Wang & Wang, 2023). Tarpeen kdynnistima
tiedonhaku tapahtuu algoritmien vélittdméssi sisdltovirrassa, jossa kdyttdjd vastaanottaa tietoa myos
passiivisesti. (Lu, 2024; Rezaei ym., 2025). Tiedonkeruussa 10ytyneiden vaihtoehtojen vertailua
ohjaavat sosiaalinen validointi, trendikkyyden signaalit ja muiden kayttdjien kokemukset
rationaalisen vertailun lisdksi. (Voorveld ym., 2018; Aoki & Matsui, 2025). Lopulta muodostuu
ostopditds, kun algoritmin palautesilmukka vahvistaa kdyttdytymisaikomusta ja tekee paatoksestd
vaivattoman tuntuisen. (Handoyo, 2024; Islam ym., 2024). Jélkiarvioinnissa, algoritmit ylldpitavét
kokemusta onnistuneesta padtoksestd ja sitoutumista tarjoamalla samankaltaista sisdltdd myos oston
jalkeen. (Ciocodeica, 2025; Huang ym., 2025). Vaikka suositusjirjestelmén vaikutukset voidaan
Jjdsentdd ostoprosessin vaiheisiin, prosessi on usein sosiaalisen median ympéristdssd dynaaminen.
Algoritmit voivat paitsi nopeuttaa myds muokata vaiheiden logiikkaa. (Islam ym., 2024; Rezaei

ym., 2025).



43

3 Tieteenfilosofia ja metodologia

3.1 Filosofiset lahtokohdat ja tutkimusote

Ontologinen ja epistemologinen ldhestymistapa médrittdvit sen, miten todellisuus ymmaérretéén ja
miten tietoa siitd voidaan hankkia. Tdmén tutkimuksen ldhtokohtana on konstruktiivinen ontologia
ja tulkitseva epistemologia. Todellisuus ndhdddn sosiaalisesti rakentuneena, sosiaalisen median
algoritmien vaikutukset eivit ole objektiivisesti havaittavia tai kaikille kayttijille samanlaisia, vaan
ne muotoutuvat yksiloiden kokemusten, tulkintojen ja merkityksenantojen kautta. Tutkimus ei pyri
universaaleihin lainalaisuuksiin, vaan kontekstuaaliseen ymmaérrykseen, jota tulkitaan teoreettisten
viitekehysten avulla. Tulkitseva epistemologinen ldhestymistapa ohjaa tutkimusta tarkastelemaan,
miten nuoret kuluttajat itse ymmartivét ja jasentivét algoritmien vaikutuksia omaan
ostopaitoksentekoonsa. Toinen ldhestymistapa ohjaisi tutkimusta kohti mitattavia muuttujia ja
tilastollista analyysi4, jolloin painopiste siirtyisi kokemusten tulkinnasta kohti algoritmien
vaikutusten kvantifiointia. Tutkimuksen tavoitteena ei ole kuitenkaan tunnistaa yleispétevia syy—
seuraussuhteita tai mitata algoritmien vaikutuksia méérallisesti, vaan saavuttaa kontekstuaalinen ja
kokemuksellinen ymmaérrys ilmidstd. Tassé tutkimuksessa tieto ndhddén tulkinnallisena ja
konstruktiivisena, ei tilastollisesti yleistettdvéna, vaan teoreettisesti tulkittavana. Tama tarkoittaa,
ettd tieto ei ole objektiivisesti havaittavissa, vaan se syntyy tutkijan ja tutkittavien vilisessi

vuorovaikutuksessa (Eriksson & Kovalainen, 2016, 2).

Téssd tutkimuksessa konstruktiivinen ontologia on perusteltu, koska tarkasteltava ilmid eli
TikTokin algoritmin personoiman sisillon vaikutus, ei ole objektiivisesti mitattava ilmid, vaan
syntyy kéyttdjien kokemuksissa ja tulkinnoissa. Nédin ollen todellisuus ymmarretdén sosiaalisesti
rakentuvana eikd yksiselitteisesti havaittavana. Tulkitseva epistemologia ohjaa tutkimusta siten, etti
tavoitteena ei ole selvittdd algoritmien objektiivisia vaikutuksia, vaan ymmértas, miten nuoret
kuluttajat itse kokevat ja merkityksellistdvit nditd vaikutuksia ostoprosessin eri vaiheissa.
Tulkitseva ldhestymistapa on my0s linjassa tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen kanssa,
molemmat teoriat nojaavat tissd yhteydessd yksilon antamiin subjektiivisiin arvioihin ja
merkityksiin, miké tekee niistd yhteensopivia konstruktiivisen ja tulkitsevan ldhestymistavan

kanssa.

Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset painottuvat kuluttajien kokemuksiin ja merkityksiin,
miké ohjaa tutkimusotteen valintaa kvalitatiivisen suuntaan. Valittu ontologinen ja epistemologinen

lahestymistapa sekd tutkimuksen tavoite perustelevat laadullisen painotuksen. Kvalitatiiviselle
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tutkimukselle ominaista on pyrkid ymmairtdmaén tutkittavien henkildiden kokemuksia, merkityksia
ja tulkintoja sen sijaan, ettd menetelmin avulla etsittéisiin yleistettdvid lainalaisuuksia.
Kvalitatiiviselle tutkimukselle on keskeistd, miten ja miksi tietyt ilmiot ilmenevit tietyssa
kontekstissa. (Eriksson & Kovalainen, 2008,1; Hirsjarvi & Hurme, 2022, 2.4). Timé on olennaista
erityisesti siksi, ettd algoritmien vaikutukset eivdt aina ole helposti mitattavia tai tietoisesti
hahmotettavia, vaan ne ilmenevit kuluttajien kokemuksissa ja kertomuksissa. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa korostuu kontekstuaalisuus, tutkittavaa ilmiota tarkastellaan sen luonnollisessa
ympéristossa ja pyritddn ymmartdmadn sen merkityksid. Tdma on erityisen hyodyllistd, kun
tutkittava ilmié on monimutkainen, vihin tunnettu tai sidoksissa yksilollisiin tai sosiaalisiin
merkityksiin. Kvalitatiivinen tutkimusote on yleensi joustava ja prosessi luonteeltaan induktiivinen,
tutkimusaineisto ohjaa tutkimuksen kulkua ja johtopaatoksid. Tdma tarkoittaa ettd, tutkimus on
usein aineistoldhtoisti, teoreettiset mallit syntyvit tai tismentyvét vasta aineiston analyysin kautta.
(Hirsjarvi & Hurme, 2022, 2.4). Téll6in tutkija ei ole neutraali havainnoija, vaan hin on aktiivinen
tiedon tuottaja, joka tulkitsee ja jisentdd aineistoa teoreettisten viitekehysten avulla. (Haaparanta &
Niiniluoto, 2016). Kvalitatiivinen tutkimus perustuu yleensé konstruktivistiseen ja tulkitsevaan
lahtokohtaan. Tama tarkoittaa, ettd todellisuus ndhddin sosiaalisesti rakentuneena, eli ei
objektiivisena faktana, vaan jatkuvasti muotoutuvana ilmiona. (Eriksson & Kovalainen, 2008, 1;

Hirsjérvi & Hurme, 2022, 2.4.1).

Kvantitatiivinen tutkimusote olisi myds ollut mahdollinen, silld kuluttajan ostoprosessi malli, Uses
& Gratifications -teoria sekd Theory of Planned Behavior ovat perinteisesti operationalisoitu
mittareiksi, joita voidaan analysoida tilastollisesti. Tédllainen l&hestymistapa olisi tarjonnut
yleistettdvampid tuloksia suuremmasta vastaajajoukosta ja mahdollistanut eri muuttujien vélisen
vertailun. Toisaalta kvantitatiivinen asetelma olisi jdényt rajoittuneeksi vastaamaan vain
kysymyksiin siitd, kuinka monen kohdalla tai kuinka paljon TikTok vaikuttaa nuorten
kuluttamiseen, mutta se ei olisi tavoittanut syvéllisesti sitd, miksi ja miten merkitys ilmenee. Tasta
syystd kvalitatiivisen ldhestymistavan avulla on mahdollista saada paremmin vastauksia néihin
kysymyksiin TikTokin tapauksessa. On myds huomioitava ettéd, ostoprosessin viisi vaiheinen malli
on lineaarinen, kun taas TikTokin kéytto ja algoritmipohjainen altistuminen voivat johtaa nopeisiin
ja impulsiivisiin padtoksiin, jotka eivit aina noudata mallin jérjestystd, joten on tirkedd ottaa tima

huomioon analyysivaiheessa.
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3.2 Tutkimusstrategia

Tutkimusstrategiana on tapaustutkimus, koska tutkimuksen tavoitteena on ymmartié syvéllisesti
rajattua ilmi6td sen luonnollisessa kontekstissa. Tutkimuksessa hyodynnetdén laadullisia
menetelmid. Tapaustutkimus on laadullinen tutkimusmenetelma, jonka keskeisend tavoitteena on
tutkia ilmiotd syvéllisesti ja sen luonnollisessa kontekstissa, miki tekee siité erityisen soveltuvan
monimutkaisten ja kontekstisidonnaisten ilmididen tarkasteluun. (Eriksson & Kovalainen, 2008,
2.9). Tapaustutkimuksen vahvuutena on sen kyky vastata miten” ja “miksi” -kysymyksiin, jolloin

tutkimuksen painopiste on ilmion mekanismeissa ja merkityksissd. (Hamel, ym.1993, 1).

Tutkimuksen tapaus méadritellddn nuorten kuluttajien ostopdatosprosessiksi TikTokin algoritmisesti
personoidussa sisdltoympéristossd. Tapaus ei ole TikTok-alustana tai sen suositusalgoritmi
itsessddn, vaan se, miten algoritmien vilittdma sisélto kytkeytyy nuorten kuluttajien
ostopaitoksentekoon heiddn omien kokemustensa ja tulkintojensa kautta. Tapaustutkimus soveltuu
tdhdn tutkimukseen, koska tutkimuksen tavoitteena on ymmértié rajattua ilmiota, nuorten
kuluttajien ostopédétdsprosessia, tietyssd alustakohtaisessa kontekstissa. Tapaustutkimus soveltuu
erityisesti siksi, ettd ilmid on vahvasti kontekstisidonnainen, kokemuksellinen ja ei-lineaarinen.
Tapaustutkimus mahdollistaa ilmion tarkastelun juuri tdssd luonnollisessa ymparistossi, jossa
teknologian toimintalogiikka, sosiaalinen vuorovaikutus ja kayttdjien kokemukset kietoutuvat

toisiinsa.

Tutkimus ei pyri vertailemaan eri alustoja tai yleistiméén tuloksia kaikkiin kdyttdjaryhmiin, vaan
keskittyy yhteen rajattuun tapaukseen. Tutkimuksen tavoitteena ei ole yleistdd tuloksia
tilastollisesti, vaan tuottaa kontekstuaalista ja teoreettisesti jisenneltyd ymmarrystéd algoritmiohjatun
sosiaalisen median sisdllon vaikutuksista nuorten kuluttajien ostoprosessiin. Vaikka
tapaustutkimuksen yleistettdvyys on rajallinen, sen tarjoama syvillinen analyysi tekee siitd
parhaimman menetelmén tdssa tutkimuksessa, jossa tavoitteena on ymmartda ostokédyttdytymisen
monimutkaisia mekanismeja sosiaalisen median ymparistdssd. (Hamel, ym.1993, 1). Valittu
tutkimusstrategia ohjaa aineistonkeruuta siten, ettd teemahaastattelujen avulla pyritdédn tavoittamaan

1lmid kokonaisvaltaisena ja kokemuksellisena ilmidna.
3.3 Aineistonkeruu

Aineistonkeruumenetelméksi on valittu puolistrukturoitu teemahaastattelu. Se mahdollistaa
kontekstuaalisen ja kokemuksellisen ymmirryksen muodostamisen tutkimusstrategian kontekstissa,

nuorten kuluttajien ostopaitosprosessista TikTokin algoritmisesti personoidussa
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siséltoymparistossd. Teemahaastattelu aineistokeruumenetelméné on perusteltu, koska tutkimuksen
tavoitteena on ymmartad, miten tutkittavat itse jasentdvit kokemuksiaan. Teemahaastattelu
menetelmind on luonteeltaan puolistrukturoitu haastattelu. Teemahaastattelussa edetédén ennalta
valittujen teemojen ja kysymysten mukaan, mutta kuitenkin antaen mahdollisuus esittda tarkentaa ja
syventdd kysymyksié vastausten perusteella. (Tuomi & Sarajérvi, 2018, 3.1.1). Yleensa
metodologisesti teemahaastattelussa korostuvat ihmisten antamat tulkinnat ja merkitykset asioille.
Tama menetelma mahdollistaa ettd, eri haastateltaville ei tarvitse esittda kaikkia suunniteltuja
kysymyksid sekd kysymyksid voidaan myos esittdd eri jarjestyksessd. (Tuomi & Sarajarvi, 2018,
3.1.1). Haastattelijan on pidettidva huoli siitd ettd, keskeinen sisdlto kasitelldén ja huomata milloin
esittdd tarkentavia kysymyksid vastausten syventdmiseksi. Haastattelijan on pidettidva huoli siitd
ettd, kysymysten avulla ei pyritd johdattelemaan, vaan ne ovat luonteeltaan neutraaleja. (Eriksson &
Kovalainen, 2008, 1.7). Algoritmien vaikutuksia ja kuluttajan koettua toimijuutta ei ole aina
mahdollista tavoittaa suoraan haastattelukysymysten avulla. Algoritminen ohjautuvuus on osin
tiedostamatonta ja syntyy vihitellen toistuvan altistumisen kautta, minka vuoksi kéyttdjien voi olla
vaikea tunnistaa tai sanallistaa sen vaikutuksia. Lisdksi suorat kysymykset algoritmien
vaikutuksesta voivat ohjata vastaajia korostamaan omaa péatdksenteon autonomiaa, jolloin
vastaukset heijastavat ennemmin kokemusten tulkintaa jalkikdteen. Néisté syistd algoritmien
vaikutusta ja toimijuuden kokemusta lahestytdédn tassd tutkimuksessa epdsuorasti, kuvailevien ja
kokemuksellisten kysymysten avulla. Ndin vastaajille annetaan mahdollisuus kertoa omista
havainnoistaan, tuntemuksistaan ja arjen tilanteista ilman, ettd heitd ohjataan ottamaan kantaa
abstrakteihin tai normatiivisiin késitteisiin, joissa oletuksena on tietty vaikutusmekanismi. Tama
korostaa my0s tutkijan roolia aineiston tulkitsijana. Tutkijan rooli on keskeinen laadullisessa
tutkimuksessa ja haastatteluja toteuttaessa, silld aineistonkeruu ja analyysi perustuvat tutkijan
tekemiin tulkintoihin. Téstd syystd on tdrkedd tunnistaa tutkijan omat aiheeseen liittyvét ennakko-
oletukset. (Eskola & Suoranta, 1998,1). Ndiden vaikutus pyrittiin tiedostamaan ja hallitsemaan
analyysin aikana reflektiivisyyden keinoin. Tdma tarkoitti ettd, aineisto luetaan useaan kertaan
avoimesti ennen sen késittelyd analyysissd. Ndin pyritddn varmistamaan, ettd tulkinnat perustuivat

ensisijaisesti haastateltavien kuvauksiin eikd tutkijan ennakko-odotuksiin.

Taulukko 3. esittda tutkimuksen operationalisointitaulukon, joka havainnollistaa, miten
haastattelukysymykset on johdettu tutkimusongelmasta ja teoreettisesta viitekehyksestd sekd miten
ne kytkeytyvit tutkimuksen tarkoitukseen. Taulukko toimii tutkimuksessa analyysin tukena ja ohjaa

aineiston teemoittelua.
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Tutkimuksen tarkoitus

Tavoitteena on syventdd ymmarrysti sosiaalisen median suositusjérjestelmin personalisoiman
siséllon vaikutuksista nuorten kuluttajien ostokdyttdytymiseen ostoprosessin eri vaiheissa

TikTokin kontekstissa.

Tutkimuskysymykset H Teema “ AvainKiisitteet “ Esimerkkikysymykset
4. Jos olet huomannut,
ettd TikTok alkaa joskus
toistaa paljon
samantyyppistd siséaltod,

1. Miten nuoret Suositusalgoritmin millainen merkitys talla

kuluttajat kokevat personalisoiman on ollut sinulle

TikTokin sisdllon vaikutus e . |lostamisen

. o seae el Suositusjirjestelmé g u
suositusalgoritmin ostopaatoksiin S niakokulmasta?
. L Personoitu sisdltd

kautta personoituvan (ostoprosessin eri Ostopiitosprosessi

sisdllon vaikuttavan vaiheet: miten sisaltd p p 10. Kerro tilanteesta,

heiddn ohjaa péatoksentekoa jossa TikTokissa

ostopaitoksentekoonsa? | kokonaisuutena) nikemadsi sisilto johti
sinut ostamaan tuotteen
tai palvelun. Miten
tilanne eteni?
3. Kuvaile tilannetta,
jolloin TikTokin
esittdma sisédltd heratti
kiinnostuksen johonkin

. tuotteeseen?
2 e Taton Mot
kiyttoon littyvit yatey COMURSIN Iy 1o diankéyttdmotiivit] 10. Voitko kuvata
o N (tarpeen tunnistaminen: . . . .
motiivit kytkeytyvit . ey .o ||Gratifikaatiot tilannetta, jossa
" miten sisdltd herdttda . . . N o
nuorten kuluttajien . . Ostoaikomus TikTokissa ndkemasi
ostoaikomuksiin? kinnostuksen ja tuote tai palvelu alkoi
’ ostohalukkuuden)

tuntua sellaiselta, ettd
sen ostamista kannatti
mielestisi harkita?
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Tutkimuksen tarkoitus

Tavoitteena on syventdd ymmarrysti sosiaalisen median suositusjérjestelmin personalisoiman
siséllon vaikutuksista nuorten kuluttajien ostokdyttdytymiseen ostoprosessin eri vaiheissa

TikTokin kontekstissa.
7. Miten koet sen, ettd
etsiessdsi lisdtietoa
TikTokissa jotkin
tuotteet, teemat tai
3. Miten TikTokin Suositusalgoritmin ja nékokulmat voivat
suositusalgoritmi ja sosiaalisen palautteen korostua sisdlloissd toisia
sosiaalinen palaute vaikutus ostojen enemméan?
ohjaavat ostojen arviointiin (tiedonkeruu ||Personoitu sisilto,
arviointia ja vertailua? |ja vaihtoehtojen Sosiaalinen validointi||9.Millainen merkitys
vertailu: miten sisélto ja||Subjektiiviset normit |muiden TikTok
palaute ohjaavat kayttdjien kommenteilla,
arviointia) mielipiteilla tai
reaktioilla on siind,
miten arvioit ja vertailet
tuotteita ennen
ostopaatosta?

Taulukko 1. Operationalisointitaulukko

Haastattelu kysymykset jaoteltiin ostoprosessin eri vaiheiden mukaisiin teemoihin, mika
mahdollistaa vastaajien tulkintojen, merkityksenantojen ja kokemusten tarkastelun laadullisen
tutkimuksen hengessd. (Tuomi & Sarajérvi, 2018, 4). Syvillisten kysymysten avulla on mahdollista
tavoittaa vastaajien subjektiivisia ndkemyksid. Haastattelun avulla on mahdollista saada laadullisesti
parempia vastauksia tutkimuksen tavoitteen ja tutkimuskysymysten kannalta, kyselyyn verrattuna,
jossa painottuvat méadralliset mittarit. Haastattelurunkoa testattiin ennen varsinaista aineistonkeruuta
yhdelld koehaastattelulla. Testauksen tavoitteena oli arvioida kysymysten ymmarrettavyyttd,
loogista etenemistd sekd sitd, tuottavatko kysymykset tutkimuskysymysten kannalta relevanttia
aineistoa. Koehaastattelun perusteella runkoa hiottiin tarkentamalla kysymysten sanamuotoja,
poistamalla paillekkiisid kysymyksid sekd selkeyttdimélld teemojen jirjestystd. Liséksi huomiota
kiinnitettiin erityisesti siithen, ettd kysymykset olivat neutraaleja eivétkd johdatelleet vastaajia

tiettyihin vastauksiin. Haastattelurunko 16ytyy liitteend tutkielman lopusta.
Haastattelut késittelivét seuraavia teemoja:
- Teema 1. TikTokin kdyttomotiivit ja alustan tarjoamat gratifikaatiot

- Teema 2. Tarpeiden tunnistaminen, emotionaaliset reaktiot ja kiinnostuksen herddminen
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- Teema 3. Tiedonhaku, algoritmin sisédllonsuodatus ja koettu kédyttdytymisen kontrolli
- Teema 4. Vaihtoehtojen vertailu, asenteiden muodostuminen ja sosiaalinen validointi
- Teema 5. Ostoaikomuksen muodostuminen ja ostopdatoksen syntyminen

- Teema 6. Oston jdlkeinen arviointi ja identiteetin rakentuminen

Osallistujiksi valikoitiin tarkoituksenmukaisesti henkildité, joilla on henkilokohtainen ja
mahdollisimman kattava kokemus tutkittavasta ilmiosti. Tdma ilmentéd harkinnanvaraista otantaa.
Laadullisessa tutkimuksessa aineiston kannalta on tirkedd sen laatu tutkimuskysymysten kannalta,
eikd midrd. Harkinnanvaraisen otannan avulla tilastolliseen yleistettdvyyteen vaan tutkimuksen
kannalta relevantin kohderyhmén kokemusten syvilliseen kartoittamiseen. (Eskola & Suoranta,
1998,1). Haastateltavien kontaktointi tapahtui Google-Forms esitietolomakkeen avulla, jonka avulla
etsin haastatteluun osallistujia ja selvitin heidén soveltuvuuttaan osallistumiseen. TAma tarkoitti siti
ettd, pyrittiin tavoittamaan kohderyhméén kuuluvia eri ikdisid ja eri eldméntilanteessa olevia
aktiivisia TikTokin kdyttdjid, joilla on kokemuksia ostoharkinnoista tai ostamisesta sovelluksessa.
Haastattelukutsussa kerrottiin tutkimuksen tarkoitus, anonymiteetti, aineiston kasittely sekd
haastateltavien valintakriteerit. Etsin osallistujia kutsuni avulla Turun yliopiston eri tiedekuntien
postituslistojen kautta seké eri Reddit- alustan kanavista. Tama mahdollistaisi ettd, kutsuni
tavoittaisi niin korkeakouluopiskelijat kuin muissa eldméntilanteissa olevat. Haastateltavien
saaminen osoittautui kuitenkin odotettua haastavammaksi. Vaikka moni vastasi

esitietolomakkeeseeni, vain harva oli lopulta valmis olemaan haastateltavana.

