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1 Johdanto

Digitalisaatio ja uusien digitaalisten teknologioiden seka tydkalujen syntyminen on kas-
vattanut organisaatioiden kiinnostusta asiakkaiden sitouttamista kohtaan (Sashi, 2012).
Sitoutumisesta on tullut yksi sosiaalisen median tutkituimmista aihepiireista. De Oliveira
Santinin ja muiden (2020) mukaan teknologialla on suuri painoarvo paivittdisessa vuo-
rovaikutuksessa yritysten ja asiakkaiden valillg, silla kuluttajat toimivat yha aktiivisem-
min sosiaalisessa mediassa. Tdman pohjalta johtajien tulisi priorisoida toimia, jotka te-
hostavat asiakkaiden sitoutumisprosessia (De Oliveira Santini ja muut, 2020). Aiemmat
tutkimukset ovat tarkastelleet sitoutumista muun muassa sosiaalisen median markki-
noinnissa (Voorveld ja muut, 2018), myynnin yhteydessd sosiaalisessa mediassa
(Guesalaga, 2016), asiakassitoutumista kulutuksen ja tiedonjakamisen yhteydessa (Ji ja
muut, 2021) sekd asiakassitoutumista ostaja-myyja-suhteissa sosiaalisessa mediassa
(Sashi,2012). Tutkimukset ovat yhta mielta siitd, ettd asiakkaiden sitouttaminen on yksi

tarkeimmista toimista tuloksellisen liiketoiminnan saavuttamiseksi.

Sitoutumista pidetdan sosiaalisessa mediassa tarkedana markkinoinnin tuloksena (De Oli-
veira Santini ja muut, 2020). De Oliveira Santinin ja muiden (2020) mukaan keskisuurista
ja suurista yrityksista yhdeksan kymmenestd kayttaa vahintaan 11 % kokonaismarkki-
nointibudjetistaan sosiaalisen median alustoihin lisdtdkseen asiakkaiden sitoutumista.
He toteavat, ettd vuonna 2020 maailman vdestosta 49 % kaytti sosiaalista mediaa, mika
edustaa 3,8 miljardia potentiaalista sitoutunutta asiakasta, ja tama luku on vain kas-
vussa. Guesalaga (2016) korostaa, ettd myynnin ja sen hallinnan mahdollisuudet ovat

sosiaalisen median ansiosta valtavat.

Guesalaga (2016) toteaa tutkimuksessaan, ettd sosiaalisen median sitoutumisella on po-
sitiivinen yhteys myyntiin. Sitoutumisen on todettu olevan sosiaalisessa mediassa toimi-
vien brandiyhteisdjen elinehto ja tarked osa liiketoiminnan suorituskykya (Weiger ja
muut, 2019). Voorveld ja muut (2018) lisdavat, ettd sitoutuminen selittaa vahvasti sita,
miten sosiaalisen median mainonta otetaan vastaan ja millaista sen kuuluu olla. Sitou-

tuminen yhdistetdan usein myds mainonnan tehokkuuteen (Calder ja muut, 2009).



Voorveld ja muut (2018) muistuttavat, etta sitoutuminen on vahvasti yhteydessa kulut-
tajakayttaytymiseen. Vaikka sosiaalisen median hyodyntaminen mainonnassa ja myyn-
nissa on lisdantynyt, Ji ja muut (2021) toteavat, ettei mainonta ole kannattavaa ellei yri-
tykset ymmarra sosiaalisen median mainonnan sitouttamisen keinoja tai sita, miten vai-
kuttaa kuluttajien kayttaytymiseen. Ndin ollen on tarkeda ymmartaa sitoutumiseen joh-
tavia keinoja ja syitd sekd kokemuksia sitoutumisen taustalla, jotta sosiaalista mediaa

voidaan hyodyntad mahdollisimman tehokkaasti yrityksen liiketoiminnan yhteydessa.

Sosiaalisen median aktiivisia kayttajia on maailmanlaajuisesti 4,2 miljardia ja sosiaalista
mediaa kdyttda mobiilisti 4,15 miljardia kayttajaa (Johnson, 2021). N&in ollen organisaa-
tioiden relevantti kohdeyleisé |6ytyy todenndkoisimmin myods mobiilialustalla toimi-
vasta sosiaalisen median kanavasta, Instagramista. Instagram on yksi suosituimmista so-
siaalisen median kanavista 1,386 miljoonalla aktiivisella kayttajalla maailmanlaajuisesti
(Statista Research Department, 2021) ja koronatilanne on kasvattanut Instagramin kayt-
t6a entisestaan myos Suomessa (DNA, 2020). Instagramin (2021) mukaan organisaatioi-

den toiminta on lisddntynyt alustan suosion myo6ta ja yrityksia on alustalla jo miljoonia.

Business Instagram -sivuilla todetaan, ettd 90 % Instagramin kdyttajista seuraa sovelluk-
sessa yritysta ja, ettd 50 % Instagramin kayttajista kiinnostuu enemman brandeistd, nah-
dessddn heidan mainoksia Instagramissa (Instagram, 2021). Yritykset kohtaavat kuiten-
kin haasteita mediainvestointeja muuttaessa mielekkadksi asiakassitoutumiseksi. De
Oliveira Santini ja muut (2020) toteavat, etta vain 30 % luottaa sosiaalisen median vai-
kutuksiin myonteisesti yrityksen suorituskykya tarkastellessa ja luku vain laskee, silla ku-
luttajista, jotka seuraavat “suosikkibrandiaan” (40 %) vain noin 25 % paatyy ostoon. On
siis selvaa, etta Instagramissa on selked potentiaali yritysten toiminnan tukemiseen,

mutta asiakkaiden sitouttamisen ymmartaminen on puutteellista.

De Oliveira Santini ja muut (2020) vahvistavat, etta Instagramin roolin tutkiminen sitou-
tumisen kontekstissa on lisdtutkimuksen arvoinen, silld se on suhteellisen uusi sitoutta-

misen valine, eika tutkimukset tarjoa vield tarkempaa tietoa sitoutumisesta Instagramin
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kontekstissa. Yritysten toiminta on my0ds vasta alkutaipaleilla talla alustalla, silla esimer-
kiksi kauppa-ominaisuus Instagramissa on rantautunut Suomeen vasta vuonna 2018 (In-
stagram Business Team, 2018). De Oliveira Santini ja muut (2020) toteavat myos, etta
asiakkaan sitoutumisesta on ristiriitaisia havaintoja ja sitoutuminen kaipaa enemman
tutkimista. Heidan mukaansa asiakassitoutuminen on myos suhteellinen uusi kasite ver-
rattuna esimerkiksi, asiakastyytyvaisyyteen tai -uskollisuuteen, mutta monet tutkimuk-
set tarjoavat jo relevantteja ndkdkulmia sitoutumisesta sosiaalisessa mediassa. N&in ol-

len tdssa tyossa keskitytadn yritysten toimintaan Instagramissa.

Tyossa keskitytdan tarkemmin vahittdiskauppaa harjoittaviin yrityksiin, jotka toimivat
sosiaalisen median kanavassa, Instagramissa. Vahittdiskaupalla viitataan liiketoimin-
taan, jossa myynti keskittyy B2C-malliin eli kuluttajiin ja yksityishenkil6ihin (Santasalo &
Koskela, 2015). Kuluttajakayttaytymisestd ja kuluttajien toiminnasta yleisesti In-
stagramissa on suhteessa enemman tietoa kuin yritysten toiminnasta. De Oliveira San-
tini ja muut (2020) korostavat myds, ettd B2B-yritykset ovat yleensd muodollisemmin
yvhteydessa asiakkaisiin jasennellympien hallintaohjelmien kautta, jolloin Instagram ei
ole ihanteellisin kanava B2B-toiminnan tutkimiseen ainakaan vield. Tulee kuitenkin
muistaa, etta yritysten takana toimivat myos loppujen lopuksi kuluttajat, eli tutkimalla
kuluttajia sitoutumisen yhteydessa, voidaan saada vastauksia niin B2C- kuin myos B2B -
kontekstiin sitouttamisesta. Kohdistamalla tutkimus vahittdiskauppoihin, rajataan tutki-
muksesta pois muut Instagram yritystilien kayttajat, kuten vaikuttajat, yksittaiset henki-
|6t, sisdllontuottajat sekd Instagramissa toimivat blogit, joiden toiminta perustuu henki-

[6brandin harjoittamiseen.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tassa tutkielmassa yhdistetdan sosiaalisen median sitouttamisen teoreettinen viiteke-
hys, kuluttajien sitoutumiskdyttaytymisen kautta vahittdiskauppojen toimintaan In-
stagramissa. Nain ollen tutkielmassa pyritdan ratkaisemaan vahittaiskaupan toiminnan

haasteita Instagramissa, selvittamalla kuluttajien sitoutumisen taustatekijoita.
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Tutkielman tarkoituksena on selvittdaa, miten vdhittdiskaupan toimija pystyy sitoutta-
maan sosiaalisen median kéyttdji Instagramissa ja sitd kautta tukemaan liiketoimin-

taansa. Tutkimusongelma pyritdaan ratkaisemaan kolmen tavoitteen avulla.

Ensimmadinen tavoite on teoreettinen. Sen tavoitteena on muodostaa kdsitys sitoutta-
misesta osana yrityksen liiketoimintaa sosiaalisen median kanavassa, Instagramissa. Ta-
voite saavutetaan aikaisemman tutkitun tiedon avulla, tarkastelemalla sitoutumista so-
siaalisen median ja kaupallisten tavoitteiden kontekstissa. Teoreettisesta tavoitteesta
johdetaan loogisesti hypoteeseja teorian ja empirian yhdistamiseksi. Sosiaalisen median
sitoutumista pyritdan tarkentamaan nimenoman sosiaalisen median kanavaan Instagra-

miin. Teoreettinen tavoite toimii tutkielman menetelmallisten osioiden tukena

Toisena tavoitteena on selvittid sosiaalisen median kdyttdjien sitoutumiskdyttdytymi-
sen taustoja, syitd ja merkityksid Instagramissa. Tavoite pyritddn saavuttamaan kyselyn
avulla tutkimalla Instagramin kuluttajakdyttdaytymista sitoutumistilanteissa. Toisen ta-
voitteen aikana pyritddn myos tarkastelemaan teoriasta johdettuja hypoteeseja seka hy-
vaksymaan tai hylkdamaan ne. Kysely osoitetaan sosiaalisen median kayttajille, jotka toi-

mivat Instagramissa.

Kolmantena tavoitteena on luoda liikejohdolliset suositukset véhittdiskaupan toimin-
taan Instagramissa, kun ndakdkulmana on kuluttajien sitouttaminen ja sen avulla liiketoi-
minnan tukeminen. Suositukset pohjautuvat teoreettiseen katselmukseen ja kyselyn

kautta saatuun tietoon kuluttajakayttaytymisesta sitoutumisen ohella.

1.2 Tutkimusote ja lahestymistapa

Taman tutkielman tutkimusote on hypoteettis-deduktiivinen. Hirsjarven ja muiden
(2009, s. 144) mukaan hypoteettis-deduktiivinen ldhestymistapa ohjaa uuden tiedon et-
sinndssa sekd jasentda ja systematisoi aineistoa. Hypoteettis-deduktiiviselle tutkimuk-

selle ominaista on, ettd tutkija luo teorian, josta johdetaan deduktiivisia ennusteita eli
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hypoteeseja (Kiikeri & Ylikoski, 2011, s. 53-55). Hypoteesit ovat vaitelauseita, jotka on
johdettu loogisesti teoriasta ja niiden avulla voidaan tutkia epasuorasti teorian péte-
vyytta. Hypoteeseja hyodynnetdan teorian ja empirian yhdistamiseen, silla teoriatasolla

kasitteita ja ilmioita tarkastellaan viittaamatta suoraan empiriaan. (Tietoarkisto, 2021a.)

Tutkielman tutkimusosuus perustuu pdaosin kvantitatiiviseen menetelmaan. Survey-
tutkimus eli kyselyyn perustuva tutkimus on yksi traditionaalisimmista tutkimusstrategi-
oista, jossa kerdtdan tietoa standardoidussa muodossa joukolta ihmisia (Hirsjarvi ja
muut, 2009, s. 134). Tassa tutkielmassa kysely kohdistetaan sosiaalisen median kaytta-
jille, Instagramissa. Kyselyssa selvitetdan sosiaalisen median kayttajien sitoutumiskayt-
taytymisen taustoja, syitd ja merkityksia Instagramissa, jotta voidaan tukea vahittais-
kauppojen liiketoimintaa Instagramin valityksella. Hirsjarven ja muiden (2009, s. 137)
mukaan kvantitatiivinen tutkimusmenetelmd kasittelee numeroita. Kvantitatiiviselle
tutkimusmenetelmalle ominaista on muun muassa aiemmat teoriat, hypoteesin esitta-
minen, kasitteiden maarittely, havaintoaineiston maarallisyys ja numeerinen mittaami-
nen, muuttujien jarjestaminen taulukkomuotoon ja tilastollisesti kasiteltdvaan muotoon
(Hirsjarvi ja muut, 2009, s. 140). Tassa tutkielmassa kvantitatiivisen aineiston analysoin-
tiin hyddynnetaan faktorianalyysia ja regressioanalyysid, joiden avulla aineistoa pyritdan

ensin tiivistamaan ja sen jalkeen tulkitsemaan muuttujien vélisia syy-seuraus-suhteita.

Useammat tutkijat tukevat ajatusta, etta kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimusme-
netelman yhdistdminen muodostaa rikkaamman ja kattavamman sisallon tutkimukseen
kokonaisuudessaan (Wisdom & Creswell, 2013). Tahan ajatukseen pohjautuen, tassa
tutkielmassa kaytetdaan molempia tutkimusmenetelmia. Bazeley (2015) toteaa, etta niin
sanotulle Mixed method -tutkimusmenetelmalle on ominaista yhdistaa joko erityyppista
tietoa, tietoldhteitd tai analyyseja, jotta saavutetaan integroitu kokonaisuus. Hirsjarvi ja
muut (2009, s. 136-137) toteavat myos, ettd kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen lahesty-

mistapa tdydentavat toinen toisiaan.
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Nain ollen kyselyn avoimet kysymykset pohjautuvat laadulliseen eli kvalitatiiviseen tut-
kimusmenetelmaan. Hirsjarven ja muiden (2009, s. 137) mukaan kvalitatiivinen tutki-
musmenetelma kasittelee merkityksia. Kvalitatiiviselle tutkimusmenetelmalld ominaista
on muun muassa ihmisen hyddyntdminen tiedon keruun instrumenttina, tuoda tutkitta-
vien nakokulmat esille ja tutkimussuunnitelman muotoutuminen tutkimuksen edetessa
(Hirsjarvi ja muut, 2009, s. 164). Kyselyn avoimien kysymysten perusteella pyritdan saa-
maan kvantitatiivisen osuuden tueksi syvempia merkityksia sekd ymmartamaan sitoutu-

mista kokonaisuudessaan Instagramin kayttajien ajatuksien pohjalta.

Lopuksi hypoteeseja tarkastellaan teoreettisen ndkdkulman seka kyselyn antamien tu-
loksien avulla, joko hyvaksymalla tai hylkdamalla hypoteesit. Tutkielman tuloksista maa-
ritellaan liikejohdolliset suositukset vahittdiskaupan toimintaan Instagramissa, kun na-
kokulmana on sosiaalisen median kayttdjien sitouttaminen Instagramissa ja sen avulla

vahittdiskauppojen liiketoiminnan tukeminen.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkielma rakentuu viidesta paaluvusta. Ensimmaisena lukuna toimii tutkielman joh-
danto, jossa perustellaan tyon tutkimusongelma ja esitelldan tyon lahtokohtia. Johdan-
nossa perehdytadn tarkemmin tyon tarkoitukseen ja tavoitteisiin, tutkimusotteeseen ja
lahestymistapaan seka tutkielman rakenteeseen ja rajauksiin. Ensimmainen luku johdat-

taa lukijan tutkielman sisdltoon ja avaa myos tutkielman keskeisimmat kasitteet.

Toinen luku keskittyy tutkielman teoreettiseen nakokulmaan. Teoreettinen viitekehys
keskittyy sitoutumiseen sosiaalisessa mediassa yleiseesti. Teoriassa tarkastellaan sosi-
aalisen median ja sitoutumisen maaritelmas, vahittdiskaupan sitouttamisen tavoitteita
ja roolia sitoutumisprosessissa, sitouttavaa sisallontuotantoa, kuluttajakayttaytymista
sitoutumisen kontekstissa, seka Instagramin tarjoamia tyokaluja sitouttamiseen. Teo-
reettinen osuus paatetaan luvun yhteenvetoon, jossa luodaan tutkielman teoreettinen

viitekehys tutkimusosuuden tueksi.



14

Kolmannessa luvussa keskitytaan tutkimuksen menetelmalliseen osuuteen, jossa esitel-
[aan tutkittava aineisto ja hyddynnettavat metodologiat. Neljannessa luvussa kasitelladn
tutkimusosuuden tulokset. Viides luku toimii tyon paatelukuna, jossa kootaan yhteen
tyon sisdlto kokonaisuudessaan. Luvussa kasitelldan tyon yhteenveto, johtopaatokset ja

jatkotutkimusehdotukset.

1.4 Keskeiset kasitteet

Tutkielman paakasitteina toimivat sitoutuminen, kuluttajakdyttdaytyminen ja sosiaalinen
median, joista tarkemmin Instagram. Tassa kappaleessa esitellddn keskeiset kasitteet,

joiden avulla on helpompi ymmartaa tulevaa tutkielmaa kokonaisuudessaan.

Sosiaalinen media on vuorovaikutukseen perustuva media, jonka kautta tuotetaan, ku-
lutetaan ja vaihdetaan tietoa (Guesalaga, 2016). Voorveldin ja muiden (2018) mukaan
sosiaalisen median ominaisuudet perustuvat sosiaaliseen ldsndoloon, median rikkau-
teen ja itsensa esilletuomiseen. Sitoutuminen rinnastetaan yleensa internet-pohjaisiin
sovelluksiin (Guesalaga, 2016) seka digitaaliseen teknologiaan (Sashi, 2012). Sosiaalista
mediaa hyodynnetdan myyntikontekstissa viestinnan valineena tapahtumien ja suhtei-
den teknisend osana. Se mahdollistaa asiakasverkostojen hyddyntamisen seka arvon
luomisen. (Guesalaga, 2016.) Tassa tyossa keskitytadn sosiaalisen median kanavaan In-
stagramiin, jonka toiminta perustuu kuvienjakoon ja visuaalisuuteen (Voorveld ja muut,

2018; Jin ja muut, 2019).

Sitoutuminen (engagement) sosiaalisen median ja myynnin kontekstissa keskittyy sosi-
aalisen median kayttédjien ja yritysten valisen suhteen maarittelyyn (Sashi, 2012). Suhde
voi perustua tarpeen luomaan kaytokseen tai esimerkiksi emotionaaliseen siteeseen asi-
akkaan ja yrityksen valilla (Sashi, 2012). Sitoutumisen myo6ta suhteen molemmat osa-
puolet toimivat vastavuoroisesti ja asiakas voi tukea yritystd puolestapuhujana seka

osana arvonlisdysprosessia (Sashi, 2012). Nain ollen sitoutuminen perustuu myos
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luottamukseen, rehellisyyteen ja aitoon toimintaan sidosryhmien valilld. Sitoutuminen
toimii brandiyhteisdjen elinehtona ja markkinoinnin tuloksena seka yritysten suoritus-
kyvyn tukena (Weiger ja muut, 2019; Calder ja muut, 2009). Kuluttajakayttaytyminen
selittda sitoutumiseen johtavia keinoja, joten sitouttaakseen sosiaalisen median kaytta-
jia on ymmarrettava kayttdjan kokemuksia sitoutumisen taustalla (Calder ja muut,

2009).

Kuluttajakdyttaytyminen perustuu tavaran, tuotteiden, ajan ja ideoiden hankintaan, ku-
luttamiseen seka eroon hankkiutumiseen ja nain ollen paatoksiin niiden taustalla (Ja-
coby, 1976). Kuluttajakdyttaytyminen on siis tarpeiden ja halujen tyydyttamista (Solo-
mon, 2015). Kuluttajakdyttdytyminen on vahvasti yhteydessa sitoutumiseen ja sen
avulla voidaan ennustaa seka selittaa sitoutumiseen johtavia keinoja (Ji ja muut, 2021;
Voorveld ja muut, 2018; De Oliveira Santini ja muut, 2020). Ymmartamalla kuluttajakayt-
taytymistd sitoutumisen taustalla voidaan vastata kuluttajien tarpeisiin heidan toivo-

mallaan tavalla ja ndin ollen tukea yritysten suorituskykya.
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2 Sitoutuminen sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median alustoista puhutaan usein yleistaen kaikkien alustojen toimia kaikkiin
alustoihin. Taman tutkielman perustuessa sosiaalisen median kanavaan Instagramiin,
voidaan my0s todeta, ettei nimenomaan Instagramiin liittyen ole tarpeeksi akateemisia
lahteita sitouttamiseen liittyen. N&in ollen tdssa tyossa tarkastellaan sitouttamista ylei-
sesti sosiaalisen median kanavilla ja lopuksi hydodynnetdan naita sitouttamisen keinoja
sosiaalisen median kanavan, Instagramin tarkasteluun. Aluksi tarkastellaan sosiaalisen
median maaritelmas, jotta voidaan ymmartada paremmin sitoutumisen teoriaa sosiaali-
sen median kontekstissa. Taman jalkeen tarkastellaan sitoutumista sosiaalisen median

kanavissa.

Sosiaalisen median voi maaritelld monella eri tavalla. Guesalaga (2016) toteaa, etta so-
siaalinen media on sosiaalisen vuorovaikutuksen seka alustojen kautta tuotettua tietoa,
tiedon kuluttamista tai vaihtamista. Voorveld ja muut (2018) lisadvéat sosiaalisen median
maaritteleviksi ominaisuuksiksi sosiaalisen lasndolon, median rikkauden ja itsensa esit-
tamisen sekd paljastamisen. Sosiaalinen media voidaan maaritelld ryhmaksi internet-
pohjaisia sovelluksia, jotka mahdollistavat niiden kayttadjien luoman sisdllon vaihdon ja
ylipaatdan luomisen (Guesalaga, 2016). Sashi (2012) tukee tata ajatusta, silld hanen mu-
kaansa sitoutuminen rinnastetaan usein internetin jatkuvaan kehitykseen ja uusien digi-
taalisten teknologioiden seka tyokalujen syntymiseen, nama on nimetty Web 2.0:ksi.
Tama kattaa erityisesti sosiaalisen median. Sosiaalinen media toimii myyntikontekstissa
viestinndn, tapahtumien ja suhteiden rakentamistoimintojen teknisend osana, jonka
avulla voidaan hyodyntaa asiakasverkostoja seka edistda arvon luomista (Guesalaga,
2016). Néin ollen sosiaalisen median tutkiminen, yritysten ja tdssa tyossa erityisesti va-
hittdiskaupan toiminnassa, on erittdin tarkeaa sen kaupallisten ominaisuuksien myota.
Kéytdnnossd Guesalaga (2016) tiivistaa sosiaalisen median viittaavan tiettyihin alustoi-
hin, joiden kautta kommunikoidaan, kuten keskustelufoorumit, wikit, blogit, sosiaaliset
verkot ja multimedia-sivustot. Taman tyon teoreettisessa osuudessa keskitytaan tarkas-

telemaan sitoutumista sosiaalisen median kanavista yleisesti. Vaikka sosiaalisen median
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kanavat toimivat eritavoin hydédynnetaan kaikkien naiden kanavien teoreettista nako-

kulmaa sitoutumisesta sosiaalisen median kanavaan, Instagramiin.

Sashi (2012) toteaa, etta sosiaalinen media toimii sitouttamisen tyokaluna erinomaisesti
seuraavista syistd; vuorovaikutteinen luonne, kyky kdynnistda keskusteluja yksildiden ja
yritysten sekd myyjien ja asiakkaiden vililla, mahdollisuus saada asiakkaat mukaan sisal-
I6ntuotantoon ja arvon luomiseen. Sosiaalinen media mahdollistaa siis asiakkaiden pa-
remmin palvelemisen sekd helpottaa asiakkaiden tarpeiden tyydyttamistd. Weiger ja
muut (2019) tukevat tata ajatusta, silla heiddn mukaansa sitoutuminen on brandiyhtei-
sojen elinehto ja yksi yrityksen suorituskyvyn vetureista sosiaalisessa mediassa. Sitoutu-
minen yhdistetddan myos usein mainonnan tehokkuuteen (Calder ja muut, 2009). Nain
ollen on my0s tarkedd ymmartaa sitoutumiseen johtavia keinoja ja syita, jotta yritys voi
optimoida mainonnan vaikutukset. Ji ja muut (2021) vahvistavat Sashin (2012), Weigerin
ja muiden (2019) seka Calderin ja muiden (2009) ajatusta, silla heidan mukaansa sosiaa-
linen media toimii erinomaisesti interaktiivisen markkinointiprosessin kanavana. Talla
tarkoitetaan vuorovaikutteista toimintaa, jossa luodaan, jaetaan ja vaihdetaan erilaista
sisdltoa sosiaalisessa mediassa. Voorveld ja muut (2018) muistuttavat, ettd sitoutumi-
nen vaihtelee eri alojen, tuoteryhmien ja tuotemerkkien vililla, joka haastaa myos ta-
man tutkimuksen ohella sitouttamisen maarittamistd vain yhteen nakoékulmaan.
McLean ja Wilson (2019) vahvistavat, ettei kirjallisuus tarjoa sovittua maaritelmaa asi-
akkaan sitouttamisesta tai edes joukosta ominaisuuksia, jotka johtavat sitoutumiseen.
Tassa tyossa pyritdan yhdistamaan eri [ahteiden nakoékulmia sitouttamisesta, jotta voi-

daan ymmartaa sen vaikutuksia mahdollisimman laaja-alaisesti sosiaalisessa mediassa.

Sashi (2012) kasittelee sitoutumista useammasta eri nakdkulmasta toteamalla, etta si-
toutuminen kasittaa monenlaisia tilanteita. Asiakassitoutuminen voidaan maaritelld in-
tiimiksi pitkaaikaiseksi suhteeksi asiakkaan kanssa, mutta se voi myos kuvata markki-
nointia, tyytyvaisyyttd, sdilyttamista ja uskollisuutta (Sashi, 2012). Strategisesta nakokul-
masta sitoutuminen maaritellddn kokemuksen luomisena, joka rakentaa syvempaa, kes-

tavampaa ja merkityksellisempaa vuorovaikutussuhdetta yrityksen ja asiakkaiden seka
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ulkopuolisten sidosryhmien vilille. Sitoutuminen ei ole niin sanottu kiintea piste, johon
voidaan pdastd vaan se on prosessi, joka muuttuu ja kehittyy jatkuvasti (Sashi, 2012).
Sashi (2012) muistuttaa, etta sitoutuneet asiakkaat ovat tyytyvaisyyden ja uskollisuuden
lisdksi kiinnittyneet emotionaalisesti organisaation brandiin ja palveluun. Téman poh-
jalta han lisaa, etta sitoutuminen voidaan myos maarittaa aikana, jonka asiakas on val-

mis antamaan tuotemerkille tietyssa kanavassa.

Sitoutuminen liitetdan usein kayttdytymiseen, jota tarkastellaan muun muassa sivuston
vierailukertoina, ajankayttona sivustolla seka katselukertoina (Calder ja muut, 2009).
Vuorovaikutusteorian mukaan kayttaytyminen pohjautuu jatkuvaan ja monisuuntaiseen
vuorovaikutukseen ihmisten ja tilanteiden valisten tekijoiden valilla (Chatman, 1989;
Terborg, 1981). Tilannetekijat, jotka ohjaavat henkil6ad vastaamaan tilanteeseen, antaa
mahdollisuuksia tai esteita toiminnalle, toimivat vuorovaikutusteorian mukaan tilanteen
arsykkeina (Pervin & Lewis, 1978). Sitoutuminen on tulkittu Calderin ja muiden (2009)
mukaan myos brandi-idean esittelyna, jota tehostaa sitd ymparoiva konteksti. Weiger ja
muut (2019) vahvistavat, ettd kdyttdjien sitoutumista madriteltdessa se pitaisi liittaa
kayttaytymiseen liittyviksi ilmentymiksi brandia kohtaan. Naiden ilmentymien tulisi il-
maista taustalla olevia psykologisia tiloja (Weiger ja muut, 2019). McLeanin ja Wilsonin
(2019) lisaavat, etta sitoutumista tarkastellaan yleensd moniulotteisena rakenteena. Ku-
luttajien sitoutuminen nayttaisi kattavan psykologisten tilojen perusteella affektiiviset,
kognitiiviset ja/ tai kdyttaytymisulottuvuuden kuluttajan kokemuksesta (Weiger ja

muut, 2019; McLean & Wilson, 2019).

Koska sitoutuminen perustuu kayttdaytymiseen, Calder ja muut (2009) toteavat, ettd on
ymmarrettava kayttdjan kokemuksia sitoutumisen taustalla. Sitoutuminen on kuluttajan
uskomus siita, kuinka sivusto sopii hanen elamaansa (Calder ja muut, 2009). Tama viittaa
selkedsti kuluttajan elamantilanteen mukaiseen tarpeeseen ja hyotyyn. Monet ldhteet
vahvistavat, ettd sitoutuminen pohjautuu tarpeeseen (Calder ja muut, 2009; Sashi,
2012; Ji ja muut, 2021). Calder ja muut (2009) toteavat, etta sivustojen ei tarvitse luoda

samanlaisia kokemuksia sitoutumisen saavuttamiseen. Heidan ajatus perustuu siihen,
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ettd sivustoilta haetaan erilaista sisalto ja kuluttajatkin voivat kokea samasta sisdllosta
erilaisia kokemuksia. Joskus kokemukset eivat edes sulje toisiaan pois, vaan tietyn sisal-

|6n kautta voi saada samanaikaisesti monia erilaisia kokemuksia.

Sitoutumiseen on siis monia erilaisia polkuja. Sitoutuminen koetaan selkeasti kokemuk-
sen reaktiona. Koska kokemus jaetusta sisdllosta aiheuttaa sitoutumisen, voidaan to-
deta, ettd on erittdin tarkeaa tunnistaa omat asiakkaansa ja kanava, jolla haluaa toimia.
Vuorovaikutus korostuu myos sitoutumisen ominaisuutena. Sitoutumisen yhteydessa
tietoa jaetaan, vaihdetaan seka annetaan puolin ja toisin. Taman pohjalta toteutetaan
erilaisia toimia asiakkaan ja yrityksen valilla seka asiakkaan kanssa tai asiakkaalle. Sitou-
tuminen on riippuvainen ajasta, ymparistosta ja sivuston kayttajan yksilollisista ominai-
suuksista. Ndin ollen on térkedd ymmartaa ja kuunnella asiakasta seka tarkastella sitou-
tumisen taustalla olevia tekijoita. Toiminnan tulee perustua asiakkaiden tarpeeseen ja

sisalto tulee suunnata yritykselle sekad kohderyhmalle sopivaan kanavaan.

2.1 Sitouttaminen osana vahittdiskaupan toimintaa

Mitd enemman kuluttajat sitoutuvat sosiaaliseen mediaan, sitd enemman sosiaalisen
median hydédyntaminen myynnissa lisdantyy (Guesalaga, 2016). Taman ajatuksen poh-
jalta tutkijat ovat motivoituneet tutkimaan sosiaalisen median mahdollisuuksia vaikut-
taa kuluttajien mieltymyksiin ja ostopaatoksiin seka sita kautta yrityksen suorituskykyyn
(Guesalaga, 2016). Koska sitoutuminen on yhteydessa myyntiin ja sitoutumisen taustalla
on todettu olevan kokemus, tutkijat ovat tarkastelleet sosiaalisen median kayttoa asiak-

kaiden kanssa kommunikointiin sekd kokemusten parantamiseen (Guesalaga, 2016).

Oletetaan siis, etta vahittdiskaupan tavoitteet asiakkaiden sitouttamisessa on parantaa
yrityksen suorituskykya seka kehittda yrityksen liiketoimintaa. Asiakkaiden sitoutuminen
on yhteydessa moniin organisaatioiden toimiin ja toimialoihin (Sashi, 2012). Guesalagan
(2016) lisaa, etta on toivottavaa hyodyntaa sosiaalista mediaa myynnissa, silld se tukee

organisaation suorituskykya ja arvonluontia sekd auttaa myyntiprosessin eri vaiheissa.
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De Oliveira Santini ja muut (2020) tukevat tata ajatusta, silla heiddan mukaansa markki-
noinnin ammattilaiset uskovat, etta asiakkaiden sitoutumisella on positiivisia vaikutuk-
sia myynnin kasvuun ja taloudelliseen tulokseen. Sosiaalisen median kanavien luonne
kannustaa myos myynnilliseen toimintaan, sillda ne kannustavat lisédamaan seuraajia ja
sitd kautta potentiaalisten asiakkaiden maara kasvaa. Nain ollen, mika on vahittaiskau-

pan rooli sitoutumisprosessissa?

2.1.1 Markkinaldhtoinen strategia

Markkinalahtoisen toiminnan sekd markkinointikonseptien painopiste on asiakkaissa,
mutta ne kattavat myos muut markkinavoimat, kuten kilpailun (Hadcroft & Jarratt,
2007). Jotta saadaan korkealaatuisia ja kilpailukykyisid tuotteita, markkinointikonseptin
tulee keskittya asiakkaan tarpeisiin, joihin yritykset vastaavat arvoa lisaavilla toimin-
noilla (Borch, 1957; McKitterick, 1957). Jaworskin ja Kohlin (1993) mukaan markkina-
suuntautuneisuuteen kuuluu seuraavat kolme nakoékulmaa; (1) Asiakkaiden tarpeiden
pohjalta tuotettu organisaation laajuinen markkinatieto, (2) Osastojen vélinen tieduste-
lutietojen levittdminen ja (3) Organisaation reagointikyky. Miten tdma sitten liittyy si-
toutumiseen? Markkinasuuntaisella toiminnalla luodaan tietoa asiakkaiden muuttuvista
tarpeista ja ohjataan organisaatiota vastaamaan niihin, samalla edistden asiakkaiden si-

toutumista (Sashi, 2012).

Jaworskin ja Kohlin (1993) mukaan markkinasuuntaisella toiminnalla on yhteys tyonte-
kijoiden henkiseen hyvinvointiin, minka puolestaan on todettu vaikuttavan tyontekijoi-
den sitoutumiseen, joka edelleen on yhteydessa asiakastyytyvaisyyteen ja voittoon (Har-
ter ja muut, 2002) sekd asiakasuskollisuuteen (Salanova ja muut, 2005). Guesalaga
(2016) tukee tata ajatusta, sillda hdanen mukaansa tarkeimmat tekijat asiakkaiden sitou-
tumisen taustalla on organisaation osaaminen ja henkilokohtainen sekd organisaation
sitoutuminen. Organisaation osaamisella han viittaa tavarantoimittajien tietdmykseen,

tuottavuuteen ja sosiaalisen median kdyton osaamiseen. Henkilokohtaisella ja
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organisaation sitoutumisella han tarkoittaa aktiivista sosiaalisen median kayttoa ja kou-

lutuksen tarjoamista, strategian kehittamista seka viestimista sosiaalisessa mediassa.

Asiakkaiden sitoutuminen menee markkinaldhtoisyytta pidemmalle, silla siind otetaan
asiakkaat aktiivisesti mukaan tuottamaan tietoa ja auttamaan organisaatiota kehitty-
maan (Sashi, 2012). Sosiaalisessa mediassa toimivalta toivotaan aktiivista ja vuorovai-
kutteista toimintaa puolin ja toisin. Jin ja muut (2019) seka Khan (2020) vahvistavat so-
siaalisen lasndolon ja aktiivisen toiminnan tarkeytta sitoutumisen yhteydessa, samalla
sen vaikuttaessa kuluttajien luottamukseen ja ostoaikeisiin. Jin ja muut (2019) tarkenta-
vat, ettd sosiaalinen ldsnaolo tarkoittaa psykologista lasndoloa, nautinnon tarjoamista,
halua vuorovaikuttaa seka aitoa toimintaa. Yritysten aktiivisuus seka avoin ja vuorovai-
kutteinen toiminta voi vaikuttaa kayttdjien mielikuvaan yrityksesta sekd tehda yrityk-

sesta helpommin ldhestyttdavan ja ndin ollen toiminta koetaan asiakaslaheiseksi.

Markkinalahtoisestd toiminnasta johdetaan seuraava hypoteesi:
H1: Yrityksen ja heidan tyontekijoiden ammattitaitoisuudella, osaamisella seka
asiakasldheisyydelld on vaikutuksia kuluttajien sitoutumiskayttaytymiseen ja

ndin ollen toimii merkittavana osana sitoutumisprosessia.

Sosiaalisen median toimii strategisena valineena kuluttajien tavoittamiseksi (Guesalaga,
2016). Giamancon ja Gregoiren (2012) mukaan sosiaalinen media toimii asiakassuhtei-
den etsintaan, liidien hyvaksymiseen seka hallintaan. Ji ja muut (2021) tukevat tata aja-
tusta, silld heiddn mukaansa sosiaalinen media toimii sen vuorovaikutteisen luonteensa
ansiosta erinomaisena sitouttamisen valineena. Sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuu-
den myos ldheisten suhteiden luomiseen asiakkaiden ja yrityksen valille (Sashi, 2012).
Weigerin ja muiden (2019) mukaan, sosiaalisen median sitoutuminen on valttamaton
onnistuneiden asiakassuhteiden hallinnassa. Sosiaalisen median hyddyntdminen perus-
tuu asiakkaiden ymmartamiseen, jolloin asiakassuhteiden tulisi olla myynnin ja markki-
noinnin hallinnoima, heidan tuntiessa asiakkaat parhaiten (Guesalaga, 2016). Sosiaali-

nen media helpottaa asiakassuhteiden hallintaa esimerkiksi tiedon kerdamisen ja
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vaihtamisen ndkokulmasta (Ji ja muut, 2021). Sosiaalinen media ei kuitenkaan ole vain
paikka, josta haetaan tietoa, vaan sielld myoOs jaetaan tietoa kouluttamalla toinen toisi-

aan (Lee & Kim, 2020).

Vaikuttajamarkkinoinnissa vahittaiskaupan brandit tekevat yhteistyota sosiaalisen me-
dian vaikuttajan kanssa, vaikuttajan luodessa brandattya sisaltoa. Suosituksien ja tuote-
mainintojen avulla vaikuttaja lisda kuluttajien branditietoisuutta ja tuotehankintoja. (Ki
ja muut, 2020.) Leen ja Kimin (2020) mukaan vaikuttajat ovat tehokas keino tavoittaa
verkkokuluttajia ja he tuovat yritykselle seka sen tuotteilla ja palveluille lisdarvoa. Ki ja
muut (2020) korostavat, ettd kumppanuussuhteet sosiaalisen median vaikuttajien
kanssa, ovat merkittdva ja ajankohtainen ilmi6, mikd nakyy vahittdiskauppojen digitaa-

lisen markkinoinnin strategioissa.

Ki ja muut (2020) viittaavat vaikuttajamarkkinoinnin yhteydessa ihmisbranditeoriaan
(Thomson, 2006), joka voi selittda, miten vaikuttaja luo kiintymyksen tunteen yleis66n
ja tuottaa positiivia markkinointituloksia tarpeiden tayttamiseksi. Teoria perustuu vah-
vaan kiintymykseen henkilébrandin ja kuluttajan valilla, jolloin kuluttajat omaksuvat to-
dennakoisemmin ihmisbrandin ajatuksia seka toimintaa ja tdaman myo6ta siirtavat posi-
tiivisia tunteita tehokkaasti ihmisbrandin kautta tuotteisiin/palveluun ja brandeihin
(Thomson, 2006). Jin ja muut (2019) vahvistavat, ettd vahva henkinen yhteys ja samais-
tuminen vahvistavat seuraajien ja vaikuttajan suhdetta. Tallaiseen suhteeseen perustu-

vat tuotteet ja palvelut ovat helposti |dhestyttavia seka houkuttelevampia.

De Oliveira Santinin ja muiden (2020) mukaan paivittdistavaroihin ja -palveluihin liittyvat
tilit hyotyvat sosiaalisessa mediassa useammista kohtaamisista asiakkaiden kanssa ja
mielenilmauksista. Vuorovaikutuksen motiivit toimivat hyoédyllisena tietona esimerkiksi
seuraavissa tilanteissa; uuden tuotteen lanseeraus, promootio tai tarjousten asettami-
nen (Ji ja muut, 2021). Vuorovaikutus antaa tietoa muun muassa ostokdyttaytymisesta
ja hedonismista. Weiger ja muut (2019) vahvistavat, etta sitoutuminen ilmenee vuoro-

vaikutussuhteessa kuluttajan ja brandin valilla, samalla psykologisten tilojen selittdessa
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tapahtumaa. Tiedon kerdaaminen lisaa siis yrityksen tietoutta asiakaskayttaytymisestd,
tulevaisuuden ostokayttdaytymisesta ja pitda yrityksen ajan tasalla ymparistosta. Taman
pohjalta voidaan todeta, ettd integroimalla asiakaskeskeinen liiketoiminta sosiaaliseen
mediaan, voidaan saavuttaa asiakaslahtoinen voittokehys, suhdetoiminta ja uusien tuot-

teiden suorituskyky, joka pohjautuu asiakkaiden sitouttamiseen.