Haastattelin yhteensa seitsdméé TikTokin kéyttdjaa, jotka edustivat 18-25-vuotiaiden kohderyhmaia.
Kaikki haastattelut toteutettiin Zoom- etdyhteydelld, koska se oli osallistujille sopivin toimintatapa.
Haastattelujen kesto oli 45—60 minuuttia. Haastattelut etenivit puolistrukturoidusti. Jokainen
haastattelu aloitettiin taustakysymyksilld, joissa kartoitettiin TikTokin kdyttoad ja motiiveja. Tamén
jilkeen haastateltavia pyydettiin kuvaamaan tilanteita, joissa TikTokissa nédhty tuotteisiin liittyva
siséltod oli heréttdnyt kiinnostusta, johtanut tiedonhakuun tai vaikuttanut ostoharkintaan.
Haastatteluissa ei edetty mekaanisesti haastattelurungon kysymysten mukaan, vaan haastateltavien
vastausten perusteella esitettiin tarkentavia jatkokysymyksid. Ndin haastatteluilla pyrittiin
tavoittamaan ostopdiatoksentekoon liittynyt prosessi haastateltavan oman kokemuksen kautta.
Jokainen haastattelu nauhoitettiin osallistujien suostumuksella ja litteroitiin sanatarkasti analyysia

varten. Litteroinnin aikana aineistoon perehdyttiin syvillisesti, mika tuki myds analyysin
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etenemistd. Kaikki haastattelut anonymisoitiin litteroinnin yhteydessa siten, ettei yksittdisié

osallistujia voida tunnistaa aineistosta

Haastateltava | Sukupuoli | Ikd Opiskelu/Tydétilanne Sovelluksen

kayttomaara paivéssa

H1 Nainen 21 Opiskelee korkeakoulussa, | 1-2 tuntia
kandivaiheessa

H2 Mies 24 Opiskelee korkeakoulussa, | 30—60 minuuttia
opintojen loppuvaiheessa

H3 Mies 24 On tyoeldmaissi 1-2 tuntia

H4 Nainen 22 Opiskelee korkeakoulussa, | Yli 2 tuntia

opintojen loppuvaiheessa

H5 Nainen 24 Opiskelee korkeakoulussa, | 30—60 minuuttia

opintojen loppuvaiheessa

H6 Nainen 22 Opiskelee korkeakoulussa, | 1-2 tuntia
kandivaiheessa
H7 Nainen 23 Opiskelee korkeakoulussa 1-2 tuntia

Taulukko 2. Haastateltavien tiedot

Kolme haastateltavista asettui idltddn kohderyhmén ikdhaarukan yldpddhén ja neljd ikdhaarukan
keskivaiheille. Aiheen kannalta olisi ollut arvokasta saada myds ik&haarukan alapddstd nuorempia
vastaajia, mutta nuorempien vastaajien saaminen osoittautui haastavaksi. Siitd huolimatta
haastateltavat edustavat hyvin valittua kohderyhmaa, jokainen osallistuja on aktiivinen sovelluksen
kayttdjid seka jokaisella heistd oli kokemuksia ostamisesta TikTokin kautta. Haastateltavista suurin
osa oli naisia, mik4 johtui osallistujien saatavuudesta. Tutkimuksen tavoitteena ei kuitenkaan ollut
vertailla sukupuolten vélisid eroja, vaan tarkastella ilmi6td yleisemmin TikTokin kédyttdjien
kokemusten kautta. Ndin ollen sukupuolijakauman ei katsottu rajoittavan tutkimuksen
johtopaitoksid. Tdmd madrd osallistujia mahdollistaa riittdvain monipuolisen aineiston, mutta séilyy
hallittavana syvillisessd analyysissa. Yksi tapa ratkaista kysymys siité ettd, aineistoa on riittdvésti,
on saturaatio eli aineiston kyllddntyminen. Kyllddntymisestd voidaan puhua, kun uudet tapaukset

eivit tuota tutkimusongelma kannalta uutta tietoa tai olennaisia ndkokulmia, vaan tapaukset alkavat
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toistaa aiemmin tunnistettuja kokemuksia. Aineiston méérd milld saturaatio saavutetaan, vaihtelee
tutkimuskohtaisesti. Tarkeinti on etté, on selvdd mitd aineistosta ollaan hakemassa, jotta saturaatio
voidaan saavuttaa. (Eskola & Suoranta, 1998,1). Téssd tapauksessa uusia haastatteluja jatkettiin,
kunnes aineistosta ei endd noussut merkittavid uusia ndkokulmia, vaan vastaukset pikemminkin

vahvistivat jo tunnistettuja teemoja.
3.4 Aineiston analyysi

Laadullinen aineisto voidaan analysoida monella eri tavalla, esim. sisdllonerittely, tyypittely,
teemoittelu, diskurssianalyysi. (Eskola & Suoranta, 1998,1). Téssé tutkimuksessa
haastatteluaineiston analyysimenetelméksi valittiin teemoittelu, koska myos haastattelut on
rakennettu tiettyjen teemojen mukaan. Teemoittelussa tutkimusaineistosta tunnistetaan ja
jasennetdén toistuvia, merkityksellisid aihekokonaisuuksia eli teemoja. Tavoitteena on kuvata ja
tulkita, millaisia merkityksié tarkasteltavaan ilmioon liitetdén ja miten ndmé merkitykset rakentuvat.
(Tuomi & Sarajarvi, 2018, 4.6). Teemoittelu tukee parhaiten tutkimusstrategiaa ja tulkitsevaa
lahestymistapaa. Tutkimuksen tavoitteena ei ole ilmion tilastollinen yleistettdvyys, vaan nuorten
kuluttajien kokemusten syvéllinen ymmartdminen TikTokin algoritmisessa ympéristossa.
Teemoittelu mahdollistaa haastatteluaineiston tarkastelun kokonaisvaltaisesti, samalla sdilyttden
vastaajien kertomusten kontekstin ja kokemuksellisuuden. (Eskola & Suoranta, 1998,1). Teemat
muodostuivat teorian ja aineiston vuoropuhelussa siten, ettd ostopédédtdsprosessin vaiheet sekd Uses
& Gratifications -teorian ja Theory of Planned Behaviorin kisitteet jasentdvit analyysid, mutta eivit
médritd teemoja ennalta tyhjentdvésti. Analyysi on luonteeltaan induktiivista, valitut teoriat
tarjoavat tulkinnallisen kehyksen, mutta aineistosta esiin nousevat teemat voivat myos tdydentéa tai

haastaa teoreettisia oletuksia.

Aineiston analyysi eteni useassa vaiheessa. Litteroinnin jilkeen ensimmaéisesséd vaiheessa
haastatteluaineisto luettiin useaan kertaan, jotta aineistosta saatiin perusteellinen yleiskuva ja jotta
keskeiset kokemukset ja merkitykset tulivat esiin ilman ennakko-oletuksia. Tdmaén jdlkeen
jokaisesta haastattelusta merkittiin kohdat, joissa haastateltavat kuvasivat ostopaitoksentekoa
TikTokissa ja suositusalgoritmien personalisoiman siséllon vaikutusta siithen. Vaikka
haastattelurunko oli jirjestetty teemoittain, vastaukset eivét aina noudattaneet titd rakennetta, vaan
yksittdinen vastaus saattoi siséltdd useisiin teemoihin tai ostoprosessin vaiheisiin liittyvié

nakokulmia.

Toisessa vaiheessa ndmé ilmaukset koottiin alustavasti ostopaitdsprosessin vaiheiden mukaisesti.

Ostoprosessi toimi analyysin 1dhtkohtana, joka tarjosi rakenteellisen kehyksen aineiston
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jasentdmiselle. Ostoprosessin vaiheet, tarpeen tunnistaminen, tiedonhaku, vaihtoehtojen arviointi,
ostopditds ja oston jélkeinen arviointi, toimivat analyysin yldluokkina, joiden alle
haastatteluaineiston siséllot sijoitettiin. Osa haastateltavien kuvauksista liittyi samanaikaisesti
useampaan vaiheeseen, esimerkiksi kiinnostuksen herddmiseen, tiedonhakuun ja vaihtoehtojen
arviointiin. Téllaisissa tapauksissa katkelmia tarkasteltiin sen perusteella, mikd merkitys niilld oli

haastateltavan kertomassa tilanteessa.

Kolmannessa vaiheessa aineistosta tunnistettiin toistuvia alateemoja, kuten toistuva altistuminen,
sosiaalinen validointi tai, impulsiivinen ostaminen. Esimerkiksi kuvaukset siitd, ettd tuotteita “alkoi
nidky4 jatkuvasti”, “sama tuote tuli toistuvasti vastaan™ tai “kiinnostus kasvoi véhitellen” yhdistettiin
toistuvaa altistumista kuvaavan teeman alle. Vastaavasti kuvaukset kommenttien,
kéyttdjikokemusten ja muiden kéyttdjien reaktioiden merkityksestd ryhmiteltiin sosiaalista

validointia kuvaavaksi teemaksi. Néitd teemoja tulkittiin suhteessa tutkimuksen teoreettisiin

kisitteisiin, mutta lopullinen analyysirakenne muodostui aineiston ja teorian vuoropuhelussa.

Neljdnnessd vaiheessa teemat koottiin kuudeksi analyysiluvuksi, jotka vastaavat tutkimuksen
keskeisid havaintoja. Analyysissa kéytetyt sitaatit valittiin sen perusteella, ettd ne havainnollistavat
mahdollisimman selkeésti kutakin teemaa ja tuovat esiin haastateltavien omia tulkintoja. Tulkinnat
pyrittiin pitiméén aineistoldhtdisind siten, ettei yksittdisistd kokemuksista tehty laajempia

yleistyksid kaikkiin TikTokin kayttdjiin.
3.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuus eli reliabiliteetti viittaa sithen, kuinka johdonmukaisesti ja
systemaattisesti tutkimus on toteutettu. Laadullisessa tutkimuksessa reliabiliteetti ei tarkoita
samanlaista toistettavuutta kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa, vaan pikemminkin tutkijan
velvollisuutta raportoida prosessinsa lapindkyvisti ja perustella tehdyt ratkaisut. (Seale, 1999, 1).
Téassd tutkimuksessa luotettavuutta on pyritty vahvistamaan kuvaamalla aineistonkeruun ja
analyysin vaiheet tarkasti sekd rakentamalla kysymykset suoraan ostoprosessin vaiheisiin ja
teoreettiseen viitekehykseen nojaten. Vaikka vastaajien kokemukset eivit olisi toistettavissa
identtisesti, samanlainen aineistonkeruu tuottaisi analyyttisesti vertailukelpoisia tuloksia. Lisdksi
tutkijan mahdollinen ennakkoasenne on tiedostettu ja sen vaikutusta pyritdédn minimoimaan

systemaattisella teorian teemoihin perustuvalla koodausrungolla.

Validiteetti puolestaan viittaa sithen, mittaako tutkimus sité, mitd sen on tarkoitus mitata.

Laadullisen tutkimuksen kohdalla validiteetti perustuu ennen kaikkea aineiston ja
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tutkimusongelman viliseen yhteyteen. (Kirk & Miller, 1986, 2). Téssa tutkimuksessa siséllon
validiteettia vahvistaa se, ettd kysymykset perustuvat eksplisiittisesti ostoprosessin vaiheisiin, U&G
ja TPB- teorioiden teemoihin, jolloin ne kohdistuvat suoraan tutkittavaan ilmiéon. Rakenteellinen
validiteetti varmistetaan silld, ettd aineiston analyysi linkitetdédn jarjestelméllisesti viitekehykseen,
jolloin tulkinnat pohjautuvat seké aineistoon ettd, teoriaan. Ulkoista validiteettia ei tdssé tyossa

tavoitella tilastollisena yleistettdvyytend, vaan analyyttisind yleistyksind, jotka valottavat nuorten

aikuisten TikTok kuluttajakayttdytymisen kokemuksia.
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4 Tulokset ja niiden tulkinta

Tassad luvussa esitellddn empiirisen haastatteluaineistoon perustuvat tulokset. Tulokset on jasennetty
kuuden keskeisen teeman ympdrille. Teemat kuvaavat haastateltavien kokemuksia TikTokin

kdytostd ja siitd, miten alustan personoitu sisdltd niyttdytyi osana ostopddtoksentekoa eri vaiheissa.
4.1 TikTokin ostoprosessin tausta ja motiivit

Tassd luvussa tarkastellaan TikTokin kdyttdd ja sithen liittyvid motiiveja ostoprosessin
taustakontekstina. Uses & Gratifications -teorian mukaisesti mediankéytté perustuu kéyttdjan
tarpeisiin, kuten viihteeseen, tiedonhankintaan ja sosiaaliseen yhteenkuuluvuuteen. Aineiston
perusteella TikTok ndyttiytyy arjessa ennen kaikkea helppona ja nopeasti saavutettavana alustana,
joka tarjoaa samanaikaisesti viihdettd, tietoa ja kokemuksen sosiaalisesta yhteenkuuluvuudesta.
Kéyttd on usein rutiininomaista ja tapahtuu ilman tarkkaa tavoitetta, jolloin eri motiivit kietoutuvat
yhteen. Tulokset viittaavat siithen, ettd TikTokin kdyttomotiivit luovat ympariston, jossa kayttajat

altistuvat jatkuvasti erilaisille tuotteisiin ja kulutukseen liittyville siséllgille.
4.1.1 TikTokin rooli haastateltavien arjessa

Aineiston perusteella TikTok on kiinted osa haastateltavien arkea ja sijoittuu erityisesti hetkiin,
joissa haetaan kevyttd ajanvietettd tai ei ole muuta tekemisti. Kéyttd ndyttdytyy rutiininomaisena ja
osin automaattisena toimintana erityisesti iltaisin ja odottelutilanteissa, jolloin TikTok toimii

helposti saavutettavana viihteend osana arjen rytmié.

Se on sellainen hetki, kun haluaa jotain kevyttd tekemistd. [...] jos illalla tulee sellainen
pieni hetki, johon e1 oikein sovi mitédén isompaa tekemistd, niin silloin se on usein
TikTok-hetki. (H2)
Aineiston perusteella TikTokilla on vahva asema haastateltavien sosiaalisen median kdytossé ja osa
kuvasi sitd tarkeimmaéksi tai eniten kiytetyksi somealustakseen. Suuri sovelluksessa vietetty aika

tekee siitd myds tarkedn kanavan myohemmélle kiinnostuksen herddamiselle ja tuotteisiin liittyvélle

altistumiselle.

Nyt kun mietin, niin tdytyy myontéd, etté silld on aika dominoiva rooli verrattuna
muihin somealustoihin. Se onnistuu hyvin siind, mihin se on tarkoitettu, eli
koukuttamaan. (H3)
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Samalla kaytto ndyttaytyy osin kaksijakoisena. Vaikka sovellus koetaan vaivattomana ja
viihdyttdvéna, sithen liitetdéin my0ds ajankdyton hallinnan haasteita ja kokemuksia alustan

koukuttavuudesta.

Vililla poistan sen dppin kokonaan, koska musta tuntuu, ettd se vie tosi paljon aikaa
mun arjesta, se on kylla tosi koukuttava dppi. Kylld mi sen aina olen ladannut takaisin.
(HO)
Aineisto viittaa siithen, ettd TikTokin jatkuva ja rutiininomainen kéytto lisdd kayttijien altistumista

erilaisille sisilloille, mikd muodostaa taustan myohemmalle kiinnostuksen herddmiselle ja

ostoprosessin kidynnistymiselle.
4.1.2 Motiivit kayttaa TikTokkia ja alustan koetut hyodyt

Aineiston perusteella TikTokin kdytt perustuu useisiin rinnakkaisiin motiiveihin, joista
keskeisimpid ovat viihde, tiedonhankinta ja sosiaalinen yhteenkuuluvuus. TikTok nayttiaytyy
erityisesti helposti saavutettavana viihteend, jota kédytetdin rentoutumiseen ja ajanviettoon ilman

selkedi tavoitetta.

Suurimmaksi osaksi se on sellaista selailua, aika “aivotonta” meemien ja
vithdevideoiden katsomista. (H4)

Viihteen lisdksi TikTokia kdytetddn tiedonhakuun esimerkiksi tuotteisiin, harrastuksiin ja
ajankohtaisiin ilmidihin liittyen. Haastateltavat kuvasivat TikTokin tarjoamaa tietoa

kokemukselliseksi ja helposti ldhestyttavéksi verrattuna perinteisiin tiedonléhteisiin.

Jos olen kiinnostunut jostain asiasta, esimerkiksi haluan aloittaa uuden harrastuksen,
niin kdytén TikTokia tiedonhakuun. Saatan etsii sieltd tietoa mieluummin kuin
Googlesta. TikTok tuntuu siind mielessé erilaiselta, ettd sielld saa oikeiden ihmisten
kokemuksia ja mielipiteitd. (H4)

Aineiston perusteella viihde ja tiedonhankinta eivit erotu TikTokissa selkedsti toisistaan, vaan sama

siséltd voi samanaikaisesti vithdyttdd, informoida ja vahvistaa kiinnostuksenkohteita.

Luulen, ettd suurin rooli on viihteelld, mutta ehkd nimenomaan sellaisella
ajankohtaisella viihteelld. Esimerkiksi sellaiset silld hetkellé relevantit uutiset, ilmiot ja
julkinen keskustelu, niiden seuraaminen on mulle mielekésti. Sitten tulee paljon sisdltod
esimerkiksi uusista elokuvista ja sarjoista. (H2)

Lisdksi TikTokiin liittyy sosiaalisen yhteenkuuluvuuden kokemuksia. Haastateltavat kuvasivat

halua pysyd mukana trendeissi ja ajankohtaisissa ilmidissa.
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Joo se on sosiaalisuutta [...] ettd mi oon osa niitd trendejd [...] Usein, jos on jostain
jutusta ulkopuolella, niin siitd tulee jinnédsti ulkopuolinen olo, vaikka tavallaan ne
voivat olla tosi mitittomid asioita trendeind. (H6)

Aineiston perusteella TikTokin kdyttomotiivit muodostavat tarkedn ldhtokohdan myShemmille
havainnoille. Se, ettd sovellusta kiytetdén viihteen, tiedonhankinnan ja sosiaalisen
yhteenkuuluvuuden vuoksi, selittdd, miksi kdyttijit viettdvit sielld paljon aikaa ja altistuvat

runsaasti sisallolle.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd TikTok on keskeinen osa haastateltavien arkea ja sen kéytto
nayttdytyy pitkélti rutiininomaisena seki viihteeseen painottuneena. Viihteen liséksi sovellusta
kdytetddn tiedonhankintaan ja ajankohtaisten ilmididen seuraamiseen sekéd sosiaalisen
yhteenkuuluvuuden kokemiseen. Havaitut kdyttomotiivit ovat linjassa Katz ym. (1973) Uses &
Gratifications -teorian kanssa, silld TikTok tarjoaa kayttdjille samanaikaisesti viihteellisid,
informatiivisia ja sosiaalisia gratifikaatioita. Tulokset viittaavat siihen, ettd nima motiivit liittyvét
kayttdjien jatkuvaan sisélldlle altistumiseen, jolloin kiinnostus tuotteita, trendejd ja kulutukseen
liittyvid 1lmi6itd kohtaan voi muodostua osana péivittdistd mediankéyttdd. Samalla TikTokin kdyttd
niyttdytyy osin koukuttavana ja ajankéyttod ohjaavana, mika korostaa alustan merkitystéd kayttdjien

arjessa ja kontekstina kulutukseen liittyville sisélldille.
4.2 Kiinnostuksen heraaminen ja tarpeen tunnistaminen TikTokissa

Téssd alaluvussa tarkastellaan, miten kiinnostus tuotteita kohtaan herdd TikTokissa ja miten alustan
sisdlto osallistuu tarpeiden tunnistamiseen. Aineiston perusteella kiinnostus ei synny ainoastaan
tietoisen etsinnén tuloksena, vaan usein osana arkista sisdllonkulutusta, jossa kéyttdjd kohtaa
tuotteita ilman varsinaista ostoaikomusta. Haastateltavat kuvasivat kiinnostuksen herddamisen
liittyvén visuaalisuuteen, toistoon, tunnetiloihin ja tilanteisiin, joissa tuotteisiin liittyvi sisdlto tuli

vastaan osana muuta sisidllonkulutusta.
4.2.1 Kiinnostuksen heraaminen TikTokin sisaltdjen kautta

Aineiston perusteella kiinnostus herdd TikTokissa usein epédsuorasti. Tuotteet eivit aina ole sisidllon
keskidssd, vaan ne ndyttaytyvit osana muuta siséltdd, kuten pukeutumista, harrastuksia tai muita
arjen tilanteita. Kiinnostus syntyy télloin jonkin yksityiskohdan heréttdessd huomion. Epdsuora
esitystapa koetaan usein uskottavammaksi kuin selked mainonta, koska tuote niyttiaytyy osana

jonkun toisen arkea eikd pelkkdnd markkinointiviestina.
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Esimerkiksi katson usein videoita, joissa esitellddn asuja, kuten “tdnddn paalla” -
tyyppisid videoita. [...] Eli usein kiinnostus syntyy niin, ettd tuote ei ole varsinaisesti
mainos, vaan se nikyy osana siséltod, ja siti kautta se heréttdd huomion. (H4)

Mutta jos se on epdsuoraa, esimerkiksi mé ndin jonkun tuotteen ihan videon taustalla ja
mi olin silleen, ettd mikés toi on, ndyttda kiinnostavalta. [...] Jos se ei ole ihan tiysin
suoraa mainontaa, niin mulla tulee luottavampi fiilis. (HS)

Kiinnostuksen herdémistd tukee erityisesti siséllon visuaalisuus ja kokemuksellisuus. Haastateltavat
kuvasivat kiinnostuvansa siitd, miltd tuote ndyttdd kaytossi ja millaisen tunnelman tai eldméntyylin
se vilittdd. Tuotteen houkuttelevuus ei perustu vain sen ominaisuuksiin, vaan siithen, miten se
esitetddn osana visuaalisesti miellyttdvdd kokonaisuutta. Liséksi kiinnostusta lisdi se, ettd tuotetta
kehutaan, vertaillaan tai sen kdytto4 havainnollistetaan selkedsti. Ndin sisdlto tekee tuotteesta

helposti ymmadrrettivin ja ldhestyttdvan.

Varmaan juuri se visuaalisuus oli siind tiarkedd. Kun oikeasti ndkee, miltd se tuote
ndyttdd kdytossd, siitd syntyy tietty tunnelma, ja sitten tulee ajatus, ettd itsekin haluaisi
tuollaisen. (H1)

Luulen, ettd siind ei ole kyse pelkdstddn siitd, etti saan tietoa jostain tuotteesta, vaan
visuaalisuus vaikuttaa tosi paljon. [...] Jos video on hyvin editoitu, rytmitetty ja tiivis
mutta informatiivinen, niin se toimii paremmin. Eli se tapa, jolla asia esitetdén,
vaikuttaa paljon siihen, kiinnittddko se huomion. (H2)

Sitten jos ndyttdd jotain positiivisia lopputuloksia tai syy-seuraussuhteita tai vertaa
johonkin aiempaan tuotteeseen tai johonkin muuhun, mistd mé oon jo tykdnnyt. (H7)

Aineiston perusteella kiinnostuksen herddminen tuotesiséltdjd kohtaan TikTokissa on usein
huomaamatonta ja tapahtuu osana muuta siséllonkulutusta. Kiinnostus ei synny ensisijaisesti
suorasta mainonnasta, vaan tilanteista, joissa tuote ndyttdytyy luonnollisena osana arkea tai
visuaalisesti houkuttelevaa kokonaisuutta. Visuaalisuus, esitystapa ja tuotteen kytkeytyminen
tiettyyn eldméntyyliin tekevit siitd helpommin l&hestyttdvén ja kiinnostavan. Haastateltavien
kokemuksissa tuotteisiin liittyva sisélto herétti mielikuvia ja kiinnostusta myds ilman aktiivista

tiedonhakua.
4 2.2 Toistuvan altistumisen vaikutus kiinnostuksen muodostumiseen

Aineiston perusteella sisdllon toistuminen ndyttiytyy tirkednd tekijdnd kiinnostuksen kehittymisen
kannalta. Sama tuote tai siihen liittyva sisdltd voi tulla vastaan useita kertoja, jolloin sithen syntyy
vahitellen suhde. Kiinnostus ei synny vélttimétti heti, vaan voi kehittya asteittain toiston myota.
Alkuperdinen reaktio voi olla jopa negatiivinen, mutta toistuva altistuminen voi muuttaa

suhtautumista ja lisdtd kiinnostusta.
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Aluksi se ei ole heréttdnyt mitdén kiinnostusta, vaan se on ollut melkein drsyttivaa, ettd
sama mainos tulee koko ajan. Mutta sitten jossain vaiheessa sitd on tavallaan alkanut
kypsytelld ajatusta, ettd ehkd ma haluankin ostaa sen, ja sitten olen lopulta ostanut. (HI)

Joo, voi. Esimerkiksi jos ensimmaéinen reaktio johonkin tuotteeseen on, ettd se on ruma
tai outo, niin jos siitd nikee paljon videoita, joissa ihmiset nayttivit eri kdyttdtapoja tai
kertovat kokemuksistaan, niin mielipide voi muuttua. (H2)

Vaikka tdméd Smoothie Skin oli téllainen, ettd eka oli vdhin silleen, ettd miké tdma nyt

on, ettd menepds nyt pois siitd, [...] sitten kun sitd alkoi ndkeméaan tavallaan tarpeeksi,

niin se drsyttdvyys muuttuikin, [...] ja kiinnostaa vaan tietdd, ettd mika tima haippi

tdméan ympdrilla nyt on. (H7)
Toistolla on kuitenkin kaksijakoinen vaikutus. Se voi lisétd kiinnostusta ja tehdé tuotteesta tutun,
mutta liiallisena se voi my0s aiheuttaa arsytystd ja torjuntaa. Vaikutus riippuu erityisesti siit,
vastaako siséltd kdyttdjan kiinnostuksenkohteita ja arvoja. Jos tuote koetaan relevantiksi, toisto voi

vahvistaa ostoharkintaa. Jos taas tuote ei kiinnosta, toistuminen voi heikentdd suhtautumista

entisestaan.

Alkaa helposti drsyttdd. [...] Sitten, vaikka sd yritdt katsoa uudenlaisia videoita, niin silti
se sama sisdlto toistuu pitkdén, jos si kerran jétit sen jdljen, niin sitten se sovellus
muistuttelee paljon siitd. Niin kuin sanoin, ma jouduin esimerkiksi sen yhden tuotteen
mainostajan estiméén. (H3)

Jos sitd alkaa liikaa toistaa, niin sitten se ehkd kddntad jopa mut pois pédin siitd
aihealueesta. (H5)

Vaikka jokin mainos toistuisi monta kertaa, niin ei se silti automaattisesti saa minua
ostamaan mitdén. Jos vaikka joku Temun mainos toistuisi jatkuvasti, niin en silti ostaisi
sieltd. [...] Tavallaan suhtautuminen voi muuttua vield negatiivisemmaksi, jos sama
sisélto toistuu jatkuvasti. (H1)

Toisto ndyttaytyy erityisen merkityksellisend tilanteessa, kun kéyttdja on jo valmiiksi harkinnut
jotakin hankintaa. Tall6in se ei niinkdén luo tarvetta, vaan yllipitda ja vahvistaa sitd. Samalla
suunnaten kiinnostuksen tiettyihin sisiltoihin tai tuotteisiin. Sisdltd voi myds pitdd aiheen kayttdjin
mielessd ilman aktiivista etsintdd, miké tekee kiinnostuksesta jatkuvamman ja lisdd sen

todenndkdisyyttd johtaa ostoharkintaan.

Esimerkiksi talvella mietin, ettd haluaisin uudet talvikengit. Sitten ndin yhden tietyn
kengdn mainoksen tarpeeksi monta kertaa, ja lopulta pdddyin ostamaan ne. Eli jos kyse
on tuotteesta, jonka hankintaa on muutenkin jo miettinyt, niin toistuvuus voi tavallaan
auttaa siind paitoksenteossa. Siind kypsyttelee sitd ajatusta, ettd ehkd tdma voisikin olla
kiva ja ehkd md haluan ostaa timén. (H1)

Kylld se on just se, algoritmi toimii siten, ettd jos méd oon hakenut vaikka, ettd millaiset
farkut olisivat hienot, TikTok alkaa ndyttad jatkuvasti sithen liittyvéad siséltod. Se johtaa



sithen, ettd asia jaa pyOrimdan mieleen. Se saa mut ehki herkemmin kanssa miettiméén

sitd ostamista. (H4)

Aineiston perusteella toistuva sisdllon kohtaaminen néyttaytyi tarkeéni kiinnostuksen
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ylldpitamiseen liittyvéina tekijand. Se ei valttaméttd synnytd kiinnostusta itsessédén, vaan vahvistaa ja

yllépitda sitd erityisesti silloin, kun kayttdjalla on jo valmiiksi jonkinlainen tarve tai kiinnostus. Osa

haastateltavista kuvasi, ettd tuotteet jaivét toistuvan nidkyvyyden myo6td mieleen myos ilman

aktiivista tiedonhakua. Toistumisen merkitys ei kuitenkaan ole yksiselitteinen, silld se voi my0ds

lisdtd drsytystd ja torjuntaa. Samalla kiinnostuksen muodostuminen niyttaytyi aineistossa

riippuvaisena kdyttdjan omista kiinnostuksenkohteista ja suhtautumisesta tuotteeseen.

4.2.3 Tunnetilan rooli tarpeen aktivoitumisessa

Aineiston perusteella tunnetila kytkeytyy siihen, miten kéyttdjd suhtautuu TikTokissa kohtaamaansa

sisdltoon. Positiivinen, utelias tai inspiroitunut mielentila lisdd avoimuutta ja valmiutta kiinnostua

tuotteista, erityisesti silloin kun sisdlto liittyy omiin kiinnostuksenkohteisiin. Télloin kayttdjd voi

helpommin kuvitella tuotteen osaksi omaa arkeaan.

Se tunnetila on usein utelias ja kiinnostunut. Luulen, etti silld on vaikutusta myds
sithen, miten kiinnostun tuotteista. Jos perusfiilis on positiivinen, niin on helpompi
kiinnostua jostain tuotteesta. (H2)

Ehka silleen, jos on joku senhetkinen tosi mielenkiintoinen aihe, tyyliin nyt urheilu,
mitd mulla on téssd viime aikoina py0rinyt, [...] Ettd, jos se on joku tosi omiin
mielenkiintoihin liittyva just silld hetkelld, niin sitten ehka ldhtisi helpommin mukaan.
(H5)

Kiinnostuksen herddminen on kuitenkin vahvasti tilannesidonnaista. Sama kéyttdjd voi suhtautua
sisdltoon eri tavoin riippuen siitd, onko hén etsimissé tietoa vai kdyttdméssa sovellusta kevyena
ajanvietteend. Kun kdyttdja on jo valmiiksi suuntautunut tiettyyn aiheeseen, tuotteet niyttaytyvat

relevantimpina. Vastaavasti vithdekdyton yhteydesséd kaupallinen sisdlté voi tuntua hairitsevalta.

Se vidhan riippuu pdivastd, musta tuntuu, ettd vililld kun yrittdd keskittyd just
ylikuluttamiseen, ettd sité ei tekisi [...] kylld mé uskon, ettd suuremman osan ajasta se
on semmoista positiivista selailua ja semmoista, [...] Useimmitenhan mé avaan sen
appin ja mi alan selaa sitd, niin en mé koe, ettd mé silloin ajattelen sitd. (H6)

Jos mulla on vaikka illalla tdllainen scrollaushetki, jossa mé etin kaiken maailman
thonhoito- ja meikkivideoita, niin tietenkin kun sinne sijoitellaan kaikkea mainontaa
véliin, niin silloin on ne kaikista eniten valmis ostaa jotain. Mutta sitten taas paivélla,
jos mé oon mennyt sinne sille ajatukselle, ettd ma haluan katsoa vaan jotain kevytta,
jotain téllaista hauskaa viithdesisiltod, [...] Niin jos mé katson vaan niitd hauskoja
viihdesisiltojd, ehkd ma silloin en ole niin altis mainonnalle, ettd ehkd enemmankin
alkaa drsyttdd, jos sielld nikee jotain sellaista. (H7)
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Erityisen voimakkaasti kiinnostus aktivoituu tilanteissa, joissa sisdltd vastaa henkilokohtaiseen
tarpeeseen tai huoleen. Télloin tuote ndyttdytyy mahdollisena ratkaisuna, mika lisdd valmiutta

harkita sen hankintaa.

Se tarjosi ratkaisun sithen ongelmaan, joka mulla on. Olin siind tilanteessa aika
huolissani esimerkiksi hiustenlahddstd, ja hiukset ovat mulle térked asia. Silloin olin
valmis kokeilemaan erilaisia ratkaisuja. Eli se, ettd siséltd osui suoraan omaan
tarpeeseen ja tilanteeseen, teki siiti kiinnostavan. (H3)

Toisaalta negatiiviset tunnetilat, kuten stressi tai drsyyntyminen, voivat lisétd kriittisyytta ja
vihentdd kiinnostusta. Tunnetila ei siis yksiselitteisesti lisdé kiinnostusta, vaan muokkaa sitd, miten

sisalto tulkitaan.

Jos on vaikka stressaantunut, niin voi herkemmin alkaa &rsyttdd jonkinlainen sisalto,
esimerkiksi toistuvat mainokset. (H1)

Aineiston perusteella kiinnostuksen herddminen on tilannesidonnaista ja sidoksissa kéyttdjin
tunnetilaan. Kiinnostus vaihtelee sen mukaan, millaisessa mielentilassa ja kayttotarkoituksella
sovellusta kiytetdan. Haastateltavat kuvasivat positiivisen tunnetilan olevan yhteydessi
avoimempaan suhtautumiseen tuotteisiin. Erityisesti tilanteet, joissa sisdlto vastaa

henkilokohtaiseen tarpeeseen, niyttiytyvit keskeisiné kiinnostuksen aktivoitumisessa.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd, kiinnostuksen herddminen TikTokissa on vaiheittainen ja
tilannesidonnainen prosessi, joka ei perustu pelkéstddn tiedostettuun tarpeeseen. Kiinnostus syntyy
usein epdsuoran altistumisen kautta, kun tuotteet nayttdytyvit osana muuta sisiltod ja arjen
tilanteita. Visuaalisuus ja esitystapa ndyttdytyivét aineistossa positiivisia asenteita tukevina
tekijoind. Tamén lisdksi haasteltavat kuvasivat toistuvan siséllon lisddvén tuttavuuden tunnetta ja
ylldpitdvan kiinnostusta. Aineiston perusteella haastateltavat kuvasivat TikTokin tuovan nédkyville
uusia tuotteita ja kiinnostuksenkohteita, jotka saattoivat myohemmin liittyd ostoharkintaan. Tdma
on keskeisté tutkimuskysymyksen kannalta, koska se osoittaa, ettd TikTok ei ainoastaan vastaa
olemassa oleviin tarpeisiin, vaan voi myds tehdi uusia tarpeita nikyviksi ja kdynnistaa
ostoprosessin. Tulokset ovat osittain linjassa aiemman tutkimuksen kanssa, jossa toistuvan siséllon
ndkyvyyden on havaittu liittyvdn kiinnostuksen ja asenteiden muodostumiseen. (Appel ym., 2020;

Islam ym., 2024).
4.3 Tiedonhaku ja algoritmisesti personoitu sisalto

Téassd alaluvussa tarkastellaan, miten haastateltavat kuvaavat tiedonhakua TikTokissa seka

millaisena algoritmisesti personoitu siséltd ndyttdytyy siind, mitd tietoa haastateltavat kohtaavat ja
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miten he sitd tulkitsevat. Aineiston perusteella TikTok ei ndyttdydy vain viihdealustana, vaan myds
merkittdvana tiedonldhteend, jossa tiedonhaku tapahtuu kéyttdjdn oman toiminnan, siséltdihin
altistumisen ja algoritmin ohjauksen kautta. Tiedonhaku TikTokissa ei tapahdu vain kayttdjan

aktiivisella etsinnélld, vaan myos algoritmin tarjoaman siséltdvirran kautta.
4.3.1 Aktiivinen ja passiivinen tiedonhaku TikTokissa

Aineiston perusteella aktiivinen tiedonhaku TikTokissa liittyy tilanteisiin, joissa kdyttdjalld on jokin
valmiiksi tunnistettu tarve, kysymys tai kiinnostuksenkohde. Téll6in TikTokista etsitddn tietoa

tuotteista, kokemuksista, kéyttotilanteista ja vaihtoehdoista hakukentén tai profiilien avulla.

Saatan mennd sen kdyttdjdn profiiliin ja katsoa lisdd samanlaisia videoita. Tai sitten
etsin aihetta hausta. (H1)

Ehka eniten aitojen ithmisten omien kokemusten kautta. Jos haluan ostaa jotain tai etsid
kokemuksia jostain tuotteesta, niin menen aika helposti TikTokiin katsomaan, mité
sieltd 16ytyy. (H2)
Samalla aineistossa korostuu passiivinen tiedonhaku, jossa kayttdji ei varsinaisesti ldhde etsimiéin
tietoa, vaan altistuu sille algoritmin viélitykselld. Tiedonhaku voi kidynnistya selailun aikana ilman

selkedd aikomusta, jolloin tuotteisiin liittyva siséltd voi haastateltavien kokemuksissa suunnata

huomiota uusiin aiheisiin tai tuotteisiin.

Luulen, ettéd en varsinaisesti etsinyt juuri sitd tuotetta TikTokista minka paddyin
ostamaan. Voi olla, ettd se tuli aluksi sattumalta vastaan For You -sivulla, ja jdin
katsomaan sité hetken tai ehké klikkasin linkkid. Sen jélkeen alkoi tdmé jatkuva toisto.
(H3)

Useimmiten mun suhde TikTokiin on aika passiivinen. En mene sinne yleensé etsimdén
mitdén tiettyd tuotetta tai osallistumaan keskusteluihin, vaan enemmaénkin kulutan
sisdltod viihteend. (H4)

Aineiston perusteella TikTokin vahvuutena pidetddn myos tiedon havainnollistamista ja
konkreettista esiin tuomista. Video muodossa esitetty tieto koetaan helposti lahestyttdvina, ja
erityisesti tuotteiden, reseptien tai harrastusten kohdalla TikTok voi riittdd tiedonldahteeksi yksindin

eikd tiedonhakua tehdé ollenkaan sen ulkopuolella.

Kyllé yleensi aina 10ydén kysymyksen siihen tai jos vaikka etin jotain ruokareseptid tai
mé vaikka etsin jotain treenivideoitakin, niin aina yleensa se sieltd l10ytyy. Reseptejé etin
paljon ennen ihan Googlesta, niin nyt ma etin tosi usein vain TikTokista, [...] Nykydén
on tosi harvassa tilanne, ettd mé en 10ytdisi sitd tietoa, mitd ma sieltd toivon 16ytdvéni
TikTokista. (H6)
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Jos mietin jonkun ostamista, niin mé en vélttdméttd oikeasti edes kato juuri mitdéan
muita kanavia, kun mé tiedan, ettd TikTokista 10ytyy kaikista eniten arvioita, jotenkin
tuntuu siltd, ettd ne on helpoin ja nopein tapa itselle vaan kattoo ne arviot sen sijaan, ettd
menisi etsiskelee than sikana eri ldhteistd tai arvioita, niin kylld se aika pitkélti painottuu
vaan sinne TikTokiin. (H7)

Toisaalta tiedonhankinnan laajuus riippuu usein siitd, kuinka merkittavésta padtoksesta on kyse,
pienemmissd hankinnoissa TikTok voi riittdd, mutta suuremmissa hankinnoissa tietoa haetaan usein
myos sen ulkopuolelta. Télloin TikTok voi toimia inspiraation ldhteend ja varsinainen tiedonhaku

tehdddn sen ulkopuolella

Ehki ei ihan hirvedsti lisdtietoa, mutta ehké tietoisuutta, ettd miti kaikkea on olemassa,
[...] Sitten sen kiinnostuksen pohjalta haen lisdé siitd infoa, mutta yleensd TikTokin
ulkopuolelta. Se on semmoista tiedostavuutta asioista. (HS)

Aineiston perusteella tiedonhaussa TikTokissa, aktiivinen etsiminen ja passiivinen altistuminen
kietoutuvat toisiinsa, kun haastateltavat kuvasivat alemman toimintansa vaikuttavan siihen,
millaista sisdltod heille myohemmin ndytettiin. Haastateltavien kokemuksissa TikTok ei
nédyttdytynyt vain valmiisiin kysymyksiin vastaavana tiedonldhteend, vaan my0s alustana, jossa

uusia tuotteita ja aiheita tuli vastaan ilman aktiivista etsintéa.
4.3.2 Luottamus sisaltdja kohtaan

Aineiston perusteella TikTokissa kohdattuun siséltoon ei suhtauduta kritiikittomasti, vaan kayttdjéat
arvioivat aktiivisesti sen luotettavuutta. Luottamus perustuu erityisesti sithen, kuka tiedon tuottaa,
miten asia esitetddn ja kuinka aidoksi sisdlto koetaan. Asiantuntijoiden, kokemusasiantuntijoiden ja
muuten uskottavina pidettyjen henkildiden siséltd koetaan luotettavammaksi verrattuna satunnaisiin

siséltoihin tai selvisti kaupallisiin tuotesiséltdihin.

Varmaan sellaiset videot, jotka ovat alan ammattilaisten tekemid. Mietin tosi paljon sitd,
kuka sen videon tekee. Onko se oikeasti luotettava ldhde. Jos videon tekija esimerkiksi
sanoo olevansa ldédkari tai kirurgi ja puhuu siitd aiheesta, niin silloin luotan sithen
enemman. [...] Suosin enemmaén heididn tekemiéén videoita kuin esimerkiksi jonkun
satunnaisen henkilon, [...] Silloin suhtaudun siihen paljon varauksellisemmin. (HI)

Esimerkiksi hiustenhoitoon liittyen seuraan yhti TikTokkaajaa, joka perustelee
suosituksensa tutkimuksilla. Se lisdd luottamusta, eika tule tarvetta tarkistaa tietoa
muualta. (H4)

Aineistossa nikyy selvi ero kaupallisen ja ei-kaupallisen sisdllon vélilld. Tavallisten ithmisten
kokemukset ja pienempien sisdllontuottajien arviot koetaan usein autenttisemmiksi kuin suurten
vaikuttajien. Kaupallisiin siséltdihin liittyy epdily siitd, ettd niiden tarkoitus on ensisijaisesti myyda,

vaikka niitd ei automaattisesti pidetikédén epdluotettavina.
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Sellainen, joka tuntuu aidolta. Jos yritén etsid rehellisid kdyttokokemuksia, niin katson
yleensd mahdollisimman monenlaisia videoita erilaisilta ihmisiltd. Koen, etté
pienemmit sisdllontuottajat ovat usein luotettavampia. Jos taas kyseessé on iso
vaikuttaja tai selked kaupallinen yhteisty0, niin suhtaudun siihen varauksellisemmin.
(H2)

Oon aika skeptinen. TikTokissa tulee vdhdn samanlainen tunne kuin puhelinmyyjien
kanssa, ettd pitdisi tehdd paatos heti. [...] Jos kyseessd on esimerkiksi pieni yritys tai
kdsintehty tuote, niin silloin voi tulla my6s halu tukea sitd toimintaa. (H3)

Lisdksi luottamusta lisdd se, ettd tuotteesta kerrotaan selkedsti, se ndytetddn kdytdnnossa ja lisitietoa

on saatavilla esimerkiksi videon kuvauksessa tai kommenttikentissa.