Strategisiin 1ahtokohtiin voidaan vaikuttaa yrityksen brandivoimalla. Parkin ja Leen
(2013) mukaan brandivoima on yhteydessa uskollisten kuluttajien sailyttamiseen seka
myynnin kasvattamiseen. Aiempien tutkimusten pohjalta, voidaan olettaa, ettd mita
vahvempi brandi yritykselld tai sen tuotteilla ja palveluilla on, sitd positiivisempi asenne
kuluttajilla on, samalla heidan sitoutuessa yrityksen toimintaan ja sisaltéon helpommin
(Fombrun, 1996; Goldberg & Hartwick, 1990; Newell, 1993). Brandivoiman koetaan pe-
rustuvan sen uskottavuuteen sekd brandin rehellisyyteen, luotettavuuteen ja tietoon
tuotteista tai palvelun arvosta (Lee & Kim, 2020). Joskus mainonta herattaa negatiivisia
asenteita sosiaalisessa mediassa, mutta Leen ja Kimin (2020) mukaan mainosviestin kau-
pallisuuden tunnistaminen ei aina johda kriittiseen arviointiin, vaan painvastoin luo us-

kottavuutta ja luottamusta.

Brandivoiman vaikuttaessa sitoutumiseen, johdetaan seuraava hypoteesi;
H2: Yrityksen ja sen tuotteiden tai palveluiden briandivoimalla on vaikutus ku-

luttajien sitoutumiseen.

Markkinasuuntautuneisuus auttaa siis luomaan pohjan asiakassitoutumiselle, jossa asia-
kaan rooli ylettyy organisaation arvonlisdystoimintoihin ja yrityksen sitoutuneet tyonte-
kijat auttavat organisaatiota rakentamaan laheisia seka pitkdaikaisia suhteita asiakkai-
siin (Sashi, 2012; Jaworskin & Kohlin, 1993; Harter ja muut, 2002; Salanova ja muut,
2005; Guesalaga, 2016). Vahittaiskaupan sosiaalisen median kayttd voi siis perustua
muun muassa asiakassuhteiden hallintaan ja kehittdmiseen, palvelukayttaytymiseen, ar-

von luomiseen puolin ja toisin, tuotteiden tai palveluiden kehittdmiseen, yleisen
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ndkyvyyden ja digitaalisen liikenteen lisdamiseen, konversion edistamiseen seka loppu-

jen lopuksi myynnin edistamiseen.

Sosiaalinen media tukee vahvasti henkilokohtaista myyntia ja myynnin hallintaa, samalla
sosiaalisen median kanavien kehittyessa jatkuvasti (Guesalagan, 2016). Sosiaalisen me-
dian on todettu toimivan tehokkaana ostaja-myyja-vuorovaikutuksen valineena. Sosiaa-
linen media on muun muassa viahentanyt tiedon epdsymmetriaa myyjan ja ostajan va-
lilld seka tehnyt kokonaisuudesta mukautuneempaa (Guesalaga, 2016). Sosiaalinen me-
dia mahdollistaa reaaliaikaisten brandiviestien levittamisen seka suorien ostopyyntdjen

kohdistamisen (Lee & Kim, 2020).

Sashi (2012) on huomannut, etta yritystoiminnan paattdjat maarittelevat asiakkaiden
sitoutumisen syvien yhteyksien luomiseksi asiakkaiden kanssa. Nama syvat yhteydet oh-
jaavat heidan mukaansa ostopaatoksia, vuorovaikutusta ja osallistumista suhteen kehit-
tyessa. Taman pohjalta yritykset ovat maarittaneet sitoutumisen mittareiksi muun mu-
assa myyntivolyymin, asiakastyytyvaisyyden ja sivustojen kadyntitiheyden. De Oliveira
Santini ja muut (2020) viittaavat sosiaalisen median sitoutumisella mittariin, jolla voi-
daan mitata suoria tai todennakdisia vaikutuksia yrityksen suorituskykyyn. Heiddan mu-
kaansa suorituskykyyn vaikuttava suhde voi olla riippuvainen myo6s olosuhteista, kuten

mainonnan intensiteetista tai yrityksen maineesta.

Sashin (2012) mukaan mittarit tulisi luoda sitoutuneiden ja potentiaalisten asiakkaiden
ymparille, heidan toimintansa mukaisesti. Guesalaga (2016) painottaa myos, ettd sosi-
aalisen median mittareiden tulisi perustua asiakkaisiin ja arvoehdotuksiin. Taman poh-
jalta voidaan todeta, ettd sosiaalisen median strategioiden tulisi pohjautua tuottei-
siin/palveluihin, asiakkaisiin, suhteisiin ja hintoihin sekad naiden integroimiin kokonai-
suuksiin, jotta voitaisiin saavuttaa asiakkaan sitoutuminen. Mittarit toimivat yritysten
strategian tukena onnistumisien tai epakohtien tunnistamisessa. Eri aloilla ja kanavilla
sitoutuminen voidaan maarittaa eri tavoin, joten mittarit tulee sovittaa sopivaan nako-

kulmaan. Sitoutumista voi olla eri tasoista ja monet yritykset maarittelevat mittarit
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omien tavoitteidensa kontekstiin. Mittarit ovat tarkeita valineita, joilla yritykset voivat

havainnoida toiminnan tehokkuutta, toimivuutta ja 10ytaa kehityksen kohteita.

2.1.2 Yrityksen rooli sitoutumissyklissa

Markkinointi ja myynti toimivat hyvin ldhelld toisiaan ostoprosessissa, samalla tukien
asiakkaan matkaa tuntemattomasti yksilostd maksavaksi asiakkaaksi. Monet kirjoittajat
tukevat ajatusta, ettd ostoprosessi on monivaiheinen malli, josta on havaittavissa tietoi-
suus tarpeesta, tiedon kerdamisen ja vaihtoehtojen vertailun vaihe (informaation haku,
vaihtoehtojen etsinta ja vertailu), ostovaihe sekd oston jalkeinen vaihe, joka perustuu
asiakkaan sadilyttamiseen (Bergstrom & Leppanen, 2021). Asiakkaiden sitoutumissykli
muistuttaa todella paljon ostoprosessin vaiheita. Sashin (2012) mukaan ostoprosessista
puuttuu kaksi sitoutumisprosessin kriittista vaihetta; tyytyvaisyys ja sailyttdminen. Sashi
(2012) ehdottaa uuden nakokulman perusteella sitoutumissyklin vaiheiksi seuraavat;
yhteys (connection), vuorovaikutus (interaction), tyytyvaisyys (satisfaction), sailyttami-
nen (retention), sitoutuminen 1 (commitment), edunvalvonta (advocacy) ja sitoutumi-
nen 2 (engagement). Endotuksessa on korostettu kahden tasoista sitoutumista sitoutu-
missyklin eri vaiheissa. Sitoutumissykli toimii asiakkaan sitouttamisen rakentamispro-
sessina. Seuraavaksi tarkastellaan sitoutumisprosessia kuvion 1 mukaisesti keskittyen

yrityksen rooliin sitoutumissyklissa.

Yhteys

Sitoutuminen 2 Vuorovaikutus

Edunvalvonta Tyytyvaisyys

Sitoutuminen 1 Sailyttaminen

Kuvio 1. Sitoutumissyklin vaiheet (Sashi, 2012).
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Yhteys toimii sitoutumissyklin ensimmaisena vaiheena. Sashin (2012) mukaan yhteys-
vaihe edustaa yritysten ja asiakkaiden valista yhteytta toisiinsa (ks. kuvio 1), joka voi ta-
pahtua offline- tai online-menetelmien valitykselld. Tassa tydssa keskitytddan online-me-
netelmien tarkasteluun, tyon keskittyessa sosiaalisen median kanavaan, Instagramiin.
Yhteydet kattavat niin olemassa olevat yhteydet, kuin myds nykyisen piirin ulkopuoliset
yhteydet asiakkaiden ja yritysten seka niiden sisdisten yhteyksien valilld (Sashi, 2012).
Yhteyksien taustalla asiakkaan tarpeet voivat saada asiakkaan hakemaan tietoa tai tuot-
teita, jotka toimivat heille potentiaalisina ratkaisuina. Tallin yritykset toimivat asiak-
kaan apuna ratkaisun I6ytamisessa. Yritykset voivat myos luoda yhteyden asiakkaaseen
ennen varsinaista tarvetta, ehdottomalla olemassa olevia ratkaisuja tai jopa kehitta-

malla uusia ratkaisuja.

Vuorovaikutus on sitoutumissyklin toinen vaihe, joka edustaa yhteyden muodostumi-
sen jalkeista vaihetta (ks. kuvio 1). Tassa vaiheessa yritys ja asiakkaat voivat olla vuoro-
vaikutuksessa toistensa seka muiden tilanteen sidoshenkil6iden kanssa (Sashi, 2012). Ti-
lan ja ajan rajoitukset ovat kadonneet Web 2.0:n my6ta, joka mahdollistaa ihmisten re-
aaliaikaisen vuorovaikutuksen maailmanlaajuisesti. Sashin (2012) mukaan sosiaalinen
media on yksi yrityksen tydkaluista, joka mahdollistaa tihedmman, nopeamman ja mo-
nipuolisemman vuorovaikutuksen suurempienkin yhteisdjen valilla sekd myyjien aktiivi-
sen mukana olemisen naiden yhteisdjen muodostumisessa. Vuorovaikutus auttaa ym-
martamaan ja tunnistamaan asiakkaiden tarpeita paremmin seka auttaa pysymaan mu-
kana asiakkaiden tarpeiden muutoksissa ja lisddmaan naitd nakdkohtia tuotekehityk-
seen. Ndin asiakkaan ja myyjan valinen vuorovaikutus toimii arvon luomisen yhteyteng,

joka pohjautuu jatkuvaan vuoropuheluun, tiedon hyédyntamiseen ja jakamiseen.

Tyytyvaisyys toimii sitoutumissyklin kolmantena vaiheena, kuvion 1 mukaisesti. Sashin
(2012) mukaan vuorovaikutuksen tulee johtaa asiakkaan tyytyvaisyyteen tai vuorovai-
kutus ei jatku kohti sitoutumista. Sashi (2012) maarittaa tyytyvaisyyden vilivaiheena or-
ganisaatioiden strategioiden tavoittamiseksi, eikd niinkaan tavoitteeksi. Hin toteaa, etta

tyytyvaisyys on yksi sitoutumisen edellytyksistd, mutta se ei yksindan riitd asiakkaiden
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sitoutumiseen, silla tyytyvaisyys ei valttamatta mahdollista pitkaaikaista suhdetta tai uu-
delleen ostoa. Sashin (2012) mukaan tyytyvaisyys voi edeltda tai seurata ostoa, samalla
tyytymattomyyden toimiessa prosessin hairitsijana ja jopa asiakkaan syynd poistumi-
seen. Yritys toimii tdssa vaiheessa tyytyvadisen asiakkaan mahdollistajana, joka tyydyttaa

asiakkaan mielenkiinnon, tarpeet, toiveet ja auttaa l6ytdmaan ratkaisun ongelmiin.

Sailyttaminen, toimii sitoutumissyklin neljantena vaiheena (ks. kuvio 1). Sitoutuminen
edustaa vaihtosuhteita ja suhdemarkkinointia (Sashi, 2012), joihin myds sailyttdminen
perustuu. Tama ei keskity vain asiakkaiden tarpeiden tayttamiseen tai kilpailijoihin ver-
rattuna ylivoimaisen arvon tarjoamiseen, vaan myods syvempaan vaihtosuhteeseen,
jossa ymmarretdaan myyijien ja asiakkaiden valista suhdetta. Khan (2020) toteaa, etta so-
siaalinen media on muuttunut monelle perustarpeeksi, joka on osa jokaista paivaa ja
saannollista toimintaa. Nain ollen ei ole siis ihmekaan, ettd sosiaalisesta mediasta on
tullut myos tarked markkinointialusta. Khanin (2020) mukaan yritykset hyddyntavat so-
siaalista mediaa saavuttaakseen suhdemarkkinoinnin tavoitteita seka lisatakseen yrityk-
sen brandiarvoa. Suhdemarkkinoinnin avulla ollaan voitu tunnistaa mika vaikuttaa myy-
jien ja asiakkaiden valiseen markkinavaihdon suhteen luonteeseen; luottamus ja sitou-
tuminen (Sashi, 2012). Sashin (2012) mukaan luottamuksen puuttuessa asiakkaan ja
myyjan tai organisaation vélisestd suhteesta ei voi tulla pysyvaa tai ldheista. Sailyttdmis-
vaiheessa tarkoituksena on siis vahvistaa yrityksen ja asiakkaiden vélista suhdetta, jotta
asiakassuhde sailyy ja voi jatkua. Talldin yritys ei saa unohtaa asiakasta toiminnassaan,

edes tarpeen tyydyttamisen jalkeen.

Sitoutuminen 1 -vaihe (commitment) edustaa kuvion 1 mukaisesti sitoutumissyklin vii-
dennettd vaihetta, jossa yritys ja asiakas on luonut jo vahvemman ja syvemman suhteen.
Tassa kohtaa suhde yrityksen ja asiakkaan valilld perustuu jo vahvasti molemminpuoli-
seen suhteeseen, jota molemmat osapuolet pyrkivat yllapitamaan. Suhde on verratta-
vissa tasoltaan yrityksen ja asiakkaan valisiin kihloihin, joka ilmenee tietynlaisena uskol-
lisuutena. Sashi (2012) jakaa sitoutumisen kahteen ulottuvuuteen; laskennallinen ja af-

fektiivinen. Hanen mukaansa laskennallinen ulottuvuus perustuu vaihtokustannuksiin
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tai muiden toimittajien puutteisiin, jolloin asiakas sitoutuu tiettyyn yritykseen. Affektii-
visella ulottuvuudella Sashi (2012) viittaa emotionaaliseen siteeseen asiakkaan ja yrityk-
sen valill, joka perustuu luottamukseen ja vastavuoroisuuteen. Jos sitoutuminen tayt-
taa laskennallisen ja affektiivisen ulottuvuuden, perustuu yrityksen ja asiakkaan vuoro-

vaikutus vahvoihin tunnesiteisiin, jotka ilmenevat asiakasilona ja -uskollisuutena.

Edunvalvonta toimii sitoutumissyklin kuudentena vaiheena (ks. kuvio 1).Tama vaihe pe-
rustuu ajatukseen siitd, etta yrityksen tulisi ajaa asiakkaan etuja tilanteesta huolimatta
(Sashi, 2012). Mikali yritys osoittaa luottamusta ja uskollisuutta asiakasta kohtaan, tulee
myo0s asiakas todennakoisesti pitamaan yrityksen puolia tulevaisuudessa (Sashi, 2012).
Tama saattaa tietyissa tilanteissa tarkoittaa jopa kilpailevan yrityksen tuotteiden tai pal-
veluiden tarjoamista, silld ajatuksella, ettd yritys toivoo asiakkaan parasta. Téhan viita-
ten Khan (2020) muistuttaa, ettd nykypaivan kuluttajat ovat erittain dlykkaita ja oma-
aloitteisia digitaalisesti. Talla han viittaa siihen, ettd jos kuluttajille antaa vaaraa tietoa
on kuluttajien luottamus helppo menettas, silla tuotteen hinta ja koettu arvo ovat heille
erittdin tarkeita. Khan (2020) toteaa, etta kuluttajat voivat tehda Google-hauilla tietoisia

ja perusteellisia paatoksia seka tutkia tuotteita tai palveluita ennen varsinaista ostoa.

Tama tekee yritysten myyntitydsta hieman haastavaa, silla kuluttajilla on todennakai-
sesti jo valmiiksi tietynlaiset ajatukset tuotteesta tai palvelusta. On siis erittdin tarkeds,
etta yrityksen toiminta on aitoa ja luotettavaa, jotta kuluttajia ei johdeta harhaan. Myos
negatiiviseen palautteeseen tulisi reagoida positiivisesti ja ottaa se kehittavana koh-
teena vastaan. Avoin ja rehellinen kanssakdyminen myos virheiden ilmentyessa on erit-
tain tarkeaa jatkuvan suhteen takaamiseksi. Kuluttajan ostoaikeet voivat olla myos riip-
puvaisia esimerkiksi tuotteen tarpeesta, koetusta arvosta, hinnasta, tuotekuvasta tai
muista henkilokohtaisista syista. Talloin tilanteet tulisi ottaa vastaan inhimillisesti, eika
vain yrityksen tulos mielessa. Vahvat suhteet jatkuvat tulevaisuuteen ja pitkien asiakas-

suhteiden on todettu olevan arvokkaampia yrityksen nakokulmasta.
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Sitoutuminen 2 -vaihe (engagement) eli viimeinen sitoutumissyklin kohta luokitellaan
kuvion 1 mukaisesti kaikista syvimmaksi suhteeksi asiakkaan ja yrityksen valilla. Taman
tasoista sitoutumista voidaan verrata naimisiin menoon, silld asiakkaan ja yrityksen va-
linen suhde on jo pitkdlle vietya niin fyysiselld kuin myos psyykkiselld tasolla. Sashin
(2012) mukaan tassa vaiheessa vaihtosuhde yrityksen ja asiakkaan valilla on suhteelli-
sempaa ja perustuu entistdakin enemman emotionaaliseen siteeseen. Talldin suhde ei
enda jaa vain yrityksen ja asiakkaan valiseksi vaan ylettyy jo uusiin yhteyksiin. Asiakkaat
toimivat mukana yrityksen arvonlisdysprosessissa ja kehittavat uusia yhteyksia yrityksen
puolestapuhujana (Sashi, 2012). Suhde on talldin yrityksen ja asiakkaan vililla niin vahva,
ettd asiakkaat toimivat yrityksen faneina ja ovat jopa valmiita kddnnyttamaan muita asi-

akkaita yrityksen puoleen (Sashi, 2012).

Taman pohjalta Sashi (2012) toteaa, ettd asiakkaan sitoutuminen edellyttaa luottamuk-
sen ja uskollisuuden luomista ostaja-myyja-suhteisiin. Sashin (2012) mukaan asiakkaan
tarpeet on ensin taytettava, jotta voidaan saavuttaa tavoitteet esimerkiksi seuraavilla
mittareilla; kannattavuus, markkinaosuus ja myyjan tarpeita vastaavat tarpeet, kuten
tulot ja myyntimaarat. Sashi (2012) muistuttaa, ettei tuotteen pelkka ostaminen tarkoita
sitoutumista, mutta mikali asiakkaan ostoprosessi ei jatku ostoon, ei voida tyydyttaa
myyjan kannattavuutta. Toisaalta Sashin (2012) mukaan sitoutuminen perustuu useam-
paan ostoon saman tuotteen, tuotesarjan tai yrityksen tuotevalikoiman sisalld. Sashin
(2012) mukaan laheinen suhde yritykseen ja emotionaalinen kiintymys on sitoutumisen
taustalla oleva syy ja ndkyy muun muassa vuorovaikutuksena eri kanavissa. Sosiaalinen
media voi auttaa yritysta markkinointikonseptien toteuttamisessa ja markkinasuuntau-
tuneisuuden sekd suhdemarkkinoinnin lupausten pitamisessa, tarjoten tyokalut asiak-
kaiden tyydyttamiseen ja sitoutumisen (Sashi, 2012; Borch, 1957; McKitterick, 1957; Ja-
worski & Kohli, 1993; Harter ja muut, 2002; Salanova ja muut, 2005).

Tulee muistaa, ettd jokaisen yrityksen tulisi maarittaa sitoutumisen tavoitteet ja mittarit
yrityksen omien tavoitteiden mukaisesti. Ndin ollen sitoutumista voi ilmeta eri tasoilla

sekd sitoutumissyklin eri vaiheissa. Sitoutuminen voi myos keskeytyd negatiivisen
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kokemuksen, tuntemusten tai hairidtekijoiden takia. Sitoutumisprosessi ei ole stabiili
vaan se muuttuu koko ajan ja voi palata myos askelia taakse pain tai paattya kokonaan.
Yhteenvetona voidaan todeta, etta sitoutuminen osana vahittdiskaupan toimintaa on
yhteydessa yrityksen taloudelliseen tulokseen, organisaation toimiin, arvonluontiin,
asiakassuhteiden hallintaan, tuotteiden ja palveluiden kehitykseen, nakyvyyteen, digi-
taalisen liikenteen lisddamiseen, konversion edistamiseen seka loppujen lopuksi se voi
parantaa yrityksen suorituskykya. Kuluttajien tulisi maarittaa yritysten toiminnan 1ahto-
kohdat, yritysten vastatessa kuluttajien tarpeisiin ja toiveisiin. Asiakkaat tulisi myos ot-
taa mukaan liiketoimintaan ja organisaatio itse tulee osoittaa sitoutumista seka osaa-
mista alallaan, samalla yritysten toiminnan perustuessa rehellisyyteen, uskottavuuteen
ja luotettavuuteen. Tdman pohjalta lahdetdan tarkastelemaan sitouttavan sisallon mer-

kityksia sitoutumisen yhteydessa.

2.2 Sitouttava sisaltomarkkinointi

Sisdllon luomiseen kaytetdadan nykydaan huomattavia summia, jotta sosiaalisen median
kayttajat saataisiin sitoutumaan kanavan sisaltoon (Weiger ja muut, 2019). Esimerkiksi
vuonna 2017 suurin osa yrityksistad kasvatti 10:113 prosentilla sosiaalisen median sisalto-
markkinointibudjettiaan (Salesforce, 2017). Weiger ja muut (2019) toteavat, ettd sisal-
tomarkkinoinnin tehokkuus on yksi suurimmista huolenaiheista markkinoijille. Sosiaali-
sen median alusta tarjoaa mainonnan ympariston ja samalla mediaan sitoutuminen toi-
mii yhtena olennaisena asiayhteyden ominaisuutena, joka ohjaa vastauksia mainontaan

(Voorveld ja muut, 2018).

Markkinoijien luoma sisaltd sosiaalisessa mediassa voi ilmentya eri muodoissa, kuten
kuvina, videoina tai vain tekstina (Weiger ja muut, 2019). Kirjallisuuden mukaan sitou-
tuminen on liitoksissa sisdllon ominaisuuksien kautta kayttdjien reaktioihin, kuten kom-
mentteihin ja tykkdyksiin. Weigerin ja muiden (2019) mukaan kirjallisuudessa on aiem-
min todettu, etta kilpailut ja videot ovat saaneet eniten tykkayksid, samalla kun hymioi-

den liikakdyttd on vaikuttanut negatiivisesti tykkayksiin ja kommentointeihin (De Vries
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ja muut, 2012; Lee ja muut, 2018). Tulee kuitenkin muistaa, ettd jokainen sosiaalisen
median kanava, kayttadja yksilona ja yritykset ovat erilaisia, joiden toiminta ja tavoitteet

seka arvot ja toiveet eroavat toisistaan. Nain ollen tdma voi vaihdella eri konteksteissa.

Markkinoijat suunnittelevat sisaltonsa yleensa yhden kayttdjatavoitteen mukaisesti kol-
mesta yleisestd kayttdjatavoitteesta (Knoke, 1988; Garnefeld ja muut, 2012; Weiger ja
muut, 2017). Weigerin ja muiden (2019) mukaan kolme kayttdjatavoitetta perustuu
kumppanuussisaltoon, mukautuvaan sisaltéon tai utilitaristiseen sisaltoon. Kumppa-
nuussisallolla tarkoitetaan sisdltoa, joka korostaa yhteisia arvoa ja emotionaalisia kiinty-
myksiad yhteisoon. Utilitaristisella sisallolla viitataan sisdltoon, joka korostaa konkreetti-
sia etuja sen kasitellessad kustannus-hyotylaskemia kayttajien maksimoimiseksi. Mukau-
tuvalla sisallolla tarkoitetaan puolestaan sisdltoon, joka antaa ohjeita kayttdjien toimin-
taan yhteisoissa. On huomattava, ettd sisallén suunnittelun perustuessa kdyttajatavoit-

teisiin, kuluttajat ja sosiaalisen median kdyttajat ovat erittdin vahvassa roolissa.

2.2.1 Sisalto tarpeiden tyydyttajana

Calder ja muut (2009) ldhestyvat sitoutumista kdytto- ja mielihyvateorian pohjalta me-
dian sisdllon kontekstista. Teoria toimii pohjana ajatukselle, miksi ihmiset kayttdvat tiet-
tya mediaa, ja ndin ollen sisallon nakékulmasta, miksi jokin tietty sisadlto kiinnostaa kayt-
tajia (McQuail, 1983). Teoria tukee myos Weigerin ja muiden (2019) ajatuksia sisallon
suunnittelusta kayttajatavoitteiden pohjalta. Kaytto- ja mielihyvateoriassa sisalto jae-
taan neljaan erityyppiseen sisaltoon; tieto, henkilokohtainen identiteetti, integraatio ja
sosiaalinen vuorovaikutus seka viihde (McQuail, 1983). Perinteisesti kaytto- ja mielihy-
vateoria jaetaan neljaan ulottuvuuteen (McQuail, 1983), mutta tdssa tyossa mukaillaan
alkuperaista ajatusta lisdamalla viides ulottuvuus promootiopalkkiot ja edut (Ji ja muu,

2021; Ozturk ja muut, 2016; Ashley & Tuten, 2015) kuvion 2 mukaisesti.
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SISALTO TARPEIDEN TYYDYTTAJANA

paatosvalinnoissa

Uteliaisuuden ja
yleisen kiinnostuksen
tyydyttaminen

Oppiminen ja
itsekoulutus

Turvallisuuden tunne
saadun tiedon kautta

Auttaa |6ytamaan
kayttdytymismuotoja

Samaistuttaa
muihin kayttdjiin

Auttaa saamaan
kasityksen itsestaan

Toimii sosiaalisena
empatiana

Samaistuttaa
muihin ja lisaa
yhteenkuuluvuuden
tunnetta

Toimii perustana
keskustelulle ja
vuorovaikutukselle

Auttaa
sosiaalisen roolin
suorittamisessa
ja mahdollistaa
yhteydenpidon

Rentoutuminen

Luontaisen
kulttuurisen
tai esteettisen
nautinnon saaminen

Vapaa-aika
Emotionaalinen

vapautuminen seka
seksuaalinen kiihotus

HENKILOKOHTAINEN IN:ggmng’:A PROMOOTIO-
IDENTITEETTI VUOROVAIKUTUS PALKKIOT JA EDUT
v v v v v
N?uv?n ?yyta!n!nen V'a!'.\wstaa' ) Auttaa Ongelmista Hyddyllinen arvo
kdytannon asioissa henkilokohtaisia ymmartamasn pakeneminen tai
tai mielipide- ja arvoja muiden olosuhteita syrjdytyminen

Rahalliset
palkinnot ja edut

Kupongit ja
alennukset

Arvonnat

Seuraaminen ja
jakaminen hyodysta

Kuvio 2. Sisalto tarpeiden tyydyttdjana, mukaillen kaytto- ja mielihyvateoriaa (McQuiail, 1983;
Calder ja muut, 2009; Ji ja muut, 2021).

Tietoon perustuva sisaltd nakyy kaytto- ja mielihyvateorian mukaan merkityksellisista
tapahtumista ja olosuhteista lahiymparistossa, yhteiskunnassa ja maailmassa (Calder ja
muut, 2009; McQuail, 1983). Tiedolla voidaan viitata neuvon pyytamiseen kdytannon
asioissa tai mielipide- ja paatosvalinnoissa kuvion 2 mukaisesti. Tietoon perustuva si-
saltd voi aiheuttaa uteliaisuutta tai tyydyttaa yleisen kiinnostuksen tiettyyn aiheeseen
liittyen (ks. kuvio 2). Calderin ja muiden (2009) mukaan sosiaalisessa mediassa itsekou-
lutus ja sisallon kautta oppiminen on lisddntynyt, joka nahtavissa muun muassa yrityk-
sien seka sisallontuottajien luomassa sisalldssa. Tietoon perustuva sisalto voi luoda tur-
vallisuuden tunteen, kun saa esimerkiksi vahvistettua tai selkeytettya omia ajatuksiaan
ja mielipiteitdadan (Calder ja muut, 2009; McQuail, 1983). Yritykset voivat siis vaikuttaa

kayttajien turvallisuuden tunteeseen tietoon perustuvan sisallon avulla. Talloin yritykset
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jakavat tietoa tuotteista ja palveluista toimien lapinakyvasti. Tama tukee kuluttajien os-

topaatosta seka lisaa tietoutta, samalla luottamuksen ja uskottavuuden kasvaessa.

Jin ja muut (2019) korostavat sosiaalisen median toimintaa tiedon ja inspiraation lah-
teend markkinoinnin suunnittelussa. De Veirmanin ja muiden (2017) mukaan tiedon run-
saus ja liiallinen monimuotoisuus voi kuitenkin vaikeuttaa kuluttajien arvon maaritta-
mista. He viittaavat rationaalisuuden teoriaan, jossa todetaan, ettd ihmisilla on rajalli-
nen kyky kdsitelld ja arvioida saatavilla olevaa tietoa. Lee ja Kim (2020) lisaavat, ettd so-
siaalisessa mediassa mainostaminen perustuu hairitsemattoman sisallon julkaisuun.
Tassa taustalla todennakoisesti sosiaalisten medioiden alustojen luonne, joka perustuu
enemman rentoon vapaa-ajan viettoon. Nain ollen, vaikka sosiaalinen media on tarkea
tiedon ldhde, tulee muistaa tiedon liiallisen maaran tai hairitsevan sisallon haittavaiku-
tukset. Tiedon kultainen keskitie on havaittavissa, kun sita tarkastellaan tarpeen nako-
kulmasta ja sisallon tarjoamasta vasteesta kayttajien tarpeeseen (Ji ja muut, 2021). Cal-
derin ja muiden (2009) mukaan sisélto voi auttaa kayttdjaa tekemaan tarkeitd paatoksia
tai helpottaa saavuttamaan jotain tarkeaa kuluttajan elamassa. Talloin sisalto perustuu

yleensd informatiivisuuteen tai yleisesti tietoon eli utilitaristiseen sisaltoon.

Henkilokohtaiseen identiteettiin perustuva sisalto viittaa kdyttdjien arvomaailmaan,
kokemukseen itsestdan ja samalla muista seka tapaan nahda maailma (Calder ja muut,
2009; McQuiail, 1983). Sisallon tulisi talloin vahvistaa kuvion 2 mukaisesti henkilokohtai-
sia arvoja, auttaa 16ytamaan mahdollisia kayttdytymismuotoja, samaistuttaa muihin
kayttdjiin sekd auttaa saamaan kasitys itsestdaan. Talloin sisaltd on vahvasti yhteydessa
kayttdjan emotionaaliseen ja psyykkiseen olemukseen. Sisdltd voi esimerkiksi tukea
kayttajan tyylia ja itseilmaisua, mahdollisuutta ottaa kantaa ja reagoida itselleen tarkei-

siin asioihin.

Integraatio ja sosiaalinen vuorovaikutus julkaistavassa sisallossa perustuu kuvion 2 mu-
kaisesti sisdltoon, joka auttaa ymmartamaan muiden olosuhteita, toimii sosiaalisena

empatiana, samaistuttaa muihin ja lisdd yhteenkuuluvuuden tunnetta, toimii perustana
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keskustelulle ja vuorovaikutukselle, auttaa sosiaalisen roolin suorittamisessa ja mahdol-
listaa yhteydenpidon (Calder ja muut, 2009; McQuail, 1983). N&in sisaltd kannustaa vuo-
rovaikutukseen yhteisdjen, kayttajien ja yritysten valilld seka yhdistaa ja lahentada heidan
toimintaansa. Tama voi nakya esimerkiksi sisdllon aktivoivissa elementeissad ja asiakkaan

mukaan ottamisena sisallon luontiin.

Viihde perustuu kdytto- ja mielihyvateorian (Calder ja muut, 2009; McQuail, 1983) mu-
kaan sisaltoon, joka kasittelee seuraavia nakokulmia; ongelmista pakeneminen tai syr-
jaytyminen, rentoutuminen, luontaisen kulttuurisen tai esteettisen nautinnon saami-
nen, vapaa-aika, emotionaalinen vapautuminen seka seksuaalinen kiihotus (ks. kuvio 2).
Ji ja muut (2021) tukevat kaytto- ja mielihyvateorian nakékulmaa sisallon viihteellisyy-
dessa ja sen merkityksista kuluttajien asenteisiin ja kayttdytymiseen sitoutumista tar-

kastellessa.

Viihde voidaan maarittad myos hauskaksi sisalloksi (Ji ja muut, 2021). Ji ja muut (2021)
korostavat hedonisen arvon ohjaavan asiakkaiden kayttaytymistd digitaalisen mobii-
lialustan yhteydessa. Hedonisella arvolla tarkoitetaan esimerkiksi viihdetta tai nautin-
toa. De Oliveira Santinin ja muiden (2020) tutkimuksessa korostetaan hedoniseen kulu-
tukseen liittyvaa sisaltda, silla heidan mukaansa se vahvistaa paremmin asiakkaiden si-
toutumista yrityksen suorituskykyvaikutuksiin verrattuna utilitaristiseen kulutukseen.
Koska hedoninen arvo perustuu vahvempia tunteita kasvattavaan kokemukseen, luo he-
doninen toiminta myos todennakdisimmin vahvempia asiakas-brandi-suhteita ja vah-

vempia kuluttajien vaélisia yhteyksia (De Oliveira Santini ja muut, 2020).

Ji ja muut (2021) lisadvat kaytto- ja mielihyvateorian ajatukseen sitouttavana element-
tina sisdllossa toimivat promootiopalkkiot ja erilaiset edut kuvion 2 mukaisesti. Ne toi-
mivat sisallossa tietynlaisina mainoselementteina, jotka aktivoivat kayttajia yrityksen
toimintaan. Ji ja muut (2021) toteavat, ettd hyddyllinen arvo ohjaa todennakoéisesti asi-
akkaiden kayttaytymistd nimenomaan digitaalisen mobiilialustan yhteydessa. Hyodylli-

selld arvolla viitataan tassa tilanteessa esimerkiksi rahallisiin palkkioihin, kuponkeihin tai
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alennuksiin. Jin ja muiden (2021) maarittama hyodyllinen arvo on verrattavissa utilita-
ristiseen sisdltdon, mutta he erittelevat informatiivisuuden tdaman ulkopuolelle. Hyodyl-
linen arvo ja samalla promootiopalkkiot voidaan jakaa kontekstista riippuen my®os viih-
teeseen, tietoon ja vuorovaikutukseen. N&in ollen tdssa tyossd promootiopalkkiot ja
edut lisatadn osaksi kaytto- ja mielihyvateorian ajatusta nojaamalla aiempien tutkimuk-

sien tuloksiin (Ji ja muu, 2021; Ozturk ja muut, 2016; Ashley & Tuten, 2015).

Calderin ja muiden (2009) mukaan kaytto- ja mielihyvateoriaa on hyddynnetty muun
muassa selittdmaan virtuaalisia asiakasymparistdjd, mittaamaan kokemusta, utilitaristi-
siin ja hedonismisiin kokemuksiin verkkokaupan kayttaytymisen selityksina. Useammat
lahteet ovat hyodyntdaneet kdytto- ja mielihyvateorian lahestymistapaan, tutkiessaan
kuluttajakayttaytymista ja sisallon vaikutuksia kayttdjan reaktioon. Voidaan siis olettaa,
ettd kaytto- ja mielihyvateoria selittdd perusteellisesti, millaista sisalt6a tulisi luoda,

jotta se sitouttaisi mahdollisimman hyvin sosiaalisen median kayttajia.

Kaytto- ja mielihyvateoriasta johdetaan seuraava hypoteesi:
H3: Sitouttava sisdlto perustuu (a) tietoon, (b) henkilokohtaiseen identiteettiin,
(c) integraatioon ja sosiaaliseen vuorovaikutukseen, (d) viihteeseen tai (e) pro-

mootiopalkkioihin ja etuihin.

2.2.2 Sisallon lapinakyvyys

Shoenberger ja Johnson (2020) korostavat sisdllon aitoutta ja uskovat sen luovan posi-
tiilvisempia brandiasenteita. Ndin ollen sisdltémarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa kulutta-
jien brandi-asenteisiin ja aito sisalto vahvistaa kdyttdjien sitoutumisaikeita. Aito sisaltod
koettiin totuudenmukaisena mainosviestind Shoenbergerin ja Johnsonin (2020) tutki-
muksessa. He toteavat, ettd sisadltod, joka tuottaa positiivisia tunteita lisdavat sitoutu-
mista ja parantaa mainosten vastaanottoa. Aitoudella ja muokkaamattomuudella on
kuitenkin ristiriitaisuuksia. Sosiaalisen median kdyttdjien toiminnan on todettu eroavan

heidan ajatuksistaan ja arvoista, samalla aitouden merkityksen vaihdellessa.
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Shoenberger ja Johnson (2020) huomasivat tutkimuksessaan, ettd muokkaamattomat
plus-koon mallikuvat vaikuttivat negatiivisesti kuluttajien aikomukseen osallistua sosi-
aaliseen mediaan. N&in ollen muotialan kontekstissa on huomattavissa, ettd esteetti-
sesti kaunis ja muotimallin ihanteita noudattava sisaltd johti paremmin sosiaalisessa me-
diassa sitoutumiseen, samalla brandiasteisiin vaikuttavan sisdllon korostaessa aitoutta
ja muokkaamattomuutta. Sosiaalisen median sitoutumisella ja brandiasenteilla voi nadin

ollen olla selkeita eroja varsinkin alakohtaisesti.

Shoenberger ja Johnson (2020) toteavat myos, etta tata ilmiota voi selittda esimerkiksi,
suhde mainoksessa nakyvaan henkiloén, markkinoitava tuote tai palvelu, brandin imago
ja kuluttajan henkilokohtaiset arvot seka kiinnostuksen kohteet. Voi myos olla, ettd ih-
miset toimivat poiketen omista arvoistaan, jolloin tutkimuksissa aitous nousee esille
brandiasenteita tarkastellessa, mutta todellisissa reaktioissa paadytdaankin aivan muu-
hun. Joergens (2006, s. 360) sekd Cho ja muut (2015, s.661) vahvistavat tata ajatusta
tutkimuksissaan, silld heiddn mukaansa muodin ostamiseen vaikuttavat enemman hen-
kilokohtaiset tarpeet kuin eettiset kysymykset. Heidan mukaansa kuluttajat haluavat esi-
merkiksi korostaa identiteettidan seka tyydyttda emotionaalisia ja hedonistisia tarpei-
taan muodin avulla. Joergens (2006, s. 369) korostaa, ettei tietoisuus alan ongelmista

valttamatta vaikuta kayttajien ostopaatoksiin tai reaktioihin sosiaalisessa mediassa.

Leen ja Kimin (2020) mukaan sosiaalista mediaa hyddynnettdessa mainontaan, tulee
huomioida aitouden ndkokulmasta yksi tarkea asia. Heidan mukaansa mainossisallén tu-
lee olla lapindkyvaa ja sen on noudatettava tiettyja saantoja, jotka auttavat Instagramin
kayttdjia tunnistamaan mainosviestit. Ndin ollen mainossisallosta tulee hahmottaa,
onko kyseessd sponsoroitu sisalto jollekin brandille. Tama vaikuttaa myds yrityksen toi-
minnan luotettavuuteen ja uskottavuuteen, kun kayttajat tarkastelevat sosiaalisen me-
dian sisaltoa. On selvaa, ettd kayttajat voivat korostaa sisallon rentoutta ja viihdemai-

syytta, mutta eivat pida huijatuksi tai harhaanjohdetuksi tulemisesta.
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Naiden ajatusten pohjalta johdetaan seuraava hypoteesi;
H4: Yritysten lapinakyvyydelld on vaikutuksia Instagramin kdyttajien sitoutumi-

seen.

2.2.3 Vuorovaikutteinen sisdlto ja verkoston ldheisyys

Weiger ja muut (2019) toteavat, etta verkoston |laheisyys vaikuttaa positiivisesti kaytta-
jien sitoutumiseen kumppanuussisadltoa kohtaan. Verkoston laheisyydella tarkoitetaan
keskinaista luottamusta kdyttdjien sosiaalisten verkoston pienten ja ldheisten sosiaalis-
ten piirien valilld (Granovetter,1973). Calderin ja muiden (2009) mukaan verkosto tekee
kokemuksesta aktiivisempaa, osallistavampaa ja vuorovaikutteisempaa. He toteavat
myo0s, ettad internet on luonteeltaan erittdin sosiaalinen, silld se mahdollistaa jakamisen,

kommunikoinnin ja sosiaalisen sitoutumisen.

Weiger ja muut (2019) huomaavat tutkimuksessaan, ettd verkoston ldheisyys heikentaa
kieltdvan sisallon vaikutusta kayttdjien sitoutumiseen. He painottavat, etta kieltomaa-
rdinen sisalto ei toimi sitouttavana, jos sita ei kohdisteta oikein. Kieltomaaraisella sisal-
16113 Weiger ja muut (2019) viittaavat sisaltoon, joka vaatii erityista kayttdjien kayttayty-
mista. Taman pohjalta voimme todeta, ettd ne kayttajat, jotka perustavat toimintansa
sosiaalisiin verkostoihin, kokevat kayttaytymisohjeet hairitseving, eivatka ole vastaanot-
tavaisia kieltomaarayksien suhteen. Sen sijaan kdyttdjien laaja verkoston ldheisyys vai-

kuttaa positiivisesti kdyttdjien sitoutumiseen, kun kyseessa on utilitaristinen sisalto.