Ehka tirkeinté on se, ettd itse videossa nikee tuotteen kunnolla eri kulmista ja kerrotaan
siitd hyvét perustiedot. Lisétietoa voi olla videon kuvauksessa tai biossa. En ehki osaa
nimetd mitdan yksittiisiad kriteerejd, mutta niméa ovat sellaisia asioita, jotka tekevét
siséllostd itselle uskottavaa ja hyodyllistad. (H3)

Aineiston perusteella luottamus TikTok-sisdltoihin ei synny yksittdisestd videosta, vaan jatkuvan
arvioinnin kautta. Kayttijit rakentavat kasitystdédn tiedon luotettavuudesta vertaamalla eri 14hteit4,
sisdllontuottajia ja ndkokulmia. TikTok ndyttdytyy ympéristond, jossa luottamus on sidoksissa

sisdltoon, sen esittdjadn ja kontekstiin, jossa tieto tuodaan esiin.
4.3.3 Sisalldonsuodatuksen vaikutus ja toimijuuden kokemus

Aineiston perusteella TikTokin suositusalgoritmilla on yhteys sithen, millaista tietoa kéytté;ét
kohtaavat ja millaiseksi heidén kidsityksensa tuotteista, ilmidisté ja ndkokulmista muodostuvat.
Haastateltavat tunnistivat selvisti, ettd aikaisemmat haut, tykkédykset ja katselut ohjaavat sitd, mita
heille jatkossa néaytetddn. Ndin TikTokin tarjoama tieto ei ndyttdydy neutraalina kokonaisuutena,

vaan suositusalgoritmin valikoimana ndkymaéna.

Se riippuu paljon siitd, millaista sisdltod TikTok ajattelee, ettd kayttdja haluaa ndhda.
Tykkiykset ja kommentit vaikuttavat siihen tosi paljon. [...] Mutta jos sen tiedostaa,
ettd tykkdykset vaikuttavat sithen, mitd sisdltod ndkee, niin sithen voi my®ds itse
vaikuttaa. (HI)

Toisaalta olen itse vaikuttanut sithen, mitd nden, esimerkiksi hakemalla tiettyjd tuotteita
tai osoittamalla kiinnostusta. [...] Toki sielld tulee my0s satunnaista sisiltod, mika
kuuluu sovelluksen ideaan, mutta iso osa sisdllostd muodostuu sen perusteella, miti itse
on hakenut. (H3)

Aineistossa korostuu my0s kuplautumisen kokemus. Haastateltavat kuvasivat algoritmin toistavan

helposti samankaltaisia ndkokulmia ja aiheita, miké tekee siséllostd relevanttia mutta samalla
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kaventaa tiedollista ndkokenttdd. Kayttdjét tunnistavat, ettd vaihtoehtoiset ndkdkulmat eivét

valttamatta tule vastaan ilman tietoista etsimista.

Minusta tuntuu, ettd TikTokissa muodostuu helposti sellaisia mielipidekuplia.
Esimerkiksi jos ottaa vaikka Labubu-tuotteet, niin minulle on tullut vastaan l&hes
pelkéstdin negatiivista sisiltod niistd. [...] Jos haluaa ndhda erilaisia mielipiteitd, niitd
pitédd joskus erikseen etsid. (H2)

Tulee kylla siitd vdahén kuplautuva olo, ettd toisaalta olisi kiva péddstd sen kuplan
ulkopuolellekin, ettd en ma tiedd miten sitd voisi kdytdnnossa, [...] Mutta kylla siitd
tulee semmoinen rajoittuvainen tunne toisaalta, vaikka onhan se kiva, etti sielté tulee
sisdltod, mistd méa oon pddosin kiinnostunut. (HS)

Lisdksi haastateltavien kuvauksissa algoritmi ei ainoastaan suodata siséltdd, vaan myds nostaa esiin

tiettyjd teemoja tai tuotteita toistuvasti. Trendit ja suosittu siséltd saavat lisdd nakyvyyttd, mika voi

lisdtd niiden koettua houkuttelevuutta.

Musta tuntuu ettd, kun jokin asia muuttuu trendiksi, se kiinnostaa enemman ihmisid,
jolloin siitd tehdédén paljon sisdltod. [...] Olen myds oppinut haravoimaan siséltod, jotka
tuntuu, ettd, siind vaan testataan trendid tai ollaan mukana trendissa. (H4)

Samalla aineistossa nidkyy vahva kokemus omasta toimijuudesta. Kéyttdjat tunnistavat erilaisia
keinoja vaikuttaa siithen, mitd he nékevét, esimerkiksi hakujen, tykkéysten, “ei kiinnosta” -
toiminnon ja tilien estimisen avulla. Toimijuuden kokemus ndyttdytyy kuitenkin ristiriitaisena,
kiinnostavan siséllon lisdédminen omaan virtaan koetaan suhteellisen helpoksi, mutta ei-toivotun

siséllon poistaminen tai omasta kuplasta irtautuminen vaikeammaksi.

Vililla se toimii than ok, jos mé haluan jostain lisdi sisdltod, jota mi en télla hetkelld

saa. [...] Mutta sitten se, ettd jos jotain ei halua nédhdé, niin se on vaikeampaa. Jos méa
vaikka klikkailen sité, ettd en ole kiinnostunut tdstd aiheesta, niin sita silti saattaa tulla
sieltd. (HS)

Kylld mi sanoisin, ettd se vihan riippuu. Tietylld tavalla se mun algoritmi on aika
pitkélti muovautunut sen mukaan, mistd ma sielld tykkéilen. Méd oon tosi tietoinen kylla
siitd, ettd mé en todellakaan tykkdiile tai tallentele mitddn, mitd méa en ithan oikeasti halua
jatkossa néhda. (H7)

Aineiston perusteella tiedonsaanti TikTokista rakentuu kdyttdjdn toiminnan ja algoritmin
yhteisvaikutuksessa. Haastateltavat kokivat voivansa vaikuttaa ndkemaénsa sisdltoon, mutta eivit
taysin hallita sitd. Tdma tarkoittaa, ettd tiedonhaku ei perustu pelkastddn kayttdjan omiin

valintoihin, vaan myds sithen, millaista sisédlt6d algoritmi nostaa esiin.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd haastateltavien kokemuksissa TikTok néyttaytyi tiedonhaun

kannalta monitasoisena ympéristond. Tietoa haettiin osin tarkoituksellisesti, mutta samalla
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tuotteisiin ja ilmidihin liittyvaé siséltod tuli vastaan my0s osana algoritmisesti personoitua
sisdltovirtaa. Tiedon luotettavuutta arvioitiin erityisesti siséllontuottajan, esitystavan, aitouden ja
kaupallisuuden perusteella. Haastateltavien mukaan miellyttava esitystapa vahvistaa positiivisia
asenteita, kun taas siséllon kaupallisuus vdhentdé kiinnostusta. Aineistossa korostui myods kokemus
siitd, ettd algoritmi voi helpottaa kiinnostavan sisdllon 16ytdmistd, mutta samalla rajata nékyville
tulevia ndkokulmia ja vahvistaa kuplautumisen tunnetta. Tima kuvaa haastateltavien kokemaan

kontrollin kokemusta, vaikka tiedonsaanti voi olla rajattua.

Tutkimuskysymyksen kannalta tima on keskeistd, koska aineiston perusteella TikTokissa tapahtuva
tiedonhaku ei aina niyttdytynyt aktiivisena ja tavoitteellisena prosessina, vaan myos passiivisena ja
kokemuksellisena altistumisena tuotteisiin liittyvélle sisdlldlle. Tamé havainto on linjassa aiemman
tutkimuksen kanssa, jossa algoritmisesti personoidun sisillon on todettu liittyvéan siithen, millaista
tietoa kayttdjit kohtaavat ja kuinka uskottavana sisdlto nayttiaytyy. (Voorveld ym., 2018; Islam ym.,
2024).

4.4 Vaihtoehtojen vertailu ja sosiaalinen validointi

Tassd alaluvussa tarkastellaan, miten haastateltavat arvioivat TikTokissa kohtaamiaan tuotteita ja
vaihtoehtoja sekd millainen merkitys sosiaalisilla viesteilld on arviointiprosessissa. Aineiston
perusteella vaihtoehtojen arviointi ei perustu vain tuotteen ominaisuuksiin, vaan siithen kytkeytyvit
haastateltavien kokemuksissa myds sisdllontuottajan uskottavuus, samaistuttavuus, tuotteen
nikyvyys sekd muiden kayttdjien reaktiot. Haastateltavien kuvauksissa arviointi ei tapahtunut

pelkistdédn rationaalisen vertailun avulla, vaan siihen liittyivdt myds sosiaalinen palaute ja sisédltdjen

niakyvyys.

4.4.1 Vaihtoehtojen vertailu TikTokissa

Aineiston perusteella vaihtoehtojen vertailu TikTokissa on osin kdytdnnollisté ja osin
henkilokohtaista. Haastateltavat arvioivat tuotteita esimerkiksi hinnan, materiaalien, valmistusmaan,
kaytannollisyyden ja sopivuuden ndkdkulmasta. Samalla arviointiin liittyy vahvasti kysymys siitd,
tuntuuko tuote itselle sopivalta ja vastaako se omia arvoja, tarpeita tai ominaisuuksia. Tdma voidaan
tulkita niin ettd, vertailun taustalla motiivina toimii myds identiteetti. TikTok toimii usein
alustavana arviointiymparistond, jossa muodostuu kisitys siitd, mitd vaihtoehtoja on olemassa ja

mikaé niistad voisi olla itselle relevantein.

Vertailu oli ehké sellaista, ettd yritin 10ytda tuotteista hyvid ja huonoja puolia ja sitd
kautta arvioida, mika olisi mulle toimivin vaihtoehto. (H2)



66

Jos on tietoa, ettd missé se tuote on valmistettu, niin se on yleensa eka asia, mitd ma
tarkastan. Jos se on joku ultrapikamuoti-tuote tai jossain tuolla Aasian maassa
halpatydvoimalla valmistettu, niin siithen en 1dhde ollenkaan. Yleensd méa haluan jotain
Euroopan sisilld valmistettua, ithannetilassa ihan Suomessa valmistettuja tuotteita. (HS)

Arviointi ei kuitenkaan ole kaikissa tilanteissa yhtéd systemaattista. Joissain tapauksissa vertailu on
tarkkaa ja monivaiheista, kun taas toisissa TikTokissa néhty sisdlto toimii enemmén nopeana
suunnan antajana. Liséksi tuotteita arvioidaan suhteessa omaan kehoon, tyyliin ja

eldméntilanteeseen, miké korostaa arvioinnin kokemuksellista puolta.

Tai joku vaate, ettd onko joku istuvuus, toimiiko se just mun kehon mallilla, [...] niin
sitten ma yritdn yleensi etsid, ettd onko mun tyyppiselle keholle sitd mallailtu ja onko se
ndyttdnyt hyvilta, ettd onko se toiminut. (H6)

Aineiston perusteella TikTokissa tapahtuva vertailu ei rajoitu tuotteiden teknisiin ominaisuuksiin,
vaan liittyy my0s henkilokohtaiseen soveltuvuuteen ja arvoihin. Haastateltavien kokemuksissa
TikTok auttaa tunnistamaan vaihtoehtoja, mutta arviointi kytkeytyi usein my®ds siihen, sopiko tuote

juuri itselle.
4.4.2 Luottamuksen rakentuminen suosion ja samaistumisen kautta

Aineiston perusteella luottamus tuotteeseen ei synny TikTokissa vain yksittdisen videon perusteella,
vaan luottamus rakentuu tuotteen nékyvyyden, toistuvuuden ja siitd kokemuksesta, ettd moni
muukin pitdd tuotetta kiinnostavana tai toimivana. Useiden haastateltavien kuvauksissa samaa
tuotetta koskeva toistuva ndkyvyys lisédsi vaikutelmaa tuotteen uskottavuudesta ja sosiaalisesta
hyvéksyttavyydesta.

Jos 16ydédn TikTokista jonkin tuotteen, saatan etsid siitd lisdtietoa netistd ja katsoa

muitakin vaihtoehtoja sieltd. Mutta joskus kidy myds niin, ettd ostan suoraan sen

tuotteen, jonka nden TikTokissa. Varsinkin jos moni eri tekijé tekee siitd mainoksia.

Siitd herdd luottamuksen tunne, ettd kyseessd on hyva tuote. Niin en ole oikeastaan
vertaillut vilttdméttd siind tilanteessa muihin tuotteisiin. (H1)

Oikeasti varmaan aika paljon vaikuttaa, ettd kuinka paljon jostain tuotteesta on puhuttu
than oikeasti. Se, ettd joku vaikuttaa yleisesti tosi suositulta, ettd se on téllainen ilmio,
niin kylld se aika paljon vaikuttaa siithen, ettd itsekin tekee mieli testata véhén téllaisia
viraaleja tuotteita. (H7)

Suosion merkitys ei kuitenkaan ole pelkéstddn maérallinen, vaan siihen liittyy myos kokemus
ilmion mukana olemisesta. Viraalit tuotteet herdttiavit uteliaisuutta ja voivat madaltaa kynnysta

kiinnostua.
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Sitten se jotenkin perustelee ostopédidtoksen tekemistd paremmin, se on sellainen
muutenkin hauska juttu ja siitd tulee olo, ettd on osa jotain tillaista yhteisod, ilmiGta,
kun paisee kokeilemaan téllaista suosittua tuotetta. (H7)

Samalla arviointiin vaikuttaa samaistuminen, kdyttdjit arvioivat tuotteita suhteessa siihen, kuka

niitéd esittelee ja kuinka hyvin tdmé henkild vastaa omaa eldmantilannetta, tyylia tai tarvetta.

Ehkaé siind korostui se, ettd yritin samaistua nithin ihmisiin, jotka esittelivit tuotteita.
Mietin tavallaan, ettd kuka ndistd ithmisistd on eldméntilanteeltaan tai muuten
samankaltainen kuin miné. Jos joku sellainen henkil6 tykkési jostain tuotteesta, niin
ajattelin, ettd ehké se sopisi myos mulle. (H2)

Sen edullisemman tuotteen mainos tuntui jotenkin personalisoidummalta [...] Tavallaan
oli mietitty ja rajattu ne tietyt tuotteet, ettd mitké voisi oikeasti sopia tietynlaiselle
henkil6lle esimerkiksi, mulle mahdollisesti. (H3)

Lisdksi aineistossa korostuu ldhteiden uskottavuus. Luottamusta lisddvit sisédllontuottajan
asiantuntijuus, omakohtainen kokemus ja konkreettinen tapa esitelld tuotetta. Luottamus taas

heikkenee, jos siséltd ndyttaytyy liian kaupallisena tai geneerisena.

Ehka térkein tekija TikTokin puolella, kuka siitd aiheesta puhuu. Esimerkiksi
kosmetiikka aiheisissa videoissa niin kyll4 mé niihin ihotautiladkareihin ja muihin ketka
on alalla toissd, niin luotan tosi paljon. Tai jos on ihmisié kenelld, on oman kiden
kokemusta aiheesta. (H4)

Totta kai, jos mainoksissa vaikka mainitaan, ettd tuotetta perustellaan tutkimusten tai
asiantuntijoiden kautta se vaikuttaa. [...] Jos on hyvin ja selkedsti kuvattu, ettd miten
tuote toimii, niin sitten se myos lisdé luottamusta. (H1)

Jos mé oon 10ytinyt yhden ihmisen, tai vaikka vaatteissa, ettd on samanlainen kehon
malli. Yleensd kun sd otat sieltd jotain, niin yleensé ne aina alkaa toimimaan, niin kylla
ma niistd tietyistd ihmisistd uskon vahvemmin, etti okei, tima on hyva tuote ja tdma
varmaan toimii mulla versus sitten joku random. (H6)

Aineiston perusteella luottamus rakentuu TikTokissa ndkyvyyden, samaistuttavuuden ja koetun
aitouden yhdistelménd. Tuotteen suosio voi lisitd uskottavuutta, mutta ratkaisevaa on usein myos

se, tuntuuko tuotetta esittelevd henkilo itselle relevantilta ja luotettavalta.
4.4.3 Sosiaalinen validointi ja kommenttien vaikutus arviointiin

Aineiston perusteella muiden kéyttdjien kommenteilla, mielipiteilld ja reaktioilla on huomattava
merkitys sen kannalta, miten tuotteita arvioidaan TikTokissa. Kommenttikentta ei ndyttdydy vain
videon sivutuotteena, vaan keskeisend arvioinnin paikkana, jossa kdyttdjdt etsivdt vahvistusta omille

ensivaikutelmillensa tai vaihtoehtoisesti syitd kyseenalaistaa videolla esitetty viesti.



Kommenttien merkitys korostuu erityisesti silloin, kun kayttdjan oma késitys tuotteesta on vield
epavarma. TikTokissa kommentit ovat nikyvé osa kéayttokokemusta, minka vuoksi ne voivat
muuttaa mielipidettd nopeasti, jopa sekunneissa. Vaikka kommentteihin suhtaudutaan myos
kriittisesti niiden anonymiteetin vuoksi, haastateltavat kuvasivat niiden voivan vaikuttaa

ensivaikutelmaan ja luottamuksen muodostumiseen.

Joo, kyll4 se saattaa vaikuttaa ekaan mielipiteeseen tai kun ei edes vield tiedd
valttdmatta siitd tuotteesta juuri mitdén, jos se mielikuva on valmiiksi aika hatara, kylla
se sitten pystyy jarkkymaiédn aika helposti ihan pienienkin asioiden perusteella. (H7)

Niilld on tosi iso merkitys. Jos nden videon tuotteesta ja kommenteissa lukee, ettad
kyseessd on huijaus tai ettéd tuotetta ei kannata ostaa, niin se vaikuttaa heti. Silloin
ajattelen, ettd en ainakaan osta sitd. TikTokissa kommentit ovat helposti ndhtévissd heti
mainoksen yhteydessa. [...] Mutta tietenkin, ettd ne on anonyymejé, niin ei se
mitenkddn ihan hirvedsti sitd luottamusta herdta siltikdan. (H1)

Kylld minusta tuntuu, ettd kommenteilla on tosi iso merkitys. TikTokissa
kommentointikulttuuri on niin vahva, ettd vélilld tuntuu, ettd kommentit ovat melkein
tarkedmpid kuin itse video. Se keskustelu sielld kommenteissa voi vaikuttaa tosi paljon
sithen, millainen fiilis siitd videosta jaa. (H2)

Haastateltavien kokemuksissa kommentit saattoivat joko vahvistaa kiinnostusta tai heikentii sita.

Erityisesti toistuvat negatiiviset kokemukset tai useiden kéyttdjien varoitukset saavat tuotteen
ndyttdytymddn riskialttiina. Toisaalta myOnteiset kommentit voivat vahvistaa kasitystd siitéd, ettd

tuote on kokeilemisen arvoinen.

Sieltd kommenteista mé saan viimeisen padtoksen, tai tavallaan viimeinen vaikutus
sithen, aionko mé ostaa sen tuotteen vai en. Kuitenkin videot, mitd TikTokiin
julkaistaan, ne on editoitu ja nithin on voitu tehda skripti ja ne on tosi syvillisesti
ajateltu sana-sanalta, ettd mitd se ihminen siind videossa kertoo, mutta sielld
kommenteissa joku voi vaan kirjoittaa sinne sen ensimmadisen asian, mité tulee mieleen.
(H4)

On tullut mentyé leffaan ihan kommenttien perusteella, [...], ettd joo, oli tosi hyvé leffa
ja tdma on vuoden paras elokuva, niin olen mennyt silloin kylld katsomaan jonkun ihan
silleen, ettd tulee timmdisid vahvistavia kommentteja, sitten se oma mielikuva tulee,
ettd nyt on pakko ndhda itsekin tdma elokuva. (HS)

Kommenttien vaikutus ei myoskdin rajoitu vain ostoa edeltidviin vaiheeseen, vaan ne voivat
muuttaa késityksid tuotteesta tai kokemuksesta myos jélkikdteen. Télloin muiden kdyttdjien

tulkinnat merkitsevét siind, miten omaa kokemusta jdsennetién.

Jos on ndhnyt jonkun leffan ja ajattelen, ettd se on ihan ok, hyva. Sitten mind niden
jonkun TikTokin siihen liittyen ja siind kommentit on sanomassa, etté tdssa oli vikaa
tdssd ja tissd ja tdssd. Sitten mind ajattelen, ettd itse asiassa mind olen samaa mielt4, ettd
en mind tykdnnytkdan siitd niin paljon. (HS5)
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Aineiston perusteella muiden kéyttdjien reaktioilla kommenttikentéssd on keskeinen rooli siiné,
miten tuotteita, niiden laatua ja haluttavuutta arvioidaan. Kommentit eivét haastateltavien
kuvauksissa ainoastaan tdydenténeet arviointia, vaan saattoivat joissain tilanteissa muodostua

tarkedksi osaksi tuotetta koskevaa harkintaa.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd haastateltavien kokemuksissa vaihtoehtojen vertailu TikTokissa
el perustunut ainoastaan tuotteiden ominaisuuksien arviointiin, vaan siihen liittyivit myos
sosiaalinen palaute ja siséltdjen nikyvyys. Niiti voidaan tulkita TPB-teorian nikokulmasta
sosiaalisina viesteind, jotka voivat rakentaa kdsitystd siitd, mitd muut pitdvét kiinnostavana tai
hyviksyttdvind. Tuotteita arvioidaan suhteessa omaan tilanteeseen, arvoihin ja sopivuuteen, mutta
samalla luottamusta rakentavat nikyvyys, suosio, samaistuttavuus ja lihteen uskottavuus.
Haastateltavat eivét arvioineet tuotteita vain kdytdnndllisind vaihtoehtoina, vaan suhteuttivat niita
my0s omaan tyyliin, arvoihin ja samaistumiseen. Kommenttikenttéd toimii tissi keskeisend paikkana

arvioinnille, jossa muiden kéyttdjien reaktiot voivat vahvistaa tai horjuttaa omaa kisitystd nopeasti.

Tutkimuskysymyksen kannalta tdmi osoittaa, ettd haastateltavien kokemuksissa TikTokissa
tapahtuva vaihtoehtojen arviointi kytkeytyi vahvasti sosiaaliseen validointiin, samaistumiseen ja
tuotteiden niakyvyyteen. Tdma vastaa Zhangin & Liun (2021) Hun & Zhun (2022) tutkimuksia,
joiden mukaan suosio, ndkyvyys ja toistuva esiintyminen toimivat keskeisind arviointikriteereind ja
voivat vahvistaa kisitysté tuotteiden houkuttelevuudesta ja hyviksyttdvyydestd. Lisdksi
emotionaalisesti palkitseva ja kokemuksellinen sisdltd voivat vaikuttaa arviointiin siten, ettd ne

ohjaavat valintoja rationaalisten kriteerien ohella. (Voorveld ym., 2018).
4.5 Ostoaikomus ja ostopaatoksen muodostuminen

Téssd alaluvussa tarkastellaan sité, ostoaikomuksen muodostumista TikTokissa ja sitd mitd tekijoitd
haastateltavat liittdvit ostopddtoksen muodostumiseen. Aineiston perusteella ostoaikomuksen ja
ostopéddtoksen muodostuminen TikTokissa etenee vaiheittain ja haastateltavat liittivit sithen
sisdlloille altistumisen, sosiaalisen palautteen ja yksilollisen harkinnan. TikTokissa néhty sisélto
néyttdytyi haastateltavien kuvauksissa tekijand, joka heritti tai vahvisti ostoaikomusta, mutta
varsinainen ostopéétds syntyi useiden vaiheiden kautta. Prosessi voi olla nopea ja impulsiivinen tai
pidempi ja harkitumpi riippuen esimerkiksi tuotteen hinnasta, koetusta tarpeesta ja saatavilla

olevasta informaatiosta.
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4.5.1 Sisall6ille altistuminen ja toisto ostoaikomuksen muodostumisessa

Aineiston perusteella toistuva altistuminen tuotteisiin liittyvélle sisdllolle on keskeinen tekija
ostoaikomuksen muodostumisessa. Yksittdinen video harvoin johtaa suoraan ostoon, mutta se voi
heréttdd kiinnostuksen ja kdynnistdd pidemmaén harkintaprosessin. Tuote jdi usein mieleen ja voi

nousta esiin myohemmissa tilanteissa, esimerkiksi verkkokaupassa tai kivijalkamyymaélassa.

Tavallaan aika harvoin suoraan siitid ostaa mitidn, ettd se enemmainkin vaan heréttdd sen
sellaisen kiinnostuksen, sellaisen ostoaikeen ja, ettd sitd jid miettimddn ja pohtimaan.
Sitten se pysyy sielld mielessd, kun on vaikka jossain kivijalassa ja sielld ndkee jotain
vastaavia tuotteita. (H7)

Haastateltavien kuvauksissa toistuvuus lisdsi tuotteen tuttavuutta ja sai sen nayttdytymaan
merkityksellisempénd. Kun sama tuote esiintyy useissa videoissa tai eri sisdllontuottajien kautta, se
alkaa ndyttdytyd yhd relevantimpana vaihtoehtona. Téllainen toistuva nékyvyys saattoi
haastateltavien kokemuksissa tukea siirtymisti kiinnostuksesta harkintaan, erityisesti silloin kun

kéyttdjalld on jo valmiiksi jonkinlainen tarve tai hankinta mielessa.

Yksi néistd kameroista on hyvé esimerkki. Kuulin siitd tuotteesta alun perin kaverilta,
jolla oli sellainen. [...] Sen jalkeen mulle alkoi tulla TikTokissa sattumalta videoita
samasta tuotteesta. Niissd ndytettiin, miten sitd voi kdyttda eri tilanteissa, ja siité tuli
sellainen inspiroiva fiilis, ettd “mékin voisin kayttda tatd ndin”. Eli kaverin kokemus loi
pohjan, mutta TikTok tavallaan vahvisti sitd ja teki siitd konkreettisemman. (H2)

No ensinnikin, se jos nikee tosi monta videota samasta tuotteesta, jotka on kehuvia.
Tietty mulla alkaa tulemaan usein, ettd kaikki on vaikka mainoksia, mutta etti erityisesti
jos tulee paljon videoita, jotka ei ole mainoksia, niin sitten kylld, tavallaan mitd
enemmain se syottdd ja kehuu ja tulee useammasta suunnasta sitd, ettd timé on hyva
tuote, kylla ma sitten tavallaan alan uskoa sithen enemmén ja enemmén. (H6)

Aineiston perusteella haastateltavat eivit useimmiten kuvanneet ostotarpeen syntyneen tdysin
tyhjastd, vaan TikTokissa ndhty sisdlto vahvisti tai konkretisoi jo olemassa olevaa kiinnostusta,

tuomalla esiin vaihtoehtoja.

Olin jo valmiiksi ajatellut, etté tarvitsen talveksi uudet kengit. Sitten TikTokissa alkoi
tulla jatkuvasti mainoksia erilaisista kengisti. Niin sitd kautta sitd alkoi harkitsemaan,
ettd nima4 voisivat olla sitten ndma. Se tavallaan helpotti paatdsti, koska vaihtoehdot

tulivat suoraan vastaan kayttiessd TikTokia, eikd tarvinnut etsid niitd erikseen netista.
(HI)

Joo, tuorein esimerkki olisi, kun Elixsialla oli ilmaiskokeiluviikot [...] M oon ajatellut
ettd, jos mulla olisi nyt vihdn enemmaén rahaa, ettd sitten ostaa salijisenyyden ja se oli
pyOrinyt tosi paljon mun pédssa. [...] Tavallaan se oli silleen, ettéd olipa hyvéi sattuma,
ettd tdima kampanja tuli nyt tdhin kohtaan, TikTok on just semmoinen, ettd vililla
sattumien kautta tulee semmoisia vaikutteita. (H4)
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Toisaalta ostoaikomus voi my6s heikentyd, jos altistumisen yhteydessé vastaan tulee negatiivisia

kokemuksia tai kriittisid kommentteja.

Minulla on tullut vastaan, kun normalissa on vililld jotain kampanjoita, [...] mutta
sitten huomaat, ettd sielld on kommentteja, joissa kerrotaan ettd “ostin timmadisen ja se
hajosi ekan kédyttokerran jalkeen”. Siiné tilanteessa on sellaisessa moodissa etté, olisi
voinut jopa hankkia sen, mutta kommentit vdahan heittda sut takaisin maan pinnalle, etta,
kyseessd voi olla ihan kraédsda. (H3)

Haastateltavien kuvauksissa ostoaikomus muodostui usein véhitellen useamman kohdatun siséllon
kautta. Toistuva altistuminen pitdd tuotteen mielessd, lisdsi tuotteen tuttuutta ja saattoi tukea
siirtymistd kiinnostuksesta harkintaan. Toisaalta samalla ostoaikomus on altis myds vastakkaisille

vaikutteille, kuten negatiivisille kommenteille ja niiden aiheuttamalle epdilylle
4.5.2 Ostopaatdksen muodostuminen

Aineiston perusteella ostopadtds rakentuu useiden tekijoiden varaan, TikTokissa kohdatut siséllot
néyttdytyivit osana padtoksentekoa yhdessd haastateltavien oman harkinnan kanssa. Paitokseen
vaikuttavat muun muassa brindin tunnettuus, visuaalinen esitystapa, hinta, tuotteen koettu lisdarvo

seké sosiaalinen vahvistus.

Luottamuksen syntyminen néyttiytyy keskeisend tekijand paatoksenteossa. Tunnetut brandit
madaltavat ostokynnystd, koska niihin liittyy valmiiksi muodostunut késitys laadusta ja
luotettavuudesta. Vastaavasti visuaalisesti laadukkaat videot voivat vahvistaa vaikutelmaa siitd, etti

tuote on laadukas ja haluttava.

Yksi iso tekijd oli merkin tunnettuus. Kyseessa oli tunnettu brindi, josta olin jo alemmin
ajatellut, ettd voisin ostaa sen tuotteita. Jos kyse olisi ollut tdysin uudesta tai
tuntemattomasta brindistd, ostamisen kynnys olisi ollut paljon suurempi. Kun kyseessa
on iso brindi, niin on jo valmiiksi sellainen luottamus tavallaan siihen. (H1)

Varmaan erityisesti se, ettd videot olivat visuaalisesti ndttejd ja hyvin tehtyji. Jos video
on hyvin kuvattu ja editoitu, ja siind kehutaan tuotetta, niin siitd syntyy helposti
sellainen vaikutelma, ettd tuote on laadukas. Siind tavallaan myydéaén véhin niin kuin
eldmantyylid tai fiilistd. Tulee sellainen ajatus, ettd jos sulla on tdma tuote, niin si
padset osaksi sitd samaa tunnelmaa tai tasoa. (H2)

Mika vaikutti siihen, oli se, ettd ei just itse omistanut mitddn samantyyppistd ja néki
hyvii arvioita, joissa néki, kun ihmiset testasivat sitd itse videolla. Joo sdpOpakkaus
toki, tuo lisdarvoa, sitten kun mé taas kattelin niitd videoita tietyn verran, niin sitten ma
kdvin ostamassa sen kivijalkamyymélésta. (H7)
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Hinta toimii erityisen tdrkednd arviointikriteerind riskin kannalta. Edullisten tuotteiden kohdalla
paitos voi syntyd nopeammin ja pienemmaélli harkinnalla, kun taas kalliimmat tuotteet vaativat

enemmaén vertailua, lisdtiedon hakua ja miettimisaikaa.

Joo, hinta vaikuttaa ja kun kyseessd on Normal, heilld ei ole hirvedn korkeat hinnat
muutenkaan. Kun hinta ei ole korkea, niin odotukset eivit valttaimattd ole niin korkeita,
niin katsoo millainen se olisi. (H3)

Lisdksi kampanjat, alennukset ja niiden aikarajat voivat nopeuttaa paatoksentekoa luomalla tunteen
siitd, ettd tilaisuuteen kannattaa tarttua juuri nyt. Sosiaalinen vahvistus toimii usein paitdksen
viimeistelijand. Kommentit, muiden kéyttdjien kokemukset ja ystdvien mielipiteet voivat toimia

viimeisend hyviksyntiné ostopadtokselle, etenkin kéyttdja ollessa epavarma.

Téssé oli sattuma tietenkin, kun se oli tiettyyn aikaan. Mutta kylld vélill4, jos olisi ollut
tuote tai palvelu, ettd ei olisi ollut mitdin aikarajaa, [...] kun ma oon jutellut mun
kavereiden kanssa ja sieltd on tullut se viimeinen hyviksynta, niin kylld ma yleensd sen
jélkeen oon tilannut tai ostanut sen. Semmoinen ulkoinen validaatio siihen vield paille,
niin sitten mi sanoin, ettd okei, I'm gonna buy it. (H4)

Jos siind toistuu ne samat hyvét teemat ja hyviat kommentit, ehki se rohkaisee oikeasti
antamaan ajatusta sille, ettd voisi ostaa. Siind on kanssa se, jos se jollain tavalla
poikkeaa paljon siitd jostain saman kategorian tuotteista, mité jo omistaa ja vaikuttaa
tekevén jotain ithan muuta ja tarjoavan jotain ns. lisdarvoa, niin sitten se kiinnostaa. (H7)

Aineiston perusteella ostopéétds ei perustu pelkdstiddn tuotteen ominaisuuksiin. Siind merkitsee
myds tuotteeseen syntynyt luottamus, sithen liittyvét visuaaliset mielikuvat, sen koettu taloudellinen
riski sekd muiden kéayttéjien reaktiot. TikTokissa pdatokset syntyvit usein tilanteissa, joissa oma

kuluttajan harkinta ja sisdllon herdttdmét tunteet vaikuttavat samanaikaisesti.
4.5.3 Impulsiivinen ja harkittu ostopaatos

Haastateltavien kuvauksissa ostopditokset ndyttaytyivit karkeasti joko impulsiivisina tai
harkittuina. Ero liittyy erityisesti pdédtoksentekoon kéytettyyn aikaan, tiedonhankinnan mééraén

seka tuotteen taloudelliseen riskiin.

Harkittu ostopdétds syntyy yleensé véhitellen. Kéyttdjd palaa siséltoon useamman kerran, vertailee

vaihtoehtoja ja etsii lisdtietoa ennen kuin tekee paatoksen. TikTokissa néhty siséltd toimi

haastateltavien kuvauksissa usein kiinnostuksen herdttdjani, mutta padtds syntyi vasta myohemmin.
Palasin niihin videoihin useamman kerran, fiilistelin sitd ja mietin, etti timéd vaikuttaa

kylla hyvilti. Sitten aloin kdytdnndssd miettid, misté voisin ostaa sen. Uskon, ettéd
TikTok vauhditti sitd padtosta selvésti. Jos en olisi ndhnyt niitd videoita, en
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todennikoisesti olisi ostanut sitd niin nopeasti. [...] Nyt se pysyi jatkuvasti mielessi, ja
siksi padtds syntyi nopeammin. (H2)

Joo, mé oon selannut TikTokia, ja sit ma néden jotain, mitd jossain tietyssd TikTokissa
tulee vastaan, ja sit md oon ottanut siitd ruudunkaappauksen. [...] Sitten menen joskus
myohemmin kattoo sitd, ettd millaiset fiilikset sitten myShemmin siitd, ettd ei tule
semmoista ihan harkitsematonta ostopadtosté tehtya. [...] Riippuu toki, ettd kuinka iso
ostos on kyseessé, ettd jos se on tosi iso, niin sitten sitd harkintaa tulee tehtyd enemmin
ajan kanssa ja vertailtua enemmén ja myds harkittua niité eri vaihtoehtoja. (HS)

Se menisi varmaan niin, ettd mulla tulee se video, joskus mé jdén jo koukkuun siithen
ekalla kerralla, joskus se saattaa olla, ettd mé katon sen, mutta mé oon silleen okei, no
niin ihan sama, ettd menndin eteenpdin. Sitten sieltd tulee toinen, ehki kolmas, neljis
video. Ja sitten ma oonkin, okei, nyt tdd on tullut aika monta kertaa tdmai joku juttu, ettd
pitdisikd mun nyt jotenkin alkaa kiinnittdd tdhian huomiota. [...]. M4 teen kuitenkin niin,
ettd mulla on vaikka pédivén miettimisaika, niin sitten ma vaikka tilaisin sen, tai sitten
mi meen just katsomaan sitd livend paikan pééltd, sitten jos se on hyvi, niin sitten méa
todenndkdisesti ostan sen. (H6)

Impulsiivinen ostopditds syntyy sen sijaan nopeasti ilman laajempaa tiedonhakua. Téllaisia
paitoksid tehtiin etenkin edullisempien tuotteiden kohdalla tai silloin, kun samaa sisdlt6d oli néhty
toistuvasti ja sithen oli kertynyt positiivista palautetta. Niméd molemmat paitoksentavat eivit
kuitenkaan sulje toisiaan pois. TikTokissa nédhty sisdlto saattoi haastateltavien kokemuksissa sekd

kdynnistdd harkintaa ettd nopeuttaa padtoksentekoa.

Joo, yleensd ndin se menee. Jos on tyyliin joku ithan arkipdivédn liittyva esimerkiksi
joku ruokaresepti, sitten se voi olla aika nopeakin juttu, ettd nden samana paiviana
jonkun TikTokin, sitten oon illalla kokeilemassa jo. Niin silloin se ei ole niin harkittua,
mutta ndin ehkd kiy tilanteessa, jossa ei ole niin iso rahallinen panos kyseessd. (H5)

Riippuu, vililld joo, se saattaa olla tosi nopea. Ettd, md oon heti vakuuttunut ja voisin
vaikka tilata sen heti tai kdydé ostaa sen. Tai ainakin kidyda katsomassa sitd, jos sitd saa
livend jostain. Musta tuntuu, ettd silloin se on joku halvempi tuote. Heti, jos se maksaa
enemmadn, sitten mun pitdd laittaa enemmén ajatustyota siihen, koska ei ole rahaa
heitelld ihan joka suuntaan. (H6)

Se oli aika nopea ostopditds. Kun olin ndhnyt saman mainoksen monta kertaa, se oli
tullut tutuksi. Lopulta klikkasin mainosta ja menin katsomaan tuotetta. En edes tehnyt
paljon taustatyoté, koska TikTokissa oli paljon positiivisia kommentteja ja olin ndhnyt
niin monta mainosta siitéd tuotteesta. Ostin kengét aika nopeasti. (H1)

Aineiston perusteella ostopaitoksenteko TikTokissa ei ole yksiselitteisesti impulsiivista tai
harkittua, vaan vaihtelee tilanteen mukaan. Pd4toksenteon tapa riippuu erityisesti tuotteen hinnasta,

koetusta tarpeesta ja siitd, kuinka paljon lisdvarmistusta kéyttdjd kokee tarvitsevansa ennen ostoa.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd haastateltavien kokemuksissa ostoaikomuksen muodostuminen ja

ostopédétoksen syntyminen TikTokissa rakentui usein toistuvan tuotteisiin liittyvén sisillon,
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sosiaalisen vahvistuksen ja oman harkinnan varaan. TikTokissa ndhty sisdlto saattoi heréttaa tai
vahvistaa ostoaikomusta, mutta varsinainen ostopdétds kuvattiin yleensa useiden drsykkeiden,
arviointivaiheiden kautta muodostuvaksi. Padtoksenteko niyttdytyi aineistossa joko nopeana ja
impulsiivisena tai pidempéana ja harkitumpana riippuen erityisesti tuotteen hinnasta, koetusta

tarpeesta ja siitd, kuinka paljon lisdvarmistusta haastateltava koki tarvitsevansa ennen ostoa.

Tutkimuskysymyksen kannalta keskeisti on, ettd haastateltavien kokemuksissa ostopédtoksenteko
ei ndyttaytynyt pelkdstién rationaalisena arviointina, vaan siihen liittyivit myos mediaympariston
arsykkeet, tunteet ja sosiaalinen vahvistus. Tdma on linjassa aiemman tutkimuksen kanssa, jossa
toistuvan altistumisen ja sosiaalisen palautteen on todettu olevan yhteydessa kiinnostuksen ja
ostoaikomusten muodostumiseen digitaalisissa ympadristdissd. (Appel ym., 2020; Handoyo, 2024;

Islam ym., 2024).
4.6 Oston jalkeinen arviointi ja suhde TikTok-sisaltdihin

Téssd alaluvussa tarkastellaan, miten haastateltavat arvioivat TikTokin kautta tehtyja ostoja
jélkikéteen ja miten ndma kokemukset ovat yhteydessd heiddn myohempddn suhtautumiseensa
TikTokin siséltoihin. Aineiston perusteella oston jilkeinen arviointi ei rajoitu vain siithen, oliko
tuote hyvé vai huono, vaan siihen liittyy myds pohdintaa omasta harkinnasta, odotuksista ja siita,
milld tavoin TikTok on vaikuttanut pddtoksentekoon. Aiemmat kokemukset muokkaavat kéyttdjien

kriittisyyttd sekd heidén tapaansa arvioida TikTokissa nikyvid sisdltoja.
4.6.1 Oston jalkeinen kokemus

Aineiston perusteella TikTokin kautta tehtyihin ostoihin liittyvit kokemukset ovat kaksijakoisia.
Osa hankinnoista koetaan onnistuneiksi tai hyodyllisiksi, kun taas osa on herittinyt pettymyksen ja
epdilyn siitd, oliko ostos tarpeellinen tai riittdvésti harkittu. Tima viittaa sithen ettd, oston jilkeinen

kokemus miérdytyy sen mukaan, millaisia odotuksia ostoa kohtaan on muodostunut.

Yritdn miettid, olenko katunut mitéén... en oikeastaan. Esimerkiksi kameroita kdytin
edelleen péivittdin, joten ne ovat olleet hyvid hankintoja. [...] Mutta mitddn isompia
katumuksia ei ole tullut. Luulen, ettd jos kyse olisi ollut jostain kalliimmasta
hankinnasta, niin katumisen riski olisi suurempi. Tai jos ostaisi jotain sellaista, mika ei
oikeasti sovi omaan arkeen tai omaan eldmintapaan. [...] Koen, ettd tissd auttaa se, ettd
on aika selked kisitys itsestd ja omista tarpeista. Jos oma kisitys itsesté olisi
epaselvempi, voisi tehdd helpommin sellaisia hutiostoksia. (H2)

Ei ne aina todellakaan mene niin kuin olisi ajatellut, ehka sen takia, etté jos se sisilto,
mitd olen ndhnyt, on ollut jotenkin harhaanjohtavaa. Mutta ehka silti 70 prossaa on
sellaisia, jotka on tiyttdnyt ne odotukset, mité siithen on liittynyt. (H7)



Tyytyvéisyys korostui erityisesti silloin, kun tuote vastasi konkreettiseen tarpeeseen, sopii omaan

arkeen ja jai aktiiviseen kayttoon. Pettymykset taas liittyivdt usein impulsiivisiin ostoihin, liian

vihéiseen taustatyohon tai sithen, ettd TikTokissa syntynyt mielikuva ei vastannut tuotteen

todellista kdyttdarvoa, laatua tai sopivuutta itselle.