Verkoston ldaheisyydellad voidaan viitata myos kayttdjien aktiivisuuteen sosiaalisessa me-
diassa. Jin ja muiden (2021) mukaan sosiaalisen median riippuvuus vaikuttaa vahvasti
kulutusaikomukseen seka jakamisaikomuksiin. Jo vuonna 1976 mediariippuvuusteorian
mukaan oletettiin, ettd median kdytto on tavoitteellista toimintaa, samalla vuorovaiku-
tuksen heijastaessa sita, kuinka riippuvaisia kdyttdjat ovat mediasta tavoitetyytyvaisen
lahteena (Ball-Rokeachin & DeFleurin, 1976). Ji ja muut (2021) viittaavat useampaan lah-

teeseen toteamalla, etta erilaiset mediariippuvuudet vaikuttavat kuluttajien asenteisiin
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(Dao ja muut, 2014), tiedonjakoaikomukseen (Li ja muut, 2019), kayttaytymiseen ylei-
sesti mediassa (Tsai & Men, 2013; Tsai & Men, 2017) seka ostokayttdaytymiseen (Mafe &
Blas, 2006; Bianchi ja muut, 2017).

Mediariippuvuus kuvastaa siis kdyttadjien vuorovaikutuksen astetta median kanssa, vas-
taten kysymykseen kuinka aktiivisia kdyttajat ovat. Riippuvuus saa asiakkaat todenna-
kéisemmin osallistumaa mainontaan ja sen pohjalta hyotyméaan tuloksena olevasta so-
siaalisesta vaihtosuhteesta. Sashin (2012) mukaan asiakkaat tuovat vaihtosuhteisiin lisa-
arvoa luomalla sisdltoa ja toimivat myyjien tukena tuotteiden puolustajina seka vaikut-
tamalla jopa muiden ostopaatoksiin vertaisvuorovaikutuksessa. Taman pohjalta voitai-
siin ajatella, etta mita aktiivisempi kuluttaja on sosiaalisessa mediassa, sitd herkempi se
on my0ds reagoimaan ja samalla sitoutumaan. Tassa yhtalossa sosiaalisen median sisaltod
toimii asiana, joka herattaa erilaisia kuluttajien reaktioita ja sen myota kulutusaikeen tai

tiedon jakamisaikeen.

Leen ja muiden (2018) mukaan markkinoijien sisaltdmarkkinointitoimien ohjaamisessa
keskeisessa roolissa on se, kuinka hyvin kayttdjat ovat yhteydessa sosiaalisessa medi-
assa. Jos kayttajat eli samalla mahdolliset kuluttajat ovat aktiivisia sosiaalisen median
kayttdjia ja omaavat itse laajan seuraajaverkon, voi markkinoijat hyodyntaa kayttdjien
yhteis0a sisdllon levittdmiseen ja kohdistamiseen (Weiger ja muut, 2019). Taman takia
markkinoijien sisdltomarkkinoinnin yksi tavoitteista on toimia vuorovaikutuksessa sosi-
aalisen median kayttdjien kanssa ja sen kautta lisata sisallon nakyvyytta. Sosiaalinen me-
dia soveltuu erinomaisesti sitouttamisen tydkaluksi sen vuorovaikutteisen luonteensa
avulla. Téman pohjalta voidaan todeta, ettd vuorovaikutteinen sisdlto sosiaalisessa me-
diassa johtaa todennakdisemmin sitouttaviin toimiin kayttajilta. Markkinoijien tulee kui-
tenkin olla varovaisia, etteivat he toiminnallaan syrji tiettyja verkostoja tai rajaa sosiaa-

lisia rynmia liian jyrkasti.

Sisallon tulisi siis olla vuorovaikutteista ja sen tulisi tuoda verkostoa ldhemmas. Samalla

julkaistava sisaltd menestyy paremmin, mikali julkaistavan tahon verkosto toimii jo
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aktiivisesti ja ldhella sosiaalista mediaa. Sisdllosta, joka tukee vuorovaikutusta ja tuo ver-
kostoa ldhemmas, voidaan johtaa seuraava hypoteesi:
H5: Verkoston ldheisyys, aktiivisuus ja vuorovaikutus edistavat sitoutumiskayt-

taytymista

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd mikali jaettava sisdlto perustuu kaytto- ja mielihyva-
teorian mukaisesti tietoon, henkilokohtaiseen identiteettiin, integraatioon ja sosiaali-
seen vuorovaikutukseen tai viihteeseen, se tukee ja lisda sitoutumista. Kaytto- ja mieli-
hyvateorian yhteydessa tarkasteltiin sisdllontuotannossa esille tuodut promootiopalk-
kiot ja konkreettiset edut. Naiden todettiin vaikuttavan positiivisesti sitoutumiseen. Si-
sallon tulisi olla aitoa, ldpindkyvaa ja tietyissa tilanteissa muokkaamatonta. Yleisesti si-
sallon luonteen sosiaalisessa mediassa tulisi perustua aktiiviseen ja vuorovaikutteiseen
toimintaan yrityksen, kuluttajan ja muiden kayttajien valilla. Sisallon tulisi siis tukea ja
kannustaa vuorovaikutukseen seka verkostojen ldheisyyteen. Tarkedksi ndakdkulmaksi
nousi myos henkinen yhteys yrityksen ja kuluttajan valilla, joka perustuu samaistutta-
vaan, merkitykselliseen, aitoon ja avoimeen sisdltéon seka yhteisiin mielenkiinnonkoh-

teisiin, samalla vastaten sisallon avulla asiakkaan toiveisiin ja tarpeisiin.

2.3 Kuluttajakdayttaytyminen osana sitoutumista

Koska asiakkaan sitoutuminen sosiaalisen median mainontaan johtaa todennakoisem-
min korkeampaan kuluttajakayttaytymisaikomukseen, on tirkeda tiedostaa kuluttaja-
kayttaytymisen piirteitd sosiaalisen median kontekstissa (Ji ja muut, 2021). Voorveld ja
muut (2018) vahvistavat tatad ajatusta, silla heiddan mukaansa sitoutuminen on yhtey-
dessa kuluttajakayttaytymiseen. De Oliveira Santini ja muut (2020) vahvistavat tata en-
tisestaan, silla heidan mukaansa asiakkaiden sitoutuminen ennustaa kuluttajien toimin-
nan tuloksia seka yrityksen suorituskykya. De Oliveira Santini ja muut (2020) lisdavat,
ettd asiakkaiden kayttaytymisaikeet viittaavat heidan halukkuuteensa etsia brandiin liit-

tyvia kokemuksia seka jatkaa vuorovaikutusta tavoilla, jotka hyddyttavat yritysta. Ndin
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koettu henkilokohtainen merkityksellisyys motivoivat kayttaytymisaikomuksia, jotka

voivat vaikuttaa suoraan yrityksen suorituskykyyn esimerkiksi ostojen kautta.

Voorveldin ja muiden (2018) mukaan, se kanava tai sisaltd, minka kuluttaja valitsee mie-
lenkiintoisimmaksi kohteeksi toiminnalleen, on sitoutumisen taustalla oleva syy. Voor-
veld ja muut (2018) lisdavat, etta se miten media tai mainonta koetaan toimii sitoutumi-
sen taustalla ja samalla kuluttajakdyttaytymisen pohjana. He kasittelevat sitoutumista
sosiaalisen median kokemusten summana, joka heijastuu kuluttajien konkreettisista ko-
kemuksista kulutushetkella. Myo6s De Oliveira Santini ja muut (2020) yhdistavat asiakkai-
den sitoutumisen kokemukseen. Heiddn mukaansa asiakassitoutuminen voi olla aiko-
mus antaa suosituksia verkossa tai yleisesti vuorovaikutusta. Voidaan todeta, etta se
millaisena kayttdjat kokevat jaettavan sisallon vaikuttaa sitoutumistasoon ja sitd kautta
mainosten tehokkuuteen. Calder ja muut (2009) toteavat, ettd sitoutumisen taustalla
olevat kokemukset toimivat pohjana reaktioihin mainoksia kohtaan, esimerkiksi hyody!-
liseksi tai vuorovaikutteiseksi koetut sisallot toimivat tehokkaina sisaltdina. Voorveld ja
muut (2018) toteavat, ettd sosiaalisen median kokemusten summa koostuu kulutushet-

kella koetusta sosiaalisen median mainonnan kohtaamisesta tietylld alustalla.

Jin ja muiden (2021) tutkimuksessa todettiin, ettei idlla tai sukupuolella ollut selkeaa
vaikutusta sosiaalisessa mediassa kuluttamiseen. Tulee kuitenkin huomata, ettd tdssa
voi olla eroavaisuuksia alustojen valilld, esimerkiksi Instagram voi sitouttaa kanavana pa-
remmin nuorempia sukupolvia kuin vanhempia. Jin ja muiden (2021) mukaan asiakkaan
sitoutumisen laukaisevina tekijoina toimivat yleensa yritykset, muut asiakkaat tai tilan-
netekijat, jotka lisdavat kuluttajien ostopaatoksia, vuorovaikutusta ja osallistumista. Ji ja
muut (2021) toteavat, ettd asiakassitoutuminen valittda asiakkaiden kasitysten ja kayt-

taytymisaikeiden valista suhdetta sosiaalisen median kontekstissa.

Naista ajatuksista johdetaan seuraava hypoteesi:
H6: Kuluttajien sitoutumista selittda heiddan kokemus koetusta kokonaisuu-

desta, johon kuuluvat seuraavat nakokulmat; julkaistava sisalto, tilanne, paikka
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ja kanava, henkilokohtaiset asenteet, tarpeet, toiveet ja kiinnostuksenkohteet,

muut kayttajat ja yritykset, seka vuorovaikutteisuus ja aktiivisuus.

Harmeling ja muut (2017) jakavat asiakkaan sitoutumisen kasitteet ja mittaukset neljaan
osioon; sisdiset motivaatiota, psykologiset mielentilat, asiakkaiden toimet ja panokset
yrityksille. Asiakkaan sisaisilla motivaatioilla, viitataan kuluttajan ohjaavaan haluun olla
vuorovaikutuksessa ja tehda yhteistyota seka toimia osallistuvasti niin sanotussa sosiaa-
lisen median yhteistssa (De Oliveira Santini ja muut, 2020; Algesheimer ja muut, 2005,
s. 21; Baldus ja muut, 2015, s. 979). Tulee kuitenkin huomioida, etta sosiaalisen median
kayttajat voivat olla myos ulkoisesti motivoituneita hankkimaan tykkayksia, komment-

teja ja tunnustusta.

Psykologisella mielentilalla De Oliveira Santini ja muut (2020) viittaavat toimintaan, jossa
tarkeat brandit muodostuvat osaksi kuluttajan mindkonseptia (Sprott ja muut, 2009, s.
92) tai he kokevat brandikiintymyksista sisdisen tunteen (Paruthi & Kaur, 2017, s. 92).
De Oliveira Santinin ja muiden (2020) mukaan psykologisilla mielentiloilla on johtava
rooli asiakkaiden sitoutumisessa, kun tarkastellaan yrityksen suorituskyvyn edistamista.
Taman koetaan perustuvaan vahvaan yrityksen ja kayttdjien valiseen suhteeseen. Sosi-
aalisen median vuorovaikutteinen luonne tukee asiakkaiden osallistumista yrityksen toi-

mintaan sekd samalla lisda ja mahdollistaa sitoutumiskayttaytymisen.

Kuluttajien toiminta sosiaalisessa mediassa on yrityksille erittdin tarkeda. De Veirmanin
ja muiden (2017) mukaan kuluttajat luovat ja jakavat sosiaalisessa mediassa vapaasti
brandiin liittyvaa tietoa ja kokemuksia, joka toimii aitona lahestymistapana yrityksien
toimintaa kohtaan. N&in ollen voidaan todeta, ettd kuluttajat toimivat yhtena vahittais-

kaupan toiminnan sitouttamisen tyokaluna.
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2.3.1 Kuluttajien motivaatiot

ltsemadraamisteoria eli STD (Deci & Ryan, 1985) on syyta ottaa esille sitouttamisen yh-
teydessd, kun tarkastellaan kayttajien motivaatioita ja samalla syitd heidan toimintansa
seka reaktioidensa taustalla. Decin ja Ryanin (1985) mukaan STD toimii pohjana sosiaa-
lisen median kayttdjien motivaatioiden tunnistamisessa. Motivaatiot on tarkeda tunnis-
taa, silla niiden on todettu edistdvan sitoutumiskayttaytymista ja selittavan samalla ku-
luttajakdyttaytymista sitoutumisen taustalla. Jin ja muiden (2021) mukaan kayttdjien
motivaatio median kdyttoon pohjautuu omien tarpeiden ja toiveiden tyydyttamiseen.
De Oliveira Santinin ja muiden (2020) meta-analyysi osoittaa, etta asiakkaiden sitoutu-
mista ohjaavat myos tyytyvaisyys, positiiviset tunteet ja luottamus. Tama tukee Jin ja
muiden (2021) ajatusta kuluttajien asenteista sosiaalisessa mediassa, silla nama asen-

teet ja sitoutumista ohjaavat olotilat tukevat toinen toisiaan.

Motivaatiot toimivat psykologisina tiloina kokemuksen taustalla ja niitd hyodynnetdan
muun muassa sisaltomarkkinoinnissa tahdonvoiman kehittdmiseen, kun toivotaan tiet-
tya kayttaytymista (Deci & Ryan, 1985; Deci & Ryan, 2002; Weiger ja muut, 2019;
McLean & Wilson, 2019). Ji ja muut (2021) vahvistavat myds, ettd sosiaalisen median
mainonta on psykologinen tila, joka perustuu interaktiivisiin ja yhdessa luotuihin asia-
kaskokemuksiin. He muistuttavat, ettd kayttajien motivaatioihin perustuva mainonnan
sisalto helpottaa utilitaristisen ja hedonisen arvon tavoittelua. Motivaatioiden tunnista-
misen avulla kuluttajia on helpompi ymmartaa ja siten yrityksen on helpompi vastata
kuluttajien tarpeeseen muun muassa sisallon kautta. Deci ja Ryan (2002) jakavat STD:n

kahteen motivaatiotyyppiin kuvion 3 mukaisesti; itsendinen ja hallittu motivaatio.
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Autonomia = yhdenmukaisuus Laheisyys = Osaaminen = Oman Riippuvainen
omiin arvoihin ja tavoitteisiin Yhteyden tunne kayttaytymisen tehokkuus ohjeista

Kuvio 3. Itsemadrdamisteoria ja motivaatioiden tunnistaminen (Deci ja Ryan, 1985; Deci ja
Ryan 2002).

Itsendisella motivaatiolla Deci ja Ryan (2002) viittaavat psyykkiseen tilaan, jossa itse-
maardaamisoikeus on korkea ja se on riippuvainen kolmen psykologisen perustarpeen
tyydyttamisesta kuvion 3 mukaisesti; autonomia, ldheisyys ja osaaminen. Autonomialla
he viittaavat tilanteeseen, jossa henkilo tuntee yhdenmukaisuutta omien arvojensa ja
sen kautta tavoitteidensa kanssa. Laheisyydelld he viittaavat yhteyden tunteeseen ja
osaamisella oman kayttaytymisen tehokkuuteen. Nain ollen kuluttajien motivaationa si-
toutumiskdyttaytymisen taustalla on tunteet samaistumisesta ja empaattisuudesta. It-
senadisen motivaation mukaan kuluttajia motivoi myds toiminta tai sisalto, joka on heille
henkilokohtaisesti merkitsevaa. Sitoutumiskayttaytymista tukee tdman motivaation pe-
rusteella myos aktiivisuus ja vuorovaikutteisuus sosiaalisen median kanavassa, yrityksen
ja muiden kayttajien valilla. Weiger ja muut (2019) toteavat, ettd esimerkiksi kumppa-
nuussisaltd edistdd itsendisen motivaation kautta kayttajien sitoutumista ja koetaan

ndin merkittavaksi kuluttajien ndkdkulmasta.

Hallittu motivaatio on psyykkinen tila, jossa henkil6llda on heikko itsemaaraamisoikeus
kuvion 3 mukaisesti (Deci & Ryan, 2002). N&in ollen hallittu motivaatio toimii ikdan kuin
vastakohtana itsenaiselle motivaatiolle. Hallittu motivaatio on riippuvainen kayttayty-
misen sosiaalisen kontekstin kayttaytymisohjeista kuvion 3 mukaisesti, huomioiden tun-
teeko kayttdja painostusta, joutuuko kayttaja valttamaan syyllisyyden tunnetta tai saako
kaytoksen myota yrityksen myontamia palkintoja (Deci & Ryan, 2002). Tasta hyvana esi-

merkkind vyritysten jarjestamat kilpailut ja arvonnat sosiaalisen median kanavilla.
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Tallaiset sisallot antavat kayttdjille eli osallistujille ohjeen esimerkiksi seurata yrityksen
tilia, jotta he voisivat osallistua kilpailuun tai arvontaan. Taman on todettu sitouttavan
asiakkaita todella hyvin, mutta tama ei valttamatta toimi pitkdaikaisen suhteen luojana

asiakkaan ja yrityksen vilille.

Weiger ja muut (2019) toteavat, etta esimerkiksi utilitaristinen sisaltd ja mukautuva si-
salto edistavat sitoutumista hallitun motivaation kautta. He muistuttavat kuitenkin, etta
markkinoijien tulisi valttaa sisaltda, joka suoraan pyytaa tai jopa pakottaa tietynlaiseen
toimintaa, silla se voi johtaa negatiiviseen psykologiseen reaktioon. Sosiaalisen median
kayttdjien opastaminen siitd mita kuuluu tehda ja konkreettisten etujen mahdollistami-
nen kayttdjien saamiseksi, lisda siis kuluttajien sitoutumiskayttaytymista. Hallitun moti-
vaation pohjalta voidaan ndin ollen todeta, etta kuluttajat kaipaavat yrityksiltd neuvoja
ja aktivoituvat erilaisista toiminnan ohjeista, samalla palkintojen ja etujen tukiessa si-

toutumiskayttdaytymista entisestaan.

Calderin ja muiden (2009) tutkimuksesta korostui kaksi erilaista sitoutumista verkkome-
diaa kohtaan; henkilokohtainen sitoutuminen ja sosiaalinen interaktiivinen sitoutumi-
nen. Nama sitoutumisen nakokohdat on hyva ottaa tarkasteluun STD:n rinnalle, silld ne
tukevat kyseisen teorian ajatusta. Henkilokohtainen sitoutuminen perustuu kasitteen
mukaisesti sitouttavaan kaytokseen, joka ilmenee henkilokohtaisten tarpeiden ja toivei-
den tayttyessa (Calder ja muut, 2009). Talldin sosiaalisen median kanava esimerkiksi hel-
pottaa vuorovaikutusta, vahvistaa itsetuntoa ja auttaa saavuttamaan tavoitteet. Calde-
rin ja muiden (2009) mukaan henkilokohtaisen sitoutumisen yhteydessa kayttdjat etsi-

vat stimulaatiota ja inspiraatiota.

Interaktiivinen sitoutuminen puolestaan perustuu muun muassa nautintoon, hyodylli-
seen arvon ja kayttajayhteison arvostamiseen, mutta niin ettd sitoutumiseen liittyy so-
siaalinen kanssakdyminen ja osallistuminen muiden kayttdjien ja yritysten kanssa (Cal-
der ja muut, 2009). Interaktiivinen sitoutuminen perustuu néin sisdiseen kuin myos ul-

koiseen motivaatioon. Calder ja muut (2009) toteavat, etta interaktiivinen sitoutuminen
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selittda ndista kahdesta paremmin verkossa tapahtuvaa sitoutumiskayttdaytymista. Tasta
voidaan todeta, ettd sitoutuminen sosiaalisessa mediassa perustuu aktiiviseen ja vuoro-

vaikutteiseen toimintaan, johon myos sosiaalisen median luonne perustuu.

Tama tutkielma perustuu sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan motivaatioiden tunnista-
miseen, joka pohjautuu vahvasti interaktiiviseen sitoutumiseen. Nain ollen interaktiivi-
nen sitoutuminen taustalla, viitataan itsemaaraamisteorian pohjalta kuluttajien moti-
vaatioihin (Deci & Ryan, 1985; Deci & Ryan, 2002) ja johdetaan seuraava hypoteesi;

H7: Sitoutumiskayttdaytymiseen johtavat kuluttajien motivaatiot perustuvat (a)

itsendiseen tai (b) hallittuun motivaatioon.

2.3.2 Kuluttajien rooli yritysten rinnalla

Jija muut (2021) jakavat teoriassa asiakassitoutumisen kahteen ndkdkohtaan; oston jal-
keiseen asiakaskdyttdaytymiseen ja asiakkaan rooliin aktiivisena, osallisena ja luojana. De
Oliveira Santinin ja muiden (2020) mukaan kayttaytymisaikomukset valittavat asiakkai-
den sitoutumisen ja yrityksen suorituskyvyn valistd suhdetta edistamalla yrityksen ta-
loudellista suorituskykya ja myynnin kasvua. Sitoutuneet asiakkaat ovat motivoituneita
antamaan suoraa ja epasuoraa panosta yritystd kohtaan, esimerkiksi ostavat tuotteita,
levittavat positiivista WOMia, toimivat vuorovaikutuksessa sosiaalisessa mediassa niin
palautteen kuin myos keskustelun ja ehdotusten mielessa (De Oliveira Santini ja muut,

2020).

Ki ja muut (2020) toteavat, ettd sosiaalinen media on muuttanut tapaamme kommuni-
koida, olla yhteydessa ja vaikuttaa toisiimme. He tarkentavat, ettd sosiaalisen median
avulla kuka tahansa voi jakaa ajatuksiaan seka tunteita, luoda ja julkaista monipuolisesti
verkkosisdltod seka taman kaiken ohella kehittdad omaa itsedan ja henkilobrandidaan so-
siaalisessa mediassa. Vaikuttajamarkkinointi perustuu esimerkiksi tahdn ajatukseen.

Leen ja Kimin (2020) mukaan Instagramista on tullut vaikuttajien suosima alusta, silla
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sen avulla on mahdollista tuottaa WOMin kautta mainontaa seka jakaa ja suositella, vuo-

rovaikuttaen toisten kdyttdjien kanssa.

WOM on positiivinen tai negatiivinen lausunto tuotteesta, palvelusta tai yrityksests,
jonka potentiaaliset, entiset tai todelliset asiakkaat ovat antaneet niin, ettd se on saata-
vana useille ihmisille ja instituutioille. eWOM viittaa lausunnon digitaaliseen muotoon.
Tuttavallisemmin WOM tarkoittaa “puskaradiota”, joka perustuu muun muassa tiedon,
kokemuksien ja yrityksen sanoman jakamiseen seka suositteluun ja palautteen antoon.
(De Veirman ja muut, 2017; Lee & Kim, 2020.) WOMin on todettu vaikuttavan positiivi-
sesti yrityksen maineeseen ja suorituskykyyn seka lisdavan sen arvoa, samalla houkutel-
len uusia kuluttajia ja sdilyttamalla pitkaaikaisia kuluttajia (De Oliveira Santini ja muut,

2020).

Vaikuttajamarkkinoinnissa vahittaiskaupan brandit tekevat yhteistyota sosiaalisen me-
dian vaikuttajan kanssa, vaikuttajan luodessa brandattya sisaltoa. Suosituksien ja tuote-
mainintojen avulla vaikuttaja lisda kuluttajien branditietoisuutta ja tuotehankintoja (Ki
ja muut, 2020). Leen ja Kimin (2020) mukaan vaikuttajat ovat tehokas keino tavoittaa
verkkokuluttajia ja he tuovat yritykselle seka sen tuotteilla ja palveluille lisdarvoa. Ki ja
muut (2020) korostavat, ettd kumppanuussuhteet sosiaalisen median vaikuttajien
kanssa, ovat merkittdva ja ajankohtainen ilmi6, mikd nakyy vahittdiskauppojen digitaa-

lisen markkinoinnin strategioissa.

Khan (2020) toteaa, ettd mainosviestin tullessa vaikuttajalta, se ei valttdmatta tunnu pe-
rinteiseltd mainokselta ja aiheuttaa nain positiivisempia asenteita sisdltoa kohtaan. Kin
ja muiden (2020) tutkimuksesta selviaa, etta seuraajien emotionaalinen kiintymys sosi-
aalisen median vaikuttajaan vaikuttaa heidan kayttdaytymiseen ja sen myota vaikuttajan
suositusten hyvaksyntdan. Jin ja muut (2019) toteavat, ettd Instagram vaikuttajat reso-
noivat tehokkaammin yleison kanssa esimerkiksi samaistuttavan eldmantilanteen tai sa-

mojen mielenkiinnonkohteiden ansiosta.
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Asiakkaat maarittavat toiminnot, joita yritysten on suoritettava asiakkaiden tarpeidensa
tayttamiseksi (Borch, 1957; McKitterick, 1957). Sashin (2012) mukaan sitoutuminen pe-
rustuu myos vuorovaikutuksen kautta asiakkaisiin ja heidadn tarpeisiinsa. De Oliveira San-
tini ja muut (2020) lisaavat, etta sitoutuneet kuluttajat kokevat brandit, tuotteet ja pal-
velut henkilokohtaisesti merkityksellisiksi niin tarpeisiin, arvoihin kuin myds kiinnostuk-
sen kohteisiin ndhden. Voidaan siis todeta, ettd markkinointikonseptit ja sitoutuminen
pohjautuu asiakaslahtoiseen toimintaan, jossa puolestaan asiakkaalle annetaan etusija

tarpeiden edellyttamaan lisdarvon maarittamiseen (Sashi, 2012).

Sashi (2012) pitaa tarkeana, ettd asiakkaat ovat mukana luomassa liiketoimintaa ja to-
teaa, ettd asiakkaiden tarpeiden ja hakuprosessien, joilla asiakkaat tyydyttavat ne, voi-
daan ymmartaa, mita lisdarvoa tarvitaan ja miten sitd tuotetaan. Vuorovaikutus asiak-
kaiden ja organisaation valilla seka asiakkaiden itsensa kesken ja potentiaalisten asiak-
kaiden kanssa mahdollistaa arvon yhteisluomisen muun muassa seuraavilla toimilla; si-
sallon luonti, palautteen antaminen, tiedon jakaminen ja organisaation puolesta puhu-
minen (Sashi, 2012). Jin ja muiden (2021) mukaan sitoutuminen voi olla vapaaehtoista,
toistuvaa ja/tai reaalisaikaista vuorovaikutusta. Sashi (2012) tukee my0s ajatusta, ettd
asiakkaan sitoutuminen on toistuvaa vuorovaikutusta asiakkaan ja brandin valilld, joka
voi ilmeta niin henkisesti, psyykkisesti tai fyysisesti. Calder ja muut (2009) toteavat, etta
sitoutuminen voi myos olla riippuvainen kayttajien yksilollisistd eroista, jolloin sitoutu-

minen ei ole riippuvainen tiettyjen toimien kdytosta.

Sashin (2012) mukaan sosiaalisen median avulla yritykset voivat luoda suhteita asiakkai-
siin ja muodostaa yhteisoja, joiden sisalla tehddan vuorovaikutuksen kautta yhteistyota
tunnistaakseen ja ymmartdakseen ongelmia seka kehitetdan niihin ratkaisua. N&in ollen
sosiaalinen media voi mahdollistaa asiakkaan mukana olemisen tuotteiden seka palve-
luiden suunnittelussa, tuotannossa ja merkityksen luomisessa perinteisten markkinoi-
den yhteydessa. Sosiaalinen media toimii erinomaisena asiakaskeskeisen liiketoiminnan
vilineend, joka edesauttaa vuorovaikutusta ja asiakkaan tarpeen huomioimista. De Oli-

veira Santinin ja muiden (2020) mukaan asiakkaiden sitoutuminen tuottaa merkittavaa
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arvoa yritysten toiminnalle, silla se vaikuttaa suoraan yrityksen suorituskykyyn, kayttay-
tymisaikomuksiin ja WOMIiin. Sashin (2012) mukaan ldheiset siteet kestaviin suhteisiin
myyjan ja asiakkaan vélilla ilmenee sitoutumisena, joka taas antaa asiakkaille mahdolli-
suuden luottaa yrityksen toimintaan sen sijaan, ettd asiakkaat itse rupeaisivat toteutta-
maan liiketoimintaa. Asiakkaat toimivat samalla mukana arvon luomisessa. Sashi (2012)
lisaa, ettd Web 2.0 -tekniikat ja -tyokalut helpottavat myyjan ja asiakkaan yhteista ar-

vonluomista.

Kuluttajien roolista yritysten rinnalla luodaan seuraavat hypoteesit;
H8: Kuluttajat toimivat sitoutuessaan osana arvonluontiprosessia yritysten rin-
nalla ja tukevat nain yritysta jakamalla sisalt6a, antamalla palautetta, ottamalla
kantaa, jakamalla kokemuksia ja yrityksen sanomaa.
H9: Kuluttajien sitoutuminen voi ndkya tunnetasolla tai fyysisella tasolla.

H10: Kuluttajien sitoutumisella Instagramissa on vaikutteita yrityksen suoritus-

kykyyn.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd kuluttajakayttaytyminen on vahvasti yhteydessa si-
toutumiseen. Kuluttajien sitoutumisen todettiin perustuvan tarpeeseen ja hyotyyn, sa-
malla niiden maarittdessa yrityksen toimintoja tarpeiden tayttamiseksi. Sitoutuminen
voi ilmeta esimerkiksi vuorovaikutuksena, suositusten tai palautteen antamisena, tiedon
jakamisena, ostona, WOMina tai yleisesti reaktiona julkaisuun. Kuluttajakdyttdytymi-
sessd osana sitoutumista nousi jalleen esille vahvasti vuorovaikutus ja psykologisten
mielentilojen vahva vaikutus kuluttajan toimintaan. Kuluttajat kokevat, etta yritysten tu-
lee olla osa heidan minakonseptia tai merkita heille henkilokohtaisesti jotain. He myds
sitoutuivat helpommin vuorovaikutuksen alaisena yrityksen toimintaan, jolloin kuluttaja

ndhtiin osana yhteiso3, yrityksen toimintaa, aktiivisena osallisena ja sisadllon luojana.
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2.4 Instagram sitouttamisen valineena

On todettu, etta sitoutuminen vaihtelee kontekstien mukaan, joten on tarkeaa tarkas-
tella sitoutumiseen johtavaa sisaltod seka erikseen kanavaa, jolla sisdltoé on jaettu (Voor-
veld ja muut, 2018). Voorveld ja muut (2018) toteavat, ettd kaikilla sosiaalisen median
kanavilla on ainutlaatuinen arkkitehtuuri, kulttuuri ja normit. Heiddan mukaansa sosiaa-
lisen median kanavien sisdlto riippuu alustan tarjoamista ominaisuuksista ja sen tarjoa-
mista mahdollisuuksista. Voidaan olettaa, ettd keskeinen tekija tehokkuudessa on sosi-

aalisen median mainonnan konteksti (eli alusta), ei sen sisalto.

Calderin ja muiden (2009) artikkelissa perustellaan kolmella mahdollisella teoreettisella
ndkokulmalla, miksi konteksti vaikuttaa mainoksiin; mielialan yhteensopivuus-saavutet-
tavuushypoteesi, yhdenmukaisuusperiaate ja kontekstin kognitiivinen alkulahde
(Dahlén, 2005). Naiden teorioiden mukaan mainoksen konteksti helpottaa tietyn tun-
nelman tai vaikutelman saavuttamista ja samankaltaisten tunnelmien tai vaikutteiden
aiheuttamien arsykkeiden kasittelyd, samalla median ja brandin Idhentyessa sekd muut-
tuessa samankaltaisemmiksi kuluttajien mielessa. Teoriassa myos sisallon aihepiirin ver-
kosto aktivoidaan, joka vaikuttaa mainoksen tulkintaan ja huomion ohjaukseen. (Calder
ja muut, 2009; Dahlén, 2005.) N&in ollen yritysten toiminnan ja julkaistavan sisdllon seka

yleisesti vuorovaikutuksen tulisi vastata Instagramin luonnetta ja ominaisuuksia.

On siis selvaa, etta alustan luonne yhdistettyna sille sopivaan sisdltéon vahvistaa sitou-
tumista ja, ettd alustalla oikeanlainen sisaltdé voi muotoutua kuluttajien mielessa inhi-
millisemmaksi kuin mainontaan perustuvaan myynnilliseen sisdltéon, joka saatetaan ko-
kea arsyttdavampana. Alustat houkuttelevat tietynlaista yleisd4a, jolloin sisdllon yhdisty-
essd alustan luonteeseen ja yleis66n on kokonaisuus kayttajien silmissa helpommin ym-
marrettavissa seka paljon samaistuttavampaa. Ndin ollen se mita alustalla jaetaan, tulee
kohdata alustan luonteen ja ominaisuuksien kanssa. Voorveld ja muut (2018) vahvista-
vat kontekstitutkimuksen pohjalta, ettd sama lahde samalla viestillg, voi tuottaa erilaisia

vaikutuksia riippuen viestin esiintymistilanteesta ja kanavasta. He lisaavat, ettd jos
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alustallaa julkaistu sisdlto kohtaa alustan sisallollisen tyylin kanssa, on todenndkoisem-

paa, ettd sisalto koetaan sitouttavana.

Guesalaga (2016) vetavat tdman ajatuksen yhteen toteamalla, ettd sosiaalisen median
kayttdjien sitoutuminen on riippuvainen tilanteesta, kanavasta ja viestistd, joka johtaa
loppujen lopuksi kokemukseen. Tulee kuitenkin huomioida Voorveldin (2018) ajatus ku-
luttajien yksilollisten ominaisuuksien eroavaisuuksista myos alustassa sisadisesti, jolloin
alustalla voidaan tarjota todella monipuolista ja erilaista sisaltéd, noudattaen samalla
alustan paasaantoisia toimintatapoja seka tarkoituksia. Tama tutkielma keskittyy sosi-
aalisen median kanavaan Instagramiin, joten tarkastelemme syvemmin nimenomaan In-

stagramin tyokaluja sekd sen ominaisuuksia, jotka tukevat sitoutumista.

Van Dijck (2013) maarittavat artikkelissaan Instagramin kuvienjakosovelluksena. Hdnen
mukaansa Instagram on luova kanava, joka toimii sisaltdpohjaisesti. Tama tarkoittaa,
ettd Instagramin avulla kdyttajat voivat jakaa ajatuksia, tietoa ja kiinnostuksensa, luo-
valla seka visuaalisella tavalla. Jin ja muut (2019) tukevat tata ajatusta, silld heidan mu-
kaansa Instagram-alusta perustuu visuaaliseen estetiikkaan sekd suodatettuihin kuviin,
jonka pohjalta he korostavat Instagramin soveltuvuutta muun muassa kauneustuottei-
den, hyvinvoinnin ja ylellisten elamédntapojen sekd merkittavien luksusbrandien mainos-
tamiseen. Instagramin visuaalisten ominaisuuksien ansiosta, itse sovellus ei myodskdan

ole liian raskas selattavaksi.

Kin ja muiden (2020) tutkimuksessa Instagramissa havaittavat alat painottuivat seuraa-
viin; kauneus, muoti, terveys, ruoka ja matkailu. Razo (2022) oli listannut vuoden 2022
Instagramin markkinarakoihin seuraavat aihepiirit; matkailu, kauneus, muoti, hyvin-
vointi ja urheilu, lifestyle, vanhemmuus, liiketoiminta, musiikki, valokuvaus, ruoka ja
eldimet. Aihepiirit voivat antaa viitteita Instagramissa toimivasta sisallosta sekd kanavan
kayttdjien mielenkiinnonkohteista, toiveista ja tarpeista. On huomioitava, etta alat voi-
vat vaihdella maakohtaisesti ja yritystoiminnan lisddntyessa jatkuvasti Instagramissa,

myo6s muut alat voivat nousta esille. Instagramista on tullut useiden sosiaalisen median
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alustojen joukosta sen ominaisuuksien ansiosta myos suosituin paikka vaikuttajien toi-

minnalle, joka vahvistaa sen soveltuvuutta sitouttamisen tyokaluna (Lee & Kim, 2020).

2.4.1 Yritystilin ominaisuudet

Guesalaga (2016) toteaa, ettd nykyaikainen myynti edellyttda teknologianominaisuuk-
sien hyodyntamistd, joka tarkoittaa sosiaalisen median kontekstissa sosiaalisen median
tyokalujen kayttod. Hanen mukaansa nama tyokalut vaikuttavat ostaja-myyja-suhteisiin,
myyjan rooliin ja kokonaisuudessaan myyntiorganisaatioon. Instagramin alusta mahdol-

listaa yritystilin luomisen, joka tarjoaa parempia vélineita yrityskayttoon.

Instagram Business teamin (2021) mukaan yritystilin kautta Instagram-analytiikan avulla
voi tarkastella tilin kavijatietoja. He tarkentavat, ettd analytiikasta voi tarkastella oman
tilin kavijoiden ikdryhman, sukupuolijakaumaa, kdyttajien sijainnin seka sovelluksen ak-
tiivisimpia kayttoaikoja. Lisaksi Instagramissa voi tarkastella paremmin sisdllon katta-
vuutta ja yksittdisten julkaisujen menestymistd muun muassa seuraavien mittareiden
avulla; kommentit, ndyttokerrat, tykkdykset ja klikkaukset (Instagram Business team,
2021). Profiilin toiminnan analytiikka osoittaa tarkemmat tiedot profiilin vierailuista ja
mainosominaisuus mahdollistaa nakyvyyden lisddamisen (Instagram Business teamin,
2021). Instagram lisaa jatkuvasti lisaa yrityskdyttoon sopivia ominaisuuksia, mutta jo nyt
alusta on selkeasti suunniteltu helpottamaan yrityskaytt6a ja sen kautta asiakkaiden pa-

rempaa ymmartamista seka heidan sitouttamista.

De Oliveira Santini ja muut (2020) kokevat, ettd kayttomukavuuden ominaisuudet vai-
kuttavat myos sitoutumiseen. Talla he viittaavat siihen, kuinka paljon aikaa ja vaivaa asi-
akkaiden pitda kayttaa tavaroiden ja/tai palvelun ostamiseen tai tiedon etsintaan. In-
stagram lisdsi ominaisuuksiinsa kauppaominaisuuden Suomessa vuonna 2018, jonka
avulla ostosten tekeminen on mahdollista sovelluksen viihdekdyton yhteydessa (In-

stagram Business Team, 2018). Facebook 1Q:n (2019) mukaan Facebookin tuottaman
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kyselyn perusteella 54 % ihmisista tekevat ostoksia Instagramin kautta tai nahtyaan

tuotteen Instagramin kautta.

Voidaan siis todeta, ettd Instagram vahentaa sovelluksen ominaisuuksilla asiakkaan vai-
vaa ja aikaa seka yhdistda tarpeen ja kulutuksen viihteeseen. Facebook IQ:n (2019) mu-
kaan Instagram toimii myos inspiraation lahteena ja suorana ostoskanavana sekd mah-
dollistaa suoran kommunikoinnin kayttajan ja yrityksen valilld viestintdominaisuuden
avulla. Sivuston mukaan Instagram auttaa |I0ytdamaan uusia tuotteita ja palveluita, etsi-
maan tietoa tuotteista ja palveluista seka tukee ostopaatoksentekoa. Instagramin avulla

voi my0s ohjata verkkokauppaan ja yksittaisiin tuotteisiin (Facebook 1Q, 2019).

2.4.2 Instagramin luonne

Voorveldin ja muiden (2018) mukaan alustojen erilaiset ominaisuudet, kuten mahdolli-
suus ilmaista identiteettidan, kommunikoinnin ja vuorovaikutuksen mahdollisuudet, si-
sallon jakaminen, lasndolo ja reaaliaikaisuus, kilpailu maineesta ja ryhmien muodosta-
minen, vaikuttavat sitoutumiskokemuksiin sosiaalisen median alustoilla. Voorveldin ja
muiden (2018) tutkimuksessa todettiin, ettd Instagram sai korkeimmat arvosanat ajan-
viete- ja ajankohtaisulottuvuuksista. Naiden ulottuvuuksien perusteella Instagramia kay-
tetdan tayttamaan tyhjia hetkia ja ajankohtaisen tiedon lahteena. Naiden ulottuvuuk-
sien lisdksi Voorveld ja muut (2018) huomasivat, ettd Instagram toimi hyvin viihteen lah-
teena ja sosiaalisen kanssakdymisen alustana. Facebookin tuottaman kyselyn mukaan
Instagram koettiin suosittuna (78%), luovana (77%), viihdyttavana (76%), ajankohtai-
sena (74%) ja se tukee yhteisoja (72%) (Facebook 1Q, 2019). Naissa tutkimuksissa on

huomattavia yhtaldisyyksia.

Voorveldin ja muiden (2018) tutkimuksen mukaan Instagram sai pienimmat arvosanat
alustaan liittyvista negatiivisista tunteista, innovaatiosta ja vaikutusvallasta. Instagramin
alustaa ei ndin ollen koettu Voorveldin ja muiden (2018) tutkimuksen mukaan hairitse-

vana tai arsyttavana, eika se herattinyt negatiivisia tunteita. Tutkimuksesta selvisi my0s,
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ettd sosiaalisen median kanavia ei yleisesti ottaen pideta kovin innovatiivisina tai vaiku-
tusvaltaisina alhaisten tuloksien mukaisesti. Sosiaalisen median kanavista, Instagramin
todettiin toimivan naissa ulottuvuuksissa parhaiten sitoutumista tarkkaillessa. (Voorveld
ja muut, 2018.) Innovaatio merkitsi Voorveldin ja muiden (2018) tutkimuksessa sit3, etta
alusta auttoi olemaan muita edellad tai, ettd se auttaisi saavuttamaan muiden kiinty-
mystd ja kunnioitusta. Vaikutusvallalla he viittasivat mahdollisuuteen auttaa muita ja

vaikuttaa muihin.