Esimerkiksi valoprojektori, jonka ostin, oli ihan hyvé. Mutta kenkien kanssa kévi niin,
ettd olisi pitdnyt tehdd enemmaén taustatyotd yrityksestd. Olen nyt vienyt asian

kuluttajariitalautakuntaan, koska toinen kenka on selvisti kapeampi kuin toinen. Pitdisi

tehdd enemmén taustatyotd, eikd ostaa impulsiivisesti. (H1)

Mut sit vélilld, kun on joku heikko hetki ja mad oon nédhnyt TikTokissa joistain aiheista
ja mi oon védhin impulsiivisemmin ostanut, niin sen oston jialkeen mia oon ollut silleen,
ettd no jee, nyt on timéi asia. Mut sit méd oon miettinyt, ettd okei, olisiko mun
kannattanut ostaa? [...] Mutta sitten jos se on ollut vihan impulsiivisempi pdatds, niin
tulee ehkd jélkikéteen ajatus, ettd olisiko mun kannattanut. (H4)

Siind on ehka tullut opittua kantapdén kautta. Nykyain mé oon aika harkitseva, mutta
joskus ei ole niin paljon tullut harkittua. Sitten on tullut kaduttua sitd, ettd ei olisi ehka
tarvinnut tdhén kayttaa rahaa. Siitd tulee vdhdn kuin morkkis jdlkeenpiin, ettd ei nyt
ollut ihan paras ostos tima. (HS)

Aineistossa nikyy my0s, ettd oston jilkeinen arviointi kohdistuu myos kuluttajan omaan
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paitoksentekoon, varsinaisen tuotteeseen lisdksi. Epdonnistunut ostos voi ndyttadytyd merkkini siité,

ettd paétds tehtiin liian nopeasti tai litkaa TikTokissa ndhdyn siséllon varassa. Liséksi oston

jélkeiseen arviointiin voi liittyd syyllisyyttd tai pohdintaa ylikulutuksesta, jolloin kyse ei ole vain

tuotekohtaisesta pettymyksestd, vaan myds omien arvojen ja kulutustapojen arvioinnista.

Sitten taas, jos se menee tosi monkddn ja méd oon kiyttinyt sithen rahaa ja siti ei voi
vaikka palauttaa, niin kylld mé sitten oon silleen, ettd ihan perseestd, ettd mulla meni
rahaa ja nyt drsyttdd. [...] Kylld se toisaalta vililld aiheuttaa ahdistusta, ettd mé vaan
ylikulutan ja ostan koko ajan kaikkea lisdd ja ettd tddlld maailmassa on jo niin paljon
tavaraa, ettd tarviinko ma nyt endd tita uutta. Se voi olla vdhin ristiriitaistakin, ettd
vaikka se olisi hyvé tuote ja se on tuonut mulle jotain eldméén, jotain hydtyja, silti mé
voin olla niin, mutta toisaalta olisiko ma tarvinnut titd vai onko tdma vain
mukavuudenhaluisuutta tai semmoista, ettd ma haluun lisia asioita, mitka toisi mulle
onnea, vaikka mé en oikeasti tarvii sitd. (H6)

Olen vahin kahden vaiheilla sen hiuksiin ostamani suihkeen kanssa. Fiilis on vdhin
ristiriitainen, enké ole vield tehnyt lopullista johtopddtosta siitd, oliko se hyva ostos.
(H3)

Aineiston perusteella oston jidlkeinen kokemus riippuu seka tuotteen toimivuudesta etta siitd, mitd

kéyttdja odotti ostokselta. Onnistunut ostos vahvistaa tunnetta siitd, ettd paatds oli oikea, kun taas

epdonnistunut ostos saa usein pohtimaan omia tarpeita ja kulutustapoja.
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4.6.2 Luottamus ja kriittinen suhtautuminen TikTok-sisaltéihin

Aineiston perusteella TikTokin kautta tehtyihin ostoihin liittyvit kokemukset vaikuttavat siihen,
miten haastateltavat suhtautuvat alustalla ndkyvéan sisdltéon myohemmin. Erityisesti
epdonnistuneet tai impulsiivisiksi koetut ostot nayttavét lisddvian kriittisyyttd mainontaa, vaikuttajia
ja kaupallista sisédltod kohtaan. Télloin TikTok ei ole kayttdjille pelkéstidén hyoddyllinen tai
inspiroiva paikka, vaan my0s ympéristd, jossa heihin pyritdédn jatkuvasti vaikuttamaan.
Haastatteluissa nousi esiin, ettd monet ovat yha tietoisempia siitd, ettd suuri osa TikTokin sisdllostd
on kaupallista, vaikka sité ei aina tuoda suoraan esiin. Tama saa kédyttédjat tarkistamaan tietoja ja

pohtimaan ostopddtoksid erityisesti silloin, kun sisdltdé houkuttelee impulssiostoksiin.

Olen huomannut, ettd vaikka moni tekijd mainostaisi jotain tuotetta, se ei valttamatta
tarkoita, ettd yritys olisi luotettava. Sisdllontuottajia ei vélttdmaitta kiinnosta yrityksen
eettisyys, vaan he tekevét mainoksia, koska saavat siité rahaa. [...] Kaikilla ei ole ehki
samanlaiset arvot kuin mité itselld, sen takia pitdisi aina tehdé itse taustatyoti
yrityksestd ennen ostamista. (H1)

Sen jélkeen on tullut enemmain sellainen ajatus, ettd pitdéd pysédhtyé ja miettid oikeasti,
tarvitseeko tuotetta vai ei. Eli tavallaan sama ajatus kuin ennenkin, mutta nyt vield
vahvemmin. Tuli kokemus siitd, ettd voi olla aika helposti vietdvissi. (H3)

Jos ostaa jotain ja se ei vastaakaan odotuksia, niin totta kai siitd tulee vdhén olo, etti ei
ehkd nyt kannata ithan joka ikisti asiaa uskoa, mitd TikTokissa nidkee, tietenkdan. Totta
kai sellainen vaikuttaa siihen, ettd mitd jatkossa ajattelee, jos tuleekin tehtyé joku véhin
hutiostos TikTokin kautta. (H7)

Samalla aineistossa nikyy, ettd kriittisyys ei tarkoita taydellistd irtautumista TikTokin
vaikutuksesta. Useat haastateltavat tunnistavat, ettd vaikka he tiedostavat sisdllon kaupallisuuden tai
vaikutusyritykset, ne voivat silti vaikuttaa heiddn mielipiteisiinsd ja ostokdyttaytymiseensa.
Suhtautuminen TikTokin sisdltoihin on siis osittain ristiriitaista, kdyttéjdt voivat olla samaan aikaan

tietoisia vaikuttamisesta ja silti alttiita sille.

Jos tiedostan tdmén, en tiedd, onko silld kdytdnnon vaikutusta niin paljon, ettd vaikka
olisinkin tietoinen siitd, niin jos olisi vaikutusyrityksid kohdistettuna itseéni, niin méa
annan sen silti ehka jossain miérin my0s vaikuttaa itseeni, vaikka mé olisinkin tietoinen
siitd. (HS)

Mutta toisaalta mi oon silleen, ettd drsyttdd, ettd sieltd tulee aina sitd uutta ja on
addiktoitunut sithen. Kylld mé tiedén, ettd monet asiat méd oon ostanut TikTokin takia,
[...] Kylla se vililld pysdyttdd miettiméién, ettd olisiko timd mennyt eri tavalla, jos mé
en sitd appia selaisi. (H6)
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Osa haastateltavista ei kuitenkaan kuvannut suurta muutosta suhteessaan TikTokin siséltoihin, vaan
pikemminkin pientd oppimista siité, ettd muiden kokemukset eivét vélttdmattd vertaudu sellaisinaan

omaan tilanteeseen.

Vaikka joku muu tykkai jostain tuotteesta, se ei tarkoita, ettd se sopii myos minulle.
Joskus voi helposti ajatella, ettd joku sisdllontuottaja on samanlainen kuin itse, varsinkin
jos on seurannut hiantd pitkdan. Mutta todellisuudessa ndin ei vélttimatta ole. (H2)

Aineiston perusteella ostokokemukset ovat lisdnneet tietoisuutta TikTokin sisdltdjen
kaupallisuudesta ja siitd, ettd kayttijiin pyritddn vaikuttamaan. Tdma ei kuitenkaan tarkoita, etteivét
sisdllot edelleen nayttaytyisi haastateltaville merkityksellisind. Kriittisyys ndkyy enemman siind,

ettd kayttdjit pohtivat padtoksiddn tarkemmin, kuin suorana epéluottamuksena itse alustaa kohtaan.
4.6.3 TikTok sisaltdjen yhteys kiinnostuksiin, samaistumiseen ja kulutukseen

Aineiston perusteella TikTokin merkitys ei rajoitu yksittdisiin ostotilanteisiin. Haastateltavien
kokemuksissa TikTok kytkeytyi my0s siihen, millaisia aiheita, eldméntyyleji ja tuotteita he alkoivat
pitdd kiinnostavina. Haastateltavat kuvasivat sisdllon kohdentuvan aiempien kiinnostusten

perusteella ja samalla vahvistavan joitakin kiinnostuksenkohteita.

Kayttdjat kokevat TikTokin kohdentavan sisdltod tehokkaasti heiddn aiempien
kiinnostuksenkohteidensa perusteella. Tdmén vuoksi myds tuotteisiin ja palveluihin liittyva sisaltd

ndyttdytyy usein luonnollisena jatkumona muulle katsotulle sisélldlle, eikd irrallisena mainontana.

Kyllé ne aika lailla on mun mielenkiinnon kohteisiin liittyvid asioita. Riippuu tietenkin,
ettd mistd md oon siind kohtaa kiinnostunut. [...] Sitten ehka siind on semmoinen
kaupallinen ndkokulma, mistd méa en ole than innoissani aina. (H5)

Suurin osa mainoksista liittyy suoraan siihen sisdltdon, jota muutenkin katson. Kaikki
mainokset on aika lailla sellaisia, ainakin suuri osa, jotka mua muutenkin kiinnostaa ja
se tulee niissé sisdlloissd varmasti ilmi. Sen takia niitd varmaan mainostetaan. (H1)

Kylld se vaikuttaa aika paljon, koska musta tuntuu, ettd mun TikTokissa on vaan asioita,
jotka kiinnostaa mua. (H4)

Aineiston perusteella osa haastateltavista koki, ettd TikTokissa néhty sisélto ei ainoastaan vastannut
olemassa oleviin kiinnostuksiin, vaan saattoi my0s vahvistaa tai laajentaa niitd. Sisdlt6 voi syventda
jo olemassa olevia kiinnostuksenkohteita, lisdtd niihin liittyvéé oheistoimintaa ja tehdé niista
nakyvamman osan kéyttdjan arkea.

Toisaalta ehké kyse ei ole niinkéén siitd, ettd se muuttaisi tdysin kiinnostuksen kohteita,

vaan enemmadn siitd, ettd se vahvistaa jo olemassa olevia kiinnostuksia. Esimerkiksi
taidejutut, musta tuntuu, ettd kiinnostuin TikTokin kautta Lino-painosta. [...] Koska
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harrastan muutenkin maalaamista ja muuta luovaa tekemisté, niin TikTokissa ndkeméni
sisdllot todennékoisesti laajensivat sitd kiinnostusta. (H2)

Mulla on tosi kiminen kamera ja mi oon ottanut valokuvia, mutta sit mé jossain kohtaa
lahdin kattoo TikTokkeja, jossa enemmén selitettiin kamera-asetuksista ja
valokuvauksesta, ettd miten ottaa parempia kuvia. Sitten kun mulla alkoi tulemaan niité
TikTokkeja, niin se vihédn vahvistui, ettd kylld mé pystyn tdhdn, ja mulla on nyt
enemmaén intoa myos koittaa titi harrastusta. (H4)

Joo, yksi esimerkki on animaatiosarja Hazbin Hotel. Kaveri soitti siitd sarjasta yhden
kappaleen jossain bileissd, ja se jdi mieleen. Sitten kun etsin sitd kappaletta tai kuuntelin
sitd, TikTok alkoi ndyttdd mulle sithen liittyvid videoita. Pikkuhiljaa alkoi tulla
enemman siséltod sarjasta, ja huomasin, ettd se vaikuttaa tosi kiinnostavalta. Lopulta
pdidyin katsomaan koko sarjan ja nyt olen sen fani. Eli TikTok vahvisti sitd
kiinnostusta merkittavéasti. (H3)

Erityisesti eldméntapoihin, estetiikkaan ja kauneuteen liittyvét sisdllot ndyttiavét tarjoavan
samaistumisen kohteita, joiden kautta kdyttdjat voivat pohtia, millaisia he ovat tai millaisia he

haluaisivat olla. Ndin TikTokin sisdltd voi toimia my0s identiteettid jisentdvand materiaalina.

Ma sanoisin, ettd aika paljon ne siséllot liittyy, vaikka self-care, miké kyllé kiinnostaa
mua tosi paljon. Koen, ettd se on tietylld tavalla osa identiteettia. [...] kylld méa luulen,
ettd aika paljon ndkyy just sellaista kontenttia, millainen, en tiedd, onko edes itse, mutta
tavallaan millainen haluaisi olla ja millainen kiinnostaa. (H7)

Aineistossa nikyy kuitenkin my®ds kriittinen ulottuvuus. Haastateltavat kokivat algoritmisesti
personoidun sisdllon voivan toistaa samoja aiheita litkaa ja vahvistaa kulutukseen liittyvia
impulsseja. Tamai voi johtaa kylldstymiseen, vastareaktioon tai haluun ottaa etiisyytta tietynlaiseen
sisaltoon.

Joo monestikin niin, ettd se lietsoo sitd omaa kiinnostusta siithen, mutta sitten tiettyyn

pisteeseen asti, ettd joskus se voi olla myos litkaa ja sitten se ajaa mut pois siitd
mielenkiinnonkohteesta. Sitten mé ajattelen jo, ettd nyt voisi tulla jotain muutakin. (H5)

Se tavallaan syo6ttdd sitd lisdd, tavallaan se nikee, mistd ma tykkéén, ettd se on ikuinen
oravanpyOré, ettd sit mi ostan lisdd, tai ettd mi oon kiinnostunut, ettd ma katson niitad
videoita, ja sitten se syoOttda sitd lisdd ja lisdd. (H6)

Haastateltavien kokemuksissa TikTok ndyttdytyi ostamiseen liittyvdn siséllon lahteend sekd

ympéristond, jossa kiinnostumisen ja samaistumisen kohteet voivat vahvistua. Samalla kayttéjét

tiedostavat, ettd vaikutus voi joskus menné liian pitkélle ja lietsoa kuluttamista.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd haastateltavien kokemuksissa oston jilkeinen arviointi ei
kohdistunut vain itse tuotteeseen, vaan myds sithen, miten paétos oli tehty ja millainen merkitys

TikTokissa ndhdylla siséllollé oli ollut padtoksenteossa. Onnistuneet ostot saattoivat vahvistaa
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kokemusta siitd, ettd TikTok voi toimia hyddyllisena tiedon ja inspiraation ldhteend, kun taas
epdonnistuneet tai impulsiivisiksi koetut ostot lisdsivét kriittisyyttd kaupallista sisdltod kohtaan.
Aineiston perusteella TikTok-sisdllot kytkeytyiviat myos laajemmin kiinnostusten ja samaistumisen
rakentumiseen, osa haastateltavista kuvasi personoidun sisdllén vahvistavan tai laajentavan jo
olemassa olevia kiinnostuksenkohteita. Samalla osa haastateltavista suhtautui tdhén kriittisesti ja

tunnisti, ettd samankaltaisen sisdllon toistuminen voi liséti kulutukseen liittyvid impulsseja.

Tutkimuskysymyksen kannalta keskeisti on, ettd haastateltavien kokemuksissa TikTokin merkitys
el paittynyt ostopadtdkseen, vaan ndkyi myos myohemmassé arvioinnissa, kriittisyyden
lisdéntymisessd ja kiinnostusten jasentymisessd. Tama on linjassa aiemman tutkimuksen kanssa,
jossa algoritmisen personoinnin on nihty yllépitdvén sitoutumista ja altistumista samankaltaiselle
siséllolle my0s oston jilkeen. (Appel ym., 2020; Lu, 2024). Liséksi sosiaalinen palaute ja toistuva
altistuminen voivat vahvistaa kulutukseen liittyvdi kiinnostusta ja madaltaa uusien ostojen kynnysta

(Huang ym., 2025)
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5 Johtopaatokset

Tassd luvussa esitetddn tutkimuksen keskeiset johtopddtokset ja tarkastellaan niitd suhteessa
tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen sekd aiempaan kirjallisuuteen. Luvussa vastataan
tutkimuskysymyksiin ja arvioidaan, miten tutkimuksen tulokset tdydentdavit ymmarrystd TikTokin
suositusalgoritmin merkityksestd nuorten kuluttajien ostopdatoksenteossa. Liséksi luvussa
kisitellddn tutkimuksen teoreettista ja kdytdnndllistd kontribuutioita seké esitetddan

jatkotutkimusmahdollisuuksia. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja rajoitteita.
5.1 Tutkimuksen keskeiset johtopaatokset

Tamaén tutkimuksen tavoitteena oli syventdd ymmarrysta siitd, miten TikTokin suositusalgoritmin
kautta personoitu sisdltd ndyttdytyy nuorten kuluttajien ostopdédtoksenteossa. Tutkimuksessa
tarkasteltiin erityisesti sitd, miten mediankdyttomotiivit kytkeytyvit ostoaikomuksiin sekd miten
algoritminen sisdlto ja sosiaalinen palaute ohjaavat ostoprosessin eri vaiheita. Tutkimuksen

pddongelma oli seuraava:

- Millaisena nuoret kuluttajat kokevat TikTokin suositusalgoritmin kautta personoituvan

sisdllon omassa ostopditoksenteossaan?
Péadongelmaa tdydennettiin kahdella alaongelmalla:
- Miten TikTokin kdyttoon liittyvit motiivit kytkeytyvit nuorten kuluttajien ostoaikomuksiin?

- Miten TikTokin suositusalgoritmi ja sosiaalinen palaute ohjaavat ostojen arviointia ja

vertailua?

Seuraavissa alaluvuissa tutkimuskysymyksiin vastataan erikseen tarkastelemalla TikTokin
suositusalgoritmin merkitysta ostopddtoksenteossa, kayttomotiivien yhteyttd ostoaikomuksiin sekd

sosiaalisen palautteen ja algoritmisen ohjauksen vaikutusta tuotteiden arviointiin ja vertailuun.
5.1.1 TikTokin suositusalgoritmin merkitys ostopaatoksenteossa

Tutkimus vastaa paddkysymykseen osoittamalla, ettd TikTokin suositusalgoritmi ei ainoastaan vélitd
kuluttajalle relevanttia siséltod, vaan sisdltd ndyttiytyi tekijdnd, jolla saattoi olla merkitystd
ostopdatoksen muotoutumisessa. Tamé havainto tukee aiempaa Appelin ym. (2020) tutkimusta

sosiaalisen median vaikutuksesta kuluttajakéyttdytymiseen seké algoritmien roolista ostoprosessin
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eri vaiheissa (Rezaei ym. 2025), mutta tarkentaa ndkemystd tuomalla esiin, ettd TikTokissa néhty

sisdlto kytkeytyi useisiin ostoprosessin vaiheisiin eikd nayttdytynyt vain yksittdisend drsykkeena.

Tutkimuksen perusteella TikTok ei ndyttdydy nuorille kuluttajille pelkéstédén viihteellisend tai
informatiivisena alustana, vaan ymparistona, jolla on merkitystd ostopddtoksenteon kannalta useilla
tavoilla. Haastateltavien kokemuksissa TikTokin suositusalgoritmin kautta personoitu sisilto
kytkeytyi ostoprosessin eri vaiheisiin ja vaikutti paitoksentekoon usein osittain huomaamattomasti.

Tama tukee Bucherin (2018) havaintoja algoritmien vallasta digitaalisissa ymparistdissa.

Tulokset osoittavat, ettd TikTokissa nédhty sisdlto ei ainoastaan vastannut kayttdjien olemassa
oleviin kiinnostuksenkohteisiin, vaan saattoi my0s vahvistaa ja laajentaa niiti. Kiinnostus tuotteisiin
syntyi usein epdsuoran altistumisen kautta, kun tuotteet esiintyivit luonnollisena osana muuta
sisdltod, kuten pukeutumista, harrastuksia tai eldméntyylid. Niin tarpeen tunnistaminen ei aina
kdynnistynyt suoraan kuluttajan tietoisesta tarpeesta, vaan osana jatkuvaa sisillonkulutusta.
Havainto tukee Sundarin ja Limperosin (2013) nikemysta siitd, ettd digitaalisen median
teknologiset ominaisuudet eivét ainoastaan tyydytd olemassa olevia tarpeita, vaan voivat myos

synnyttdd uusia tarpeita ja gratifikaatioita.

Haastattelujen perusteella ostopdétoksenteko TikTokissa ei ndyttdytynyt tdysin lineaarisena
prosessina, vaan rakentui toistuvan sisillolle altistumisen, visuaalisten mielikuvien, sosiaalisen
palautteen ja yksilollisen harkinnan vuorovaikutuksessa. Ostopéétds saattoi muodostua joko
impulsiivisesti tai vaiheittaisen harkinnan kautta riippuen esimerkiksi tuotteen hinnasta, riskisti ja
henkilokohtaisesta merkityksestd. TikTokissa néhty siséltd ndyttaytyi padtoksentekoa tukevana
ymparistond, joka piti tuotteet kdyttdjien mielessd ja vahvisti kiinnostusta niitd kohtaan. Tulokset
ovat linjassa Rezaein ym. (2025) tutkimuksen kanssa, jonka mukaan sosiaalisen median algoritmit

vaikuttavat kuluttajien ostopéétdksiin useiden vaiheiden kautta.