Jin ja muut (2019), De Veirman ja muut (2017), Lee ja Kim (2020), Ji ja muut (2021) seka
Sashi (2012) korostavat, etta sosiaalisen median kanavat koetaan vahvasti vuorovaikut-
teisina ja muihin vaikuttavina. Jin ja muiden (2019) mukaan Instagramilla on kyky tavoit-
taa laaja yleis6 ja he muistuttavat Instagramin ominaisuuksien helpottavan seuraajien
hankintaa, vuorovaikutusta ja yhteydenpitoa. De Veirman ja muut (2017) korostavat
myos Instagramin ihanteellista toimivuutta nimenomaan eWOM ty6kaluna. Taman pe-

rusteella Instagramin alusta on luotu helpottamaan ja edistamaan vuorovaikutusta.

Na&in ollen Instagramin yritystilid tarkastellessa johdamme seuraavat hypoteesit;

H11: Instagramin ominaisuudet ja luonne tukevat sitoutumista ja kaupallista
kanssakdymista.

Yhteenvetona Instagram kuvailtiin sitouttamisen ndakokulmasta luovana, visuaalisena,
yhteisoja tukevana, viihdyttavana, inspiraation lahteena sekd yksinkertaisena kayttojar-
jestelmansa puolesta, niin yrityksen kuin myos kayttajien ndakokulmasta. Instagramin
ominaisuudet mahdollistavat kdvijatietojen, sisallon kattavuuden ja profiilin vierailujen
tarkastelun sekd mainos- ja kauppaominaisuuden hyddyntamisen. Instagramin toimin-
nasta korostettiin, sen kykya tavoittaa suuri yleisd ja helpottaa vuorovaikutteisuutta
sekd yhteydenpitoa. Kayttajat kokivat Instagramin alustana, joka on ajanvietettd, ajan-
kohtaista tietoa, viihdetta ja sosiaalista kanssakdymista. Instagramia ei koettu hairitse-
vana ja sen sanottiin auttavan kaupallisessa mielessa uusien tuotteiden ja palveluiden
seka tiedon l6ytamista, helpottavan ostopaatoksenteossa sekd ohjaavan verkkokaup-

paan ja ostoksille.
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2.5 Teoreettinen viitekehys

Tassa kappaleessa esitellaan tutkielman teoreettinen viitekehys, mihin myo6s tutkimus-
osuus perustuu. Viitekehys on rakennettu aiempien tutkimusten ja teoreettisenkatsel-
muksen avulla. Teoreettinen viitekehys perustuu kuvion 4 mukaiseen kokonaisuuteen.
Kuviossa esitellaan sitoutumisen vaiheet osana vahittdiskaupan liiketoimintaa Instagra-
min kontekstissa mukaillen De Oliveira Santinin ja muiden (2020) luomaa sosiaalisen

median asiakassitoutumisen viitekehysta.

JATKUVA VUOROVAIKUTUS YRITYKSEN, KULUTTAJIEN JA MUIDEN KAYTTAJIEN VALILLA

1. SUHTEEN MUODOSTUMINEN

2. ASIAKKAAN SITOUTUMISEN LUOMINEN 3. ASIAKKAAN SITOUTUMINEN (REAKTIO;
JA TAUSTALLA TOIMIVAT ELEMENTIT ( )
'
Sisltd ja sen ominaisuudet Tyytyvéisyys i Konversio (seuraaminen,
! kommentti, tykkays,
Verkoston lsheisyys, Samaistuminen | jako, osto tai sivuille
i - .
aktiivisuus ja vuorovaikutus H " ! siirtyminen)
Hyéty i
. R i wom
‘ Kuluttajan motivaatiot Turvallisuuden i
T tunne . Suosituksen tai
‘ Riippuvuus mediasta Kokemus re Asiakas- palautteen antaminen
tunteet Rentoutuminen i i
tai tint i
Yrityksen ammattimaisuus, 4l nautinto Uskollisuus
osaaminen ja asiakaslaheisyys Henkinen yhteys Epéisuora tai suora panos
| ! yritykseen
‘ Yrityksen brandivoima | Luottamus 1
Osallistuu aktiivisesti
Alustan ominaisuudet Oppiminen ja yhteison ja yrityksen
ja luonne itsekoulutus toimintaan
Negatiiviset
tunteet —{ Asiakkaan menettdminen tai negatiivisen/ rakentavan palautteen antaminen
I
’ Yritykset / Vahittdiskauppa ‘ [ Kuluttaja / Asiakas sitouttamisen kohteena [ Tuote tai palvelu [ Alustana Instagram ‘ { Tarkastellaan suomenkielisid

KONTEKSTIKOHTAISET RAJAUKSET JA VAIKUTTAJAT

Kuvio 4. Sosiaalisen median asiakassitoutumisen viitekehys, mukaillen De Oliveira Santini ja
muut (2020).

Kuvion 4 mukaisesti ensimmaisend vaiheena on suhteen muodostuminen ja taustalla
olevien elementtien tarkastelu eli niin sanottujen Iahtokohtien tarkastelu. Ndihin ollaan
luokiteltu sisalto ja sen ominaisuudet, koettu kokonaisuus, kuluttajan motivaatiot, riip-
puvuus mediasta, alustan ominaisuudet ja luonne, yrityksen brandivoima, yrityksen am-
mattimaisuus, osaaminen ja asiakasldaheisyys seka verkoston ldheisyys, aktiivisuus ja
vuorovaikutus (Calder ja muut, 2009; De Oliveira Santini ja muut, 2020; Guesalaga, 2016;

Jija muut, 2021; Jin ja muut, 2019; Lee & Kim, 2020; Sashi, 2012; Shoenberger & Jonson,
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2020; Voorveld ja muut, 2018; Weiger ja muut, 2019). Ndiden elementtien uskotaan toi-

mivat selittavina tekijoina sitoutumisen taustalla.

Elementit toimivat kuvion 4 mukaisesti myos pohjana kokemukselle, jotka vaikuttavat
kuluttajan tunteisiin koetusta tilanteesta tai vuorovaikutuksesta yrityksen ja kuluttajan
valilla. Se miten media tai mainonta siis koetaan toimii sitoutumisen taustalla ja samalla
kuluttajakayttaytymisen pohjana (Voorveld ja muut, 2018). Kokemus herattaa kulutta-
jassa, joko positiivisia tai negatiivisia tunteita, jotka taas johtavat sitoutumisen eri muo-
toihin. Tama kattaa kuvion 4 mukaisesti vaiheen 2, jossa asiakkaan sitoutuminen luo-
daan. Sitoutumisen positiivisten tunteiden kautta muodostumia konkreettisia ulottu-
vuuksia tai tunteita, kuvaa esimerkiksi tyytyvdisyyden tunne, samaistuminen muihin
kayttajiin tai yritykseen ja sen tuotteisiin tai palveluihin, hyodyn saanti, turvallisuuden
tunne, rentoutuminen ja nautinto, henkinen yhteys ja/tai luottamus yrityksen ja kulut-
tajan valilla sekd oppiminen ja itsekoulutus (Calder ja muut, 2009; Ji ja muut, 2021; Sashi,
2012; Weiger ja muut, 2019). Negatiiviset tunteet puolestaan saattavat johtaa asiakkaan
menettamiseen, negatiiviseen palautteeseen tai rakentavaan palautteeseen (Khan,
2020; Weiger ja muut, 2019). My6s negatiiviset tunteet voivat johtaa sitoutumiseen,
silld rakentavan tai ylipdataan negatiivisen palautteen saaminen on jo kuluttajalta sitou-
tumista yrityksen toimintaa kohtaan. Nain ollen kuvion 4 mukaisesti negatiivisten tun-

teiden tuottama kokemuksen summa jatkuu sitoutumisen reaktioiden puolelle.

Kokemukset johtavat yleisesti positiivisen tunteen kautta asiakkaan sitoutumiseen. Ku-
vion 4 mukaisesti kuluttajan sitoutuminen ja sen taustalla oleva kokemus aiheuttaa ku-
luttajalta reaktion. Nama sitoutumisen reaktiot voivat vaikuttaa suoraan yrityksen suo-
rituskykykyyn (De Oliveira Santini ja muut, 2020; Guesalaga, 2016; Weiger ja muut,
2019), samalla sitoutumisen reaktioiden ilmentyessa eri tasoilla (Sashi, 2012). Kuluttajan
reaktio sitoutumisen myota voi olla esimerkiksi konversio, WOM tai e WOM, suosituksen
tai palautteen antaminen, uskollisuus yritykselle, aktiivinen osallistuminen yhteison ja
yrityksen toimintaan seka ndin ollen epasuora tai suora panos yritykseen (De Oliveira ja

Santini ja muut, 2020; Sashi, 2012; Guesalaga, 2016; Ji ja muut, 2021) kuvion 4
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mukaisesti. Asiakkaiden sitoutumisen on todettu vaikuttavan muun muassa yrityksen
asiakassuhteiden hallintaan ja kehittdmiseen, arvonluontiprosessiin, tuotteiden ja pal-
veluiden kehittamiseen, yleiseen ndkyvyyteen, digitaalisen liikenteen lisdamiseen, kon-
version edistdmiseen sekd myyntiin (De Oliveira ja Santini ja muut, 2020; Sashi, 2012;
Guesalaga, 2016; Ji ja muut, 2021). Nain ollen sitoutuminen on vahittaiskaupoille tarkea

osa liiketoiminnan ylldpitamiseen ja kehittamiseen.

Kuviossa 4 on myds huomioitu vuorovaikutuksen merkitys koko prosessin ajan. Sitoutu-
minen perustuu jatkuvaan vuorovaikutukseen sosiaalisen median kayttajien, asiakkai-
den, yhteisojen ja yritysten valilla. Monimuotoista sisdltoa jaetaan, vastaanotetaan ja
tuotetaan jatkuvasti sosiaalisessa mediassa, joka perustuu myos vuorovaikutukseen
(Calder ja muut, 2009; De Oliveira Santini ja muut, 2020; Weiger ja muut, 2019). llman
vuorovaikutusta sosiaalisessa mediassa ei olisi sisdltoa ja sosiaalisen median ollaankin
todettu tukevan sosiaalista kanssakdymista. Instagramin visuaalinen viestiminen, mobii-
lipohjainen alusta ja reaaliaikainen digitaalisuus mahdollistavat reaaliaikaisen, nopean,

tehokkaan ja monipuolisen viestimisen.

Kuvion 4 ala-osassa on lueteltuna kontekstikohtaiset ndkokulmat, jotka vaikuttavat so-
siaalisen median sitoutumisprosessiin ja toimivat tyon rajauselementteina. Tutkiel-
massa keskitytdan vahittaiskauppojen toimintaan, jolloin prosessiin vaikuttaa itse yritys,
sen tuotteet ja palvelut. Tima tekee kuluttajasta tai mahdollisista asiakkaista tutkimuk-
sen kohteita, kun tarkastellaan sitoutumiseen johtavia kokemuksia. Kuluttajakayttayty-
minen on yhteydessa korkeampaan sitoutumiskayttdaytymiseen ja toisin pdin, samalla
sitoutumisen selittdessa kuluttajien toiminnan tuloksia ja vaikutuksia yrityksen suoritus-
kykyyn (Ji ja muut, 2021; Voorveld ja muut, 2018; De Oliveira Santini ja muut, 2020).
Tutkielmassa keskitytdan Instagramiin, joka rajaa tyon lopullista ndkokulmaa ja tutki-
musosuuden suuntautumista. Alustan ominaisuudet ja luonne vaikuttavat myos sitou-
tumisen muotoon ja kohderyhmaan (Calder ja muut, 2009; Voorveld ja muut, 2018).
Nain ollen on erittdin tarkeaa tarkastella sitoutumista tutkielman mukaisessa konteks-

tissa. Tutkielman kysely luodaan suomenkielelld, jolla pyritddn rajaamaan vastausten
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saantia suomendkielisiin. Nain pyritdan myos rajoittamaan tutkielman levidamistd Suomen

rajojen ulkopuolelle ja saamaan suomenkielisten ajatuksia sitoutumiseen.

Tyon viitekehys kokonaisuudessaan on erittdin laaja, joten viitekehyksesta rajataan erik-
seen pienempi osuus tarkempaan tarkasteluun. Tama painottuu kuluttajandkdokulmaan
sitoutumiseen johtavista tapahtumista. Kuviossa 5 on nahtdvissa tyén metodologisessa
osuudessa tarkasteltavat ndkokulmat ja miten hypoteesit sijoittuvat tyon tutkielman si-

saltoon.

Yrityksen ammattimaisuus, Tykkd@minen
osaaminen ja asiakaslaheisyys | H1

. . Kommentointi tai jakaminen
Yrityksen brandivoima - H2

Tunnepohjainen Kokemuksen jakaminen

Sisalto ja sen ominaisuudet - H3 sitoutuminen

Suositteleminen

Yritysten lapinakyvyys || H4 H9
H10
Verkoston liheisyys Palautteen antaminen
o ver =SV, He : . Ho
aktiivisuus ja vuorovaikutus Sitoutumisen H10
kdyttdaytymisreaktiot Viestin ldhettdminen

Kokemus kokonaisuudesta He

H7 www-sivuille siirtyminen
Kuluttajien motivaatiot

Ostaminen
Kuluttajat H8

arvonluontiprosessissa

Instagramin ominaisuudet || H11
ja luonne

Kuvio 5. Tarkasteltava viitekehys; tunnepohjaiseen sitoutumiseen ja sitoutumisen kayttaytymis-
reaktioihin vaikuttavat tekijat.

Sitoutumiseen vaikuttavia tekijoita tarkastellaan yritysten ammattimaisuuden, osaami-
sen ja asiakasldheisyyden (H1), brandivoiman (H2), sisallén ja sen ominaisuuksien (H3),
yritysten toiminnan lapindkyvyyden (H4), verkoston ldheisyyden, aktiivisuuden ja vuo-
rovaikutuksen (H5), kokemuksen (H6), kuluttajien motivaatioiden (H7) ja arvonluonti-
prosessin roolin (H8) ndakdkulmasta. Viimeisena tarkastellaan Instagramin ominaisuuk-
sien ja luonteen vaikutuksia sitoutumiseen (H11). Hypoteesit 1-8 ja 11 toimivat kulutta-
jien motivaatioiden, merkitysten ja sitoutumisen syiden seka alustan ominaisuuksien ja

luonteen tarkastelun mittareina (ks. kuvio 5).
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Tutkimusosuudessa halutaan tarkastella erikseen tunnepohjaista sitoutumista seka si-
toutumisen kayttaytymisreaktioita ja niihin vaikuttavia tekijoitd. Taman lisaksi halutaan
tarkastella tunnepohjaisen sitoutumisen seka kayttaytymisreaktioiden valista suhdetta
ja miten ne vaikuttavat toisiinsa. Sitoutumisen tunnepohjaista seka fyysista sitoutumista
tarkastellaan hypoteesin 9 avulla samalla hypoteesin 10 keskittyessa sitoutumisen vai-

kutuksiin yritysten suorituskykyyn nahden (ks. kuvio 5).
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3 Tutkimuksen metodologia ja aineisto

Alustan ja sisallon valinta, merkitykset ja sen kautta motivaatiot selittavat asiakkaan si-
toutumisen syitad (Voorveld ja muut, 2018; De Oliveira Santini ja muut, 2020). Samalla
sitoutumisen taustalla koettu kokemus toimii pohjana reaktioille (Calder ja muut, 2009).
De Oliveira Santini ja muut (2020) toteavat my®ds, ettd asiakkaan sitoutumisesta on ris-
tiriitaisia havaintoja ja sitoutuminen kaipaa enemman tutkimista, varsinkin yksittaisilla
sosiaalisen median tileilla. Nadin ollen tassa tutkielmassa tarkastellaan Instagramin kayt-
tajien sitoutumiseen johtavia merkityksia, motivaatioita ja taustoja seka alustan sovel-
tuvuutta naihin nakemyksiin. Samalla tuloksia sovelletaan selittdmaan kuluttajakayttay-
tymista Instagramissa ja tuetaan liiketoimintaa selventamalla Instagramin hyodynnetta-
vyytta. Tassa luvussa esitelladn tutkielman metodologiset valinnat ja aineisto. Ensin tar-
kastelemme tutkimusmenetelman valintaa ja lahestymistapaa, jonka jalkeen siirrymme

aineistonkeruu menetelmaan, saatuun aineistoon seka aineiston analysointiin.

3.1 Tutkimusmenetelma ja metodologiset valinnat

Tutkielman tarkoituksena on selvittda, miten vahittdiskaupan toimija pystyy sitoutta-
maan sosiaalisen median kdyttdjid Instagramissa ja sita kautta tukemaan liiketoimin-
taansa. Metodologinen osuus perustuu tutkielman toiseen tavoitteeseen, jossa selvite-
taan sosiaalisen median kéyttdjien sitoutumiskdyttédytymisen taustoja, syitd ja merkityk-
sid Instagramissa. Ndiden uskotaan selittavan kuluttajien sitoutumiskayttdaytymisen lah-
tokohtia, joita paremmin ymmartamalla yritykset voivat tukea liiketoimintaansa lisaa-

malla sitoutumiskayttaytymista tukevia toimia.

Tutkielman tutkimusote on hypoteettis-deduktiivinen. Hirsjarven ja muiden (2009, s.
144) mukaan hypoteettis-deduktiivinen ldhestymistapa ohjaa uuden tiedon etsinndssa
sekd jasentad ja systematisoi aineistoa. Hypoteettis-deduktiiviselle tutkimukselle omi-
naista on, etta tutkija luo teorian, josta johdetaan deduktiivisia ennusteita eli hypo-

teeseja (Kiikeri & Ylikoski, 2011, s. 53-55). Tassa tutkielmassa teoriaosuudesta on luotu
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14 hypoteesia liittyen sitoutumisen nakokulmiin liiketoiminnan yhteydessa. Hypoteesit
ovat vaitelauseita, jotka on johdettu loogisesti teoriasta ja niiden avulla voidaan tutkia
epdasuorasti teorian patevyytta (Tietoarkisto, 2021a). Tassa tutkielmassa hypoteesit yh-
distetddan empiriaan muodostaen tutkimusosuuden kyselyn kysymykset niiden pohjalta.
Hypoteeseja hyodynnetdan teorian ja empirian yhdistamiseen, silld teoriatasolla kasit-

teitd ja ilmioita tarkastellaan viittaamatta suoraan empiriaan (Tietoarkisto, 2021a).

Tutkielma perustuu padasaantoisesti kvantitatiiviseen eli maaralliseen menetelmaan.
Hirsjarven ja muiden (2009, s. 137) mukaan kvantitatiivinen tutkimusmenetelma kasit-
telee numeroita. Tassa tutkielmassa tulkittava aineisto perustuu kyselysta saatuun sisal-
too6n. Kvantitatiivisen tutkimusmenetelman tavoin hypoteesit, aiemmat teoriat ja kasit-
teet toimivat maarallisen havaintoaineiston tukena. Samalla mittaaminen tapahtuu nu-
meerisesti ja muuttujat jarjestetdan taulukkoihin seka tilastollisesti kasiteltavdan muo-
toon. (Hirsjarvi ja muut, 2009, s. 140.) Heikkild (2015, s. 15) toteaa, etta kvantitatiivisessa
tutkimuksessa keskitytddn usein asioiden valisiin riippuvuuksiin eli kausaalisuhteisiin,
joka samalla viittaa syy-seuraus-suhteisiin. Oletamme, etta taustatekijat voivat selittaa
tiettyja seurauksia. Tutkielman kvalitatiivinen eli laadullinen osuus perustuu kyselyn
avoimien kysymysten tulkintaan. Laadullisella tutkimusmenetelmalla pyritaan tulkitse-
maan aineiston mukaisia merkityksid ja saamaan saadusta sisdllostd syvempada ymmar-
rysta (Hirsjarvi ja muut, 2009, s. 137). Kvalitatiivisen tutkimusmenetelman tavoin ihmi-
set toimivat aineiston keruun instrumenttina, eikd tutkittavien nakokulma perustu vain

numeraaliseen tietoon (Hirsjarvi ja muut, 2009, s. 164).

Tutkielman metodologisen osuuden jdlkeen hypoteeseja tarkastellaan teoreettisen na-
kokulman seka kyselyn antamien tuloksien avulla, joko hyvaksymalla tai hylkdamalla hy-
poteesit. Tutkielman keskeisend tuloksena maaritelldan liikejohdolliset suositukset va-
hittdiskauppojen toiminnan tueksi Instagramissa, kun nakokulmana on sosiaalisen me-
dian kayttajien sitouttaminen Instagramissa ja sen avulla vahittdiskauppojen liiketoimin-

nan tukeminen.
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3.2 Aineistonkeruumenetelma

Tietoarkiston (2021c) mukaan aineiston edustavuuden arviointi voidaan jakaa kolmeen
osaan, joista ensimmainen on otoksen valmistelu. Tassa kappaleessa keskitytdan otok-
sen valmistelun tarkasteluun ja vastataan kysymyksiin; Miten ja missa aineisto kerattiin?
Miksi aineiston keruuseen valittiin tama tapa? Millaisesta sisallosta aineistonkeruume-

netelma koostuu ja miten aineistonkeruuta valmisteltiin?

Tutkielman aineistonkeruumenetelma perustui kyselytutkimukseen Webropol-sivus-
tolla. Survey-tutkimus eli kyselyyn perustuva tutkimus on yksi traditionaalisimmista tut-
kimusstrategioista, jossa keratdan tietoa standardoidussa muodossa joukolta ihmisia
(Hirsjarvi ja muut, 2009, s. 134). Vilkan (2007, s. 28) mukaan kyselylomake soveltuu erin-
omaisesti kayttoon, kun mitataan henkil6ita koskevia nakokulmia, kuten kayttaytymista,
ominaisuuksia, mielipiteita ja asenteita. Tassa tutkielmassa kysymysten muoto oli stan-
dardoitu, joka tarkoittaa, etta kaikilta kyselyyn vastaavilta kysytdan samat kysymykset,
samassa jarjestyksessa ja samalla tavalla (Vilkka, 2007, s. 28). Heikkild (2014) toteaa, etta
standardoidut tutkimuslomakkeet, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot, ovat tyypillisia

kvantitatiivisessa tutkimuksessa.

Kysely osoitettiin sosiaalisen median kayttajille, silld kuluttajakayttaytymisen on todettu
olevan yhteydessa sitoutumiseen (Ji ja muut, 2021; Voorveld ja muut, 2018; De Oliveira
Santini ja muut, 2020). Tassa tutkielmassa kysely kohdistettiin tarkemmin Instagramin
kayttdjille. Kuluttajien toiminnan on todettu myos selittdvan sitoutumiskayttaytymista
ja sen kautta tuloksia seka vaikutuksia liittyen yritysten suorituskykyyn (Ji ja muut, 2021;
Voorveld ja muut, 2018; De Oliveira Santini ja muut, 2020). N&in ollen voitiin olettaa,
ettd kuluttajilta saadaan validisimmat vastaukset, kun pyrittiin ymmartamaan kulutta-
jienkayttaytymista sitoutumisen taustalla ja sen kautta toimimaan paremmin edistdessa

sitoutumista liiketoiminnan ohella.



62

Kyselya pyrittiin jakamaan sielld, missa Instagramin kuluttajat ovat, jotta kysely kohdis-
tuisi oikealle kohderyhmille. Kohderyhmaan tarkentaminen tuli esille kyselya jakaessa
olevassa julkaisu- ja saatetekstissa seka kyselyn taustatietoja keratessa. Julkaisutekstissa
julkaisu osoitettiin Instagramin kayttdjille, saatetekstissa maaritettiin keneltd kyselyyn
toivottaisiin vastauksia ja taustatietoja kerdtessa vahvistettiin, kdyttdako vastaaja In-
stagramia. Kysely paatettiin niiltd vastaajilta, jotka vastasit, etteivat kdyta Instagramia.
Nain kyselystd saatiin karsittua jo valmiiksi vaaraa kohderyhmaa pois, samalla kyselyn

kohdistuessa oikeille henkildille.

Kyselylomakkeessa hyodynnettiin erilaisia kysymystyyppeja. Padsaantoisesti kysymyk-
set olivat seitsemanarvoisella Likert-asteikolla luotuja. Taman lisdksi kyselylomake sisalsi
monivalintakysymyksia ja kaksi avointa kysymysta. Avoimia kysymyksia pyrittiin valtta-
maan tutkielman maaréllisen luonteen vuoksi, mutta muutama avoin kysymys otettiin
aineiston numeraalisen aineiston tueksi tarkentamaan vastaajien ajatuksia ja mielipi-
teitd. Kyselyn alussa vastaajajoukon kohdistettavuutta varmistettiin kysymyksella (kysy-
mys 3), joka paatti kyselyn niiltd, jotka eivat kayta Instagramia (ks. liite 1). Kyselylomak-
keen kysymykset luotiin teorian kautta luotujen hypoteesien pohjalta. Kyselyn kysymyk-
sid luodessa hyodynnettiin ndin ollen teoriapohjaista tietoa, jonka lisdksi kysymysten
luomista tuki ldhipiirin mielipiteet, blogitekstit ja tilastolliset Iahteet. Ndiden perusteella
pystyttiin luomaan kattavat vastausvaihtoehdot unohtamatta teoreettisia ndkékulmia.
Kysely oli viisiosainen kokonaisuus, joka koostui seuraavista ndkokohdista; Osio 1: taus-
tatiedot, Osio 2: Sitouttava sisalto ja kuluttajakdyttaytyminen Instagramissa, Osio 3: Mo-
tivaatiot ja merkitykset sitoutumisen taustalla, Osio 4: Instagram sitouttamisen tyoka-
luna sekd Osio 5: Muuta lisdttavaa. Kysely sisdlsi yhteensa 28 kysymysta. Kyselyn alussa
esiteltiin tyon tekija, aihe sekd tutkielman tieteellinen nakokulma. Kysely kokonaisuu-

dessaan on loydettavissa liitteista tutkielman lopusta (ks. liite 1).

Heikkilan (2014, s. 58) mukaan ennen kuin kysely julkaistaan, olisi tarkeaa testata kyse-
lylomakkeen toimivuutta kohdejoukon edustajilla. Nain ollen kyselylomakkeella suori-

tettiin  kaksi niin sanottua testikierrosta, jotta ndhtéisiin kyselyn toimivuus.
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Ensimmaiselle kierrokselle valittiin kolme vastaajaa ja kyselylomakkeen pohjaan pyydet-
tiin kommentit gradun ohjausryhmalta. Toiselle kierrokselle valittiin kolme vastaajaa ja
pyydettiin kommentit myos graduohjaajalta. Taman jalkeen kyselyd muokattiin kom-
menttien pohjalta ja testikierrosten vastaukset nollattiin, ennen varsinaista kyselyn le-
vittamistad. Kyselya jaettiin tekijan henkilokohtaisilla sosiaalisen median kanavilla; Face-
book, Instagram, LinkedIn ja Whatsapp. Facebookissa kyselya jaettiin Vaasan yliopiston
fuksit 2020-2021 — ryhmaan sekd Naistenhuone ja Naistenhuone (Sensuroimaton) -ryh-
miin. Taman lisdksi kysely saatiin jakoon Turun puskaradioon Facebookissa. In-
stagramissa kyselya jaettiin myos yritystililld tarinaominaisuudessa @tribeca.turku -ti-
lilld, joka oli tyon tekijan hallinnoima. Useampi kyselyyn vastaava jakoi kyselyda myds
omilla henkilokohtaisilla tileilladn. Kysely oli avoinna 9.3.-21.3.2022 ja kyselyyn kesti vas-

tata noin 20 minuuttia.

Kyselyn sisdltoé perustui padsaantodisesti sosiaalisen median asiakassitoutumisen viiteke-
hyksen ensimmadiseen vaiheeseen kuvion 4 mukaisesti. Kyselyssa keskityttiin paasaan-
toisesti merkitysten ja motivaatioiden, sisallon ja alustan vaikutuksiin tarkastellessa si-
toutumista. Mittaavina yksikkoina toimivat kayttaytymisreaktioon perustuvat kysymyk-
set (19-26, ks. liite 1). De Oliveira Santini ja muut (2020) vahvistavat, etta yritysten puut-
teellinen toiminta sitoutumisen osalta perustuu nimenomaan asiakkaiden sitoutumisen
ymmartamiseen ja tdman myota kuluttajakdyttdaytymisen tarkasteluun sosiaalisessa me-
diassa kontekstikohtaisesta ndkokulmasta. Ndin ollen tarkastelun tulee perustua paa-
saantoisesti reaktioita edeltavaan tapahtumasarjaan, joka vastaa kysymykseen ja selit-
taa, miksi kuluttajat sitoutuvat ja mikd motivoi kuluttajaa sitoutumaan Instagramissa.
Kyselystd saatujen muuttujien tarkemmat arvot on ndhtavissa liitteesta 2 samalla kyse-

lylomakkeen 16ytyessa liitteestd 1.

3.3 Aineiston kuvaus

Tietoarkiston (2021c) mukaan kaksi muuta aineiston edustavuuden arvioinnin osaa ovat

vastausprosentin maarittdminen sekd aineiston sosiodemografisten edustavuuksien
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tarkastelu. N&in ollen tassa kappaleessa vastataan seuraaviin kysymyksiin; Mista ai-

neisto koostuu? Millainen otos otetaan aineistosta tarkasteluun ja miksi?

Tutkielman kohderyhmana olivat Instagramissa toimivat kuluttajat, jolloin kyselyn ika-
haarukka maariteltiin Instagramin ikdluokkien mukaan 13-vuotiaista +65-vuotiaisiin. Ky-
selyn taustatiedoissa selvitettiin kyselyyn vastanneiden ika, sukupuoli, kayttaako ylipaa-
taan Instagramia ja sen mukaisesti Instagramin kayton aktiivisuus seka kiinnostus erilai-
sista aihepiireista Instagramissa. Taustatiedot toimivat osittain sosiodemografisen edus-
tavuuden tarkastelussa, mutta samalla tarkentaa taustatietoja tutkielman kontekstiin.
Kyselya avattiin vastaajien toimesta 1325 kertaa yhteenss, joista vastaaminen aloitettiin
535 kertaa. Kyselyn suoritti loppuun yhteensa 348 vastaajaa. Ndin ollen vastausprosentti
kyselyyn oli 65 %. Aineiston ulkopuolelle jatettiin sellaiset vastaajat, jotka eivat kaytta-
neet Instagramia. N&itd vastaajia oli 6. Taman lisdksi aineistosta poistettiin ne vastauk-
set, jotka olivat vajaita, naita oli 4. Nain ollen lopullinen hyédynnettdva aineiston otanta

koostui 338 vastaajasta.

Otannan ikdluokka painottui 25-34-vuotiaisiin (169 vastaajaa) sekd 18-24-vuotiaisiin
(112 vastaajaa), samalla vahiten vastauksia tullessa 13-17-vuotialta (4 vastaajaa). Otanta
ei sisdltanyt ollenkaan vastauksia 65 + ikdluokalta, silld aineistosta saadun taman ikdluo-
kan vastaukset olivat puutteellisia ja ndin ollen poistettiin lopullisesta otannasta (2 vas-
taajaa). Kysely oli naispainotteinen 283 vastaajalla (83,7 %), samalla vastauksia tullessa
miehiltd 52 (15,4%). Loput 3 vastaajaa eivat halunneet kertoa sukupuoltaan tai luokitte-
livat itsensa "muu” -kohtaan. Vastaajista 249 (73,7%) totesi kdyttavansa Instagramia
monta kertaa paivassa. Paivittain kayttavia oli 75 (22,2%) vastaajaa ja useita kertoja vii-
kossa oli 11 (3,3%) vastaajaa. Vain kolme vastaajaa hyddynsi Instagramia kerran viikossa
tai harvemmin. Suurin osa vastaajista kayttivat siis Instagramia vahintdan useita kertoja
viikossa, joten voidaan todeta, ettd aineisto kerattiin sitoutumiskayttaytymista tukevalta

otokselta. Otannan taustatiedot |6ytyvat taulukosta 1.
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Taulukko 1. Otannan taustatiedot.

Otannan taustatiedot N %
Kédytettavan otannan koko 338 100 %
lka 13-17-vuotta 4 12%
18-24-vuotta 112 33,1%
25-34-vuotta 169 50 %
35-44-vuotta 21 6,2 %
45-54-vuotta 19 5,6 %
55-64-vuotta 13 3,8%
+65-vuotta 0 0%
Sukupuoli Nainen 283 83,7%
Mies 52 15,4 %
Muu 1 03%
En halua kertoa 2 0,6 %
Instagramin kayton Monta kertaa pdivassa 249 73,7%
aktiivisuus Paivittdin 75 22,2%
Useita kertoja viikossa 11 33%
Kerran viikossa 2 0,6 %
2-3 kertaa kuukaudessa 0 0%
Kerran kuukaudessa 0 0%
Harvemmin kuin kerran kk 1 03%

Kiinnostuksenkohteita tarkasteltiin Instagramissa valmiiksi maariteltyjen aihepiirien
kautta taulukon 2 mukaisesti kokonaiskeskiarvon, keskihajonnan ja erikseen sukupuoli-
kohtaisten keskiarvojen mukaisesti. Otoksesta tarkistettiin miesten ja naisten keskiarvo-
jen erojen merkittavyys t-testin avulla (x <,05, tilastollisesti merkitseva) (Heikkild, 2014,
s. 215 - 217). Muuttujien arvot on tarkemmin loydettavissa liitteestd 2. Kiinnostuneim-
miksi aihepiireiksi Instagramissa osoittautuivat keskiarvon perusteella normaali arki / li-
festyle 5,05 (1.713) , terveys, hyvinvointi ja urheilu 4,83 (1.751), matkustaminen 4,60
(1.737), kauneus ja muoti 4,59 (1.833) ja eldimet 4,59 (1.890). Vahiten otoksen vastaajat
olivat kiinnostuneita e-urheilusta ja peleistd 1,71 (1.402), moottoriajoneuvoista 2,07
(1.663), politiikasta 2,86 (1.762) seka rahoituksesta, taloudesta ja sijoittamisesta 2,99
(1.850). N&in ollen Instagramin aihepiirit keskittyvat selkedsti rennompaan sisadltéon,

joka perustuu esteettisesti kauniiseen sisaltéon ja vapaa-ajan viettoon.

Otanta painottui naispuolisiin vastaajiin, joka voi vaikuttaa kiinnostuksenkohteiden eroi-
hin. Ndin ollen kiinnostuksenkohteita tarkasteltiin sukupuolen vaikutuksien pohjalta.
Taulukosta 2 voidaan huomata, ettd naisten kiinnostuksenkohteet painottuivat normaa-

liin arkeen/lifestyleen (5,31), kauneuteen ja muotiin (5,00) sekd terveyteen,
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hyvinvointiin ja urheiluun (4,89). Samalla korkeimmat keskiarvot miespuolisten vastaa-
jien suhteen painottuivat terveyteen, hyvinvointiin ja urheiluun (4,62), matkustamiseen
(4,15) ja uutisiin (4,29) taulukon 2 mukaisesti. Naiset olivat vdhiten kiinnostuneita E-ur-
heilusta ja peleistd (1,39) sekd moottoriajoneuvoista (1,73), joka vastasi myos kokonais-
keskiarvon mukaista havaintoja. Miesten alimmat arvot saivat kuitenkin eri kiinnostuk-
sen kohteet; kauneus ja muoti (2,46), Kiinteistovalitys, asuminen ja sisustus (2,79) seka
kouluttautuminen (2,81). Sukupuoli jakoi ndin ollen kiinnostuksenkohteiden merkit-
sevyystasoa ja niissa oli selkeitd eroja. Yleisesti tarkastellessa keskiarvoja miehet antoi-

vat tasaisempia tuloksia kuin naiset, joilla annettujen arvojen vili oli suurempi.

T-testin mukaan tilastollisesti merkitsevat erot sukupuolien valilld olivat seuraavien kiin-
nostuksenkohteiden kohdalla; musiikki (-,082), uutiset (-1.672), politiikka (-2,486), ra-
hoitus, talous ja sijoittaminen (-3,618), E-urheilu ja pelit (-6,444) sekd moottoriajoneu-
vot (-6,588). Nain ollen sukupuolella oli selkea vaikutus naihin kiinnostuksenkohteisiin.
Erityisesti E-urheilu ja pelit sekd moottoriajoneuvot olivat enemmaéan miesten mieleen.
Yleisesti kaikki kiinnostuksenkohteet, joiden t-arvot olivat tilastollisesti merkitsevia, oli-
vat kiinnostavampia miesten mielesta. Nain ollen sukupuolten erot tulee muistaa tallai-
sessa naispainotteisessa otoksessa. Taulukosta 2 on ndhtavissa kaikki kiinnostuksenkoh-

teiden arvot.

Taulukko 2. Kiinnostuksenkohteen; keskiarvot, keskihajonta ja t-testin arvot.

" Kokonais- Keski- Naiset Miehet t-testin

Kiinnostuksenkohde A N A A
keskiarvo hajonta keskiarvo  keskiarvo arvot

Normaali arki ja lifestyle 5,05 1.713 5,31 3,88 5,224
Terveys, hyvinvointi ja urheilu 4,83 1.751 4,89 4,62 1,048
Matkustaminen 4,60 1.737 4,71 4,15 2,169
Kauneus ja muoti 4,59 1.833 5,00 2,46 10,724
Eldimet 4,59 1.890 4,76 3,73 3,709
Ravintolat ja ruoanlaitto 4,31 1.752 4,50 3,44 4,154
Kiinteistovalitys, asuminen ja sisustus 4,09 1.827 4,36 2,79 6,025
Musiikki 4,03 1.812 4,04 4,06 -,082
Julkisuuden henkil 6t 3,88 1.713 4,02 3,23 3,103
Uutiset 3,88 1.855 3,82 4,29 -1,672
Valokuvaus 3,82 1.813 3,95 3,23 2,663
Kouluttautuminen 3,47 1.642 3,62 2,81 3,342
Jilleenmyyjit ja brandit 3,65 1.665 3,74 3,33 1,668
Rahoitus, talous ja sijoittaminen 2,99 1.850 2,84 3,83 -3,618
Politiikka 2,86 1.762 2,77 3,42 -2,486
Moottoriajoneuvot 2,07 1.663 1,73 3,85 -6,588
E-Urheilu ja pelit 1,71 1.402 1,39 3,31 -6,444

N 338 338 283 52 335
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3.4 Aineiston analysointi

Aineiston analysointiin hyodynnettiin IBM SPSS Statistics -ohjelmaa (versio 26). Aineis-
ton sisalto tiivistettiin ensin faktorianalyysin avulla, jonka jalkeen hyédynnettiin regres-
sioanalyysia. Regressioanalyysin avulla paastiin tulkitsemaan muuttujien vélisid suhteita
ja yhteyksia. Regressioanalyysi jakautui lineaariseen ja logistiseen osioon riippuvien
muuttujien tyyppien mukaisesti. Regressioanalyysissa keskityttiin muuttujien valisiin
korrelaatioihin, joiden avulla pyrittiin selittdmaan ja havaitsemaan muuttujien vilisia
syy-seuraus-suhteita. Oletuksenamme oli, ettd kuluttajien kayttaytymisreaktiot toimivat
korkeimpana sitoutumisen toimena, jolloin taustalla olevat motivaatiot, toimet ja mer-
kitykset selittdisivat prosessia kokonaisuudessaan. Kvantitatiivisten analyysien tukena
toimi laadullinen sisdltoanalyysi kokemuksen merkityksista kyselyn avoimien kysymys-
ten mukaisesti. Lopuksi analyysien tulokset vedettiin yhteen luomalla liikejohdolliset
suositukset vahittdiskaupan toiminnan kontekstiin, kun tarkoituksena oli sitouttaa In-
stagramin kayttdjia ja samalla tukea liiketoimintaa. Mita merkityksia tai motivaatioita
sitoutumisen taustalla on? Mitka tekijat vaikuttavat tunnepohjaiseen sitoutumiseen?
Enta mitka tekijat vaikuttavat kayttdaytymisreaktioihin ja ndin ollen yritysten suoritusky-

kyyn?

3.4.1 Eksploratiivinen faktorianalyysi

Ekploratiivisella faktorianalyysilla pyrittiin etsimaan havaittujen muuttujien avulla niin
sanottuja piilomuuttujia eli taustalla olevia tekijoita (Heikkild, 2014, s. 232). Janssensin
ja muiden (2008, s. 245) mukaan eksploratiivisella faktorianalyysilld saadaan tietoon
aiemmin tuntemattomia ulottuvuuksia. Ndista ulottuvuuksista muodostuu faktorit
muuttujien jakautuessa korrelaatioiden mukaan (Heikkila, 2014, s. 232). Faktorianalyysi
aloitettiin siis alkuperaisten muuttujien korrelaatioiden eli latautuvuuksien tarkastelulla.
Eksploratiivinen faktorianalyysi toimii ndin aineiston tiivistimisen valineena ja auttaa
hahmottamaan aineiston rakennetta (Janssens ja muut, 2008, s. 245). Eksploratiivinen

faktorianalyysi soveltuu hyvin alustamaan aineistoa regressioanalyysia varten (Heikkild,
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2014, s. 232). Faktorianalyysilla pyrittiin tunnistamaan erilaisia faktoreita, jotka toimisi-

vat luotettavana mittarina sitoutumisen tarkasteluun ja regressioanalyysin pohjana.