TikTokissa tiedonhaku perustui usein visuaaliseen ja kokemukselliseen sisdltoon, jossa tuotteita
esiteltiin konkreettisesti ja helposti ldhestyttavissd muodossa. Samalla algoritmi suodatti sisdltod
kayttdjan aiemman toiminnan perusteella, mika lisdsi kokemusta siséllon relevanssista ja
henkilokohtaisuudesta. Tulosten perusteella TikTok voidaan tulkita ympéristoksi, jossa
algoritmisesti personoitu sisdltd yllapitia tuotteisiin liittyvaa kiinnostusta ja tukee siirtymistd kohti
ostoharkintaa. TikTokin merkitys ei rajoittunut vain ostopditostd edeltdviin vaiheisiin, vaan jatkui
myos oston jilkeisessd arvioinnissa. Kayttéjat reflektoivat paitsi itse tuotetta myds TikTokin roolia
padtoksen muodostumisessa. Onnistuneet ostokokemukset vahvistivat luottamusta my6hempééan

sisdltoon, kun taas epdonnistuneet lisdsivit kriittisyyttd. Samankaltaisen siséllon jatkuminen myos
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ostojen jdlkeen viittaa siihen, ettd suositusalgoritmi voi ylldpitdé kiinnostuksenkohteita myds
ostopaitoksen jilkeen, vaikka algoritmi ei suoraan valttdmatta tunnista, johtaako altistuminen

ostopaitokseen.

5.1.2 TikTokin kayttomotiivien kytkeytyminen ostoaikomuksiin

Ensimméiseen alaongelmaan tutkimus vastaa, ettd TikTokin kayttoon liittyvét motiivit eivit
ainoastaan selité sisdllon kuluttamista, vaan ne liittyvdt suoraan ostoaikomuksiin. Haastateltavien
kokemuksissa viihteellinen ja samaistuttava sisédltd ndyttiytyi sitoutumista vahvistavana, mika tukee
aliempia havaintoja sosiaalisen median kdyton motiiveista (Whiting & Williams 2013; Vaterlaus &
Winter 2021). Liséksi Dolan ym. (2016) korostavat emotionaalisesti palkitsevan sisdllon
vahvistavan kéyttdjien sitoutumista. Tdma auttaa selittimaan, miksi mediankayttd samalla toimii
my0s kulutuskdyttdytymistd ohjaavana mekanismina. Haastateltavien kokemuksissa viihde,
tiedonhankinta ja sosiaalinen yhteenkuuluvuus muodostivat keskeisen syyn TikTokin kéyttoon,
mutta samalla ndma motiivit altistivat kéyttdjid jatkuvasti tuotteisiin ja kulutukseen liittyvélle

sisallolle.

Tulokset viittaavat sithen, ettd kayttdjat eivit useinkaan siirry TikTokiin tarkoituksena tehda
ostoksia, vaan kiinnostus tuotteisiin muodostuu osana muuta mediankayttod. Tdma vastaa Katzin
ym. (1973) U&G-teorian ajatusta siitd, ettd mediankdyttd perustuu kayttdjén tarpeisiin ja
odotettuihin gratifikaatioihin. Viihteellinen, samaistuttava ja emotionaalisesti palkitseva sisélto

ylldpitdd kayttdjien sitoutumista ja lisdd altistumista tuotteisiin liittyville sisdlloille.

Tutkimuksen perusteella TikTokin algoritmi vahvistaa tdtd prosessia tarjoamalla kayttdjdlle
henkilokohtaiselta ja palkitsevalta tuntuvaa sisadltdd, mika yllapitda kiinnostusta ja lisdd sitoutumista
alustaan. Tdméan seurauksena viihde, tiedonhankinta ja kaupallinen sisilto eivit ndyttaydy
kayttdjille selkedsti toisistaan erillisind, vaan yhdistyvét osaksi samaa siséltovirtaa. Tulokset
osoittavat myos, ettd TikTokin kdyttomotiivit voivat ylldpitdé kiinnostusta tuotteisiin vield
ostopéétoksen jalkeenkin. Algoritmisesti personoitu sisilto jatkaa kayttdjdlle palkitsevan ja
kiinnostavan sisdllon tarjoamista, mikd voi vahvistaa aiempia kiinnostuksenkohteita ja ohjata

myShempéd kulutuskéyttaytymista.
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5.1.3 Sosiaalisen palautteen ja algoritmin ohjauksen rooli ostojen arvioinnissa ja

vertailussa

Toiseen alaongelmaan tutkimus vastaa, ettd suositusalgoritmilla ja sosiaalisella palautteella on
merkitys siind, miten kuluttaja arvioi vaihtoehtoja ja tekee valintoja. Ne voivat vahvistaa tiettyja
vaihtoehtoja ja rajata toisia pois. Sosiaalinen validointi, kuten kommentit ja siséllon suosio, voivat
mahdollisesti ohjata sitd, miten kuluttaja arvioi tuotteiden hyvéksyttavyyttd ja houkuttelevuutta.
Tama tukee aiempaa tutkimusta sosiaalisen median vaikutuksesta ostoaikomuksiin (Hutter ym.

2013; Hu & Zhu 2022) seka sosiaalisen validoinnin merkityksesti ostamisessa (Huang ym. 2025).

Tutkimuksen perusteella sosiaalisella palautteella ja algoritmisella ohjauksella on keskeinen
merkitys siind, miten kayttdjat arvioivat tuotteita ja tekevit valintoja TikTokissa. Haastateltavat
kuvasivat suositusalgoritmin vaikuttavan sithen, millaista sisdltod ja tuotteita heille tulee vastaan,
samalla kun muiden kéyttéjien reaktiot, kommentit ja sisidllon suosio ohjasivat siséltdjen tulkintaa ja

arviointia.

Tulokset osoittavat, ettd vaihtoehtojen vertailu TikTokissa ei perustu pelkéstiin tuotteiden
ominaisuuksien rationaaliseen arviointiin, vaan sithen vaikuttavat myos siséllon ndkyvyys,
toistuvuus, samaistuttavuus seki sisdllontuottajan uskottavuus. Kommenttikentét ja muiden
kayttdjien kokemukset toimivat sosiaalisen validoinnin vertailukohtina, joiden avulla kaytta;ét
arvioivat tuotteiden hyviksyttavyyttd, trendikkyyttd ja luotettavuutta. Kéyttdjd tarkastelee vertailun
ohella sitd, mitd muut ajattelevat, kuka tuotetta suosittelee ja millaisessa yhteydessé tuote néyttiytyy
hyvéksyttavana tai toimivana. Arviointi rakentuu ndin samanaikaisesti henkilokohtaisen harkinnan
ja yhteisollisen palautteen varaan. Erityisesti epdvarmoissa tilanteissa muiden kayttdjien reaktiot
voivat vahvistaa tai muuttaa kisitystd tuotteesta nopeasti. Ndmi havainnot vastaavat Huangin ym.

(2025) tutkimuksen tuloksia sosiaalisen palautteen vaikutuksesta paitoksentekoon.

Samalla algoritmi suodattaa sisdltod kdyttdjan aiemman toiminnan perusteella, mika liséa
kokemusta tiedon relevanssista ja henkilokohtaisuudesta, mutta voi samalla rajata kayttdjan
kohtaamia nidkokulmia. Kéyttdja kokee hallitsevansa tiedonhakua, vaikka sisdltovalikoima on
osittain algoritmin ohjaama. Havainnot vastaavat Boekerin ym. (2022) tuloksia. Tamai heijastelee
myo0s Ajzenin (1991) TPB-teorian koettua kontrollia, jossa yksilon kokemus padtdksenteon

hallinnasta ei valttdmattd vastaa tdysin todellista kontrollia.

Tulokset viittaavat siihen, ettd TikTokissa vaihtoehtojen arviointi ja vertailu rakentuu rationaalisen

harkinnan, sosiaalisen validoinnin ja algoritmisen ohjauksen yhdistelména. Ndin paatoksenteko ei
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muodostu pelkéstidn yksilon omasta harkinnasta, vaan myos siitd sosiaalisesta ja teknologisesta

ympaéristostd, jossa tuotteisiin liittyvéa siséltéd kohdataan.

Yhteenvetona tutkimus osoittaa, etti ostopédiatoksenteko TikTokissa ei ndyttdydy tdysin lineaarisena
prosessina, vaan rakentuu toistuvan sisdlldlle altistumisen, sosiaalisen palautteen, visuaalisten
mielikuvien ja yksilollisen harkinnan vuorovaikutuksessa. TikTok voidaan tulkita ympéristoksi,
jossa algoritmisesti personoitu sisdlto voi heréttidéd uusia kiinnostuksenkohteita, yllapitaa
kiinnostusta tuotteisiin seké ohjata vaihtoehtojen arviointia ja ostoharkintaa. Tutkimuksen
keskeinen johtopddtds on, ettd TikTokin suositusalgoritmilla on merkitystd nuorten kuluttajien
ostopaitoksenteossa useilla eri tasoilla. Seuraavaksi tarkastellaan tutkimuksen teoreettista

kontribuutiota ja sitd, millé tavoin tutkimus tdydentdd aiempaa kirjallisuutta.
5.2 Teoreettinen kontribuutio

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys yhdisti ostopditosprosessin, Uses & Gratifications -teorian
sekd Theory of Planned Behavior -teorian TikTokin algoritmiseen mediaympéristoon. Tutkimuksen
empiiriset tulokset tukevat aiempaa kisitystd sosiaalisen median vaikutuksesta
kuluttajakdyttdytymiseen, mutta samalla ne tismentévat sitd, miten algoritmisesti personoitu sisalto

kytkeytyy ostopddtoksenteon eri vaiheisiin.

Tutkimuksen tavoitteena oli syventdd ymmaérrystd siitd, miten TikTokin suositusalgoritmin kautta
personoitu sisdltd ndyttdytyy nuorten kuluttajien ostopditoksenteossa. Tulosten perusteella tutkimus
onnistui kuvaamaan, miten personoitu sisiltod, kdyttdmotiivit ja sosiaalinen palaute kytkeytyvit
ostoprosessin eri vaiheisiin haastateltavien kokemuksissa. Erityisesti tutkimus toi esiin, ettad
ostopédidtoksenteko TikTokissa e1 ndyttdydy tiysin lineaarisena prosessina, vaan rakentuu jatkuvan
siséllodille altistumisen, sosiaalisen vuorovaikutuksen ja yksilollisen harkinnan yhdistelméni. On
kuitenkin huomioitava, ettd tutkimus kuvasi ensisijaisesti haastateltavien kokemuksia ja tulkintoja
TikTokin merkityksestd ostopddtoksenteossa. Ostoprosessin vaiheet toimivat tutkimuksessa ennen
kaikkea aineiston jasentdmisen apuna eivitkd suorana kuvauksena siitd, miten paitoksenteko

todellisuudessa eteni TikTokissa.

Tutkimuksen keskeinen teoreettinen kontribuutio liittyy erityisesti siithen, ettd TikTokin kaltaisessa
algoritmisessa mediaymparistdssé viihteellinen, sosiaalinen ja kaupallinen sisdlto limittyvit tavalla,
joka hamaértii perinteisid rajoja mediankdyton ja kulutuskdyttaytymisen valilld. Tutkimus tdydentdd

aiempaa teoriaa osoittamalla, ettd algoritmisesti personoitu siséltd ei ainoastaan vaikuta yksittaisiin
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ostoprosessin vaiheisiin, vaan myds tdsmentdd kisitysta siitd, miten paidtoksentekoprosessi

rakentuu.
5.2.1 Perinteinen ostopaatosprosessi algoritmisessa mediaymparistossa

Teoreettinen viitekehys jésensi kuluttajan ostopdédtoksentekoa vaiheittaisena prosessina, jossa
tarpeen tunnistaminen, tiedonhaku, vaihtoehtojen vertailu, ostopédtos ja oston jélkeinen arviointi
muodostavat analyyttisen rakenteen. Empiiriset tulokset tukevat mallin kéyttokelpoisuutta
jasentdvénd viitekehyksend, mutta samalla viittaavat sithen, ettd TikTokin kaltaisessa algoritmisessa
mediaymparistossd ostoprosessin vaiheet eivit aina etene selkeésti erillisiné tai lineaarisina.

Kiinnostus, tiedonhaku, arviointi ja ostoharkinta voivat limittyd saman siséltdvirran aikana.

Haastateltavien kokemuksissa tuotteisiin liittyva kiinnostus syntyi usein osana jatkuvaa
siséllonkulutusta ilman tietoista aikomusta tehdi ostoksia. Samalla tiedonhaku, vaihtoehtojen
vertailu ja ostoaikomuksen muodostuminen saattoivat tapahtua saman siséltovirran aikana. Tdma
tdydentdd aiempaa tutkimusta sosiaalisen median vaikutuksesta kuluttajakdyttdytymiseen
korostamalla erityisesti algoritmisesti personoidun sisdllon jatkuvuutta ja toistuvuutta osana

paatoksentekoa.

Tulokset viittaavat siihen, ettd perinteinen vaiheittainen ostoprosessimalli ei yksin riitd kuvaamaan
TikTokin kaltaisessa algoritmisessa mediaympaéristossé tapahtuvaa péitoksentekoa, vaan
paitoksenteko rakentuu vihitellen jatkuvan sisilloille altistumisen kautta. Pdatoksentekoa ei ohjaa
pelkdstddn rationaalinen tiedonhankinta, vaan myds emotionaaliset mielikuvat, samaistuminen
sisdltoihin sekd sosiaalinen palaute. Ndin tutkimus tarkentaa perinteisten ostoprosessimallien
oletuksia osoittamalla, ettd algoritmisessa mediaympaéristossa padtoksenteko voi muodostua

asteittaisena ja osittain huomaamattomana prosessina.

Tutkimus tdydentdd aiempaa teoriaa my0s osoittamalla, ettd TikTokin algoritminen mediaymparistd
yllépitda tuotteisiin liittyvad kiinnostusta vield ostopadtoksen jalkeenkin. Tdmai viittaa siithen, etti
ostoprosessin vaiheet eivit pddty varsinaiseen ostoon, vaan algoritminen sisiltod voi jatkaa

kiinnostuksen vahvistamista ja vaikuttaa mydhempéadn kulutuskdyttdytymiseen.
5.2.2 U&G-teorian tdsmentyminen TikTok-kontekstissa

Katz ym. (1973) U&G-teorian ndkdkulmasta tutkimus osoittaa, ettd TikTokin kayttomotiivit eivét
ainoastaan selitd alustan kéytt6d, vaan ne muodostavat myds mekanismin, jonka kautta kayttéd;ja

altistuu kulutukseen liittyville sisdllolle. Viihde, tiedonhankinta ja sosiaalinen yhteenkuuluvuus
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eivdt siis jad mediankdyton taustatekijoiksi, vaan voivat kytkeytyd ostoaikomusten muodostumiseen
algoritmisesti personoidussa mediaympéristossa. Perinteisesti U&G- teoria korostaa kiyttdjan
aktiivista roolia median valinnassa, mutta TikTokin kontekstissa kdyttdjdn oma aktiivisuus yhdistyy

algoritmin tekemien valintojen kanssa.

Tulokset osoittavat, ettd mediankdyttomotiivit toimivat mekanismeina, jotka altistavat kuluttajan
kaupalliselle sisdllolle. TikTokissa sisiltod ei pelkdstddn vastaa kdyttdjan tarpeisiin, vaan se myos
palkitsee kayttdjaa jatkuvasti, mikd vahvistaa sitoutumista ja lisdd altistumista samankaltaiselle

sisallolle.

Tamaén perusteella ndyttda siltd, ettd TikTokin -tapauksessa gratifikaatiot eivit ole pelkdstdan
kéyttdjan tavoittelemia lopputuloksia, vaan ne muodostuvat osana algoritmin ja kayttéjén vélistad
vuorovaikutusta. Algoritmi ei ainoastaan vastaa kéyttdjan motiiveihin, vaan voi myos yllépitda ja
vahvistaa niitd. Lisdksi tutkimus laajentaa U&G-teoriaa tuomalla esiin, etti gratifikaatiot voivat
kytkeytya kulutuskdyttdytymiseen algoritmisessa mediaymparistossi. Viihteellinen ja samaistuttava
sisdltd madaltaa kynnysta suhtautua kaupallisiin viesteihin myonteisesti, jolloin kuluttaja ei
valttdméttd erota selkedsti vithdettd ja markkinointia toisistaan. Tamé& haastaa perinteistd oletusta

siitd, ettd mediankdytto ja kulutuspaitokset ovat toisistaan erillisid prosesseja.
5.2.3 TPB-teoria algoritmisessa mediaymparistossa

Ajzenin (1991) TPB-teorian kannalta tutkimus tdsmentéi erityisesti koetun kontrollin merkitysta.
Haastateltavat kokivat tekevénsa itsendisid valintoja ja hallitsevansa tiedonhakuaan, vaikka
algoritmi vaikutti sithen, millaisia sisédltdja ja vaihtoehtoja he kohtasivat. Tama viittaa sithen, etté
algoritmisessa mediaympaéristossd koettu kontrolli voi erota todellisesta kontrollista, koska kayttdjan

vaihtoehdot rakentuvat osittain alustan suodattaman sisallon varaan.

Tutkimus tuo uutta ndkdkulmaa TPB-teoriaan tarkastelemalla sitd TikTokin algoritmisessa
mediaymparistossid. TPB-teorian komponentit, asenteet, subjektiiviset normit ja koettu

kayttaytymisen kontrolli ilmenevét TikTokissa siten, ettd algoritmi toimii niiden vélittdjéna.

Asenteet muodostuvat osittain sisdllon kautta. TikTokin visuaalinen ja emotionaalisesti palkitseva
sisdltd voi vahvistaa myonteisid mielikuvia tuotteista. Ndin asenteet eivit synny pelkéstdan

kuluttajan omasta harkinnasta, vaan ne muotoutuvat osittain sisillolle altistumisen seurauksena.

Subjektiiviset normit korostuvat sosiaalisen median kontekstissa erityisesti sosiaalisen palautteen

kautta. Kommentit, tykkdykset ja siséllon suosio toimivat signaaleina siitd, mika on hyvéksyttdvaa
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ja tavoiteltavaa. Niin sosiaalinen paine ei synny ainoastaan l&hipiirin kautta, vaan laajemmasta

digitaalisesta yhteisostd, jonka nékyvyyttd algoritmi osaltaan vahvistaa.

Koettu kiyttdytymisen kontrolli saa tissé tutkimuksessa uuden ulottuvuuden. Vaikka kéyttdjat
kokevat tekevénsa itsendisid valintoja, algoritmi vaikuttaa sithen, millaiselle sisdllolle he altistuvat
ja millaisia vaihtoehtoja he kohtaavat. Saman suuntaisia havaintoja esittid myos aiempi tutkimus
algoritmien vaikutuksesta kuluttajan autonomiaan. (Anker 2024; Lu 2024) Taémi haastaa TPB-
teorian oletuksen yksilon tiysin tietoisesta ja rationaalisesta pddtoksenteosta. Sen perusteella
voidaan esittdd, ettd koettu kontrolli ei tdysin vastaa todellista kontrollia, vaan muodostuu osittain

algoritmin rajaamassa ymparistossa.
5.2.4 Viitekehyksen tasmentaminen

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys yhdisti kuluttajan ostopéaatosprosessin, Uses & Gratifications -
teorian sekd Theory of Planned Behavior -teorian TikTokin algoritmiseen mediaympéristoon.
Viitekehys rakentui oletukselle, ettd U&G-teoria selittdd TikTokin kédyttoon liittyvid motiiveja, TPB
ostoaikomusten muodostumista ja ostopaitosprosessi jdsentdd rakenteellisesti padtoksenteon
vaiheittaista etenemistd. Empiiriset tulokset osoittavat, ettd viitekehys soveltuu TikTokin kaltaisen
ympdriston tarkasteluun, mutta samalla tutkimus tdsmentai sitd. TikTokissa ostopédédtoksenteko ei
aina etene selkeisti vaiheittaisena prosessina. Sen sijaan kiinnostus tuotteisiin, tiedonhaku,
vaihtoehtojen arviointi ja ostoaikomusten muodostuminen rakentuvat véhitellen jatkuvan sisilloille

altistumisen, sosiaalisen palautteen ja yksildllisen harkinnan vuorovaikutuksessa.

Perinteinen ostoprosessimalli toimii edelleen hyddyllisend analyyttisena rakenteena, mutta
TikTokin kaltaisessa algoritmisessa mediaympéristossd ostoprosessin vaiheet eivit ndyttdydy aina
erillisini tai lineaarisina. Tarpeen tunnistaminen, tiedonhaku, vaihtoehtojen arviointi, ostopéétos ja
jélkiarviointi voivat tapahtua samalla osana jatkuvaa sisdltovirtaa. Tama viittaa siihen, ettd
algoritmisessa mediaympaéristossd ostopaitoksenteko rakentuu enemmaén asteittaisena ja jatkuvana
prosessina kuin yksittdisind perdkkéisind vaiheina. Tdma havainto laajentaa perinteistd mallia ja

korostaa tarvetta huomioida suositusalgoritmin toiminta osana nykyaikaista ostopaitoksentekoa.

Tutkimuksen keskeinen teoreettinen havainto on, ettd TikTok ei ndyttdydy pelkéstdan
markkinointikanavana tai yksittdisend tiedonldhteeni. Empiirisen aineiston perusteella TikTok
toimii ympadristond, jossa viihde, sosiaalinen vuorovaikutus ja tuotteisiin liittyvd paitoksenteko
kytkeytyvit osaksi samaa sisdltovirtaa. Tdma tdydentda alkuperdisté viitekehysta osoittamalla, ettd

algoritmisesti personoitu sisdlto ei vaikuta vain yksittéisiin ostoprosessin vaiheisiin, vaan myos



88

sithen, miten kiinnostus tuotteisiin, vaihtoehtojen arviointi ja ostoharkinta véhitellen muodostuvat

TikTokin kaltaisessa mediaympéristossa.
5.3 Kaytannon kontribuutio

Taman tutkimuksen tulokset tarjoavat kiytdnnon kontribuutiota yrityksille, kuluttajille seka

laajemmin digitaalisen ympariston siddntelystd vastaaville paattdjille.