Faktorianalyysin estimointimenetelméksi hyodynnettiin Principal components -mene-
telmaa eli padkomponenttianalyysia. Faktoreiden muodostumisen ominaisarvoksi maa-
ritettiin “suurempi kuin 1”. Rotaatiomenetelmaksi valittiin Varimax-rotaation, jonka
avulla faktorien muuttujien lataukset jakautuvat mahdollisimman pieniin tai suuriin
(Heikkila, 2014, s. 232). Heikkilan (2014, s. 232) mukaan rotaation tavoitteena on etsia
vaihtoehdoista tulkinnallisesti helpoin. Sopivien faktoreiden muodostamisen jdlkeen
testattiin, ettd faktorianalyysille on riittavat edellytykset. Tama tapahtui Kaiser-Mayer
Olkinin (KMO) testilld, jonka arvon tuli olla yli ,6. Taman lisdksi tarkastettiin Barlettin
svaarisyystesti (p < 0,001), joka yhdessa KMO -testin kanssa osoitti, ettd korrelaatiomat-
riisi on sovelias analyysiin. Faktoreista muodostuneilta indeksimuuttujilta tarkastettiin
vield Cronbachin alphan arvot, jotka mittaavat muuttujan luotettavuutta ja sisdista sa-
mankaltaisuutta (Heikkild, 2014, s. 178). Cronbachin alphan arvo tuli olla yli 0,7, jotta
muuttuja lueteltaisiin luotettavaksi eli sen osiot liittyvat vahvasti toisiinsa (Heikkila,

2014, s. 178).

Muuttujien latautuvuuksien alarajat vaihtelevat lahteista riippuen ,3, ,5, ,6 ja ,7 valilla
(Tietoarkisto, 2021d; Heikkild, 2014) mutta tdssa tyossa paadyttiin kdyttdmaan alarajaa
,5. N&in ollen faktoriin hyvaksyttiin kaikki muuttujat, jotka olivat > .5. Tdma alaraja so-
veltui yleisesti tdméan tyon analyysiin ja aineistoon, huomioiden kaikki tarpeelliset muut-
tujat. Kirjallisuudessa yleinen suositus on myos, ettd yhdelle faktorille, tulisi latautua va-
hintdan 3 muuttujaa (Tietoarkisto, 2021d). Tata periaatetta on hyodynnetty paasaan-
toisesti taman tyon analyysissd, muutamaa erikoistilannetta lukuun ottamatta. Tietoar-
kiston (2021d) mukaan faktoreita, joihin latautuu esimerkiksi vain kaksi muuttujaa on
mahdollista kayttda teoreettisin perustein varsinkin, jos niista on tarkoitus muodostaa
indeksimuuttuja. N&in ollen, tdssa tyossa yksi faktori, joka latautui kahdelle muuttujalle,
otettiin poikkeuksellisesti mukaan tyon analyysiin. Luotujen indeksimuuttujien

Cronbachin alphat tarkistettiin kuitenkin, jotta ne voitiin ottaa mukaan jatkokasittelyyn.
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3.4.2 Lineaarinen regressioanalyysi

Regressioanalyysin riippuvista ja riippumattomista muuttujista luotiin korrelaatiomat-
riisi, jonka avulla tarkasteltiin muuttujien vélisia korrelaatiokertoimia. Tama kertoo
muuttujien vélisestd suhteesta; Kuinka vahvat muuttujien véliset korrelaatiot ovat?
Minka suuntaista muuttujien valiset suhteet ovat? Ovatko arvot tilastollisesti merkitse-
via? (Almquist ja muut, 2019, s. 137-138.) Muuttujien valiset korrelaatiot tulisi olla ,3 ja
,7 valilta. Jos korrelaatio on liilan vahaista ei malli ole luultavasti tilastollisesti merkitseva,
samalla liiallisen korrelaation (yli ,7) aiheuttaessa multikollineaarisuutta (Almquist ja

muut, 2019, s. 254).

Taman jalkeen jatkettiin lineaariseen regressioanalyysiin, jonka avulla tarkasteltiin tun-
nepohjaisen sitoutumiseen vaikuttavia tekijoita. Regressioanalyysin korrelaatioiden tar-
kastelu eroaa korrelaatiomatriisin sisallosta niin, etta siina erotellaan riippuvat ja riippu-
mattomat muuttujat (Tietoarkisto, 2021f). Lineaarisessa regressioanalyysissa selitetta-
vana muuttujana (dependent) toimi faktorianalyysilld luotu indeksimuuttuja “tunnepoh-
jaisuus” (V64-V67, ks. liite 2). Selittdvina (independents) muuttujina toimivat faktoriana-
lyysissad luodut indeksimuuttujat, lukuun ottamatta tunnepohjaisuutta; tieto, identi-
teetti, vuorovaikutus, viihde, palkkiot ja edut, yritystoiminta, kokemus, sosiaalisuus, vai-
kuttaminen, alusta ja kaupallisuus (ks. liite 3). Lineaarisessa regressioanalyysissa keski-

tyttiin tarkastelemaan tunnepohjaiseen sitoutumiseen vaikuttavia tekijoita.

Lineaarisen regressioanalyysin tuloksista tarkastettiin muuttujien tarkemmat merkit-
sevyysarvot. Ensin tarkastettiin muuttujien tilastollinen merkitsevyys Sig.-arvosta (p <
,05) (Tietoarkisto, 2021f). Ne muuttujat, joiden Sig.-arvo ei osoittanut tilastollista mer-
kitsevyytta (x > ,05), jatettiin jatkoanalyysistd pois, muuttujien multikollineaarisuuden
tai lilan vahaisen korrelaation vuoksi (AlImquist ja muut, 2019, s. 191). N&in ollen jatko-
tarkasteluun valittiin vain ne muuttujat, joiden Sig.-arvo oli tilastollisesti merkitseva (x <
,05). Taman jalkeen mahdolliset liialliset korrelaatiot tarkastettiin vield tolerance (x >

0,2) ja VIF (x < 10) -arvoista (Field, 2013, s. 401). Lopuksi tarkastettiin muuttujien t-arvot,
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joiden avulla voitiin havaita muuttujien vaikutus riippuvaan muuttujaan (Almquist ja

muut, 2019, s. 110-111).

Lineaarisen regressiomallin selitysvoima oli syyta tarkastaa kokonaisuudessaan tulosten
validiuden vahvistamiseksi. Nain ollen lineaarisen regressioanalyysin mallin luotetta-
vuutta tarkasteltiin mallin selitysasteen (Adjusted R Square), tilastollisen merkitsevyy-
den (F-testi) ja hyvyyden (ANOVA-testi) pohjalta (Field, 2017, s. 394). Mallin tilastollista
merkitsevyytta ja luotettavuutta tarkasteltiin myos regressioanalyysin kuviollisilla ha-
vainnoilla (Almquist ja muut, 2019, s. 219). Kuvioiden pohjalta voitiin havainnollistaa
kdytettavan aineiston lineaarisuutta ja homoskedastisuutta sirontakuviosta seka residu-
aalien normaalijakautuneisuutta kvantaalikuvion perusteella (Field, 2017, s. 373-376;
Almquist ja muut, 2019, s. 224-225). Standardoidut residuaalit hyvaksyttiin, mikali ne
olivat sirontakuvion -3 ja 3 arvojen valilta. Fieldin (2017, s. 382) mukaan viitearvoja ylit-
tavia (tai alittavia) havaintoja ei kuitenkaan tarvitse ldhted poistamaan, niiden ollessa
alle 1% koko aineistosta. Han toteaa, ettei vihaiselld maaralla poikkeavia havaintoja ole
tilastollista vaikutusta. Ndin ollen havaintoja ei |lahdetty poistamaan aineistosta, mikali

ne eivat kattaneet liian suurta osaa aineistosta.

3.4.3 Logistinen regressioanalyysi

Tutkielmassa hyoédynnettiin lineaarisen regressioanalyysin lisaksi logistista regressio-
analyysia. Logistisessa regressioanalyysissa muuttujien valinen riippuvuussuhde ei tar-
vitse olla lineaarista ja selittdvana muuttujana toimii niin sanottu dikotominen muuttuja,
joka on kaksiluokkainen (arvoja 0 ja 1 saava) (Almquist ja muut, 2019, s. 231). Aineisto
sisalsi kahdeksan dikotonomista muuttujaa, joiden avulla voitiin tarkastella sitoutumi-
sen kayttdytymisreaktioihin vaikuttavia tekijoitd. Tassa tutkielmassa dikotonomisiin
muuttujiin perustuvat kysymykset keskittyivat tykkdaamisen (V92), kommentoinnin tai
jakamisen (V93), kokemuksen jakamisen (V94), suosittelun (V95), palautteen antamisen
(V96), viestin ldhettamisen (V97), www-sivuille siirtymisen (V98) ja ostamisen (V99) vai-
kutusten selvittamiseen yritysten ja Instagramin kayttdjien valilld (ks. liite 2). Nama

muuttujat toimivat logistisen regressioanalyysin selitettdvind muuttujina. Kysymykset
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tarkemmin nahtavissa liitteessa 1 (kyselylomakkeen kysymykset 19-26). Logistinen reg-
ressioanalyysi ajettiin kahdeksan kertaa lapi, tarkastelemalla jokainen kayttaytymisreak-

tiota vastaava muuttuja yksitellen.

Logistisessa regressioanalyysissa haluttiin tarkastella kaikkien faktorianalyysissa muo-
dostettujen indeksimuuttujien (12) vaikutuksia sitoutumisen kayttaytymisreaktioihin;
tieto, identiteetti, vuorovaikutus, viihde, palkkiot ja edut, yritystoiminta, kokemus, tun-
nepohjaisuus, sosiaalisuus, vaikuttaminen, alusta ja kaupallisuus. Vaikka lineaarisessa
regressioanalyysissa tarkasteltiin tunnepohjaiseen sitoutumiseen vaikuttavia tekijoita,
haluttiin logistisessa regressioanalyysissa ottaa huomioon kaikki mahdolliset vaikuttavat
muuttujat ja tarkastella niitd kdyttaytymisreaktioihin yksitellen. Logistiseen regressio-
analyysiin otettujen havaintojen maara oli 338 havaintoa, joka vastaa tutkielmassa kay-

tettavan aineiston taytta maaraa.

Analyysissd vastaukset koodattiin seuraavasti; "En” = 0 ja “kylld” = 1. Malli muodostettiin
hyodyntamalld Enter-menetelmas, joten lopputulos koskee mallia, jossa on mukana
kaikki valitut selittdvat muuttujat. Ensin tarkastettiin mallien tilastollinen merkitsevyys
(p < 0,001). Taman jalkeen tarkasteltiin mallin sopiminen aineistoon (-2 Log likelihood)
ja kuinka suuren osan logistinen regressiomalli selittda vasteen vaihtelusta (Coxin ja
Snellin R? ja Nagelkerken R?) (Tietoarkisto, 2021e). Tietoarkiston (2021e) mukaan mit3
lahempini Nagelkerken R?-arvo on yht3, sitd parempi selitysarvo muuttuijilla on. Tutki-

japortti (2021) -sivusto vuorostaan tulkitsee Nagelkerken R?-arvo prosentuaalisesti line-

aarisen regression determinaatiokertoimella R%. Tassi tutkielmassa paatettiin hyodyn-
taa prosentuaalista tulkintaa, jotta logistinen ja lineaarinen analyysimenetelmien sisalto

olisi linjassa toisiinsa verrattuna.

Seuraavaksi tarkasteltiin mallin hyvyytta, joka logistisessa regressioanalyysissa viittaa oi-
kein luokiteltujen havaintojen maaraan (Tietoarkisto, 2021e). Hyvyytta tarkasteltiin vas-
tausvaihtoehtojen havaintojen prosenttimaarilla sekd mallin oikein luokiteltujen havain-

tojen kokonaismaaralla. Logistisen regressioanalyysin mallien muuttujista tarkasteltiin
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myo6s Waldin-testisuureen arvo ja sitd vastaava p-arvo, joka kertoi riippuvien muuttujien
tilastollisesta merkitsevyydestd. (Tutkijaportti,2021.) Taman lisaksi tarkasteltiin Exp(B) -
arvo, joka kertoi muuttujaa vastaavan riskin muutoksen, vastaten yhden yksikdn kasvun

asteikollista todennakdisyytta valita vaihtoehto (Almquist ja muut, 2019, s. 241).

3.4.4 Laadullinen sisdllonanalyysi

Kyselyssa oli kaksi avointa kysymystd; “Onko sinulla ollut hyvid tai huonoja kokemuksia
yritysten kanssa Instagramissa? Millaisia?” ja “Tuliko mieleesi, jotain mikd jéi kerto-
matta tai haluatko tarkentaa vastauksiasia?” (kysymykset 13 ja 28, ks. liite 1). Kyselyyn
vastaavat Instagramin kayttdjat olivat vastanneet vapaa-ehtoisiin kysymyksiin aktiivi-
sesti silla toiseen tuli 55 vastausta (kysymys 13) ja toiseen 34 vastausta (kysymys 28) eli
yhteensa 89 tdydentdvaa ndkdkulmaa kyselyn mittaaviin kysymyksiin. Aineiston avulla

tarkasteltiin kokonaisuudessaan kokemuksen merkityksia Instagramissa.

Avointen kysymysten tuottamaa aineistoa analysoitiin laadullisella sisdllonanalyysilla.
Tuomin ja Sarajarven (2013, s. 104) mukaan sisdlldnanalyysin tarkoituksena on etsia
tekstista merkityksid. Nain ollen tdma menetelma soveltui erinomaisesti avointen kysy-
mysten sisallon tarkasteluun, jolla pyritttiin tukemaan kvantitatiivisen osuuden sisdltoa
ja lisadmaan sen ymmarrysta sekd tutkielman paatarkoitusta. Sisadltoanalyysi keskittyi
kategorisoivaan malliin, jossa tutkittavasta ilmiostd annetaan yleinen ja kokonaisvaltai-
nen kuva aineiston pohjalta (Eriksson & Kovalainen, 2015, s. 122). Havaintojen tekemi-
nen ja kategorisointi perustui abduktiiviseen eli teoriasidonnaiseen tutkimukseen, joka

toimii tdydentdvana ja yhdistdavana lahestymistapana (Graneheim ja muut, 2017).

Aineiston sisdllonanalyysi aloitettiin kerdamallad avoimista kysymyksista saatu sisalto hel-
pommin tulkittavaan muotoon ja samaan tiedostoon. Laadullisesta aineistosta poistet-
tiin ne vastaukset, joilla ei ollut sisall6llista arvoa, kuten “Ei kokemuksia”, “Todella vihdn
kokemuksia” tai “En osaa sanoa”. Taman jalkeen abduktiivisen tutkimuksen tyyliin ai-

neistoa kaytiin lapi huomioimalla teoriaosuus ja aiemmat tulokset kvantitatiivisesta
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tutkimusosuudesta (Graneheim ja muut, 2017). Ndiden nakdkulmien pohjalta vastauk-
sia ldhdettiin kategorisoimaan samantyyppisiin kokonaisuuksiin, joilla voitiin selittaa tut-
kielman sisdltoa syvemmin. Analyysissa korostettiin eroja ja yhtaldisyyksia, muodostaen

loppujen lopuksi yhtenaiset kokonaisuudet empirian tueksi.

3.5 Tutkimuksen luotettavuus, eettisyys ja rajoitukset

Jos tutkimuksesta saadaan luotettavia vastauksia on se onnistunut hyvin (Heikkild, 2014,
s. 27). Yleensa kvantitatiivista tutkimusta tarkastellaan patevyyden eli validiteetin ja luo-
tettavuuden eli reliabiliteetin nakokulmasta. Heikkild (2014, s. 27) tarkastelee hyvan tut-
kimuksen perusvaatimuksia seuraavista nakdkulmista; validiteetti, reliabiliteetti, kriitti-
syys ja objektiivisuus, tehokkuus ja taloudellisuus, avoimuus ja tietosuoja, hyodyllisyys
ja kayttokelpoisuus seka aikataulu. Tassa kappaleessa tarkastellaan taman tutkielman
luotettavuutta, eettisyytta ja rajoituksia ndistd nakokulmista. Otamme myos kyselylo-

makkeen eli tutkimusosuuden erikseen tarkasteluun tdman kappaleen lopussa.

Heikkilan (2014, s. 27) mukaan validiteetilla tarkastellaan sitd, miten hyvin tutkimus mit-
taa sita, mita oli tarkoitus selvittdd. Taman tutkielman tarkoituksena oli selvittéd, miten
véhittdiskaupan toimija pystyy sitouttamaan sosiaalisen median kdyttdjid Instagramissa
ja sité kautta tukemaan liiketoimintaansa. Tutkimuksen teoriaosuudessa todettiin, etta
yritykset ymmartavat kuluttajien sitoutumista puutteellisesti (Oliveira Santini ja muut,
2020), samalla kuluttajakadyttdaytymisen selittdessa sitoutumiskayttaytymisen taustoja,
syita ja merkityksid. N&in ollen kuluttajien valitseminen kyselyn kohderyhmaksi oli validi
pdatos yritysten sijaan. Kuluttajien toiminnan ymmartaminen helpottaa myos yritysten
toimintaa, heidadn tunnistaessa mita kuluttaja tarvitsevat ja haluavat yrityksen julkaise-
malta sisalloltd seka toiminnalta. Tutkielman tarkoitusta tukee myds tutkielman kolme
tavoitetta, jotka jakavat tyon teoreettiseen, tutkimukselliseen seka lopputulososioon.
Nama tavoitteet tukevat tarkoituksen toteutumista ja vastaavat sisallollaan tutkimusky-
symykseen. N&in ollen voidaan todeta, ettd tutkielman tavoitteet ja tarkoitus ovat lin-

jassa toisiinsa nahden seka tukevat tutkielman validisuutta.
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Heikkilan (2014, s. 28) mukaan reliabiliteetti mittaa siis luotettavuutta ja samalla tulos-
ten tarkkuutta. Téama tarkoittaa, etteivat tulokset saa olla sattumanvaraisia. Heikkilan
(2014, s. 28) toteaa ettd, yhteiskunnan monimuotoisuuden ja vaihtelevuuden takia tut-
kimuksen tulokset, eivat valttamattd pade toisena aikana tai toisessa yhteiskunnassa.
Tassa tyossa tama ndkdkulma on huomioitu rajaamalla tutkielma suomenkielisiin kulut-
tajiin, jotka toimivat sosiaalisen median kanavista Instagramissa. Voorveld ja muut
(2018) toteavat ettd, jokaisella sosiaalisen median kanavalla on oma arkkitehtuuri, kult-
tuuri ja luonne, jolloin kontekstikohtaisesti tyon rajaaminen yhteen sosiaalisen median
kanavaan on tarkeaa niin tyon validiuden kuin myos reliabiliteetin nakokulmasta. Maa-
alueiden vaikuttaessa myos ihmisten ja samalla tutkimusjoukon ajatuksiin, on tarkeaa
tarkastella sitoutumisen taustoja nimenomaan suomenkielisten ndkokulmista. Tata tu-
kee tutkielman kyselyn suomenkielisyys, jolla pyrittiin rajoittamaan kyselyn leviamista
suomenkielisten ulkopuolelle. Instagramin hyddyntdaminen yrityskdytossa on kehittynyt
todella paljon viime aikoina, jolloin tdtd muutosta on myods tarkeda tutkia kuluttajien
ndkokulmasta yrityksien toiminnan kohdistuessa heihin. Tietoarkisto (2021c) tukee aja-
tusta, ettd yhteiskuntatieteelliseen eli ihmisiin tai ryhmiin ja heidan toimintaansa, arvoi-
hin, tapoihin, asenteisiin, erilaisuuteen tai samankaltaisuuteen perustuvat tutkimuksen

tulokset ovat konteksti- ja aikasidonnaisia.

Heikkilan (2014, s. 28) mukaan tutkijan tulee olla tutkimuksen ajan tarkka seka kriittinen.
Tassa tutkielmassa on noudatettu hyvaa tieteellistd kdaytdantod ja hyodynnetty tilasto-
ohjelmaa tulosten kasittelyyn. Ohjelman kaytto helpottaa tulosten kasittelya, tukee nii-
den oikeellista tulkintaa seka vahentda virheiden syntymista tietoja kasitellessa. Tutki-
mustuloksia on tulkittu kriittisesti ja tutkija on toiminut objektiivisena osana prosessia.
Tutkija ei ndin ollen ole tahallisesti vaaristanyt tutkimustuloksia tai antanut oman poliit-
tisen tai moraalisen vakaumuksen vaikuttaa niihin (Heikkild, 2014, s. 28-29). Tydssa on
noudatettu myos tarkkaa lahdekriittisyytta, jolloin sisallon ndkokulmat perustuvat aka-

teemisiin, luotettaviin ja tuoreisiin lahteisiin. Kaytettavan sisallon kunnia on myos pyritty
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osoittamaan alkuperiisille ldhteille, joka tukee ldhteiden oikeellisuutta ja niiden kayton

kriittisyytta.

Heikkilan (2014, s. 29) mukaan hyva tutkimus perustuu tehokkuuteen ja taloudelliseen
ndkokulmaan. Tassa tutkielmassa tavoitteet tahtdaavat taloudelliseen lopputulokseen,
tutkielman sisallon tukiessa vahittdiskauppojen liiketaloudellista toimintaa. Tulokset
auttavat yrityksia ymmartamaan kuluttajien sitoutumiskayttaytymista, joka vuorostaan
oikeinkaytettyna voi vaikuttaa yritysten suorituskykyyn ja on nain ollen hyodyksi kaikille
kuluttajiin kohdistuville vahittaiskauppiaille, jotka haluavat tukea toimintaansa Instagra-

min avulla.

Aineistoa keratessa tutkittavalle tulisi selvittda tutkimuksen tarkoitus ja kayttotapa, sa-
malla tyon kasitellessa kaikki tarkeat tulokset ja johtopaatokset (Heikkila, 2014, s. 29).
TyOssa pyrittiin selvittamaan epatarkkuusriskit seka kaytettavat menetelmat, avoimesti
ja rehellisesti. Taman tutkielman kyselyn yhteydessa vastaajille jaettiin kattava tietopa-
ketti kyselyn tarkoituksesta, tiedon hyodynnettavyydesta ja kasittelysta. Tutkielma to-
teutettiin anonyymisti, jolloin vastaajia ei voinut tunnistaa tutkielmasta ja vastaamisen
kynnys pyrittiin pitamaan mahdollisimman alhaalla. Kysely suoritettiin webropol-ohjel-
mistossa, joka tukee tietojenkasittelyn oikeellisuutta ja vastauksia kasiteltiin Vaasan yli-
opiston tietosuojaselosteen mukaisesti (Vaasan yliopisto, 2020). N&in ollen tutkielma

huomioi hyvin tietosuoja kaytannot.

Heikkilan (2014, s. 30) mukaan tutkimuksen tulee olla hyodyllinen ja kayttokelpoinen,
jolloin tutkielma tuo jotain uutta esiin tai se on relevantti. Taman tutkielman aihe on
ajankohtainen, silla Instagramin kaupallisen hyoédyntaminen lisaantyy jatkuvasti. Sitou-
tumisen ymmartaminen ollaan koettu puutteelliseksi ja Instagramin hyodyntamista si-
toutumisen valineend Suomessa, on tutkittu vahan. Voidaan siis todeta, ettd tutkielman
aihe tayttaa tutkimusaukon. Suomen rajoissa Instagram on myos aktiivisesti kdytetyin
sosiaalisen median kanava 3 miljoonalla kayttajalld kuukaudessa (Valtari, 2022). Lisdksi

Valtarin (2022) mukaan Metan mainonnan kohdennuksissa ja kayttdjatietojen
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hyodyntamisessa tulee olemaan muutoksia vuonna 2022, silla esimerkiksi Applen mo-
biililaitteiden kayttdjat voivat valita jatkossa, miten heidan kayttajatietojaan voidaan
seurata. Tama vaikuttaa niin maksettuun kuin my0s orgaaniseen mainontaan ja niiden
tulosten raportointiin, silld tulokset viivastyvat ja tapahtumat aliraportoidaan. Nadin ollen
on entistakin tarkeampaa, etta yrityksen ymmartavat sitoutumiseen vaikuttavat tekijat

ja voivat ndin ollen |6ytada uusia keinoja, todentaa mainonnan tuloksia.

Heikkilan (2014, s. 30) mukaan tutkimusmenetelma vaikuttaa myos tutkimuksen kaytan-
nollisyyteen. Talla han viittaa tutkimusmenetelman valintaan ja toteutukseen seka sen
toimivuuteen tarkoitukseen ja tavoitteisiin ndhden. Kyselyn kysymysten tarpeellisuus
punnittiin tarkasti, eikd niin sanottuja turhia kysymyksia kysytty. Tutkielman kohdistu-
essa kuluttajiin, se vastasi myos oikean ndakokulman kautta tutkimusongelmaan. Kyse-
lyssa tarkasteltiin kuluttajia, jotka ovat kiinnostuneet erilaisista mielenkiinnonkohteista,
joten tutkimuksen tuloksia voi hyodyntaa laajasti eri toimialoilla Instagramissa. Tutkiel-
masta kokonaisuudessaan on hyotya vahittdiskauppojen liiketoiminnalle sekd oikein
kaytettynd mahdollisia vaikutuksia yritysten suorituskykyyn. Tutkielman sisdlto tukee
asiakaspainotteista liiketoimintaa ja tukee asiakastyytyvaisyyttd seka koskettaa nadin ol-

len myods kuluttajien toimintaa Instagramissa.

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa myos aikataulutus (Heikkild, 2014, s. 30). Tyolle
luotiin aikataulullinen suunnitelma ennen kokonaisuuden aloittamista. Prosessin aikana
tyotad on raportoitu ja opponoitu osissa, joka on helpottanut tyon edistymista ja mah-
dollisten virheiden tai ndkdkulmien korjaamista asteittain. Tutkimusosuuteen otettiin
tarpeeksi aikaa ja se suunniteltiin huolella. Tyon toteutus pysyi my0ds aikataulussa ja val-

mistui sovittuun maarapaivaan mennessa.

Tietoarkiston (2021b) mukaan vastaajalle seka tutkijalle lomakkeen pituus ja ulkoasun
selkeys ovat erittdin tarkeitd. Kyselylomake oli selkes, siisti ja hyvin jaksotettu. N&in ol-
len, vaikka kyselyssa oli paljon sisdltoa ja kohtia, sen rakenne kevensi kyselyyn vastaa-

mista. Kysymykset oli hyvin ymmarrettavissa Instagramin kdyttotasosta riippumatta,
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silld kyselya kierratettiin ennen lopullista julkaisemista Instagramin eri tasoisilla kdytta-
jilla. Kyselyn kysymykset oli rakennettu loogisesti ja ryhmitellyiksi kokonaisuuksiksi. Si-
vunvaihdot ja otsikoinnit tukivat lomakkeen jaksotusta ja aiheiden vaihtumista. Kysely
oli rakennettu akateemisia ndkokulmia noudattaen samalla kyselyn toimiessa inhimilli-
sesti kaiken nakaisille vastaajille. Kyselyyn vastausarvioiksi maariteltiin noin 20 minuut-
tia, joka hipoo liian pitkan kyselyn rajoja. Tietoarkiston (2021b) mukaan digitaalisten ky-
selyiden ei tulisi ylittdd 15-20 minuuttia. Taman kyselyn vastausarvioi maaritettiin yla-
kanttiin muutaman avoimen kysymyksen takia. Parhaimmillaan kyselyyn pystyi vastaa-

maan alle 10 minuutissa ja kysymykset koettiin kevyiksi, vaikka niita oli paljon.

Vastaajat saattavat toimia eri tavoin kdytannossa verrattuna siihen, miten he vastasivat
kyselyyn. Tulee huomioida, etta kyselyn pituus tai vaarinymmarretyt kysymykset saatta-
vat vaikuttaa tutkielman lopputulokseen ja vastaajamaardan. Kyselya ei myoskaan pys-
tynyt tallentamaan ja jatkamaan myohemmin, joten jos kysely avattiin itselleen huo-
noon aikaan, on vastaaminen saattanut jadda kesken tai mahdollisesti keskeytynyt ko-
konaan. Webropol-kyselyissa ei pystynyt aloittamaan vastaamista uudelleen, mikali se
oli avattu kertaalleen jo samalla selaimella, eikd selainta suljettu tai pdivitetty valissa.
Tama on saattanut vaikuttaa keskenerdisten vastausten maaraan seka mahdollisuuteen

vastata kyselyyn myohemmin uudelleen.
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4 Tulokset

Seuraavassa osiossa kdymme tarkemmin lapi tutkielman tulokset. Ensin tarkastelemme
faktorianalyysin tuloksia, jonka jalkeen siirrymme regressioanalyysiin. Otamme myos
mukaan avoimien kysymyksien tulokset sekd hylkddmme tai hyvaksymme teorian

ohessa luodut hypoteesit tutkielman tulosten avulla.

4.1 Muuttujien kuvaaminen

Aineisto ajettiin faktorianalyysista lapi kyselylomakkeen rakenteen mukaisesti, silla se
perustui teoreettisesti saman tyyppisten aiheiden muodostamiin kokonaisuuksiin. Ai-
neiston lapivientia kokeiltiin useammalla eri tavalla, jotta |0ydettiin paras mahdollinen.
Taulukosta 3 nakee osioiden Kaiserin testin eli KMO-arvon, Barlettin svaarisyystestin
seka kysymysten jaottelun eli kysymyspatteristot. Ndiden tunnusten perusteella fakto-
rianalyysille oli riittdvat edellytykset ja aineisto taytti faktorianalyysin kriteerit. Ndin ol-
len tuloksia voitiin hyodyntaa jatkokasittelyyn. Muuttujien Cronbachin alphat tarkistet-

tiin kuitenkin, jotta ne voitiin ottaa mukaan jatkokasittelyyn.

Taulukko 3. Kysymyspatteristot ja niiden Kaiserin-testi (KMO) seka Barlettin svaarisyystesti (Sig).

Aihepiiri Kysymykset Vastaukset KMO Sig.
1. Kaytto- ja mielihyvateoria 6-10 V22 - V45 ,884 ,000
2. Yritysten toiminta ja julkaisema sisaltoé 11 V46 - V55 ,800 ,000
3. Kokemus ja kayttohetki 12 V56 - V62 ,741 ,000
4. Tunnepohjainen sitoutuminen 14 V64 - V70 ,778 ,000
5. Laheisyys, sosiaalisuus ja vuorovaikutus 15 V71-V80 ,825 ,000
6. Instagramin ominaisuudet ja luonne 18 V83 - VIl ,816 ,000

Seuraavaksi kdydaan lapi muuttujien latautuvuudet kysymyspattereiden mukaisesti. En-
simmainen osio keskittyi kaytto- ja mielihyvateorian mukaisesti sitouttavaan sisaltoon
ja sen pohjalta kuluttajakayttaytymiseen (ks. taulukko 4). Muuttujat jakautuivat tassa

osiossa selvasti neljaan faktoriin; tieto, identiteetti, vuorovaikutus seka palkkiot ja edut.
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Tietoon perustuvaan sisaltoon latautui neljd muuttujaa; tieto ja tuki (,742), osaamisen
kehittaminen (,770), apu ja neuvo (,812) sekd hyodyllisyys (,675) (ks. taulukko 4). Mitta-
riston Cronbachin alpha oli .848, joten se luokiteltiin luotettavaksi mittariksi. (ks. tau-
lukko 4.) Indeksimuuttujan "tieto” mukaan Instagramista haetaan tietoa, tukea, apua ja
neuvoa omiin ajatuksiin. Instagramin avulla myos kehitetdan omaa osaamista ja In-

stagram koetaan myds hyodylliseksi ideoiden, vinkkien ja neuvojen puolesta.

Henkilokohtaiseen identiteettiin perustuvaan sisaltoon latautui kolme muuttujaa; yh-
teys identiteettiin (,719), yhteys arvoihin (,690) ja itseilmaisu (,721). Mittariston
Cronbachin alpha oli,721 ja se luokiteltiin ndin ollen luotettavaksi kokonaisuudeksi. (ks.
taulukko 4.) Indeksimuuttujan “identiteetti” mukaan sosiaalisen median kayttdjan iden-
titeetti on yhteydessa hanen toimintaansa Instagramissa. Kayttajien mielestd on myos
tarkead, ettd julkaistava sisaltd perustuu heidan arvoihinsa tai vahintdan vahvistaa niita.
Kayttajat myos ilmaisevat itsedan Instagramin avulla, joten julkaistava sisaltdé on vah-

vasti yhteydessa heidan identiteettiinsa.

Integraatioon ja sosiaaliseen vuorovaikutukseen perustuvaan sisaltéon latautui viisi
muuttujaa; samaistuminen (,587), olosuhteinen ymmartaminen (,739), empaattisuus
(,754), yhteenkuuluvuus (,655) seka vuorovaikutus ja yhteydenpito (,576). Indeksimuut-
tujan "vuorovaikutus” cronbachin alpha oli ,842, joten se luokiteltiin luotettavaksi mit-
tariksi. (ks. taulukko 4.) Vuorovaikutuksen mukaan Instagramin kayttajat pystyvat sa-
maistumaan julkaistavaa sisaltoéon, muihin kayttdjiin tai yrityksiin. Heidan mielesta In-
stagram auttaa ymmartamaan muiden kdyttdjien olosuhteita ja he kokevat myos empa-
tiaa Instagramin valitykselld. Ndin ollen heiddn mielestdan Instagramin sisdlté tukee
myos yhteenkuuluvuuden tunnetta ja he toivovatkin sisalléntuotannolta vuorovaiku-

tusta seka yhteydenpitoa Instagramissa.

Viimeinen selvasti faktoroitunut osio perustui promootiopalkkioihin ja etuihin julkais-
tavassa sisallostd, johon latautui viisi osiota; rahalliset palkinnot ja edut (,823), kupongit

ja alennukset (,705), arvonnat (,808), seuraaminen vain hyodysta (,730) seka jakaminen
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ja seuraaminen hyodysta (,761). Nama viittaavat vahvasti kdytto- ja mielihyvateoriaan
sisalloltdan, lisaten teoriaan uuden ndkokulman ”palkkiot ja edut”. Mittariston
Cronbachin alpha oli ,849 ja sen lataukset olivat taman osuuden vahvimmat. (ks. tau-
lukko 4.) N&in ollen mittarista luotiin indeksimuuttuja, jonka mukaan rahalliset palkinnot
tai edut julkaistavassa sisdllossa motivoivat kayttajia sitoutumaan. Instagramin kayttajat
hakevat myos kanavasta kuponkeja ja alennuksia seka osallistuvat mielelldan arvontoi-
hin. Kayttajat kuitenkin painottivat seuraavansa yrityksia vain palkkioiden ja alennusten

takia seka jakavat yritysten sisdlt6a vain hyotyessaan siita.

Kaytto- ja mielihyvateoriaan viitaten ensimmaisesta kysymyspatteristosta viihde -osio
latautui heikoiten muihin kokonaisuuksiin verrattuna. Osiosta latautui ,5 arvon alarajalla
kaksi faktoria niin, etta toiseen kuului vain kaksi (rentoutumishetki = ,820, viihtyvyys =
,852) ja toiseen kolme (ongelmia pakeneminen = ,574, erilaiset kulttuurit = ,606, seka
aitous ja muokkaamattomuus =,669) muuttujaa. Tarkistamalla ndiden kokonaisuuksien
Cronbachin alphat, jouduttiin kuitenkin hylkddamaan kolmelle muuttujalle latautuva ko-
konaisuus, silla sen arvo jai alle ,7 (,493). (ks. taulukko 4.) N&in ollen poikkeuksellisesti
kahdesta muuttujasta paatettiin luoda yksi kokonaisuus, silld viihde on erittdin merkit-
tava osuus taman tyon teoreettista ndkdkulmaa ja tukee samalla tyon lopputulosta seka
Instagramin pdasaantoista kaytettavyyttd. Viihteeseen perustuvaan sisaltoon latautui
siis kaksi hyvaksyttavdaa muuttujaa (rentoutumishetki ja viihtyvyys), joiden Cronbachin
alpha arvo,728 (viihde). Viihde indeksimuuttujan mukaan Instagramin kayttdjat pitavat
alustan selaamista rentoutumishetkena ja pitdvéat sen sisallosta, koska se perustuu viih-

teeseen.

Kaytto- ja mielihyvateoriaan perustuvista muuttujista muodostettiin yhteensa viisi in-
deksimuuttujaa, joiden mittaristot todettiin myos luotettaviksi Cronbachin alphan arvo-

jen mukaisesti (ks. taulukko 4.).
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Taulukko 4. Faktorianalyysin kysymyspatteriston 1 tulokset; tieto, identiteetti, vuorovaikutus,
viihde, palkkiot ja edut.

- ] - s - " EFA Cronbachin
Indeksimuuttuja Kasitteen madrittely Osioon kuuluvat muuttujat tulokset Alpha
N=338

Lataukset CR1

1. Tieto Tietoon perustuva sisaltdo V22, Tieto ja tuki 742 .848
V23, Osaamisen kehittaminen .770
V24, Apu ja neuvo .812
V25, Hyodyllisyys .675

2. Identiteetti Henkilokohtaiseen identiteettiin V26, Yhteys identiteettiin 719 721
perustuva sisalto V27, Yhteys arvoihin .690
V28, Itseilmaisu .702

3. Vuorovaikutus Integraatioon ja sosiaaliseen V29, Samaistuminen .587 .842
vuorovaikutukseen perustuva sisalté V30, Olosuhteiden ymmartaminen 739
V31, Empaattisuus .754
V32, Yhteenkuuluvuus .655
V33, Vuorovaikutus ja yhteydenpito .576

4. Viihde Viihteeseen perustuva sisalto V34, Rentoutumishetki .820 728
V35, Viihtywyys 852

5. Palkkiot ja edut Promootiopalkkiot ja edut V41, Rahalliset palkinnot ja edut .823 .849
julkaistavassa sisallossa V42, Kupongit ja alennukset .705
V43, Arvonnat .808
V44, Seuraaminen vain hyodysta .730
V45, Jakaminen ja seuraaminen hyodysta .761

Seuraavaksi tarkasteltiin yritysten jakaman sisdllon nakokohtia ja toimintaa In-
stagramissa muodostaen yksi indeksimuuttuja. Yritysten jakaman sisallon ndkdkohtiin
latautui kuusi muuttujaa; ammattimaisuus ja osaaminen (,765), laatu (,805), asiakasla-
heisyys (,763), brandin vaikutukset (,708), lapinakyvyys (,616) ja aktiivisuus (,656). In-
deksimuuttujan Cronbachin alphan -arvo oli ,817 ja hyvaksyttiin ndin ollen jatkokasitte-
lyyn. Indeksimuuttujan "yritystoiminta” mukaan yritysten ammattimaisuus ja osaami-
nen seka julkaistavan sisdllon laadun taso on tarkeda. Instagramin kayttajien mielesta
julkaistavan sisdllon tulisi myos olla asiakaslaheista. Kayttdjien mielesta yritysten, tuot-
teiden ja palveluiden brandi vaikuttaa heidan ostopaatokseensd ja sitoutumiseensa In-
stagramissa. Yritysten toiminnan tulisi myos olla lapindkyvaa eli uskottavaa, rehellistd ja
aitoa, samalla yritysten toimiessa aktiivisesti sisaltoa julkaistessa. Indeksimuuttujan la-

tautuvuudet kokonaisuudessaan on nahtavissa taulukusta 5.
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Taulukko 5. Faktorianalyysin kysymyspatteriston 2 tulokset; yritystoiminta.

. ] - - . . EFA Cronbachin
Indeksimuuttuja Kdsitteen madrittely Osioon kuuluvat muuttujat tulokset
Alpha
N=338
Lataukset CR1
6. Yritystoiminta Yritysten jakaman sisallon V46, Ammattimaisuus ja osaaminen .765 .817
nakokohdat V47, Laatu .805
V48, Asiakaslaheisyys .763
V49, Brandin vaikutukset .708
V50, Lapindkyvyys .616
V53, Aktiivisuus .656

Kolmannessa osiossa tarkasteltiin kokemuksen vaikutuksia sitoutumiseen (ks. taulukko
6). Muuttujat latautuivat kahteen faktoriin. Ensimmainen faktori latautui viidelle muut-
tujalle; julkaistava sisaltoé (,721), Instagramin ominaisuudet ja luonne (,671), asenteet,
tarpeet, toiveet ja kiinnostus (,683), muut kayttdjat ja yritykset (,760), vuorovaikuttei-
suus ja aktiivisuus (,661). Toinen faktori perustui alustan kayttéhetken vaikutuksiin ko-
kemuksen aikana. Siihen latautui vain kaksi muuttujaa; tilanne (,863) ja paikka (,904).
Naista kokonaisuuksista ajateltiin aluksi luoda erilliset indeksimuuttujat, mutta paadyt-
tiinkin luomaan yksi kokonaisuus. Kokonaisuuksien Cronbachin alphat olivat yksittdin
,762 (kokemus) ja ,778 (kayttohetki), mutta yhdistettynd kokemuksen Cronbachin
alphan arvo nousi ,779. Nain ollen osuudet oli luotettavan mittariston puolesta jarke-
vampaa yhdistaa, jotta ne mittaisivat mahdollisimman hyvin samaa asiaa. Teorian poh-
jalta kokemus koostuu naista kaikista muuttujista ja indeksimuuttujan Cronbachin alpha
tukee ajatusta osioiden yhdistamiseksi. Ndin ollen indeksimuuttuja soveltuu hyvin jatko-
kasittelyyn tukemaan tutkielman tuloksia yhtena kokonaisuutena. Indeksimuuttujan ko-

kemus, tarkemmat latautuvuuden arvot on ndhtavissa taulukosta 6.

Taulukko 6. Faktorianalyysin kysymyspatteriston 3 tulokset; kokemus kokonaisuudesta.

EFA .
Indeksimuuttuja Kdsitteen madrittely Osioon kuuluvat muuttujat tulokset Cro‘:ilb::‘chln

N=338 pha

Lataukset CR1

7. Kokemus Kokemuksen nakoékohdat V56, Julkaistava sisalto 721 779
kokonaisuudesta Instagramissa V59, Instagramin ominaisuudet ja luonne 671
V60, Asenteet, tarpeet, toiveet ja kiinnostus .683
V61, Muut kayttdjat ja yritykset .760
V62, Vuorovaikutteisuus ja aktiivisuus .661
V57, Tilanne .863

V58, Paikka .904
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Neljas osio keskittyi tunnepohjaiseen sitoutumiseen. Kokonaisuus latautui kahdelle fak-
torille. Toiseen faktoriin latautui nelja muuttujaa; iloisuus (,773), surullisuus (,796), lii-
kuttuminen (,817) ja tunnepohjainen yhteys (,651). Toiseen kolme muuttujaa (henkinen
yhteys (,721), pakkomielle (,841) ja riippuvuus (,604). Tarkastaessa faktoreiden muodos-
tamien kokonaisuuksin Cronbachin alphat, jouduttiin kuitenkin hylkdamaan kolmelle
muuttujalle latautuva kokonaisuus, silld sen arvo oli vain ,581. Neljastd muuttujasta (iloi-
suus, surullisuus, lilkkuttuminen ja tunnepohjainen yhteys) luotiin indeksimuuttuja, jonka
Cronbachin alpha oli arvoltaan ,804 (tunnepohjaisuus). Tunnepohjaisuuden mukaan In-
stagramin sisaltd on saanut sen kayttdjat iloiseksi, surulliseksi ja liikuttuneeksi. Taman
lisdksi kayttajat kokevat, ettd heilld on tunnepohjainen yhteys Instagramin sisaltoon.

Tunnepohjaisuuden tarkemmat latautuvuudet on nahtavissa taulukosta 7.

Taulukko 7. Faktorianalyysin kysymyspatteriston 4 tulokset; tunnepohjaisuus.

- ] . . - " EFA Cronbachin
Indeksimuuttuja Kdsitteen maarittely Osioon kuuluvat muuttujat tulokset Alpha
N=338

Lataukset CR1

8. Tunnepohjaisuus Tunnepuolinen yhteys V64, lloisuus 773 .804
Instagramissa V65, Surullisuus .796
V66, Liikuttuminen .817
V67, Tunnepohjainen yhteys .651

Laheisyys, sosiaalisuus ja vuorovaikutus muodostivat viidennen kysymyspatteriston.
Osiosta muodostui kaksi faktoria, joista molempiin latautui nelja muuttujaa. Sosiaali-
seen merkitsevyyteen Instagramissa latautuivat tunne joukkoon kuulumisesta (,628), In-
stagram laheisyyden mahdollistajana (,731), ystavat Instagramissa (,690) ja ldheiset seu-
raajat (,715). Nama muuttujat muodostivat indeksimuuttujan, jonka Cronbachin alpha
oli ,730 (sosiaalisuus). Taman indeksimuuttujan mukaan ihmiset tuntevat kuuluvansa
joukkoon Instagramissa ja kokevat, etta he voivat olla ldhelld muita. Kayttajat ovat oh-
jautuneet Instagramiin, koska heidan ystavansakin ovat kyseiselld alustalla ja he koke-
vat, ettd ovat ldheisia seuraajiensa kanssa. Ndiden muuttujien tarkemmat latautuvuudet

on nahtavissa taulukosta 8.
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Toinen faktori latautui seuraaviin muuttujiin; muiden auttaminen (,730), muihin kaytta-
jiin vaikuttaminen (,806), yrityksiin vaikuttaminen (,773) ja yrityksen tukeminen asiak-
kaana (,724). Nama muuttujat muodostivat indeksimuuttujan, jonka Cronbachin alpha
oli, 790 (vaikuttaminen). Taman indeksimuuttujan mukaan kayttajat ovat pystyneet aut-
tamaan ja vaikuttamaan muihin kayttédjiin seka yrityksiin Instagramissa. Kayttdjat ovat
myos tukeneet asiakkaan roolissa yrityksen toimintaa Instagramissa eli luoneet heille
sisdltod, antaneet palautetta, ottaneet kantaa, jakaneet kokemuksiaan ja yrityksen sa-

nomaa. Ndiden muuttujien tarkemmat latautuvuudet on ndhtavissa taulukosta 8.

Taulukko 8. Faktorianalyysin kysymyspatteriston 5 tulokset; sosiaalisuus ja vaikuttaminen.

. ] s s . . EFA Cronbachin
Indeksimuuttuja Kdsitteen madrittely Osioon kuuluvat muuttujat tulokset
Alpha
N=338
Lataukset CR1
9. Sosiaalisuus Sosiaalinen merkitys V72, Tunne joukkoon kuulumisesta .628 .730
Instagramissa V73, Instagram mahdollistaa ldheisyyden 731
V74, Ystavat Instagramissa .690
V75, Seuraajat ldheisia 715
10. Vaikuttaminen  Vuorovaikutus ja vaikuttaminen V71, Muiden auttaminen .730 .790
muihin kayttajiin seka yrityksiin V77, Muihin kayttajiin vaikuttaminen .806
V78, Yrityksiin vaikuttaminen 773
V80, Yrityksen tukeminen asiakkaana 724

Toiseksi viimeinen kysymyspatteristo perustui Instagramin ominaisuuksiin ja luontee-
seen. Osio muodosti kaksi faktoria, joista toiseen latautui kolme ja toiseen viisi muuttu-
jaa. Ensimmainen faktori keskittyi alustan ominaisuuksiin ja luonteeseen latautuen seu-
raaville muuttujille; helppokayttoisyys (,849), kdytannollisyys (,834) ja mobiilipainottei-
suus (,786). Nama muuttujat muodostivat indeksimuuttujan, jonka Cronbachin alpha oli
,810 (alusta). “Alusta” indeksimuuttujan mukaan Instagram on helppokayttdinen ja kay-
tannollinen alusta, jonka mobiilipainoitteisuudesta on hyotya. Indeksimuuttuja tarkem-

mat arvot on nahtavissa taulukosta 9.

Toinen faktori perustui alustan kaupallisten ominaisuuksien tarkasteluun ja se latautui
seuraaville muuttujille; kaupallinen kanssakdyminen (.684), kaupallisuuden hairitsemat-
tomyys (.575), uskottavuus ja luotettavuus (.561), yrityksien Ioytaminen (.734) seka yh-

teydenotto yrityksiin (.736). Nama muuttujat muodostivat indeksimuuttujan, jonka
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Cronbachin alpha oli .722 (kaupallisuus). Taman indeksimuuttujan mukaan kaupallinen
kanssakdyminen Instagramissa on helppoa, eikd Instagramin kaupallisia ominaisuuksia,
kuten mainoksia tai yritystileja koeta hairitseviksi. Instagram koettiin myos uskottavaksi
ja luotettavaksi kanavaksi, jonka kautta kayttajat ovat Ioytdaneet yrityksia, joiden asiak-
kaaksi he ovat paatyneet samalla yhteydenoton ollessa helppoa Instagramin kautta. N&i-

den muuttujien tarkemmat latautuvuuden on nahtavissa taulukossa 9.

Taulukko 9. Faktorianalyysin kysymyspatteriston 6 tulokset; alusta ja kaupallisuus.

EFA

. ] . s . . Cronbachin
Indeksimuuttuja Kdsitteen madrittely Osioon kuuluvat muuttujat tulokset Alpha
N=338

Lataukset CR1

11. Alusta Instagram alustan ominaisuudet V83, Helppokayttoisyys .849 .810
ja luonne V84, Kaytannollisyys .834
V85, Mobiilipainotteisuus .786

12. Kaupallisuus Kaupalliset ominaisuudet V86, Kaupallinen kanssakdayminen .684 722
V87, Kaupallisuuden hdiritsemattomyys .575
V88, Uskottavuus ja luotettavuus .561
V90, Yrityksien I6ytaminen 734
V91, Yhteydenotto yrityksiin .736

Faktorianalyysin tuloksena saimme 12 indeksimuuttujaa; tieto, identiteetti, vuorovaiku-
tus, viihde, palkkiot ja edut, yritystoiminta, kokemus, tunnepohjaisuus, sosiaalisuus, vai-
kuttaminen, alusta ja kaupallisuus. Nain ollen néita indeksimuuttujia hyddynnettiin poh-
jana regressioanalyysille. Faktorianalyysistd muodostuneiden indeksimuuttujat on nah-

tavissa kokonaisuudessaan liitteesta 3.

4.2 Tunnepohjaiseen sitoutumiseen vaikuttavat tekijat

Korrelaatiomatriisin mukaan tilastollisesti merkitsevien muuttujien arvot voidaan ha-
vaita taulukosta 10 (** tai *). Suurin osa muuttujista on tilastollisesti merkitsevia. Kor-
relaatiomatriisin mukaan muuttujien valilla ei havaittu multikollineaarisuutta, mutta osa
muuttujien valisista korrelaatioista oli lilan vahaista. Jokaiseen muuttujaan kohdistui kui-
tenkin tilastollista merkitsevyytta, joten kaikki muuttujat otettiin tarkempaan tarkaste-

luun regressioanalyysin avulla.
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Taulukko 10. Korrelaatiomatriisi regressioanalyysin muuttujista.

j 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11, 12. 13. 14. 15. 16. 17. 18. 19. 20.
1. Tieto 1
2. Identiteetti ,433** 1
3. Vuorovaikutus ,595%* | 538%* 1
4. Viihde ,229%% ,241%* ,348** 1
5. Palkkiot ja edut ,324** ,295%* ,330** ,103 1
6. Yritystoiminta ,350%*% ,353%* 413*%% 327%* 232%* 1
7. Kokemus ,331%* ,340*%* ,479%* ,275%* 257** ,419** 1
8. Tunnepohjaisuus LAL1** [ 373%*%  583*%*  985%*  231%* 367** ,437** 1
9. Sosiaalisuus ,A08** ,389%* 535%* 335%* 241%* 235%* 369** ,381** 1
10. Vaikuttaminen ,432** ,402%* ,435** 088 ,373** ,209** ,283** ,315** ,462** 1
11. Alusta ,223*%* ,220%* ,360** ,391** ,026 ,374** ,261** ,314** 311** ,024 1
12. Kaupallisuus ,396%* ,301%* ,409%* ,292%* 272%* ,404%* 332** ,402%* ,340** ,382** ,481** 1
13. Tykkaaminen ,202** 016 ,157** ,055 ,115* ,201** ,046 ,110* ,080 ,176** ,092 ,263** 1
14. Kommentoiti tai jako ,218** ,243** ,324** 100 ,391** ,210** ,217** ,270** ,153** ,414** 063 ,349** ,214** 1
15. Kokemuksen jakamine ,198** ,312** ,217** ,111* ,223** ,142** ,117* ,121* ,180** ,514** ,053 ,285** ,081 ,424** 1
16. Suosittelu ,288** ,282%* 242** 066 ,259** ,225** ,149** ,160** ,191** ,554** 059 ,287** ,142** ,472** 671** 1
17. Palaute ,212%% [ 210%* ,222** 051 ,244** ,140** ,126* ,094 ,206** ,471** -018 ,232** ,174 ,319** ,463** ,426** 1
18. Viesti ,233%* ,213%* 255%* 013 ,312%* ,204** ,238** ,181%* ,224** 397** ,113* ,372%* ,138* ,327** ,337** ,310** ,452** 1
19. www-sivut ,049 012,038 ,093 ,090 ,249** 069 ,034 ,015 ,019 ,103 ,b166** ,031 ,058 ,048 ,085 ,070 ,130* 1
20. Osto ,204%* ,126% ,243** 093  ,250** ,187** ,131* ,104 ,217** ,259** ,093 ,308** ,116* ,230** ,163** ,276** ,239** ,245** ,182** 1

**_ Correlation is significant at the .001 level (2-tailed)
*. Correlation is significant at the .05 level (2-tailed)

Lineaarisessa regressioanalyysissa hyodynnettyjen indeksimuuttujien keskiarvot (Mean)
ja keskihajonnat ( Std. Deviation) on ndhtavissa taulukossa 11. Kaikki regressioanalyysin
muuttujat sisdlsivat 338 havaintoa, joka vastasi hyodynnettavan otoksen kokonaismaa-
raa. Muuttujakohtaiset tarkemmat arvot on l0ydettavissa liitteestd 2 ja lineaarisen reg-

ressioanalyysin tulokset kokonaisuudessaan on nahtavissa liitteessa 4.

Taulukko 11. Indeksimuuttujien keskiarvot ja keskihajonnat.

Indeksimuuttuja (N338) Keskiarvo | Keskihajonta
Alusta 6,00 ,990
Yritystoiminta 5,59 ,956
Viihde 5,20 1,275
Kokemus 4,84 ,958
Identiteetti 4,76 1,378
Vuorovaikutus 4,73 1,234
Kaupallisuus 4,39 1,193
Sosiaalisuus 3,97 1,330
Vaikuttaminen 2,79 1,447
Palkkiot ja edut 2,43 1,376
Tunnepohjaisuus 5,09 1,304
Tieto 3,62 1,393

Tunnepohjaiseen sitoutumiseen vaikuttavia tekijoita testattiin jokaisen selittdvan muut-
tujan osalta (11 muuttujaa). Taulukosta 12 voi ndhda jokaisen muuttujan tarkemmat ar-
vot, kun tarkasteltiin niiden vaikutuksia tunnepohjaisuus -muuttujaan. Kaikkien muuttu-
jien osalta tarkastettiin niiden tilastollinen merkitsevyys (p < ,05), jonka perusteella

kolme muuttujaa vaikuttivat tilastollisesti merkittavasti tunnepohjaisuuteen.
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Taulukko 12. Lineaarisen regressioanalyysin muuttujien vaikuttavat arvot tunnepohjaiseen si-
toutumiseen.

Tutkimus Lopputulos Vaikuttavat tekijat  Sig. Beta t-value Tolerance VIF
Tutkimus 1  Tunnepohjaiseen Tieto ,491 ,039 ,690 ,576 1,736
sitoutumiseen Identiteetti ,612 ,027 ,507 ,642 1,559
vaikuttavat tekijat Vuorovaikutus ,000 ,361 5,531 ,429 2,331
Viihde ,582  ,027 ,551 ,750 1,334
Palkkiot ja edut ,831  -,010 -,213 ,783 1,278
Yritystoiminta ,317  ,053 1,003 ,659 1,517
Kokemus ,004 ,151 2,925 ,685 1,461
Sosiaalisuus ,630 ,027 ,483 ,586 1,706
Vaikuttaminen ,762 ,017 ,303 ,575 1,740
Alusta ,568 032 ,572 ,598 1,671
Kaupallisuus ,029 ,124 2,199 ,580 1,724

Tilastollisesti merkittaviksi muuttujiksi luokiteltiin vuorovaikutus (p =,000), kokemus (p
=,004), ja kaupallisuus (p =,029), jotka ovat nahtdvissa taulukossa 13. Nama muuttujat
pysyivat tolerance (x > 0,2) ja VIF (x < 10) -arvojen viitearvoissa. N&din ollen liiallista kor-
relaatiota ei havaittu. Taulukon 13 mukaan muuttujilla vuorovaikutus (B =,361), koke-
mus (B =,151) ja kaupallisuus (B =,124), ei ollut kovinkaan suurta vaikutusta riippumat-
tomaan muuttujaan. Kuitenkin t-testin mukaan vuorovaikutus (t = 5,531), kokemus (t =
2,925) ja kaupallisuus (t = 2,199) vaikuttivat kaikki selkedsti riippuvaan muuttujaan, joka

vahvistaa muuttujien valistd suhdetta (ks. taulukko 13).

Taulukko 13. Tunnepohjaiseen sitoutumiseen vaikuttavat tekijat.

Tutkimus Lopputulos Vaikuttavat tekijat  Sig. Beta t-value Tolerance VIF

Tutkimus 1 Tunnepohjaiseen Vuorovaikutus ,000 ,361 5,531 ,429 2,331
sitoutumiseen Kokemus ,004 ,151 2,925 ,685 1,461
vaikuttavat tekijat Kaupallisuus ,029 ,124 2,199 ,580 1,724

Taman regressiomallin riippumattomat muuttujat selittavat 38,3 % riippuvan muuttujan
vaihtelusta. Nain ollen 61,7 % riippuvan muuttujan vaihtelun syistda on meille tuntemat-
tomia. Mallin estimaatin keskivirhe (1,025), kertoo regressiomallin keskihajonnasta, joka
on tassa mallissa hieman korkea. Tama kertoo, etta havaintojen valilld on vaihtelua. Mal-

lin havainnot ovat nahtavissa taulukossa 14.
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Regressiomallin hyvyyttd ja ndin ollen riittavyytta seka tilastollista merkittavyytta tar-
kasteltiin vield ANOVA-taulukon arvojen avulla. Regressiomalli kokonaisuudessaan to-
dettiin tilastollisesti merkitsevaksi, silla F-testin tulos oli tilastollisesti merkitseva 95%:n
luottamustasolla (F(11) = 20,011, p =,000). N&in ollen taulukon 14 mukaisesti malli se-

littaa kattavasti tunnepohjaisen sitoutumiseen vaikuttavia tekijoita.

Taulukko 14. Tunnepohjaisen sitoutumiseen vaikuttavat tekijat -mallin hyvyys.

Adiusted R Std. Error
Tutkimus  Lopputulos R Square ) of the df F Sig.
Square .
Estimate
Tutkimus 1 Tunnepohjaiseen ,403 ,383 1,025 11 20,011 ,000

sitoutumiseen
vaikuttavat tekijat

Mallin tilastollista merkitsevyytta seka luotettavuutta tukevat myos regressioanalyysin
kuviolliset havainnot, jotka ovat ndhtavissa liitteessa 5. Tassa aineistossa yksi havainto
meni viitearvojen ulkopuolelle. Havaintoa ei kuitenkaan lahdetty poistamaan sen ollessa
alle 1% koko aineistosta. Havainnot seurasivat myds hyvin kvantiilikuvion regressiosuo-

raa, joka tarkoittaa, ettd aineisto noudatti normaalijakaumaa (ks. liite 5).

Nain ollen voidaan siis todeta, ettd tunnepohjaiseen sitoutumiseen vaikuttavat vuoro-
vaikutus (p =,000, B =,361, t = 5,531), kokemus (p =,004, B =,151, t = 2,925), ja kau-
pallisuus (p =,029, B =,124, t = 2,199). Nailld muuttujilla todettiin siis olevan vaikutuksia

Instagramin kayttajien tunnepuoliseen eldmaan ja samalla tunnepohjaiseen yhteyteen.

Vuorovaikutus -muuttujan mukaan tunnepohjaiseen sitoutumiseen vaikuttaa julkais-
tava sisalto, johon on helppo samaistua ja jonka avulla sosiaalisen median kayttdja voi
kokea empatiaa. Taman lisdksi julkaistava sisdlto, joka perustuu toisten olosuhteiden
ymmartamiseen, tukee tunnepohjaista sitoutumista. Tunnepohjaista sitoutumista tar-
kastellessa vuorovaikutus -muuttujan mukaan on tarkead, etta julkaistava sisdltoé tukee

samalla yhteenkuuluvuuden tunnetta, vuorovaikutusta ja yhteydenpitoa.
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Tunnepohjaiseen sitoutumiseen vaikuttaa myos kokemus kokonaisuudesta. Kokemus
perustuu julkaistavaan sisaltoon, Instagramin ominaisuuksiin ja luonteeseen, muihin
kayttajiin ja yrityksiin, vuorovaikutukseen ja aktiivisuuteen, kayttotilanteeseen ja -paik-
kaan seka kayttajan omiin asenteisiin, tarpeisiin, toiveisiin ja kiinnostuksenkohteisiin.
Ndin ollen se millaisena Instagramin kayttdja kokee kokonaisuudessaan toimintansa

alustalla, vaikuttaa tunnepohjaiseen sitoutumiseen.

Viimeisena todettiin, ettd kaupallisuudella on vaikutuksia tunnepohjaiseen sitoutumi-
seen. Kaupallisuus perustuu kaupallisten ominaisuuksia tukevaan toimintaan, joka pe-
rustuu kaupalliseen kanssakdaymisen helppouteen, kaupallisuuden hairitsemattéomyy-
teen ja alustan seka yrityksen uskottavuuteen ja luotettavuuteen. Yrityksien |6ydetta-
vyyden ja yhteydenpidon tulee olla helppoa, jotta se tukee kaupallisuutta seka néin ollen

tunnepuolista sitoutumista.

4.3 Sitoutumisen kayttaytymisreaktioihin vaikuttavat tekijat

Sitoutumisen kayttdaytymisreaktioihin vaikuttavia tekijoita tarkasteltiin logistisen regres-
sioanalyysin keinoin. Analyysissa tarkasteltiin kaikkia selittavia muuttujia (11) seka tun-
nepohjaisuutta ja niiden suhdetta kahdeksaan selitettdvaan muuttujaan, jotka edustivat

kayttaytymisreaktioita. Kuviosta 6 on nahtavissa hyodynnettavat mallit ja suhteet.

Selittdvat muuttujat

Tieto Selitettavat muuttujat
Identiteetti
Vuorovaikutus Tykké@minen
Viihde Kommentointi tai jakaminen
Palkkiot ja edut Kokemuksen jakaminen
Yritystoiminta Suositteleminen
Kokemus kokonaisuudesta Palautteen antaminen
Tunnepohjaisuus Viestin lahettdminen
Sosiaalisuus www-sivuille siirtyminen
Vaikuttaminen Ostaminen
Alusta
Kaupallisuus

Kuvio 6. Sitoutumisen kayttaytymisreaktioiden testausmalli.
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Logistisen regressioanalyysin mukaan seitseman kayttaytymisreaktioiden malleista oli
selvasti tilastollisesti merkitsevia; tykkddaminen, kommentointi ja jako, kokemuksen ja-
kaminen, suosittelu, palaute, viesti ja osto (p > 0,001). Malli, joka mittasi yritysten verk-
kosivuille siirtymiseen vaikuttavia tekijoita (www-sivut) oli ainut, jonka todettiin olevan
tilastollisen merkittavyyden rajoissa (p = ,014). Kaikki mallit otettiin kuitenkin tarkem-
paan tarkasteluun, silla niiden uskottiin tuovan tarkeaa tietoa tutkittavaan aiheeseen.
Mallien tarkemmat arvot on nahtadvissa taulukosta 15. Malleissa tarkasteltavien muut-
tujien arvot kokonaisuudessaan on nahtavissa liitteestd 6-13, silld seuraavissa osioissa
tuodaan esille vain tilastollisesti merkitsevat tai ldhes merkitsevat muuttujat, jotka vai-
kuttivat malleihin. Kaikki muuttujat olivat 1-7-asteikollisia (1 = Taysin eri mieltd ja 7 =
Taysin samaa mieltd), kokemuksen poiketen arvojen luokittelusta (1 = Ei vaikuta ollen-

kaan ja 7 = Vaikuttaa erittain paljon).

Taulukko 15. Kayttaytymisreaktioiden mallit ja niiden hyvyys.

-2 Log Cox & Snell Nagelkerke En(%) Kylld (%) Malli

Malli Sig. likelihood R Square R Square osuus osuus selittda (%)
1. Tykkddminen ,000 123,936 ,108 ,284 13,6 99,7 94,1
2. Kommentointi tai jakaminen ,000 342,905 ,306 ,409 72,3 77,6 75,1
3. Kokemuksen jakaminen ,000 307,961 ,296 ,413 88,2 56,4 77,8
4. Suositteleminen ,000 321,139 327 ,442 85,2 66,7 77,8
5. Palautteen antaminen ,000 257,560 ,221 ,348 93,3 34,8 81,4
6. Viestin lahettdminen ,000 365,681 ,252 ,338 79,4 63,8 72,5
7. www-sivuille siirtyminen ,014 132,173 ,072 ,193 4,8 99,4 93,5
8. Ostaminen ,000 404,151 ,164 ,220 74,9 58,9 67,8

Tykkddminen-malli todettiin tilastollisesti merkittavaksi (p = ,000). Tykkddaminen vastasi
kysymykseen ”Olen tykdnnyt yritysten julkaisuista”. Mallin riippumattomat muuttujat se-
littavat 28,4 % kayttaytymisreaktiosta “tykkdaminen”. Mallin “En” vastauksista oikein
luokiteltuja havaintojen maara oli 13,6 % ja "Kylla” vastauksista 99,7 %. Kokonaisuudes-
saan mallissa luokiteltiin oikein 94,1 % havainnoista, mika oli erittdin hyva taso. liman
selittdvida muuttujia oikein luokiteltiin 93,5 %, joten voidaan todeta, ettd malli parantaa

vahan havaintojen ennustettavuutta. Mallin hyvyys on nahtavissa taulukosta 15.

Tykkaamiseen vaikutti yksi muuttuja tilastollisen merkittavyyden tasolla; kaupallisuus (p

=,011). N&in ollen kaupalliset ominaisuudet, kuten helppo kaupallinen kanssakdayminen,



91

kaupallisuuden hairitsemattomyys ja alustan seka yritysten uskottavuus ja luotettavuus
vaikuttivat kayttajien tykkdamiseen. Kaupallisuuden mukaan tykkaaminen oli myos to-
dennakoisempdad, mikali yritykset oli helposti |6ydettavissa ja yhteydenotto yrityksiin oli
helppoa. Kaupallisuuden todenndkoisyyskerroin (Exp(B) = 2,083) osoitti, ettd kaupalli-
suuden havaintojen kasvaessa yhdella yksikolld, tykkdamisen todenndkoisyys kasvaisi yli

kaksinkertaiseksi.

Tykkaamiseen vaikuttavina tekijoind otettiin huomioon myos muuttuja identiteetti (p
= ,055), silla sen arvo oli niin ldhella tilastollista merkittavyyttd. Taman muuttujan mu-
kaan tykkdaamiseen vaikuttaisi sisalto, joka perustuu henkilokohtaiseen identiteettiin eli
olisi yhteydessa kayttdjien identiteettiin ja arvoihin sekd mahdollistaisi itseilmaisun.
Identiteetin todennakadisyyskerroin (Exp(B) =,679) osoitti kuitenkin, ettei havaintojen yk-
sikollisessa nousussa olisi suurta vaikutusta tykkdamisen kasvuun, mutta todennakdisyys
kasvaisi kuitenkin yli 0,5-kertaiseksi. Tykkaamiseen vaikuttavien tekijoiden arvot on tar-

kemmin nahtavissa taulukosta 16. (Tykkddaminen-mallin tulokset ks. liite 6.)

Kommentointi tai jakaminen -malli todettiin my0s tilastollisesti merkittdvaksi (p =,000)
taulukon 15 mukaisesti. Kommentointi ja jakaminen viittasi kysymykseen “Olen kom-
mentoinut tai jakanut yrityksen siséltéd Instagramissa”. Mallin riippumattomat muuttu-
jat selittavat 40,9 % kayttaytymisreaktiosta "kommentointi ja jakaminen”. Mallin “En”
vastauksista oikein luokiteltuja havaintojen maara oli 72,3 % ja "Kylld” vastauksista
77,6 %. Kokonaisuudessaan mallissa luokiteltiin oikein 75,1 % havainnoista, mika oli
melko hyva taso. llman selittdvia muuttujia oikein luokiteltiin 54,1 %, joten voidaan to-

deta, ettda malli parantaa huimasti havaintojen ennustettavuutta.

Kommentointiin ja jakamiseen vaikutti viisi muuttujaa; palkkiot ja edut (p =,000), vaikut-
taminen (p =,000), kaupallisuus (p = ,001), sosiaalisuus (p=,008) ja vuorovaikutus (p
=,024). Nain ollen kommentointiin ja jakamiseen vaikuttavat promootiopalkkiot ja edut
julkaistavassa sisallossa, vaikuttamisen mahdollisuus muihin kayttajiin ja yrityksiin, kau-

palliset ominaisuudet, sosiaalinen merkitys seka Integraatioon ja vuorovaikutukseen
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perustuva sisdlto. Palkkioiden ja etujen (Exp(B) = 1,676), vaikuttamisen (Exp(B) = 1,779),
kaupallisuuden (Exp(B) = 1,680) ja vuorovaikutuksen (Exp(B) = 1,480) todennakdisyysker-
toimet osoittivat, ettd kommentoinnin ja jakamisen todennakdisyys kasvaa yli tai lahes
1,5-kertaiseksi, mikali aineiston havainnot kasvaisivat yhdella yksikolla kyseisten muut-
tujien kohdalla. (ks. taulukko 16.) Sosiaalisuus (Exp(B) =,704) vuorostaan vaikuttaisi hie-
man vihemman kommentoinnin ja jakamisen todenndkoisyyteen havaintojen yksikoi-
den kasvusta huolimatta taulukon 16 mukaisesti. (Kommentointi tai jakaminen-mallin

tulokset ks. liite 7.)

Kokemuksen jakaminen -malli todettiin tilastollisesti merkittavaksi (p = ,000) taulukon
15 mukaisesti. Kokemuksen jakaminen vastasi kysymykseen ”Olen jakanut kokemuksiani
yritysten toiminnasta, tuotteista tai palveluista Instagramissa”. Mallin riippumattomat
muuttujat selittavat 41,3 % kokemuksen jakamisesta. Mallin “En” vastauksista oikein luo-
kiteltuja havaintojen maara oli 88,2 % ja "Kylla” vastauksista 56,4 %. Kokonaisuudessaan
malli luokitteli oikein 77,8 % havainnoista. llman selittavia muuttujia oikein luokiteltiin
67,5 %, joten voidaan todeta, ettd malli parantaa ldhes 10%:lla havaintojen ennustetta-

vuutta.

Kokemuksen jakamiseen vaikutti kolme muuttujaa; vaikuttaminen (p =,000), identiteetti
(p=,002) ja kaupallisuus (p =,028). Nain ollen kokemuksen jakamiseen vaikuttavat mah-
dollisuus vaikuttaa muihin kayttajiin ja yrityksiin, henkilokohtaiseen identiteettiin perus-
tuva sisalto ja kaupalliset ominaisuudet. Vaikuttamisen (Exp(B) = 1,676), identiteetin
(Exp(B) = 1,543) ja kaupallisuuden (Exp(B) = 1,426) todennakdisyyskertoimet osoittivat,
etta kokemuksen jakamisen todenndkoisyys kasvaa lahes tai yli 1,5-kertaiseksi, mikali ai-

neiston havainnot kasvaisivat yhdella yksikolla (ks. taulukko 16).

Kokemuksen jakamisen malliin huomioitiin myés muuttuja sosiaalisuus (p = ,059), silla
sen arvo oli ldhell3 tilastollista merkittavyyttd. Taman muuttujan mukaan kokemuksen
jakamiseen vaikuttaa sosiaalinen merkitys Instagramissa. Sosiaalisuuden todenna-

koisyyskerroin (Exp(B) =,770) osoitti kuitenkin, ettei havaintojen yksikollisessa nousussa
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olisi suurta vaikutusta kokemuksen jakamiseen, mutta todennakoisyys kasvaisi kuitenkin
yli 0,5-kertaiseksi. Kokemuksen jakamiseen vaikuttavien tekijoiden arvot on tarkemmin

ndhtavissa taulukosta 16. (Kokemuksen jakaminen-mallin tulokset ks. liite 8.)

Suositteleminen-malli todettiin tilastollisesti merkittavaksi (p = ,000) taulukon 15 mu-
kaisesti. Suosittelu vastasi kysymykseen ”Olen suositellut yritystd, sen tuotteita tai pal-
veluita muille Instagramissa”. Mallin riippumattomat muuttujat selittavat 44,2 % koke-
muksen jakamisesta. Mallin “En” vastauksista oikein luokiteltuja havaintojen maara oli
85,2 % ja "Kylld” vastauksista 66,7 %. Kokonaisuudessaan malli luokitteli oikein 77,8 %
havainnoista. lIman selittdvid muuttujia oikein luokiteltiin 60,1 %, joten voidaan todeta,

ettd malli parantaa huomattavasti (17,7 %) havaintojen ennustettavuutta.

Suositteluun vaikutti kaksi muuttujaa tilastollisesti merkitsevallad tasolla; vaikuttaminen
(p =,000) ja yritystoiminta (p = ,044) taulukon 16 mukaisesti. Nain ollen mahdollisuus
vaikuttaa muihin kayttajiin ja yrityksiin seka yritysten jakaman sisallon ja toiminnan na-
kokohdat vaikuttavat suosittelun antamiseen sitoutumisen kayttaytymisreaktiona. Vai-
kuttamisen (Exp(B) = 2,782) todennakoisyyskerroin osoitti, ettd suosittelun todennakaoi-
syys kasvaisi lahes kolminkertaiseksi, jos aineiston havainnot kasvaisivat yhdelld yksi-
kolla. Samalla yritystoiminnan (Exp(B) = 1,478) todennakodisyyskertoimen mukaan suo-
sittelun vaikutukset kasvaisivat lahes 1,5-kertaisiksi, mikali yritystoiminnan havainnot

kasvaisivat yhdella yksikolld. (Suositteleminen-mallin tulokset ks. liite 9.)

Palautteen antaminen -malli todettiin tilastollisesti merkittavaksi (p =,000). Palaute vas-
tasi kysymykseen ”Olen antanut Instagramissa palautetta yrityksien toiminnasta”. Mallin
riippumattomat muuttujat selittavat 34,8 % palautteen antamisesta. Mallin “En” vas-
tauksista oikein luokiteltuja havaintojen maara oli 93,3 % ja "Kylla” vastauksista 34,8 %.
Kokonaisuudessaan mallissa luokiteltiin oikein 81,4 % havainnoista, mika oli erittain hyva
taso. llman selittdvia muuttujia oikein luokiteltiin 79,6 %, joten malli parantaa hieman

havaintojen ennustettavuutta. Taulukossa 15 on nahtavissa palaute-mallin hyvyys.
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Palautteen antamiseen vaikutti yksi muuttuja; vaikuttaminen (p =,000). N&in ollen mah-
dollisuus vaikuttaa muihin kayttajiin ja yrityksiin vaikuttaa palautteen antamisen kayt-
taytymisreaktiona. Vaikuttamisen (Exp(B) = 2,176) todenndkdisyyskerroin osoitti, etta
palautteen antamisen todennakoisyys kasvaa yli kaksinkertaiseksi, jos havainnot kasvai-
sivat yhdella yksikolla. Vaikuttamisen tarkemmat arvot on havaittavissa taulukosta 16.

(Palautteen antaminen-mallin tulokset ks. liite 10.)

Viestin ldhettdminen -malli todettiin tilastollisesti merkittavaksi (p =,000). Viesti vastasi
kysymykseen “Olen IGhettéinyt viestid Instagramin kautta yritykselle”. Mallin riippumat-
tomat muuttujat selittdvat 33,8 % viestin ldhettamisestd kayttaytymisreaktiona. Mal-
lin "En” vastauksista oikein luokiteltuja havaintojen maara oli 79,4 % ja "Kylld” vastauk-
sista 63,8 %. Kokonaisuudessaan mallissa luokiteltiin oikein 72,5 % havainnoista. llman
selittdvida muuttujia oikein luokiteltiin vain 55,9 %, joten riippumattomien muuttujien li-
saaminen malliin parantaa selvasti havaintojen ennustettavuutta. Viesti-mallin hyvyyden

arvot on tarkemmin nahtavissa taulukosta 15.

Viestin ldhettamiseen vaikutti nelja muuttujaa; vaikuttaminen (p =,000), kaupallisuus (p
=,000), palkkiot ja edut (p =,009) ja viihde (p =,026). Nain ollen viestin ldhettdmiseen
vaikuttavat mahdollisuus vaikuttaa muihin kayttajiin ja yrityksiin, kaupalliset ominaisuu-
det, promootiopalkkiot ja edut julkaistavassa sisdllossd sekd viihteeseen perustuva si-
salto. Kaupallisuuden (Exp(B) = 1,812) todennakoisyyskerroin oli muihin verrattuna kor-
kein. Siita voitiin todeta, ettd viestin ldhettamisen todenndkaoisyys kasvaisi lahes kaksin-
kertaiseksi, mikali havainnot kasvaisivat yhdella yksikollad. Vaikuttamisen (Exp(B) =1,519)
seka palkkioiden ja etujen (Exp(B) = 1,312) todennakodisyyskertoimet osoittivat ldhes sa-
mantasoista vaikutusta mahdolliseen havaintojen kasvuun, samalla viihteen (Exp(B) =
,769) todennakoisyyskertoimen vaikuttaessa vahiten. Taulukosta 16 on nahtavissa tar-
kemmat viestin lahettdmiseen vaikuttavien tekijoiden arvot. (Viestin ldhettdminen-mal-

lin tulokset ks. liite 11.)
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Www-sivuille siirtyminen -mallin todettiin olevan tilastollisen merkittavyyden rajoissa
(p =,014). Malli, joka mittasi www-sivuille siirtymista vastasi kysymykseen ”Olen pddity-
nyt yrityksen www-sivuille Instagramin kautta”. Mallin riippumattomat muuttujat selitti-
vat 19,3 % www-sivuille siirtymiseen vaikuttavista tekijoista. Mallin “En” vastauksista oi-
kein luokiteltuja havaintojen maara oli 4,8 % ja "Kylla” vastauksista 99,4 %. Kokonaisuu-
dessaan mallissa luokiteltiin oikein 93,5 % havainnoista, mika oli erittain hyva taso. llman
selittdvida muuttujia oikein luokiteltiin 93,8 %. Voidaan siis todeta, etta selittdvien muut-
tujien mukaan ottaminen malliin, jopa huononsi oikein selitettdvien havaintojen maaraa.
Nain ollen selittdvat muuttujat eivat paranna mallin havaintojen ennustettavuutta. Mal-

lin hyvyyden arvot on nahtéavissa taulukosta 15.

Malli voi kuitenkin antaa viitteita siita, mika www-sivuille siirtymiseen vaikuttaa. Www-
sivuille siirtymiseen vaikutti yksi muuttuja; yritystoiminta (p = ,001). N&in ollen www-
sivuille siirtymiseen vaikuttavaa yritysten jakaman sisallon nakékohdat ja toiminta, joka
huomioi yrityksen ammattimaisuuden ja osaamisen, julkaistavan sisallén laadun, yrityk-
sen toiminnan asiakasldheisyyden tason, yrityksen brandin, toiminnan lapindkyvyyden
ja toiminnan aktiivisuuden. Muuttujan www-sivut (Exp(B) = 2,400) todennakoisyysker-
roin osoitti, ettd wwwe-sivuille siirtymisen todennakoisyys kasvaa ldhes 2,5-kertaiseksi,
mikali havainnot kasvaisivat yhdelld yksikolld. Ndin ollen tdman muuttujan todenna-
koisyyskerroin oli kdyttaytymisreaktioihin vaikuttavien tekijoiden arvoista selkeasti kor-
kein. Koska muuttujan toiminta on yritystoiminnasta riippuva voi sen vaikutusten mit-
taaminen olla haastavaa ilman, ettd mittaria kohdistetaan case-yritykseen. Taulukosta
16 on nahtavissa www-sivuille siirtymiseen vaikuttavien tekijoiden tarkemmat arvot.

(www-sivuille siirtyminen -mallin tulokset ks. liite 12.)

Ostaminen-malli todettiin tilastollisesti merkittavaksi (p = ,000). Osto vastasi kysymyk-
seen ”“Olen ostanut Instagramin kautta tuotteita tai palveluita”. Mallin riippumattomat
muuttujat selittavat 22 % ostamisesta kayttdytymisreaktiona. Mallin “En” vastauksista
oikein luokiteltuja havaintojen maara oli 74,9 % ja "Kylla” vastauksista 58,9 %. Kokonai-

suudessaan mallissa luokiteltiin oikein 67,8 % havainnoista. llman selittdvida muuttujia
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oikein luokiteltiin vain 55,3 %, joten riippumattomien muuttujien lisadminen malliin pa-
rantaa selvasti havaintojen ennustettavuutta. Ostamisen mallin hyvyys on ndhtavissa

taulukosta 15.

Ostamiseen Instagramissa vaikutti nelja muuttujaa; kaupallisuus (p = ,000), palkkiot ja
edut (p =,022), vuorovaikutus (p =,044) ja tunnepohjaisuus (p =,049). Nain ollen osta-
miseen vaikuttavat kaupalliset ominaisuudet, promootiopalkkiot ja edut julkaistavassa
sisallossa, Integraatioon ja vuorovaikutukseen perustuva sisalto seka tunnepuolinen yh-
teys Instagramissa. Kaupallisuuden (Exp(B) = 1,645) todenndkoisyyskerroin oli muihin
verrattuna korkein. Sen mukaan kaupallisuuden vaikuttamisen todennakoisyys ostami-
seen kasvaisi 1,6-kertaisesti, mikali havaintojen tulokset kasvaisivat yhdelld yksikolla.
Vuorostaan palkkioiden ja etujen (Exp(B) = 1,254) vaikutus ostamiseen kasvaisi lahes 1,3-
kertaiseksi, samalla vuorovaikutuksen (Exp(B) = 1,370) vaikutuksen kasvaessa ldhes 1,4-
kertaiseksi, mikali havaintojen tulokset kasvaisivat yhdella yksikollad. Tunnepohjaisuuden
(Exp(B) =,788) havaintojen kasvu yhdella yksikolla vaikuttaisi selkeasti vahiten ostoon.
Ostamiseen vaikuttavien tekijoiden tarkemmat arvot on ndhtavissa taulukosta 16. (Osta-

minen-mallin tulokset ks. liite 13.)
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Taulukko 16. Kayttaytymisreaktioihin vaikuttavat tekijat ja niiden tarkemmat arvot.