Liikejohdon nidkokulmasta tulokset korostavat visuaalisuuden, toistuvuuden ja sisdllon kontekstin
merkitystd kuluttajien ostopddtoksenteossa. Aineiston perusteella visuaalisesti houkutteleva ja
helposti ldhestyttiva siséltd toimii keskeisend huomion herittijind, kun taas toistuva altistuminen
saattoi vahvistaa tuotteiden tuttuutta ja kiinnostavuutta. Liséksi tulokset osoittavat, ettd autenttisuus
ja samaistuttavuus néyttaytyivit aineistossa uskottavuutta vahvistavina tekijoind. Siséllontuottajien
rooli korostuu erityisesti silloin, kun he nékyvit kuluttajille samaistuttavina ja aidon oloisina.
Yritysten ndkokulmasta tdhan liittyy myos kaupallisuuden lapindkyvyys. Samalla sosiaalinen
palaute, kuten kommentit ja muiden kdyttéjien reaktiot, ovat yhteydessd siithen, miten tuotteita
arvioidaan ja millaisina ne koetaan kuluttajien ndkdkulmasta. Yritysten kannalta timé tarkoittaa,
ettd markkinointiviestinndssa tulisi huomioida paitsi itse sisilto, myos sen ympdrille rakentuva

vuorovaikutus ja yhteisollisyys

Kuluttajien nédkokulmasta tutkimus tuo esiin, etté tietoisuus algoritmien vaikutuksesta ei vélttimatta
poistanut kokemusta niiden vaikutuksesta. Vaikka kayttdjit tunnistavat sisdllon kaupallisuuden ja
algoritmien ohjaavan roolin, altistuminen tapahtuu usein huomaamattomasti osana muuta
sisdllonkulutusta. Tdméa korostaa kriittisen medialukutaidon merkitystd, mutta samalla myos sité,
ettd kriittisyys kehittyy usein kokemuksen kautta. Kuluttajat voivat oppia tunnistamaan

vaikuttamisen mekanismeja ajan myotd, mutta eivat valttdmattd tdysin irtaudu niiden vaikutuksesta.

Paitoksentekijoiden ndkdkulmasta tutkimus nostaa esiin algoritmisen vaikuttamisen
ldpindkyvyyteen ja kuluttajansuojaan liittyvid kysymyksid. Kun ostopédatoksentekoon vaikuttavat
tekijét liittyvat yhd vahvemmin personoituun ja algoritmien ohjaamaan sisdltoon, korostuu tarve
ymmartdd, miten kuluttajia voidaan suojata huomaamattomalta vaikuttamiselta. Tama liittyy
erityisesti sithen, miten kaupallinen siséltd voidaan tunnistaa sekd miten algoritmien toimintaa

tehdddn lapindkyvammaéksi.
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5.4 Jatkotutkimusehdotukset

Tédma tutkimus tuo esiin TikTokin suositusalgoritmin kautta personoidun sisdllon vaikutuksista
nuorten kuluttajien ostopddtoksentekoon, mutta nostaa esiin myds useita
jatkotutkimusmahdollisuuksia ilmion laajempaan tarkasteluun. Ensinnékin jatkotutkimuksessa olisi
hyodyllista tarkastella algoritmisen sisdllon vaikutuksia eri ikdryhmissé ja kuluttajasegmenteissé,
silld mediankéytto ja suhde sosiaaliseen mediaan voivat vaihdella merkittavasti. Erityisesti olisi
tarkedd selvittdd, miten personointi vaikuttaa kriittisyyteen, paatoksentekoon ja koettuun
toimijuuteen eri ryhmissd. Toiseksi ilmiotd voisi tarkastella vertailemalla eri sosiaalisen median
alustoja. TikTokin vahvasti algoritminen ja passiiviseen altistumiseen perustuva rakenne erottaa sen
muista alustoista, miké tekee alustojen viélisten erojen tutkimisesta relevanttia ostopadtosprosessin
nikokulmasta. Kolmanneksi jatkotutkimuksessa voitaisiin hyddyntii pitkittdisasetelmia, jotta
voidaan ymmirtda, miten jatkuva altistuminen personoidulle sisédllolle muokkaa kulutustottumuksia

ja asenteita ajan kuluessa.

Liséksi olisi tdrkedd syventdd ymmarrysté algoritmien ja kuluttajan toimijuuden vélisestd suhteesta,
erityisesti koetun ja todellisen kontrollin vilisestd jannitteestd. Jatkotutkimuksessa voitaisiin
hy6dyntdd myos kvantitatiivisia tai monimenetelméllisid ldhestymistapoja, jotta ilmion

yleistettdvyyttd ja eri tekijoiden vilisid yhteyksid voidaan tarkastella laajemmassa aineistossa.
5.5 Tutkimuksen luotettavuus, rajoitteet ja laadun arviointi

Tutkimuksen arvioinnin tarkoituksena on arvioida kriittisesti sen metodologisia ja teoreettisia
ratkaisuja sekéd tuoda esiin ne rajaukset, joiden puitteissa tutkimuksen tuloksia tulee tulkita.
Arviointi ei siten heikennd tutkimuksen arvoa, vaan auttaa ymmértdméén sen tuottaman tiedon

luonnetta ja sovellettavuutta.

Tédma tutkimus toteutettiin laadullisena teemahaastattelututkimuksena, jossa tarkasteltiin nuorten
kuluttajien kokemuksia TikTokin suositusalgoritmin vaikutuksista ostopédatdksentekoon.
Laadullinen ldhestymistapa mahdollisti ilmidn syvillisen tarkastelun, miké on perusteltua
tilanteessa, jossa tutkittava ilmi6 eli algoritmien vaikutus kuluttajan pdatoksentekoon, on osittain
tiedostamaton ja kontekstisidonnainen. Haastattelujen avulla saatiin esiin monipuolista tietoa siiti,
miten kuluttajat itse tulkitsevat algoritmien vaikutuksia ostoprosessin eri vaiheissa. Aineiston
analyysi perustui teemoitteluun, joka kytkettiin systemaattisesti kuluttajan ostopaatdsprosessin

vaiheisiin seki tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen. Tdma vahvistaa tutkimuksen
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luotettavuutta, silld analyysi ei rajoittunut aineiston kuvailuun, vaan pyrki tulkitsemaan havaintoja

suhteessa aiempaan tutkimukseen ja teoriaan.

Tutkimuksen luotettavuutta lisdd analyysiprosessin ldpindkyvyys. Aineiston kisittely ja tulkinta on
kuvattu siten, ettéd lukija voi seurata, miten johtopddtoksiin on paadytty. Lisdksi tulkintoja on
ankkuroitu aineistoon, miké tukee niiden uskottavuutta. Samalla on kuitenkin huomioitava, ettd
laadullinen analyysi on luonteeltaan tulkinnallinen prosessi. Teemoittelu perustuu tutkijan tekemiin
valintoihin siitd, miten aineisto jasennetdén ja mitd merkityksid siitd nostetaan esiin. Tama lisaa

analyysin subjektiivisuutta, mutta on laadullisen tutkimuksen luonteeseen kuuluvaa.

Tutkijan rooli on keskeinen tutkimuksen luotettavuuden kannalta. Haastattelutilanteissa tutkija
osallistuu aktiivisesti aineiston tuottamiseen, ja hdnen omat oletuksensa voivat vaikuttaa siihen,
millaisia ndkokulmia aineistosta nousee esiin. Tdtd pyrittiin hallitsemaan kayttamalla
puolistrukturoitua haastattelurunkoa sekéd antamalla haastateltaville tilaa tuoda esiin omia
kokemuksiaan ilman liiallista ohjausta. Tadstd huolimatta on mahdollista, etti jotkin teemat ovat

korostuneet tutkijan tulkintojen seurauksena.

Tutkimuksen keskeisimmét rajoitteet liittyvit aineiston kokoon ja rajaukseen. Haastatteluihin
osallistui seitsemin 18—25-vuotiasta TikTokin aktiivikdyttdjad, miké on laadulliselle tutkimukselle
riittédva otos syvillisen ymmarryksen saavuttamiseksi, mutta e1 mahdollista tulosten yleistdmisti
laajempaan populaatioon. Lisdksi on huomioitava, ettd tutkimuksen tulokset perustuvat
haastateltavien itsearvioituihin kokemuksiin ja tulkintoihin TikTokin vaikutuksista, eikd niiden
avulla voida rekonstruoida yksityiskohtaisesti ostopdédtdksen etenemisté ajallisena ja vaiheittaisena
prosessina. Vaikka haastattelurunko jésennettiin ostoprosessin vaiheiden mukaisesti, haastateltavat
eivdt valttdméttd hahmottaneet omaa toimintaansa niiden vaiheiden kautta. Tdmén vuoksi
ostoprosessi toimii tutkimuksessa ennen kaikkea aineiston jisentdmisen apuna, ei kuvauksena siité,
miten paitoksenteko todellisuudessa etenee TikTokissa. Aineisto soveltuu siten paremmin sen
tarkasteluun, miten haastateltavat kokevat ja tulkitsevat TikTokin merkitystd ostamiseen liittyvissd
tilanteissa, kuin tarkan paitoksentekoprosessin kuvaamiseen. Kohderyhma on my6s demografisesti
rajattu nuoriin aikuisiin, joiden mediankéytto ja suhde sosiaaliseen mediaan voivat poiketa
merkittdvisti muista ikdryhmistd. Tuloksia tuleekin tulkita erityisesti timén kohderyhmén

kontekstissa.

Toinen keskeinen rajoite liittyy tutkimuksen kontekstiin. Tutkimus keskittyy TikTok-alustaan,
jonka suositusalgoritmi ja kayttologiikka poikkeavat monista muista sosiaalisen median alustoista.

Taman vuoksi tulokset eivit ole suoraan siirrettdvissd esimerkiksi Instagramin tai YouTuben
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kaltaisiin ympéristoihin, vaikka ne voivat tarjota viitteitd laajemmista algoritmisen vaikuttamisen
mekanismeista. Lisdksi tutkimus tarkastelee ilmioti tiettynd ajankohtana, eikd mahdollista

algoritmien vaikutusten kehittymisen analysointia pitkélla aikavélilla.

Huolimatta néista rajoitteista tutkimuksella on useita vahvuuksia. Se yhdistdé systemaattisesti
kuluttajakéyttdytymisen teoreettiset mallit (ostopadtosprosessi, Uses & Gratifications ja Theory of
Planned Behavior) TikTokin mediaympériston tarkasteluun ja tuottaa uutta ymmaérrysté siitd, miten
personoitu siséltd voi olla yhteydessé ostopdédtoksentekoon kokonaisvaltaisesti. Erityisend
vahvuutena voidaan pitda sitd, ettd tutkimus tuo esiin kuluttajan koetun ja todellisen toimijuuden

vilisen jinnitteen algoritmisessa ymparistossa.
5.6 Yhteenveto

Tamaén tutkimuksen tavoitteena oli syventdd ymmaérrysta siitd, miten TikTokin suositusalgoritmin
personoima sisdltd ndyttdytyy nuorten kuluttajien ostopaitoksenteossa. Ilmioti tarkasteltiin
kuluttajan ostopaitosprosessin eri vaiheiden kautta ja siind yhdistettiin Uses & Gratifications- ja

Theory of Planned Behavior -teoriat TikTokin algoritmisen mediaympariston kontekstiin tulkintaan.

Tutkimuksen keskeinen havainto on, ettd TikTok niyttdytyi haastateltavien kokemuksissa
ymparistond, jossa tuotteisiin liittyva kiinnostus, niiden arviointi ja ostoharkinta tapahtuvat osana
jatkuvaa sisédllonkulutusta. Aineiston perusteella algoritmin personoitu siséltd kytkeytyi
haastateltavien kuvauksissa useisiin ostoprosessin vaiheisiin aina tarpeen tunnistamisesta oston
jélkeiseen arviointiin. Tarpeet voivat syntya ilman tietoista aikomusta, kun kéyttdja altistuu

viihteelliselle ja emotionaalisesti palkitsevalle sisélldlle.

Tulosten perusteella tiedonhaku ja vaihtoehtojen vertailu eivét haastateltavien kokemuksissa
ndyttdytyneet pelkéstddn rationaaliseen arviointiin perustuvina, vaan niihin liittyi myos
kokemuksellisia ja sosiaalisia ulottuvuuksia. Sosiaalinen palaute, kuten kommentit ja sisdllon
suosion kautta tuleva nakyvyys, toimivat keskeisind arviointikriteereind. Samalla algoritmin
toistama siséltd saattoi vahvistaa tiettyjen vaihtoehtojen nikyvyyttd ja pitda niitd kdyttdjdn mielessa
osana padtoksentekoa. Ostopadtoksiin liittyl samanaikaisesti toistuvaa altistumista, emotionaalisia

reaktioita ja sosiaalista validointia.

Vaikka kuluttajat kokevat toimivansa itsendisesti, tulokset viittaavat sithen, ettd paitoksenteko
tapahtui osittain algoritmisesti personoidussa mediaympéristossa. Tamé korostaa jannitettd koetun
ja todellisen toimijuuden vililld. Oston jdlkeisessd arvioinnissa samankaltainen sisdltd saattoi

ylldpitad kiinnostusta ja vahvistaa kdyttdjan aiempia kasityksid tai kulutukseen liittyvid mielikuvia.
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Tutkimuksella on kuitenkin rajoitteita, jotka on hyvad huomioida tuloksia tulkittaessa. Aineisto
perustuu seitsemin nuoren aikuisen haastatteluihin, mika on laadulliselle tutkimukselle perusteltu,
mutta rajallinen otos. Tulokset eivit ole tilastollisesti yleistettdvissd, vaan ne kuvaavat tutkittua
1lmiota tassd kontekstissa. Lisdksi tutkimus keskittyy TikTok-alustaan ja tiettyyn ikdryhmaén,
minka vuoksi tuloksia ei voida suoraan siirtdd muihin alustoihin tai kuluttajaryhmiin. Myos

laadullisen analyysin tulkinnallisuus ja tutkijan rooli voivat vaikuttaa tulosten painotuksiin.

Kokonaisuutena tulosten perusteella ndyttaa siltd, ettd algoritminen mediaympéristd haastaa
perinteistéd kasitystd kuluttajan ostopédédtdsprosessista. Haastateltavien kuvaama péaédtoksenteko ei
ndyttdytynyt tdysin vaiheittaisena tai rationaalisena prosessina, vaan paatokset syntyvit kayttdjan
vuorovaikutuksen, sosiaalisen ympariston ja algoritmien vélilld. Tutkimus tuottaa uutta ymmaérrysti
algoritmien roolista kuluttajakdyttaytymisessd seké tarjoaa ndkokulmia vastuullisen markkinoinnin,

kuluttajien medialukutaidon ja alustojen ldpindkyvyyden kehittdmiseen.
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Liite 1. Toteutuneet haastattelut

Toteutuneet haastattelut

H1: Nainen, 21 v. Etdyhteydelld, 18.2.2026. Klo 12-13
H2: Mies, 24 v. Etdayhteydelld, 19.2.2026. Klo 13—-14
H3: Mies, 24 v. Etiyhteydelld, 27.2.2026. Klo 13-14
H4: Nainen, 22v. Etdyhteydell4, 16.3.2026. Klo 12-13
H5: Nainen, 24v. Etayhteydelld, 16.3.2026. Klo 14-15
H6: Nainen, 22v. Etdyhteydelld, 18.3.2026. Klo 16-17

H7: Nainen, 23v. Etdyhteydelld, 24.3.2026. Klo 10-11

Liite 2. Haastattelurunko

e Teema 1. TikTokin kiyttomotiivit ja alustan tarjoamat gratifikaatiot
1. Millainen rooli TikTokilla on sinun arjessasi?
2. Kuvaile millaisia hyotyja TikTokin siséllot yleensd tarjoavat sinulle?

e Teema 2. Tarpeiden tunnistaminen, emotionaaliset reaktiot ja kiinnostuksen

heriiminen
3. Kuvaile tilannetta, jolloin TikTokin esittima sisdlto herétti kiinnostuksen johonkin tuotteeseen?

4. Millainen tunnetila sinulla yleensd on TikTokia kéyttdessd ja miten tdma liittyy sithen, millaiset

tuotesisallot kiinnittavat huomiosi?

5. Jos olet huomannut, ettd TikTok alkaa joskus toistaa paljon samantyyppisté sisdltéd, millainen

merkitys tdlld on ollut sinulle ostamisen nékdkulmasta?

. Teema 3. Tiedonhaku, algoritmin suodatus ja koettu kiyttiytymisen kontrolli
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6. Milld tavoin TikTok tarjoaa sinulle lisdtietoa tuotteista tai palveluista, jotka sinua kiinnostavat?

7. Miten koet sen, ettd etsiessdsi lisdtietoa TikTokissa jotkin tuotteet, teemat tai ndkokulmat voivat

korostua sisilloisséa toisia enemman?

. Teema 4. Vaihtoehtojen vertailu, asenteiden muodostuminen ja sosiaalinen

validointi

8. Kun vertailet TikTokissa ndkemidsi tuotteita tai vaihtoehtoja, mitka tekijit saavat jonkin niista

tuntumaan sinulle paremmalta tai sopivammalta valinnalta kuin toisen?

9.Millainen merkitys muiden TikTok kéyttdjien kommenteilla, mielipiteilld tai reaktioilla on siind,

miten arvioit ja vertailet tuotteita ennen ostopdéatosta?
. Teema 5. Ostoaikomuksen muodostuminen ja ostopiitoksen syntyminen

10. Voitko kuvata tilannetta, jossa TikTokissa ndkemadsi tuote tai palvelu alkoi tuntua sellaiselta,

ettd sen ostamista kannatti mielestési harkita?

11. Kerro tilanteesta, jossa TikTokissa ndkemadsi sisélto johti sinut ostamaan tuotteen tai palvelun.

Miten tilanne eteni?
. Teema 6. Oston jilkeinen arviointi ja identiteetin rakentuminen
12. Kuvaile miltd TikTokin kautta tehdyt ostokset ovat tuntuneet jélkeenpédin?

13. Milla tavoin TikTokissa ndkemadsi sisdllot liittyvit siithen, millaisiin tuotteisiin, brandeihin tai

eldméntyyleihin koet samaistuvasi?

Liite 3. Tekoalyn kayttoa koskeva ilmoitus

Ilmoitus tekodlyn (AI) kéytosta:

Olen kayttinyt generatiivista tekodlyd opinndyteprosessini tukena sen eri vaiheissa ja eri
tarkoituksiin. Kédyttdmini tyokalut, niiden kdyton tarkoitus seki tekodlyn tuotosten verifioimiseksi
tekemaéni toimet on kuvattu alla. Samalla vakuutan, ettd olen kéyttanyt tekodlykaluja
asianmukaisella huolellisuudella, olen ilmoittanut niiden kiytostd voimassa olevan ohjeistuksen

mukaisesti ja otan tdyden vastuun tdmén tyoni sisdllostd kokonaisuudessaan.
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1. Kaéytetty tyokalu: OpenAl:n ChatGPT (GPT 5.2 versio)
Kéyton vaiheet:
e Aiheen ideointi:

kéyttotarkoitus: Tekodlyd on hyddynnetty alustavien tutkimusaiheiden ideointiin seké
tutkimuskysymysten tarkentamiseen. Tekodlya kéytettiin mahdollisten vaihtoehtoisten ndkokulmien

kartoittamiseen ja kasitteiden jdsentdmiseen.

esimerkki syottotiedosta: (14.5.2025) "Miten TikTokin suositusalgoritmi voi vaikuttaa

kuluttajakdyttaytymiseen? Voitko ehdottaa mahdollisia tutkimusnikékulmia?"
¢ Kirjallisuuden etsinti ja kirjallisuuskatsauksen laatiminen:

kayttotarkoitus: Tekodlyd on kdytetty hakusanojen ja kisitteiden tunnistamiseen kirjallisuushakua

varten seki tutkimusaiheeseen liittyvien keskeisten teemojen jésentdmiseen.

esimerkki syottotiedosta: (7.6.2025): "Mitd hakusanoja voisin kdyttdd etsiessdni tieteellisid

artikkeleita TikTokin algoritmeista ja kuluttajakédyttaytymisesta?"

e Menetelmiit ja aineiston analyysi:

kayttotarkoitus: Tekodlyd on hyddynnetty tutkimustrategian, tutkimusmenetelmien ja teoreettisen

viitekehyksen ymmaértdmisen tukena.

esimerkki syottotiedosta (20.9.2025): "Millaisiin tutkimuksiin tapaustutkimus menetelména sopii
parhaiten ja olisiko se sopiva menetelmé TikTokin suositusalgoritmien persnoiman siséllon

vaikutusten tutkimiseen ostoprosessin ndkokulmasta?"

e Tekstin muokkaaminen ja viimeistely:

kayttotarkoitus: Tekodlyd on kdytetty 1dhdeviitteiden muotoilussa kauppakorkeakoulun ohjeistuksen

mukaisesti sekd tekstin kielellisen sujuvuuden ja rakenteellisen selkeyden tukena.

esimerkki syottotiedosta (18.11.2025): "Muotoile tdmi lause akateemisemmaksi ja sujuvammaksi,
sdilytd siséltd ennallaan: Sosiaalisen median ympéristossd ostopadtokseen vaikuttavat sekd

rationaalinen harkinta ettd alustojen kautta vélittyva sisélto. "
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Todentaminen: Kaikki tekodlyn tuottamat vastaukset on arvioitu kriittisesti ja tarkastettu
henkil6kohtaisesti, eiké niiden pohjalta ole muutettu tyon keskeista sisdltdd tai argumentaatiota.
Tekodlya ei ole kdytetty ldhteend, vaan kaikki tyOssa esitetyt ndkemykset perustuvat itsendisesti
luettuun ja tarkistettuun tieteelliseen kirjallisuuteen. Syy tekoédlyn on se, ettd opintojen aikana ja
tutkielmaa tehdessd on kehotettu hyodyntiméén tekodlyé tukena ja korostettu tarvetta hallita
tekodlytyokalujen kéyttod. Sen kdyttd on auttanut erityisesti aihepiirin kokonaisuuden

hahmottamisessa sekid menetelmien kdyton ymmaértdmisessa.
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