Vaikuttavat

Malli Sig. Wald Exp (B
muuttujat & P (B)
1. Tykkdaminen Kaupallisuus ,011 6,530 2,083
Identiteetti ,055 3,685 ,679
2. Kommentointi Palkkiot ja edut ,000 18,050 1,676
tai jakaminen Vaikuttaminen ,000 19,409 1,779
Kaupallisuus ,001 11,396 1,680
Sosiaalisuus ,008 7,034 ,704
Vuorovaikutus ,024 5,288 1,480
3. Kokemuksen jakaminen Vaikuttaminen ,000 44,430 2,542
Identiteetti ,002 9,366 1,543
Kaupallisuus ,028 4,825 1,426
Sosiaalisuus ,059 3,576 770
4. Suositteleminen Vaikuttaminen ,000 51,060 2,782
Yritystoiminta ,044 4,047 1,478
5. Palautteen antaminen  Vaikuttaminen ,000 28,003 2,176
6 Viestin lahettaminen Vaikuttaminen ,000 12,844 1,519
Kaupallisuus ,000 15,665 1,812
Palkkiot ja edut ,009 6,904 1,312
Viihde ,026 4,973 ,769
7. www-sivuille siirtyminen Yritystoiminta ,001 10,506 2,400
8. Ostaminen Kaupalisuus ,000 12,842 1,645
Palkkiot ja edut ,022 5,211 1,254
Vuorovaikutus ,044 4,073 1,370
Tunnepohjaisuus ,049 3,861 ,788

Taulukosta 16 on nahtavissa kokonaisuudessaan, mitka tekijat vaikuttivat kayttdaytymis-

reaktioihin ja taulukosta 17 on nahtavissa tarkasteltavien muuttujien suhde kayttayty-

misreaktioihin. Muuttujat "tieto” ja "alusta”, eivat vaikuttaneet sitoutumisen kayttayty-

misreaktioihin. “Viihde” (viestin lahettdminen, p = 0,26) ja "tunnepohjaisuus” (ostami-

nen, p = 0,49) vaikuttivat vain yksiin kayttaytymisreaktioihin, samalla "“vaikuttamisen”

(kommentointi tai jakaminen, kokemuksen jakaminen, suositteleminen, palautteen an-

taminen seka viestin ldhettaminen, p =,000) ja "kaupallisuuden” (tykkaaminen p =,011,

kommentointi tai jakaminen p =,001, kokemuksen jakaminen p =,028, viestin ldhetta-

minen p =,000 sekd ostaminen p =,000) vaikuttaessa suurimpaan osaan kayttaytymis-

reaktioista. Voidaan siis todeta, ettd monet muuttujat vaikuttivat kayttaytymisreaktioihin

ja sitd kautta sitoutumiseen seka yritysten suoristuskykyyn.
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Taulukko 17. Muuttujien suhde kokonaisuudessaan kayttaytymisreaktioihin.

Kiyttiytymisreaktiot Tieto | 'denti- | Vuoro- |\ e [Palkkiot Yritys- | Tunne- |Sosiaal-|Vaikutta- | | | Kaupal-
teetti |vaikutus ja edut | toiminta |pohjaisuus| isuus minen lisuus

1. Tykkddaminen X

2. Kommentointi tai jakaminen X X X X

3. Kokemuksen jakaminen X X X

4. Suositteleminen X X

5. Palautteen antaminen X

6. Viestin ldhettaminen X X X X

7. www-sivuille siirtyminen X

8. Ostaminen X X X X

4.4 Kokemuksen merkitykset Instagramissa

Avoimilla kysymyksilla empiriaan haettiin syvempia merkityksia, jotta voitaisiin ymmar-
tad paremmin sitoutumiseen vaikuttavia tekijoitd. Vastaukset perustuivat siihen, mika
juuri Instagramin kayttajille oli tarkeda ja millaisia asioita, he painottivat kdyttdessaan
kyseista alustaa. Sisadlldnanalyysin avulla avoimien kysymysten aineistosta luotiin nelja

erillistd osiota, joiden koettiin vaikuttavan kokemukseen Instagramissa.

4.4.1 Vuorovaikutus kokemuksen perustana

Vuorovaikutus korostui Instagramin kadyttajien merkityksissa, kun tarkasteltiin sisdlt6ana-
lyysin tuloksia. Hyvat ja huonot kokemukset yritysten sekd Instagramin kayttajien valilla
tuntuivat rajautuvan vahvasti vuorovaikutuksellisiin reaktioihin. Tama tukee sosiaalisen
median vuorovaikutteista luonnetta, jonka avulla voidaan vaikuttaa muihin (Ji ja muut,
2021; Sashi, 2012). Kayttajat kokivat, ettd Instagramin avulla on helppo antaa palautetta
ja kommunikoida yritysten kanssa alla olevan lainauksen mukaisesti. Alusta teki vuoro-
vaikutuksesta matalakynnyksista, kun niin sanotut viralliset yritykset asettuivat kaytta-

jien kanssa samalle Idhtoviivalle.

“Suoraan kuviin kommentointi on hyvd asia Instagramissa, palaute menee
yleensd perille, on matala kynnys jéittéd palautetta ja tuntuu, ettd mainostus on
silloin hyvin ldpindkyvdd.”



99

Yritysten aktiivisuus ja kdyttdjiin reagoiminen koettiin hyvan kokemuksen tekijoiksi. Tama
korostuu verkoston ldheisyydessd, joka tekee kokemuksesta aktiivisempaa, osallistavam-
paa ja vuorovaikutteisempaa (Calde ja muut, 2009). Kayttajat totesivat, ettd yritysten tu-
lee olla aktiivisia ja reagoida kommentteihin, palautteeseen seka kyselyihin esimerkiksi
tuotteista. Vastaaminen ja kommunikointi kdyttdjien seka yritysten valilld koettiin tarke-
aksi osaksi sitoutumista ja yritysten toiminnan hyvaksyntaa. Tallainen kayttajien ja yritys-
ten védlinen kommunikointi vaikuttaa suhteen luottamukseen ja positiivisesti sitoutumi-

seen (Granovetter, 1973; Weiger ja muut, 2019) seuraavien lainauksien mukaisesti;

“Hyvit kokemukset perustuvat yritysten avoimeen viestintddn ja kommunikoin-
tiin.”

“Hyvind kokemuksena esimerkiksi yrityksien reagointi tdgdyksiin, vastaavat

nopeasti kysymyksiin sekd jakavat aitojen ihmisten kokemuksia tuotteista.”

“Hyvid, yritykset ovat vastailleet aktiivisesti. ”

Kayttajat kokivat myos lisdarvoa, jos yritykset olivat valmiita kommunikoimaan aukiolo-
aikojen ulkopuolella. Tuotteista ja toiminnasta tiedottaminen Instagramin kautta todet-
tiin myos tarkeaksi. Tallaisessa kokemuksessa sitoutuminen pohjautuu asiakasldahtoi-
seen toimintaan, jossa asiakkaalle annetaan etusija tarpeiden edellyttamaan lisdarvon
maarittamiseen (Sashi, 2012). Lisdarvon luomisen mahdollistaa sosiaalisen median re-
aaliaikainen viestinta ja sosiaalisen median kayttajien mahdollisuus kohdistaa ostopyyn-
t6ja suoraan (Lee & Kim, 2020). Seuraavat lainaukset toimivat esimerkkeina sosiaalisen

vuorovaikutuksen lisdarvon luonnista;
“Ketjuliikkeen paikallisen kaupan instagram-tililtd vastattiin kysymykseeni
aukioloaikojen ulkopuolella, vaikka en sitd missédédn nimessé odottanut. ”

”Olen kysynyt storyssd nikyneen tuotteen hintaa ja saanut vastauksen ripedsti.
Olen myés kysynyt muita lisétietoja tuotteista, joita ei ole muualta l6ytynyt. ”

Vastaavasti kommenttien poisto, epdammattimaiset ja sopimattomat vastaukset tai yli-

pdatdaan vastaamattomuus vaikuttivat negatiivisesti kokemukseen. Taman koettiin
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vaikuttavan yritysten lapinakyvyyteen ja luottamukseen kayttdjien seka yritysten valilla.
Yritysten toiminnan koettiin vaikuttavan negatiivisesti kokemukseen varsinkin vuorovai-
kutuksen perustuessa kritiikkiin, negatiiviseen palautteeseen tai yrityksen toiminnan ke-
hityskohteisiin. Yritykset pitavat tietynlaista suodatinta viestintdkanavillaan. Yritysten tu-
lisi kuitenkin kommunikoida avoimesti myds yrityksen toiminnan epakohdista. Vastaa-
mattomuus viittaa yrityksen tiedon pimittamiseen ja luo mahdolliselle asiakkaalle epa-
miellyttavan olon seka luottamuksen puutteen. Kayttdjat sanoivatkin toivovansa yrityk-
siltd aitoa, inhimillistd ja avointa viestimistd Instagramin kautta. Voidaan siis todeta, etta
aito ja lapinakyva sisaltd vaikuttaa positiivisesti kayttdjien asenteisiin (Shoenberger &
Johnson, 2020; Lee & Kim, 2020). Seuraavat lainaukset toimivat esimerkkeina kdyttajien

huonoista kokemuksista yritysten kanssa Instagramissa;

“Yritykset eivét vilttdmdttd reagoi palautteeseen esim. yksityisviesteissd
mitenkddn. ”

“Kommentit poistettu, joissa on annettu kritiikkid, direct viesteihin vastaamatta
jéttdminen, heikko kriisiviestintd. ”

“Jos joltakin yritykseltd esimerkiksi kysyy lisétietoja heiddn tuotteestaan, eikd
saa vastausta asiaan, tuo tdmd huonon fiiliksen ja véhentdd arvostustani
yritystd kohtaan. ”

“En pidd, jos yritykset eivdt vastaa minulle. Aito ja inhimillinen toiminta yritys-
ten ja asiakkaiden vidlilld on térkedd kokemukselle. ”

4.4.2 Mainonnan uhka vai mahdollisuus

Sosiaalista mediaa ei ole alun perin luotu kaupalliseen toimintaan (Ki ja muut, 2020).
Tama on huomattavissa osittain kayttdjien reaktiosta mainoksiin ja niiden sisdltoon. Kayt-
tajien mielestd mainokset olivat onnistuneita, mikali niiden sisdlto vastasi heidan henki-
I6kohtaisia mielenkiinnonkohteita, tarpeita ja toiveita. Tama ajatus on havaittavissa kayt-
tajien motivaatioita tarkastellessa STD-teoriassa, jonka mukaan kayttdjien motivaatio
median kdyttoon pohjautuu omien tarpeiden ja toiveiden tyydyttamiseen (Deci & Ryan,

1985; Ji ja muut, 2021). Kayttajat olivat loytaneet uusia yrityksia Instagramista
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oikeinkohdennettujen mainoksien ja suositeltujen siséltojen seka tilien ansiosta. Monet
kayttajat olivat padtyneet mainonnan ansiosta myos yrityksen asiakkaiksi. Osa asiakas-
suhteista oli muotoutunut todella pitkdaikaisiksi, kohdennetun sisallén ansiosta. Mai-
nonnan tulisi olla kohdennettu oikein ja sisdllon vastata yrityksen kohderyhman toiveita
ja tarpeita. Seuraavissa lainauksissa esimerkkeja kohdistetun mainostamisen voimasta ja

ostopolulle ohjaamisen mahdollisuuksista;

“Instagramissa alunperin sposoroiduista mainoksista olen mennyt 4vuotta sit-
ten klikkaamaan australialaisen vaatekaupan mainosta ja tilaan sieltd edelleen
vaatteita. Kaupan kannalta hyvé asia, minun kannalta huono.”

“Olen Instagramin kautta I6ytdnyt tuotteita ja kauppoja, joita en olisi osannut
samalla tavalla etsid muualta. Siind kohtaa vaikuttaa paljonkin yrityksen imago
profiilissa.”

“Mind itse ja monet ystévini olemme pddtyneet esim. Estrid sheivereiden kuu-
kausitilaajiksi heidén Instagram-mainonnan kautta.”

”Se, miten yritykset markkinoivat Instagramissa, on merkittdvdd. Itse en tykkdd
"tykittdvdstd"/painostavasta mainonnasta. Yrityksen pitdd osata "lukea" seu-
raajiensa mielenkiinnon kohteita ja mieltymyksid, ja muokata siséltéd sen mu-
kaan.”

Toisaalta mainonta koettiin hairitsevaksi ja sen koettiin vaikuttavan erittdin negatiivisesti
kayttajien kayttokokemukseen. Asiakkaan tyytyvdisend pitdminen on yksi vaihe sitoutu-
misprosessia, samalla tyytymattomyyden toimiessa héiridtekijana ja mahdollisena asia-
kassuhteen katkaisijana (Sashi, 2012). N&in ollen on erittdin tarkeda, etta yritysten mai-
nonnan sisalto ei saisi olla liilan pakotettua tai vakindista. Toisaalta mainonta hairitsi kayt-
tajia alustan uusien ominaisuuksien takia, joka nostaa sponsoroidut mainokset ja kau-
palliset yhteistyot kdyttajien omille feedeille. Kayttajat kokivat, ettd yritysten sisalto vei
liilkaa tilaa omilta seurattavilta ja heidan feedi tayttyi enemman sponsoroiduista ja kau-
pallisesta sisallosta kuin heidan valitsemiltaan tileiltad. Kayttadjien seuraamien tilien julkai-
sut tuntuivat hukkuvan yritysten sisdltoon, joka aiheutti negatiivisia tunteita yrityksia
kohtaan. Negatiivisia tunteita heratti myos yritysten valitsemat vaikuttajat, joiden tausta
koettiin epamaaraiseksi. Yritysten tulisi valita yritystdan edustavat sidoshenkilot omien

arvojen ja tavoitteiden pohjalta, jotta myds luottamus ja laatu pysyy julkaistavassa
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sisallossa (Ki ja muut, 2020). Seuraavat lainaukset toimivat esimerkkeind mainonnan ne-

gatiivisista kokemuksista ja vaikutuksista;

“Mielestdni Instagram on sovelluksena hyvd, mutta viimeisen parin vuoden ai-
kana alustan algoritmi on muuttunut ja tuntuu etté monet pdivitykset hukkuvat
feediin. Tdmd voi hankaloittaa yrityksien ja vaikuttajien postauksien ja mainok-
sien ndkyvyyteen seuraajilla, mutta voi myés hankaloittaa yksityishenkilGiden
kédyttokokemusta. ”

”Jos yritysten siséltoé on pelkkdd tuotteiden mainostusta, se kéy tylsdksi.”
“Markkinointi ja mainokset eivdt kuulu Instagramiin.”

“Koen Instagramin kaupallistumisen jokseenkin negatiivisena, mainoksia tulee
yksinkertaisesti liikaa, haluan ndhdd seuraamieni ihmisten sekd yrityksien jul-
kaisuja, sekd satunnaisia mainoksia. En kuitenkaan pidd siitd etté nykyédédn nden
aivan liikaa julkaisuja muilta kuin seuraamieni ihmisten/yrityksien julkaisuja.”

“Yritysten mainonta tuntuu pakotetulta, miké on mielestini huono kokemus.
Myés yrityksié mainostaa somettajat, joilla tausta on epdmddrdinen.”

Mainokset, joiden sisaltd perustui aitoon, rentoon ja hauskaan sisalto6n otettiin vastaan
paremmin kuin liian virallinen ja kaupallinen sisdlto. Viihteeseen perustuvan sisallon to-
dettiinkin olevan yksin sitouttavista tekijoista (ks. myos Calder ja muut, 2009; McQuail,
1983; Ji ja muut, 2021). Aito, rento ja hauska sisalto koettiin my6s asiakaslaheisempana,
joka otti tietylld tapaa asiakkaat mukaan paivittaisiin tapahtumiin. Tallaiset mainokset
perustuvat niin sanottuun aktivoivaan sisaltéon, jonka on todettu lisddvan ja tukevan
sitoutumista (Calder ja muut, 2009; McQuail, 1983). Jotkut kayttajat painottivat seuraa-
vansa mieluummin henkil6tileja kuin yritystileja, kuten Khan (2020) toteaa, mainosvies-
tin tullessa henkildbrandin omaavalta henkil6lta se saattaa luoda positiivisempia asen-
teita. Luovuutta vaaditaan siina, kun kaupallisesta sisallosta tulisi luoda alustan mukaista
sisaltoa ja ndin ollen paastaisiin vaikuttamaan kayttajiin heidan ehtojen mukaisesti. Tal-
lainen toimintapa palvelee niin alusta tarkoituksenmukaista luonnetta kuin mydos yrityk-

sen tavoitteita seka asiakkaiden toiveita. Alla lainauksia liittyen mainossisallon toiveisiin;

“Piddn siitd, ettd mainonta on asiakasldheisempdd, rennompaa ja hauskempaa
kuin vaikkapa televisiossa. Piddn huumorista ja vuorovaikutuksesta. En
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juurikaan seuraa yrityksid, mutta mainonta on ollut mielesténi hyvin suunnattua
ja mukavaa, olen ndhnyt minua kiinnostavia asioita mainoksissa. ”

“Mielestdni Burger Kingin Suomen Instagram-tili on hyvéd esimerkki onnistu-
neesta somesisdllostd, silld se on aidosti hauskaa eikd tunnu mainostamiselta”

“Henkilétilejé seuraan paljon aktiivisemmin, koska sisélté on aidompaa ja hel-
pommin Idhestyttdvdd. Yritystileilla sisdllon tuottamisen taustalla on Ildhes
poikkeuksetta raha, joten sisGlté on myds erilaista. Henkiliden tileillé on kui-
tenkin toistaiseksi paljon muutakin siséltéd kun maksettuja mainoksia. ”

Voidaan siis todeta, ettd mainonta oli vihemman arsyttavaa, mikali se saavutti oikeat
kayttajat ja samoista aiheista kiinnostuneet ihmiset. Oikein kohdennettu mainonta ja si-
salto vaikutti selvasti myos paremmin sitoutumiseen ja loppujen lopuksi yritysten suori-
tuskykyyn. Mainonnan sisallon tuli myos olla aitoa, hauskaa ja viihteeseen perustuvaa,

jotta se vaikuttaisi kdyttajiin positiivisesti.

4.4.3 Visuaalinen ja luova tietopankki

Yrityksiin liittyen Instagramista haettiin yleensa heidan toimintaansa liittyvaa tietoa; au-
kioloajat, ravintoloiden menut, arjen vinkit yrityksen toimialaan liittyen, tuotetiedot ja
uutuus tuotteet. Tallaisessa tilanteessa tarpeet tyydytti tietoon perustuva sisaltd (ks.
my0s Calder ja muut, 2009; McQuail, 1983). Kayttajat toivoivat yrityksilta lisdarvoa ei-
kaupallisella sisallolla. Tallaisen sisdllon toivottiin antavan lisdarvoa kayttdjille ilman, etta
siihen vaadittiin kdyttdjien ja yrityksen kaupallista kanssakdaymista, kuten osto. Seuraavat

lainaukset toimivat tiedonhaun esimerkkeina Instagramista.

“Jos esim. ravintolan aukioloaikoja tai menua (tai selvdd linkkid siihen biossa)
ei 16ydy Instagramista, tuskin menen ravintolaan syémdén. ”

“Seuraan kuntosaliani Instagramissa. Heilld on aktiivinen tili, jossa jaetaan pal-
jon ajankohtaista informaatiota sekd myds ei-kaupalliseen tarkoitukseen esim
treenivinkkejd. ”

“Seuraan yritysten uutuuksia ja niistd on kiva tietdd heiddn oman kanavan
kautta. ”
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“Harvat yritykset ovat oikeasti siséllollisesti kiinnostavia feedissé. Ldhinné konk-
reettisen hyddyn informointimielessd (ravintoloiden lounaslistat) tai muussa
nopeassa viestimisessd (peruutusaika tarjolla kosmetologille ). ”

Kayttdjien mukaan yritysten imagoon vaikutti myos yritysten Instagram profiilien esteet-
tisyys, visuaalisuus ja laatu. Instagramin luonne perustuu visuaaliseen estetiikkaan ja luo-
vaan sisalléntuotantoon (Voorveld ja muut, 2018; Jin ja muut, 2019). Niin sanotut lop-
puun asti suunnitellut tilit vaikuttivat kayttdjien mielikuvaan yrityksesta ja ndin ollen loi
luottamusta yrityksen seka kayttajien valille. Johdonmukainen ja laadukas sisalto vaikut-
taa myo0s yritysten ammattimaisuuteen seka kayttdjien kokemukseen yritysten osaami-

sesta (Guesalaga, 2016). Seuraavat lainaukset kuvastavat naitad ajatuksia;

”Jos yrityksen ig-sivut ovat “huonot” eli ei esteettiset tai loppuun asti suunnitel-
lut, vaikuttaa se mielipiteeseen/vaikutelmaan yrityksestd.”

“Mainosten laatuun kiinnitén huomiota. Jos hieno ja visuaalinen mainos niin
vahvistaa hyvdd mielikuvaa yrityksestd, jos hutaistu mainos niin huonontaa. ”

“Yritykset jotka panostavat kuvien sekdé mainosten laatuun ovat ehdottomasti
positiivisia (visuaalisesti ndyttdvét, massasta poikkeavat sekd uniikit kuvat he-
rdttdvdt kiinnostusta ja voivat vaikuttaa positiivisesti ostopddtokseen/ yrityk-
sen seuraamiseen) .”

Sisdllon toivottiin olevan viihdepohjaista ja rentoa. Kayttdjat totesivat, ettd esimerkiksi
huumorillinen |ahestymistapa lisda sisallon mielenkiintoa. Yritysten luodessa viihdepoh-
jaista sisaltoa yritysten tulisi ndyttdad enemman kulissien takana tapahtuvaa siséltod ja
tuoda esille aidot itsensd. Tama on yhteydessa viihdepohjaisen tarpeen tyydyttamiseen
(ks. myos Calder ja muut, 2009; McQuail, 1983; Ji ja muut, 2021) ja yritysten lapindky-
vyyden tarkeyteen (ks. myos Lee & Kim, 2020). Tallainen sisaltd koettiin helpommin 13-
hestyttavaksi ja mielenkiintoisemmaksi kuin esimerkiksi vain tuotteisiin ja kaupallisiin na-

kdkulmiin perustuva sisalto. Alla lainaus viitaten viihdearvoisen sisaltoon;

“Hyvid kokemuksia on myds siitd jos yrittdjé pistéd itsensé (kiinnostavalla ta-
valla) likoon ja tulee henkilond tutuksi, eikd vain esittele/mainosta tuotteita. Eli
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jos sisdllélld on itsessédn viihdearvoa esim. huumorinkdyton kautta (mikd on
yllgttdvén harvinaista). ”

4.4.4 Instagram osana elamaa

Instagramin kayttajat kokivat alustan olevan myo6s yhteydessa heiddn identiteettiin ja
arvoihin (ks. Calder ja muut, 2009; McQuail, 1983). Instagramin toimiessa aktiivisena ka-
navana vaikuttajille (Lee & Kim, 2020), kayttajat kokivat myos paineita. Instagramissa
julkaistava sisdlto loi kayttajissa sosiaalisia paineita ja tarvetta toimia toisten ihmisten
tavoin vasten omaa identiteettia tai arvoja. Sosiaalinen media antaa kaikille mahdolli-
suuden jakaa, luoda ja julkaista sisdltoa (Ki ja muut, 2020). Tama ei kuitenkaan takaa,
ettd kaikki sisalté on aitoa ja todellisuuteen viittaavaa. Monet kayttajat luovat In-
stagramissa sisaltoa, joka perustuu arkiseen eldamaan, mutta saattavat jattaa naytta-
matta arjen huonoja puolia tai todellisia tunteitaan. Téma voi johtaa muita Instagramin
kayttdjia harhaan ja luoda samalla sosiaalista painetta, oman eldaman poiketessa sosiaa-
lisen median luomasta kiiltokuvasta. Alla esimerkki tunnepohjaisuuteen ja identiteettiin

viitaten;

“Instagram on kiva, mutta luo todella paljon paineita. Tuntuu ettd vaikuttajat
on sellainen kupla mihin itse en koskaan pddsisi. Usein koen riittdmdttémyyden
tunneta Instagramissa. Muiden eldmd on aina niin siistid. Myds se ettd jokainen
voi vaikuttaa ja jakaa esim #textmewhenyougethome sisdltdd tuo paineita. Itse
haluaisin joskus ndhdd myds kevyempdd sisGltéd enkd jatkuvaa sisdltévaroi-
tusta. Ja sekin toisaalta ahdistaa koska saanko olla néin "pinnallinen" jos haen
kevyttd fiilistd. ”

Instagram koettiin myds sosiaalisesti merkittavaksi, jolla viitattiin psykologiseen tilaan ja
interaktiivisiin yhdessa luotuihin kokemuksiin (Calder, ja muut, 2009; Ji ja muut, 2021).
Sen avulla tuttujen ja kavereiden elamasta pysyttiin ajan tasalla. Kavereilta koettiin saa-
van valilla hyvia vinkkeja esimerkiksi ravintoloista ja vaatebrandeista, joten kanava toimii
my0s tietynlaisena itseilmaisun vilineend ja mahdollistajana. Kayttajilla saattoi myos olla
selked tunneside yrityksiin vain tuttujen tai kaverisuhteiden kautta, joka vaikutti yritysten

toiminnan tukemiseen. Kayttdjat korostivat, ettd Instagramin avulla voi seurata itselleen
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tarkeaa sisaltda, joka vastaa myods omia arvoja. Arvoihin perustuvassa sisalléssa paino-
tettiin aitouden tarkeyttd ja oikeellisuutta. Kayttdjien mielesta todellisuutta saatettiin
kaunistella ja yrityksiltd tuleva tieto oli puolueetonta. Tama vaikuttaa kdyttajien luotta-

mukseen yrityksia kohtaan ja viittaa yritysten toiminnan lapindkyvyyden tarkeyteen.

“Itselleni instagramilla on monta ulottuvuutta, tykkddn seurailla mitd tutuille ja
kavereille kuuluu, esim. kavereiden postausten kautta I6ytyy uusia ravinto-
loita/vaatebrdndejd etc, ja toisaalta on kiinnostavaa seurata omia arvoja vas-
taavia podcasteja ja vaikuttajia ja itsed kiinnostavia yrityksid. ”

“En seuraa muita yrityksié Instagramissa, kuin ystdvieni yrityksid. Niiden julkai-
suista tykkddn ja saatan osallistua tarinoissa ddnestyksiin jne. Teen tdmdn,
koska kuvittelen sen auttavan algoritmissd heiddn firmojaan. ”

“Minulle instagram on ensisijaisesti oikean eldmdn tuttujen kanssakédymisme-
dia ja olen aika selektiivinen sen suhteen mitdé yrityksié tai ei-henk koht tunte-
miani ihmisié siellé seuraan. Siksi esim. sponsoroidut tai ehdotetut sisdllét ér-
syttdvdt selailukokemustani suuresti. Haluan itse valita mitd feedisséni nden.
Minulla on henkilékohtaisen tilin lisciksi myés harrastukseen liittyvd julkinen tili,
ja siind suhtaudun (sen alan) yrityspostauksiin paljon myénteisemmin kuin yksi-
tyishenkikétililléni. Privaatisti tykkdilen tai tdgddn Iéhinnd vain kavereiden/tut-
tujen firmoja, mutta harrastustilillé kaupalliset toimijat ovat kohtalaisen luon-

nw

teva osa symbolis-sosiaalista verkostoani siind missé "oikeat ihmiset".

4.5 Hypoteesien tarkastelu

Hypoteesia ”H1: Yrityksen ja heiddn tyontekijoiden ammattitaitoisuudella, osaami-
sella sekd asiakaslaheisyydelld on vaikutuksia kuluttajien sitoutumiskadyttaytymiseen
ja ndin ollen toimii merkittavdna osana sitoutumisprosessia.” mitattiin indeksimuuttu-
jalla yritystoiminta. Yritystoiminta vaikutti sitoutumisen kayttaytymisreaktioista suosit-
teluun (p =,044) ja www-sivuille siirtymiseen (p =,001). Ndin ollen yritysten ja heidan
tyontekijoiden ammattitaitoisuudella, osaamisella seka asiakasldheiselld toiminnalla on
vaikutuksia kuluttajien sitoutumiskdyttaytymiseen ja sitd kautta yrityksen suoritusky-
kyyn. Suosittelun ja www-sivuille siirtymisen vaikuttaessa yritysten suorituskykyyn voi-
daan my0s todeta, ettd tama kokonaisuus toimii merkittdvana osana sitoutumisproses-

sia kuluttajien ja yritysten valilla. Nain ollen hypoteesi 1 hyvaksyttiin.
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Hypoteesia ”H2: Yrityksen ja sen tuotteiden tai palveluiden brandivoimalla on vaikutus
kuluttajien sitoutumiseen.” tarkasteltiin indeksimuuttujan yritystoiminta avulla, jonka
osana muuttuja "brandin vaikutukset” (V49) oli. Yritystoiminta vaikutti kdyttaytymisre-
aktioista suositteluun (p =,044) ja www-sivuille siirtymiseen (p =,001) sekd nain ollen
sitoutumiseen ja myos yritysten suorituskykyyn. Laadullisessa tutkimusosuudessa tue-
taan tatd ajatusta silla sielld viitattiin yrityksen imagon seka yrityksen luoman siséllon ja
brandin ulkonadon heradttavan enemman huomiota seka nain ollen vaikuttavan myos si-
toutumiskdyttaytymiseen. Voidaan siis todeta, etta yrityksen ja sen tuotteiden tai pal-
veluiden brandivoimalla on vaikutuksia kuluttajien sitoutumiseen. N&in ollen hypoteesi

2 hyvaksyttiin.

Seuraavaksi tarkasteltiin ”H3: Sitouttava sisdlté perustuu (a) tietoon, (b) henkilokoh-
taiseen identiteettiin, (c) integraatioon ja sosiaaliseen vuorovaikutukseen, (d) viihtee-
seen tai (e) promootiopalkkioihin ja etuihin”. Henkilokohtaiseen identiteettiin (b) pe-
rustuva sisalto vaikutti kayttaytymisreaktioista tykkdaamiseen (p =,055) ja kokemuksen
jakamiseen (p =,002) seka ndin ollen sitoutumiseen. Integraatioon ja sosiaaliseen vuo-
rovaikutukseen (c) perustuva sisalto vaikutti sitoutumisen kdyttaytymisreaktioista kom-
mentointiin ja jakoon (p = ,024) sekd ostoon (p =,044). Taman lisdksi Integraatioon ja
sosiaaliseen vuorovaikutukseen (c) perustuva sisalto vaikutti tunnepohjaiseen sitoutu-
miseen (p =,000, B =,361, t = 5,531), jolla oli my0s vaikutuksia sitoutumisen kayttayty-
misreaktioista ostoon (p =,049). Viihteellad (d) oli vaikutuksia viestin lahettamiseen (p =
,026) ja tata kautta sitoutumiseen. Promootiopalkkioilla ja eduilla (e) oli vaikutuksia
kommentoinnin ja jaon (p =,000), viestin ldhettamisen (p =,009) seka oston (p =,022)
kautta kayttaytymisreaktioihin, jotka vaikuttivat sitoutumiseen. Tieto (a) tuotiin esille
laadullisessa tutkimusosuudessa toteamalla ”Yrityksiin liittyen Instagramista haettiin
yleensd heiddn toimintaansa liittyvdad tietoa,; aukioloajat, ravintoloiden menut, arjen vin-
kit yrityksen toimialaan liittyen, tuotetiedot ja uutuus tuotteet.”. Tatd tukee myos indek-
simuuttujaan "tieto”, sisaltyva hyodyllisyys (4,66), joka oli keskiarvoltaan merkittavan

korkea. Tietoon perustuva sisdltd ei kuitenkaan suoraan vaikuttanut sitoutumisen
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kayttaytymisreaktioihin tai tunnepohjaiseen sitoutumiseen. Voi tietty olla, ettei tietoon

perustuva sisaltd korostu Instagramissa.

Na&in ollen hypoteesi H3 hyvaksyttiin ja hylattiin osittain. Hypoteesista hyvaksyttiin osuu-
det (b) henkilokohtainen identiteetti, (c) integraatio ja sosiaalinen vuorovaikutus, (d)
viihde ja (e) promootio palkkiot ja edut, jotka vaikuttivat sisaltéina sitoutumiseen. Hy-
poteesin osuus (a) tietoon perustuva sisalto, jouduttiin osittain hylkdamaan silla se kai-
paa Instagramissa tarkempaa mittaamista, vaikka sen tarkeyttd korostettiinkin koke-

musta tarkastellessa laadullisin menetelmin.

Hypoteesilla ”H4 Yritysten lapindakyvyydelld on vaikutuksia Instagramin kayttdjien si-
toutumiseen” viitattiin yritysten lapindkyvyyteen, joka perustuu yritysten uskottavuu-
tee, rehellisyyteen seka aitouteen. Lapindkyvyys oli osa indeksimuuttujaa ”yritystoi-
minta” (V50). Tama muuttuja vaikutti kdyttaytymisreaktioista suositteluun (p =,044) ja
www-sivuille siirtymiseen (p =,001), jotka puolestaan vaikuttivat sitoutumiseen seka sita
kautta yritysten suorituskykyyn. Lisaksi aitouden ja muokkaamattomuuden muuttuja
(V39) sai keskiarvokseen 5,07, joka viittaa aitouden ja muokkaamattomuuden olleen tar-
ked Instagramin kayttdjille. Aitous ja muokkaamattomuus ei kuitenkaan vaikuttanut suo-
raan tunnepohjaiseen sitoutumiseen tai kdyttaytymisreaktioiden kautta sitoutumiseen,
mutta ne tukevat lapindkyvyyden tuloksia. Nain ollen lapindkyvyydella oli suoria vaiku-
tuksia sitoutumiseen, mutta aitouden ja muokkaamattomuuden vaikutuksista sitoutu-

miseen kaivataan kuitenkin lisda tutkimista. Hypoteesi 4 hyvaksytaan siis osittain.

Viidennen hypoteesin mukaan ”"H5: Verkoston ldheisyys, aktiivisuus ja vuorovaikutus
edistavat sitoutumiskdyttaytymistd”. Hypoteesia voitiin tarkastella seuraavien indeksi-
muuttujien avulla; vuorovaikutus, sosiaalisuus ja vaikuttaminen. Vuorovaikutuksen to-
dettiin vaikuttavan tunnepohjaiseen sitoutumiseen (p =,000, B =,361, t = 5,531), seka
kayttaytymisreaktioista kommentointiin (p = ,024) ja jakoon sekd ostoon (p =,044) ja
ndin ollen sitoutumiseen seka yritysten suorituskykyyn. Sosiaalisuus puolestaan vaikutti

sitoutumisen kayttdytymisreaktioista kommentointiin ja jakoon (p= ,008) seka
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kokemuksen jakamiseen (p =,059). Vaikuttaminen oli vuorostaan yhteydessa kadyttayty-
misreaktioista kommentointiin ja jakoon (p =,000), kokemuksen jakamiseen (p =,000),
suositteluun (p = ,000), palautteenantoon (p = ,000) seka viestin |dhettdamiseen (p =
,000). Nain ollen verkoston laheisyydelld, aktiivisuudella ja vuorovaikutuksella oli sel-

keita vaikutuksia sitoutumiskdyttdaytymiseen, joten hypoteesi 5 hyvaksyttiin.

Hypoteesi kuusi oli seuraava; ”"H6: Kuluttajien sitoutumista selittda heiddn kokemus
koetusta kokonaisuudesta, johon kuuluvat seuraavat nakokulmat; julkaistava sisalto,
tilanne, paikka ja kanava, henkilokohtaiset asenteet, tarpeet, toiveet ja kiinnostuksen-
kohteet, muut kayttdjat ja yritykset, sekd vuorovaikutteisuus ja aktiivisuus.” Indeksi-
muuttujaa "kokemus kokonaisuudesta”, joka sisélsi kaikki hypoteesia 6 mittaavat osuu-
det, hyodynnettiin tdman osuuden tarkastelussa. Kokemus kokonaisuudesta vaikutti
tunnepohjaiseen sitoutumiseen (p =,004, B =,151, t = 2,925). Tunnepohjaisuus puoles-
taan vaikutti kayttdaytymisreaktioista ostoon (p =,049) ja ndin ollen sitoutumiseen seka

yrityksen suorituskykyyn. N&in ollen hypoteesi 6 hyvaksyttiin.

Hypoteesi "H7: Sitoutumiskadyttdaytymiseen johtavat kuluttajien motivaatiot perustu-
vat (a) itsendiseen tai (b) hallittuun motivaatioon.” perustuu itsemaaradamisteoriaan,
jonka mukaan motivaatiot sitoutumiseen perustuvat oman kayttaytymisen tehokkuu-
teen, ldheisyydentunteeseen sekd autonomiaan (yhdenmukaisuus omiin arvoihin ja ta-
voitteisiin) itsendisen motivaation mukaan. Samalla hallittu motivaatio perustuu ohjei-
siin ja ohjaaviin sisaltoihin. Hypoteesia tarkasteltiin luokittelemalla itsendiseen motivaa-
tioon seuraavat indeksimuuttujat; identiteetti, vuorovaikutus ja sosiaalisuus. Identi-
teetti vaikutti kayttaytymisreaktioiden kautta tykkdamiseen (p = ,055) ja kokemuksen
jakamiseen (p = ,002), vuorovaikutuksen vaikuttaessa kommentointiin ja jakoon (p =
,024) seka ostoon (p =,044). Taman lisaksi vuorovaikutus vaikutti myos tunnepohjaiseen
sitoutumiseen (p =,000, B =,361, t = 5,531). Sosiaalisuus puolestaan vaikutti kdyttayty-
misreaktioista kommentointiin ja jakoon (p=,008) sekd kokemuksen jakamiseen (p =
,059). Néin ollen identiteetin, vuorovaikutuksen ja sosiaalisuuden vaikuttaessa kaikki si-

toutumisen  kayttaytymisreaktioihin, samalla  vuorovaikutuksen vaikuttaessa
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tunnepohjaiseen sitoutumiseen, voidaan hypoteesi 7a hyvaksya itsendisen motivaation

ollessa yhteydessa sitoutumiskdyttaytymiseen.

Samalla hallittuun motivaatioon luokiteltiin tieto, yritystoiminta seka palkkiot ja edut.
Tiedon ei koettu vaikuttavan ainakaan suoraan tunnepohjaiseen sitoutumiseen tai kayt-
taytymisreaktioiden kautta sitoutumiseen Instagramissa. Laadullisen tutkimusosuuden
mukaan tiedon haulla oli kuitenkin merkityksensa sosiaalisen median kayttajien ja yri-
tysten valilla. Voi kuitenkin olla, ettei Instagramin kayttajien toiminta perustu tiedon
hankintaan ja yritystoiminta Instagramin kautta koetaan viela vieraaksi tai liikkaa hairit-
sevaksi, eikd ndin ollen toimi sitoutumiseen vaikuttavana tekijana. Yritystoiminnan to-
dettiin kuitenkin vaikuttavan kayttdaytymisreaktioista suositteluun (p =,044) ja www-si-
vuille siirtymiseen (p =,001), jotka vuorostaan olivat yhteydessa sitoutumiseen. Tdman
lisdksi palkkiot ja edut vaikuttivat kdyttdaytymisreaktioista kommentointiin ja jakoon (p =
,000), viestin lahettamiseen (p = ,009) sekd ostoon (p =,022). Nain ollen hallittu moti-
vaatio vaikuttaa ainakin osittain sitoutumiskayttdaytymiseen, mutta ei niin selkedsti kuin
itsendinen motivaatio ainakaan Instagramissa. Hypoteesi 7b hyvaksyttiin osittain, silla
hallittuun motivaatioon perustuva sitoutuminen kaipaa tarkempaa tulkintaa Instagra-

min kontekstissa.

Hypoteesia ”H8: Kuluttajat toimivat sitoutuessaan osana arvonluontiprosessia yritys-
tenrinnalla ja tukevat ndin yritystad jakamalla sisdltoa, antamalla palautetta, ottamalla
kantaa, jakamalla kokemuksia ja yrityksen sanomaa.” mitattiin indeksimuuttujalla vai-
kuttaminen. Muuttujan mukaan kayttajat ovat tukeneet asiakkaan roolissa yrityksen toi-
mintaa Instagramissa, joka perustuu sisallén luontiin, palautteenantoon, kannan otta-
miseen sekd kokemuksien ja yrityksen sanoman jakamiseen. Taman lisaksi muuttuja mit-
tasi sosiaalisen median (Instagramin) kayttdjien eli samalla kuluttajien vaikutusvaltaa
sekd mahdollisuutta auttaa muita kayttajia kohtaan seka yrityksia. Muuttuja vaikuttami-
nen, oli yhteydessa suurimpaan osaan kayttaytymisreaktioista, jotka olivat yhteydessa
sitoutumiseen. Vaikuttaminen oli yhteydessa kommentointiin ja jakoon (p =,000), koke-

muksen jakamiseen (p =,000), suositteluun (p = ,000), palautteenantoon (p =,000) ja
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viestin ldhettdmiseen (p =,000). N&in ollen kuluttajien tukiessa yrityksia erilaisilla sitou-
tumista edistavilla toiminnoilla he ovat myds osana arvonluontiprosessia yrityksen rin-

nalla. N&in ollen hypoteesi 8 hyvaksyttiin.

Hypoteesit ”H9: Kuluttajien sitoutuminen voi ndkya tunnetasolla tai fyysisella tasolla.”
ja ”H10: Kuluttajien sitoutumisella Instagramissa on vaikutteita yrityksen suoritusky-
kyyn.” kasittelivat sitoutumisen tasoa ja sitoutumisen ilmenemista. Lineaarinen regres-
sioanalyysi keskittyi mittaamaan tunnepohjaiseen sitoutumiseen vaikuttavia tekijoita,
samalla logistisen regressioanalyysin tarkastellessa kayttdaytymisreaktioiden kautta si-
toutumiseen vaikuttavia tekijoita. Tunnepohjaiseen sitoutumiseen vaikuttivat vuorovai-
kutus (p =,000, B =,361, t = 5,531), kokemus kokonaisuudesta (p =,004, B =,151, t =
2,925) ja kaupallisuus (p =,029, B =,124, t = 2,199). Sitoutumisen kayttdytymisreaktioi-
hin eli tykkdamiseen (p =,000), kommentointiin ja jakoon (p =,000), kokemuksen jaka-
miseen (p =,000), suositteluun (p =,000), palautteen antamiseen (p =,000), viestin |-
hettamiseen (p =,000), www-sivuille siirtymiseen (p =,014) ja ostoon (p =,000) vaikutti
useampi tekija, jotka perustuivat kuluttajien sitoutumiskayttaytymiseen. Nama testatut
mallit todettiin my0s tilastollisesti merkittavaksi, joka viittaa kdyttaytymisreaktion mal-
lin vaikuttavan sitoutumiseen. Kayttaytymisreaktioilla todettiin nain olevan vaikutteita
myo0s yrityksen suorituskykyyn. Hypoteesit 9 ja 10 voidaan siis hyvaksya, silla kuluttajien
sitoutuminen voi vaikuttaa yrityksen suorituskykyyn, samalla sitoutumisen nakyessa niin

tunnetasolla kuin myos fyysisella.

Hypoteesia "H11: Instagramin ominaisuudet ja luonne tukevat sitoutumista ja kaupal-
lista kanssakdymistd.” mitattiin tarkastelemalla Instagramin sisdisia ominaisuuksia ja
luonnetta (alusta, viihde ja vuorovaikutus) seka sen taipuvuutta kaupalliseen toimintaan
(kaupallisuus). Alustan helppokayttoisyyden (6,06), kaytannéllisyyden (5,71) tai mobiili-
painotteisuuden (6,22) ei suoraan koettu vaikuttavan tunnepohjaiseen sitoutumiseen
tai sitoutumisen kayttaytymisreaktioihin. Ndma muuttujat kuitenkin saivat korkeimmat
keskiarvot vastaajien mielestd, joka kertoo niiden tarkeydestd. Alustan kaupallisuutta

tukevat ominaisuudet vaikuttivat kuitenkin kdyttdaytymisreaktioista tykkdaamiseen (p =
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,011), kommentointiin ja jakoon (p =,001), kokemuksen jakamiseen (p =,028), viestin
lahettamiseen (p =,000) sekd ostoon (p =,000). Taman lisdksi kaupallisuus vaikutti tun-
nepohjaiseen sitoutumiseen (p =,029, B =,124, t = 2,199) ja tunnepohjaisuus vuorostaan

kayttaytymisreaktioon osto (p =,049).

Instagramin luonteenomaista toimintaa tarkasteltiin viihteen ja vuorovaikutuksen
avulla. Viihteeseen perustuvalla sisallolla oli vaikutuksia viestin [dhettamiseen (p =,026)
ja viihdettd korostettiin myos laadullisessa tutkimusosuudessa. Tdma on havaittavissa
seuraavissa lainauksissa ” Piddn huumorista ja vuorovaikutuksesta ” seka “Hyvié koke-
muksia on myés siitd jos yrittdjd pistéd itsensd (kiinnostavalla tavalla) likoon ja tulee
henkilénd tutuksi, eikd vain esittele/mainosta tuotteita. Eli jos sisdlléllé on itsessddn viih-
dearvoa esim. huumorinkdyton kautta”. Vuorovaikutus puolestaan vaikutti suoraan tun-
nepohjaiseen sitoutumiseen (p =,000, B =,361, t = 5,531) seka kayttaytymisreaktioista
kommentointiin ja jakoon (p =,024) sekd ostoon (p =,044) ja ndin ollen sitoutumiseen
ja yritysten suorituskykyyn. Hypoteesi 11 voitiin ndin ollen hyvdksya ja todeta, etta In-
stagramin ominaisuudet ja luonne tukevat sitoutumista sekd kaupallista kanssakay-

mista.

Taulukossa 18 on nahtéavissa hypoteesien aihe-alueet, hypoteeseja vastaavat kysymyk-
set kyselylomakkeesta seka tarkemmin muuttujat, jotka vastasivat ndihin kohtiin. Tau-
lukossa on nakyvissa myos yhteenveto hyvaksytyistd ja hylatyistd hypoteeseista (*** =
Hypoteesi hyvaksytty, ** = Hypoteesi hyvaksytty osittain, vaatii lisda tutkimista). Hypo-
teeseja vastaavat kysymykset on |oydettdvissa liitteestd 1 ja hypoteeseja vastaavat

muuttujat seka niiden tarkemmat arvot on l6ydettavissa liitteesta 2.
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Taulukko 18. Hypoteesien tarkemmat tiedot seka yhteenveto hypoteesien hyvaksymisesta ja
hylkdadamisesta.

" . u . Hy Hy
Aihe-alueet Hypoteesi | Hyvdsyminen kysymykset vastaavat muuttujat
Yrityksen ammattitaitoisuus, osaaminen ja asiakaslaheisyys H1 *xx K11 V46-V50, V53
Brandivoima H2 *xx K11 V49-V50, V53
Kéytt6- ja mielihyvéteoria; Tieto H3a ** K6 V22-V25
Kaytto- ja mielihyvateoria; Henkilokohtainen identiteetti H3b bl K7 V26-V28
Kéytto- ja mielihyvateoria; Integraatio ja sosiaalinen vuorovaikutus H3c sl K8 V29-v33
Kaytto- ja mielihyvateoria; Viihde H3d b K9 V34-vV40
Kaytts- ja mielihyviteoria; Palkkiot ja edut H3e wex K10 V41-va5
Yritysten lapinakyvyys H4 ** K11 V46-V50, V53
Verkoston ldheisyys, aktiivisuus ja vuorovaikutus H5 *xx K8,K15 V29-V33, V71-V75, V77-V78, V80
Kokemus kokonaisuudesta H6 e K12 V56-V62
Kuluttajien motivaatiot: Itsendinen motivaatio H7a Fxx K7, K8, K15 V26- V33, V72-V75
Kuluttajien motivaatiot: Hallittu motivaatio H7b ** K6, K10, K11 V22-V25, V41-V50, V53
Kuluttajat mukana arvonluontiprosessissa H8 i K15 V71, V77-V78, V80
Tunnetason ja fyysisen tason sitoutuminen H9 i K15, K17, K19 - K26 V77,V78, V80, V82, V92 - V99
Sitoutumisen vaikutukset yritysten suorituskykyyn H10 i Regressioanalyysissa kdytetyt [Regressioanalyysissd kaytetyt
Instagramin ominaisuudet ja luonne H11 Fxx K8, K9, K18 V29-V40, V83 - V88, V90-V91

***_ Hypoteesi hyvaksytty.
**_ Hypoteesi hyvaksytty osittain, vaatii lisda tutkimista.

4.6 Liikejohdolliset suositukset vadhittaiskaupan toimintaan In-

stagramissa

Tyon kolmantena tavoitteena oli luoda teorian ja kyselyn tulosten pohjalta liikejohdolli-
set suositukset vahittdiskaupan toimintaan, miten he voisivat sitouttaa Instagramin
kayttdjia ja sen kautta tukea omaa liiketoimintaansa. Liikejohdollisissa suosituksissa kes-
kityttiin sitoutumiseen johtavien toimien tarkasteluun. Liikejohdolliset suositukset jaet-
tiin neljadn vaiheeseen; (1) Vetoa tunteisiin, (2) Aktivoi Instagramin kayttajat, (3) Kuun-

tele ja reagoi, seka (4) Tee Instagramin kayttdjista asiakkaitasi.

4.6.1 Vetoa tunteisiin

Instagramin kayttdjien tunnepohjaiseen sitoutumiseen vaikutti integraatioon ja sosiaa-
liseen vuorovaikutukseen perustuva sisdlto, kokemus kokonaisuudesta seka Instagramin
kaupalliset ominaisuudet. Naihin nakokohtiin vaikuttamalla yritysten on mahdollista ve-
dota Instagramin kautta kayttajien tunteisiin ja sen avulla edistad kayttajien sitoutu-

mista kuvion 7 mukaisesti.
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VUOROVAIKUTUS KOKEMUS KAUPALLISUUS

Kuvio 7. Tunnepohjaiseen sitoutumiseen vaikuttaminen.

Vuorovaikutteinen sisaltd perustui muiden olosuhteiden ymmartamiseen, samaistutta-
vaan ja empatiaa luovaan sisaltéon, sosiaalisen roolin suorittamiseen seka yhteydenpi-
toon (Calder ja muut, 2009; McQuail, 1983). N&in ollen vuorovaikutteinen sisaltd toimii
perustana keskustelulle ja vuorovaikutukselle (Calder ja muut, 2009; McQuail, 1983).
Kayttdjien mukaan Instagramin kautta oli helppo samaistua julkaistavaan sisdltoon, mui-
hin kayttajiin seka yrityksiin ja he kokivat empatiaa Instagramin valityksella. Kayttajille
oli tarkeda paasta nakemaan aitoa ja inhimillista sisaltdéa. Yhteenkuuluvuuden tunne vai-
kutti myos tunteisiin, samalla vuorovaikutuksen ja yhteydenpidon ollessa tarkeaa. Kayt-
tajat korostivat, ettd vastaamattomuus, kommenttien poisto tai epdammattimainen
vuorovaikutus vaikuttivat vuorostaan negatiivisesti heiddn tunteisiinsa. N&in ollen yri-
tysten tulisi julkaista sisdltoa, joka edistaa vuorovaikutusta ja ndyttaa yrityksen todellista
toimintaa ja arkea. Tama luo kayttajien ja yritysten vélille empatiaa sekd samaistumisen
tunteita. Samalla aktiivinen yhteydenpito ja kommunikointi sosiaalisen median kaytta-
jien kanssa tukee yrityksen imagoa ja paadstad kayttajat sekd mahdolliset asiakkaat 13-

hemmas yrityksen toimintaa.

Kokemuksen todettiin koostuvan julkaistavasta sisdllostd, Instagramin ominaisuuksista
ja luonteesta, muista kayttajista ja yrityksista, vuorovaikutuksesta ja aktiivisuudesta,
kayttotilanteesta ja paikasta sekd kayttdjan omista asenteista, tarpeista, toiveista ja
kiinnostuksen kohteista (Voorveld ja muut, 2018; De Oliveira Santini ja muut, 2020; Cal-
der ja muut, 2009). Tarkeimmiksi kokemukseen vaikuttaviksi tekijoiksi osoittautuivat jul-
kaistava sisdlto seka kayttdjan omat asenteen, tarpeet, toiveet ja kiinnostuksenkohteet.

Nain ollen vaikuttamalla naihin tekijoihin yritykset voivat vedota kayttajien tunteisiin ja
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sitd kautta sitoutumiseen. Yritysten tulisi siis huomioida asiakkaan tarpeet ja toiveet
seka kohdistaa sisadltodan oikealle kohderyhmalla. Yritykset voivat myos vaikuttaa kayt-
tajien kokemukseen toimimalla vuorovaikutteisesti ja aktiivisesti. Kdyttdjat totesivat,
ettd yritysten julkaisu- seka vastaamisaktiivisuudella oli selked vaikutus heidan koke-
mukseensa. Samalla kokemukseen vaikuttivat Instagramin helppokayttoisyys, kaytan-

nollisyys ja mobiilipainotteisuus.

Jokaisella sosiaalisen median kanavalla on yksil6llinen arkkitehtuuri, kulttuuri ja normit
Voorveld ja muut, 2018), jotka nakyvat kayttdjille alusta ominaisuuksina seka luonteen-
omaisena toimintana. Instagramin ominaisuuksien koettiin tukevan kaupallista kanssa-
kaymista ja alusta kokonaisuudessaan luokiteltiin uskottavaksi ja luotettavaksi. Kayttajat
totesivat, ettd Instagram madaltaa kynnysta olla yhteydessa yrityksiin. He myos kokivat
loytdvansa Instagramin kautta tuotteita tai palveluita, joita eivat olleet |0ytdneet muu-
alta tai osanneet edes etsia. Instagram toimi kaupallisena védlineena yli maan rajojen ja
mahdollista pitkdaikaisia asiakassuhteita. Hyodyntamalla Instagramia ja sen kaupallisia
ominaisuuksia kaupalliseen tarkoitukseen, yritykset voivat |dhestya asiakkaita moder-
nilla tavalla, joka tukee kayttajien tunnepohjaista sitoutumista. Konteksti siis vaikuttaa
mainonnan vastaanottamiseen Calderin ja muiden (2009) sekd Dahlén (2005) mukai-
sesti. Instagramin visuaalinen luonne haastaa yritykset luomaan luovaa sisiltoa, joka
vaatii erottumista ja oman kohderyhmansa syvda tuntemista seka innovatiivisuutta. Sa-

malla visuaalisuus mahdollistaa tehokkaamman kayttdjien tunteisiin vetoamisen.

4.6.2 Aktivoi Instagramin kdyttajat

Aktivoimalla kayttdjia tykkaamaan, kommentoimaan tai jakamaan julkaisuja, voidaan
vaikuttaa sitoutumisen kautta yrityksen suorituskykyyn. Tykkdaaminen sekd kommen-
tointi ja julkaisujen jakaminen, ei valttamatta vaikuta suoraan yrityksen liiketoimintaan
kaupallisesti, mutta se lisaa selvasti ndkyvyytta, joka vuorostaan voi johtaa uusiin asia-
kassuhteisiin. Nain ollen tykkdaminen, kommentointi ja jakaminen on tarkea osa sitou-

tumisprosessia seka yrityksen liiketoiminnan tukemista (ks. kuvio 8).
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Palkkiot ja edut
Vaikuttaminen

Kaupallisuus
Kaupallisuus Sosiaalisuus
Identiteetti Vuorovaikutus

KOMMENTOINTI TAI

TYKKAAMINEN JAKAMINEN

Kuvio 8. Tykkdaminen sekd kommentointi ja jakaminen sitoutumisen reaktioina.

Hyodyntamalla Instagramin kaupallisia ominaisuuksia seka julkaisemalla identiteettiin
perustuvaa sisaltod voitiin vaikuttaa kayttdjien tykkdamiseen. Jotta kdyttdjien identi-
teettiin perustuvaa sisaltoa voidaan julkaista, tulee yrityksen tuntea kohderyhmaénsa ja
kohdistaa sisdltoa heille oikein. Guesalagan (2016) mukaan sosiaalisen median hyodyn-
tamisen perustuessa asiakkaiden ymmartamiseen, asiakassuhteiden hallinnan tulisi olla
markkinoinnin ja myynnin hallinnoima, heidan tuntiessa asiakkaat parhaiten. Identiteet-
tiin perustuva sisaltd keskittyy avoimeen toimintaan, jossa arvot ja kasitys itsestdan,
joko vahvistuu tai on tuettua (Calder ja muut, 2009; McQuail, 1983). Kayttadjat ilmaisevat
myo0s itsedan identiteettiin perustuvan sisadllon avulla (Calder ja muut, 2009; McQuail,
1983), jonka todettiin olevan yhteydessa tykkdamiseen sitoutumisen kayttaytymisreak-

tiona.

Julkaisemalla palkkioihin ja etuihin sekd vuorovaikutukseen perustuvaa sisaltdd, voitiin
aktivoida kayttdjia kommentoimaan tai jakamaan yritysten sisaltéa. Esimerkiksi alen-
nukset, kupongit, kilpailut ja arvonnat aktivoivina elementteina (Ji ja muu, 2021; Ozturk
ja muut, 2016; Ashley & Tuten, 2015) ja ajavat kayttajia kommentoimaan tai jakamaan
yritysten sisdltod. Nama toimivat myoOs vuorovaikutteisen sisallon elementteind, joka
kannustaa kayttajia ja yrityksid olemaan yhteydessa toisiinsa seka nain ollen yhdistaa ja

lahentaa toimintaa heidan valilla (Calder ja muut, 2009; McQuail, 1983).
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Jos kayttajille annettiin mahdollisuus vaikuttaa muihin kayttdjiin tai yrityksen toimin-
taan, lisasi se kayttajien halua kommentoida tai jakaa yrityksen sisaltoa. Kayttdjille oli
myo0s tarkeda paasta auttamaan muita, mika nakyi yrityksen tukemisena asiakkaan roo-
lissa. Nain ollen yritysten tulee toimia markkinalahtoisesti, joka vuorostaan tukee asia-
kaslaheisyytta ja -tyytyvaisyyttd seka edistaa asiakkaiden sitoutumista (Jaworskin & Koh-
lin, 1993; Sashi, 2012). Jos kayttajat kokivat kuuluvansa joukkoon, samalla mahdollisesti
kavereiden tai tuttujen ollessa osallisena yrityksen tapahtumissa, vahvistui kayttdjien
mahdollisuus kommentoida tai jakaa sisadltoa. Jotkut kdyttdjat totesivat tukevansa vain
yrityksia, jotka olivat heidan tuttujen, kavereiden tai "kaverisuhteen” omaavien yritys-
ten omistamia. Yrityksen ja kayttdjan suhteen perustuessa vahvoihin tunteisiin seka
emotionaaliseen siteeseen, toiminta koetaan luotettavaksi seka vastavuoroiseksi (Sashi,
2012). N&in ollen aidon ja avoimen suhteen, joka vastaa lahes kaverisuhdetta, muodos-

taminen Instagramin kautta voi aktivoida kayttajia entisestaan.

4.6.3 Kuuntele ja reagoi

Instagramin kayttajat ovat aktiivisia liiketoimintaa tukevia elementteja, jos heitd osaa
vain kuunnella. Instagramin luonne perustuu aktiiviseen ja vuorovaikutteiseen tapaan
toimia. Sosiaalisen median ja erityisesti Instagramin ansiosta kaikkien on mahdollista
luoda, jakaa, vastaanottaa seka hyodyntaa monipuolista sisdltéa (Ki ja muut, 2020). Tal-
lainen kommunikointi, yhteydenpito ja muihin vaikuttaminen tuo liiketoimintaan In-
stagramissa aivan uuden ndkokulman kokemuksen jakamisen, suosittelun mahdollisuu-

den, palautteen antamisen ja viestin lahettamisen avulla kuvio 9 mukaisesti.
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Vaikuttaminen Vaikuttaminen
Identiteetti Kaupallisuus
Kaupallisuus Vaikuttaminen Palkkiot ja edut
Sosiaalisuus Yritystoiminta Vaikuttaminen Viihde
KOKEMUKSEN JAKAMINEN SUOSITTELEMINEN PALAUTTEEN ANTAMINEN VIESTIN LAHETTAMINEN

Kuvio 9. Kokemuksen jakaminen, suositteleminen, palautteen antaminen ja viestin lahettami-
nen sitoutumisen reaktioina.

Instagramin kayttajille oli erityisen tarkeda paasta vaikuttamaan yrityksiin ja muihin
kayttdjiin seka auttaa ja tukea heitd pdatoksissdan sekd toiminnassaan. Vaikuttamisen
mahdollistaminen oli yhteydessad kokemuksien jakamiseen, suositteluun, palautteen an-
tamiseen ja viestin lahettamiseen. Sosiaalinen median avulla kuka tahansa voi jakaa,
luoda ja julkaista monipuolista sisdltéa (Ki ja muut, 2020), eika asiakkaan rooli perustu
vain oston yhteyteen vaan sosiaalinen media on mahdollistanut asiakkaiden toiminnan
aktiivisena, osallisena ja luojana yrityksen rinnalla (Ji ja muut, 2021). N&in ollen markki-
nasuuntautuneisuus luo pohjan asiakassitoutumiselle ja lisdd asiakkaat osaksi arvon-
luonninprosessia (Sashi, 2012; Jaworskin ja Kohlin), rohkaisemalla kayttajia luomaan si-
saltoa yrityksille ja jakamaan yrityksien sanomaa, antamaan palautetta ja ottamaan kan-

taa yrityksien toimintaan seka jakamaan kokemuksia tuotteista tai palveluista.

Silloin tall6in palautteella voidaan myo0s tarttua yrityksen epakohtiin, joka tulisi ottaa
vastaan ammattimaisesti ja reagoida siihen liiketoiminnan kehitysehdotuksena. Viestin
lahettaminen puolestaan voi perustua esimerkiksi tuotetiedusteluihin tai yrityksen ar-
vomaailman kysymyksiin. Kayttajat saattavat myos jakaa yrityksen sisaltoa omilla kana-
villaan tai suositella yrityksid saadessaan hyvaa palvelua samalla yrityksen vastatessa
heidan tarpeisiinsa. Kayttdjat myos arvostivat, mikali heidan panoksensa yritystd koh-
taan huomioitiin ja siihen reagoitiin. Nain ollen yrityksien tulisi vuorovaikuttaa aktiivi-
sesti sosiaalisen median kayttajien kanssa sosiaalisen lasndolon keinoin, joka perustuu

psykologiseen lasndoloon, nautinnon tarjoamiseen ja haluun vuorovaikuttaa seka toimia
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aidosti (Jin ja muut, 2019). Yrityksien tulee myo6s panostaa brandiin jaimagoon jatkuvasti

paivittdisessa toiminnassaan Instagramissa.

Sosiaalinen merkitys toimi myos osana kokemuksen jakamista. N&in ollen, mikali kaytta-
jat kokivat kuuluvansa joukkoon ja olevansa lahella muita kayttdjia, jakoivat he toden-
ndakoisemmin kokemuksiaan yrityksien toiminnasta, tuotteista tai palveluista. Kayttdjien
ollessa ldheisia seuraajiensa kanssa tai, mikali heidan kaverinsa olivat Instagramissa, ja-
koivat he mieluummin kokemuksiaan. Tama viittaa tietylla tapaa turvallisuuden tuntee-
seen ja siihen, ettd heiddan mielipiteestdan tai ajatuksistaan ollaan kiinnostuneita. Yrityk-
sen ja kdyttajien valinen laheinen suhde sekd emotionaalinen kiintymys on Sashin (2012)
mukaan sitoutumisen taustalla oleva syy, joka nakyy vuorovaikutuksena. Yrityksen pa-
nostaessa inhimilliseen, aitoon ja helposti ldhestyttavaan toimintaan, voivat he vaikut-

taa kayttajiin kaverisuhteen omaisesti seka nain sitoutumiseen.

Instagramin kaupallisten ominaisuuksien todettiin tukevan kokemuksen jakamista seka
viestin lahettamista. Nain ollen voidaan todeta, ettad Instagramissa on jopa luonteen-
omaista jakaa kokemuksia, samalla kaupallisten ominaisuuksien tukiessa viestin ldhet-
tamisen mahdollisuutta. Instagramin uskottavuus ja luotettavuus tukee myos kayttajien
reagointia. Kdyttajat totesivat, ettd Instagram saattaa vaatia niin sanottua medialukutai-
toisuutta. On siis tarkeaa, etta yrityksen ldhestyisivat Instagramissa mahdollisia asiakkai-
taan ammattimaisella otteella, mutta samalla inhimillisella ja avoimella toiminnalla, silla
yritystoiminnalla oli vaikutuksia myods yrityksen toiminnan suositteluun. Guesalagan
(2016) mukaisesti organisaation ammattitaitoisuudella, johdonmukaisuudella ja osaa-
misella on vaikutuksia kuluttajien mielikuvaan yrityksesta. Yritysten toiminnan tulisi siis
perustua lapindkyvaan eli uskottavaan, rehelliseen ja aitoon toimintaan. Samalla yritys-
ten tulisi huomioida heidan tuotteidensa seka palveluidensa brdandin vaikutukset kayt-

tajien ostoaikomuksiin seka sitoutumiskayttaytymiseen.

Kayttajat reagoivat sisdltoon, joka perustui palkkioihin ja etuihin seka viihteeseen, ldhet-

tamalla viestia. Tallainen sisdltd koettiin rentoutumishetkend tai viihdyttdvana
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esimerkiksi huumorin kautta. Palkkiot ja edut perustuivat rahallisiin palkkioihin tai etui-
hin, kuponkeihin ja alennuksiin, arvontoihin tai yleisesti hyotyyn (Ji ja muu, 2021; Ozturk
ja muut, 2016; Ashley & Tuten, 2015). Yritysten tulisi hyddyntaa viihteeseen tai palkki-
oihin ja etuihin perustuvaa sisdltoa lisdtakseen kayttajien mielenkiintoa ja halua olla yh-
teydessa yrityksiin. Tama perustuu kaytto- ja mielihyvateorian (Calder ja muut, 2009;
McQuail, 1983) maarittamiin nakemyksiin tarpeita tyydyttavasta sisallostd, jonka mu-
kaan muun muassa viihteen on todettu vaikuttavan kuluttajien asenteisiin ja sitoutumis-

kayttaytymiseen.

4.6.4 Tee Instagramin kayttajista asiakkaitasi

Instagramin todettiin vaikuttavan myds suoraan www-sivuille siirtymiseen seka ostami-
seen kuvion 10 mukaisesti. Yrityksen verkkosivuille siirtyminen tukee yrityksen suoritus-
kykya, silld se on jo askel ldhempana ostoa. Samalla osto toimii sitoutumisen korkeim-
pana reaktiona, jolla on my0s suoria vaikutuksia yrityksen liiketoiminnan taloudelliseen

puoleen.

Kaupallisuus
Palkkiot ja edut
Vuorovaikutus
Yritystoiminta Tunnepohjaisuus

WWW-SIVUILLE SIIRTYMINEN OSTAMINEN

Kuvio 10. www-sivuille siirtyminen ja ostaminen sitoutumisen reaktioina.

Yritysten ammattimaisuus ja osaaminen seka yrityksen luoman sisallon laatu tukee kayt-
tajia siirtymaan yrityksen verkkosivuille. Yrityksen toiminnan ollessa lapindkyvaa eli us-
kottavaa, rehellista ja aitoa, samalla toiminnan perustuessa asiakaslaheiseen toimintaan

voidaan myo0s tukea kayttajan siirtymistd yrityksen verkkosivuille. Kayttajat totesivat,
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ettd yrityksen Instagram profiilin seka yleisesti yrityksen tuotteiden, palveluiden ja bran-
din laatu sekd esteettisyys vaikuttivat heidan ajatuksiin yrityksen imagosta. N&in ollen
vaikuttamalla yrityksen brandin sanomaan ja ulkondkoon voidaan tukea asiakkaita verk-
kosivuille siirtymisessa. Lopuksi yritysten aktiivisuus Instagramissa kertoo yrityksien toi-
minnan luotettavuudesta ja lasnaolosta. Jin ja muiden (2019) sekd Khanin (2020) mu-
kaan sosiaalisella lasnaololla ja aktiivisella toimilla on yhteys kuluttajien sitoutumiseen
seka kuluttajien luottamukseen ja ostoaikeisiin. Esimerkiksi yritys, joka julkaisee sisdltoa
todella harvoin voi vaikuttaa kdyttdjien mielikuvaan yrityksen todellisuudesta. Ndin ollen
yritysten tulisi toimia aktiivisesti julkaisten ja reagoiden sosiaalisessa mediassa tapahtu-
viin asioihin. Tulee kuitenkin muistaa, ettei laadukas valttamatta tarkoita ammattikuvaa-
jan ottamia kuvia vaan myo6s johdonmukainen ja yrityksen brandia vastaava sisalto voi-
daan kokea laadukkaaksi. Se onko sisdlto esteettistd on myos riippuvainen katsojan sil-
mista. Kayttajat toivoivatkin enemman kulissien takana tapahtuvaa sisdltoa, joka perus-

tui yritysten arkiseen toimintaan ja todellisiin tapahtumiin seka ihmisiin.

Ostaminen toimii kdyttaytymisreaktioista korkeimpana sitoutumisen elementting, jolla
on suoria vaikutuksia yrityksen suorituskykyyn (Weiger ja muut, 2019). Ostamiseen to-
dettiin vaikuttavan sisalto, joka perustuu palkkioihin ja etuihin seka vuorovaikutukseen.
Nain ollen erilaiset rahalliset palkinnot ja edut, kupongit ja alennukset tai arvonnat, ak-
tivoivat kayttajia ostamaan kaytto- ja mielihyvateorian (Calder ja muut, 2009; McQuail,
1983) mukaisesti. Vuorovaikutteinen sisaltd, joka perustuu samaistuttavaan ja empaat-
tiseen sisadltoon sekd auttaa ymmartamaan toisten olosuhteita, tukee myos ostamista.
Sisdllon perustuessa vuorovaikutukseen korostuvat yhteenkuuluvuuden tunne, vuoro-
vaikutus seka yhteydenpito (Calder ja muut, 2009; McQuail, 1983). Néin ollen voidaan
todeta, etta Instagramissa vuorovaikutuksen korostuessa sosiaalisen median luonteen

ansiosta, Instagram on todella tarkea valine kayttdjien sitouttamiseen.

Ostamista tukevat myos Instagramin kaupalliset ominaisuudet. Guesalagan (2016) mu-
kaisesti sosiaalista mediaan kannattaa hyodyntdaa myynnin valineen3, silla se tukee yri-

tysten suorituskykya ja arvonluontiprosessia sekd auttaa myyntiprosessin eri vaiheissa.
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Kaupalliset ominaisuudet perustuvat helppoon kanssakdaymiseen, joka koetaan hairitse-
mattomaksi. Instagram koettiin myos uskottavaksi seka luotettavaksi alustaksi, jonka
avulla on helppo l6ytada yrityksia ja olla niihin yhteydessa. Ndin ollen hyddyntamalla In-
stagramia kaupalliseen tarkoitukseen voidaan tukea yrityksen liiketoimintaa suorien os-
tojen avulla. Instagramin tarjoamat ominaisuudet vaikuttavat kayttdjien kayttokoke-
mukseen (De Oliveira Santini ja muut, 2020) seka ostaja-myyja-suhteisiin ja kokonaisuu-

dessaan myyntiorganisaatioon (Guesalaga, 2016).

Lopuksi tunnepohjaisuuden todettiin vaikuttaan suoraan kayttdjien ostamiseen. Tunne-
pohjainen sitoutuminen perustuu Instagramin kaupallisiin ominaisuuksiin, kokemuk-
seen kokonaisuudesta sekd vuorovaikutteiseen sisdltoon. Naihin tekijoihin vaikutta-
malla voidaan parantaa yrityksen suorituskykya. Kuten De Oliveira Santini ja muut (2020)
totesivat, psykologiset mielentilat toimivat johtavana tekijana asiakkaiden sitoutumi-
sessa yrityksen suorituskyvyn edistamisen yhteydessa. Voimme siis todeta, ettd vetoa-
malla kayttajien tunnepohjaiseen elamaan, hyodyntamalld Instagramin tarjoamia kau-
pallisia ominaisuuksia ja jakamalla vuorovaikutukseen seka palkkioihin ja etuihin perus-

tuvaa sisaltoa, voidaan Instagramin kayttdjista tehda ostavia asiakkaita.
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5 Yhteenveto ja johtopaatokset

Tyon tarkoituksena oli selvittdaa, miten véhittdiskaupan toimija pystyy sitouttamaan so-
siaalisen median kdyttdjié Instagramissa ja sitd kautta tukemaan liiketoimintaansa. Si-
toutumisella on positiivinen yhteys myyntiin (Guesala, 2016) ja se toimii myds markki-
noinnin tuloksena (De Oliveira Santini ja muut, 2020), samalla selittden mainonnan te-
hokkuutta (Calder ja muut, 2009). Lisdksi sitoutuminen on sosiaalisessa mediassa bran-
diyhteisdjen elinehto ja nain ollen tarkea osa liiketoiminnan suorituskykya (Weiger ja
muut, 2019). Sitoutumisen taustojen ymmartaminen on kuitenkin ollut puutteellista ja
asiakkaiden sitoutumisesta on tehty ristiriitaisia havaintoja (De Oliveira Santini ja muut,
2009). Elleivat yritykset ymmarra sitoutumisen keinoja ja sitd, miten vaikuttaa kulutta-
jiin, ei mainonta ole kannattavaa (Ji ja muut, 2021). Tdman pohjalta tarkoitusta lahdet-

tiin ratkaisemaan kolmen tavoitteen avulla.

Ensimmainen perustui teoreettiseen ndkdkulmaan, jossa oli tavoitteena muodostaa kd-
sitys sitouttamisesta osana yrityksen liiketoimintaa sosiaalisen median kanavassa, In-
stagramissa. Tavoite saavutettiin teoreettisen katselmuksen ja aikaisemman tutkitun
tiedon avulla. Teoria keskittyi pddsaantoisesti sitoutumiseen sosiaalisessa mediassa ylei-
sella tasolla, jossa huomioitiin sitoutuminen osana vahittdiskaupan toimintaa, sitoutta-
van sisallon ndakokulmat ja kuluttajakayttaytyminen sitoutumisen yhteydessa. Taman li-
saksi tarkasteltiin tutkielman kontekstiin viitaten Instagramin ominaisuuksia ja luon-
netta sitoutumiseen johtavina tekijoina. Sosiaalisen median jokaisella kanavalla on ai-
nutlaatuinen arkkitehtuuri, kulttuuri ja normit (Voorveld ja muut, 2018), joten oli tarkea
kohdistaa konteksti yksittdisen kanavaan, joka tassa tutkielmassa oli Instagram. Teoria-
osuudesta luotiin pohja empiriaan hypoteesien avulla, samalla teorian toimiessa tutki-

musosuuden kyselylomakkeen sisallon ldhtdkohtana.

Toisena tavoitteena oli selvittdd sosiaalisen median kédyttdjien sitoutumiskdyttédytymisen
taustoja, syitd ja merkityksié Instagramissa. Sitoutumisen on todettu olevan vahvasti
yhteydessa kuluttajakdyttaytymiseen (Voorveld ja muut, 2018), samalla asiakkaiden

maarittdessa yritysten toimintoja heidan tarpeiden tayttdmiseksi (Borch, 1957;
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McKitterick, 1957). Yritysten puutteellisen toiminnan sitoutumisen yhteydessa keskitty-
essa asiakkaiden ymmartamiseen (De Oliveira Santini, 2020), toista tavoitetta lahdettiin

tarkastelemaan kuluttajille suunnatun kyselyn avulla.

Kyselyssa tarkasteltiin kuluttajien mieltymyksia siséllollisestd nakokulmasta, sitoutumi-
sen taustalla toimivia kuluttajan motivaatioita ja merkityksia seka Instagramin luonteen
ja ominaisuuksien vaikutuksia sitoutumiseen. Sitoutumisen taustalla olevia tekijoita py-
rittiin etsimaan eksploratiivisen faktorianalyysin avulla, samalla tiivistdessa aineiston si-
saltoa (Heikkild, 2014, s. 232; Janssens ja muut, 2008, s. 245). Sitoutumisen mittaavina
tekijoind toimivat tunnepohjainen sitoutuminen ja sitoutumisen kayttaytymisreaktiot.
Sitoutumiseen vaikuttavien tekijoiden syy-seuraus-suhteita ldhdettiin selvittdmaan reg-
ressioanalyysin avulla (Almquist ja muut, 2019, s. 190-192). Tutkimusosuus perustui siis
sitoutumiseen vaikuttavien tekijoiden vélisten suhteiden tarkasteluun, jonka taustalla
toimi kuluttajien kokemukset ilmiostd. Ndin kyselystd muodostuneen aineiston avulla
paastiin tarkastelemaan kuluttajien sitoutumista niin tunnetasolla kuin myos fyysisella
tasolla. Samalla pystyttiin havaitsemaan, mitka tekijat vaikuttavat sitoutumisen kayttay-

tymisreaktioiden kautta yritysten suorituskykyyn.

Kolmantena tavoitteena oli luoda liikejohdolliset suositukset vdhittéiskaupan toimin-
taan Instagramissa. B2C-mallin eli vahittdiskaupan toiminta keskittyy kuluttajiin (Santa-
salo ja Koskela, 2015), joten kuluttajien tarkastelu vahittaiskauppojen puutteellisen si-
toutumisen ymmartamiseen nahden, vastaa tutkimusongelmaan. N&in ollen kolmas ta-
voite saavutettiin tarkastelemalla tutkielman tuloksia kuluttajakdyttaytymisestad In-
stagramissa ja teoreettisen katselmuksen avulla. Yritysten ymmartaessa sitoutumisen
taustoja, vahittaiskaupat pystyvat vaikuttamaan kuluttajiin Instagramissa ja sita kautta
yrityksen viestintdan, tapahtumiin ja suhteiden rakentumiseen liiketoiminnan yhtey-

dessa (Guesalaga, 2016).

Sitoutuminen on yhteydessa asiakassuhteiden kehittamiseen ja hallintaan (Sashi, 2012;

Weiger ja muut, 2019; Ji ja muut, 2021), arvonluontiprosessiin (Guesalaga, 2016),
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tuotteiden ja palveluiden kehittdmiseen asiakkaiden tarpeiden pohjalta (Borch, 1957;
McKitterick, 1957), asiakastyytyvaisyyteen (Harter ja muut, 2002), asiakasuskollisuuteen
(Salanova ja muut, 2005), yleiseen nakyvyyteen ja digitaaliseen liikenteeseen seka myyn-
tiin ja myynnin hallintaan (Guesalaga, 2016). N&in ollen kuluttajien sitoutuminen on mo-
nipuolisesti yhteydessa yritysten suorituskykyyn ja liiketoiminnan kehittdmiseen (De Oli-
veira Santini ja muut, 2020). Ndiden ajatusten ja tutkimusaineiston pohjalta luotiin nelja
lilkejohdollista suositusta vahittaiskauppojen toimintaan kuluttajien sitouttamiseksi In-
stagramissa; (1) vetoa tunteisiin, (2) aktivoi Instagram kayttdjat, (3) kuuntele ja reagoi,

seka (4) tee Instagramin kayttajasta asiakkaasi.

5.1 Johtopaatokset

Instagramin helppokayttoisyys, kaytannollisyys ja mobiilipainotteisuus ovat alustan
kayttajille tarkeitd ominaisuuksia. Suoraan sitoutumiseen vaikuttavat kuitenkin alustan
kaupalliset ominaisuudet. Instagram koetaan uskottavaksi ja luotettavaksi alustaksi,
jonka avulla on helppo l6ytda ja kommunikoida yritysten kanssa. Yhteydenottaminen
yrityksiin on kuluttajille matalamman kynnyksen edessa Instagramin ansiosta. Instagra-
min algoritmin muutokset ovat kuitenkin herattaneet huomiota yksityishenkildiden
kayttokokemuksessa. Toisaalta alustan algoritmin koetaan kohdistavan mainokset juuri
oikein ja asiakkaat huomioiden, mutta toisaalta algoritmin vuoksi omien seurattavien
julkaisut tuntuvat hukkuvan kayttajien feediin, joka puolestaan aiheuttaa negatiivisia
tunteita yrityksien sponsoroituja mainoksia kohtaan. Reaktiot ovat olleet toistensa aari-
pdita, silld osa kayttajista on alkanut kohdennettujen mainosten ansiosta yritysten pit-
kaaikaisiksi asiakkaiksi, toisten todetessa, ettd aikovat lopettaa koko alusta kayton
muuttuneen algoritmin takia. Alustan sisdisiin ominaisuuksiin yritykset eivat voi suora-
naisesti vaikuttaa, mutta he voivat vaikuttaa tilanteeseen luomalla sisdlt64, jota ei koeta

niin kaupalliseksi ja ndin ollen luo positiivisempia tunteita yrityksien toimintaa kohtaan.

Instagramissa arvostetaan viihteeseen perustuvaa sisaltdd, jonka taustalla toimii vah-

vasti vuorovaikutus. Instagramin kayttdjat toivovat inhimillistd, aitoa ja rehellista
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sisaltoa, joka yritysten kohdalla tarkoittaa esimerkiksi kulissien takana tapahtuvia aitoja
tilanteita, hetkia ja kokemuksia. Huumoria seka itsensa esilletuomista tulee myos hyo-
dyntda viihdepohjaisessa sisallossa. Yrityksien toiminnan tuleekin olla Instagramissa
asiakasldheista ja ndin ollen myos lapindkyvaa, jolla viitataan rehelliseen, uskottavaan ja
aitoon toimintaan. Mita inhimillisempaa yritysten toiminta Instagramissa on sitd hel-
pommin kayttajat [ahestyvat. Instagramin sisallon tulee olla vuorovaikutukseen perus-
tuvaa, joka luo kayttdjille yhteenkuuluvuuden tunteen ja samaistuttaa seka luo empa-
tiaa yritysta kohtaan. Samalla sisallon tulee kohdata kohderyhman identiteetti ja arvot,
jolloin yrityksen toiminnasta tulee osa asiakkaiden mindkonseptia. Nain ollen julkaista-
van sisallon positiiviset kokemuksen pohjautuvat sisallon kohdistettavuuteen kayttajien

asenteiden, toiveiden, tarpeiden ja mielenkiinnonkohteiden pohjalta.

Instagramissa tietoon perustuva sisalto ei vaikuttanut suoraan tunnepohjaiseen sitoutu-
miseen tai sitoutumisen kayttaytymisreaktioiden kautta yrityksen suorituskykyyn. Tie-
toon perustuva sisaltd koetaan kuitenkin tarkeana osana yritysten toimintaan, kun tie-
dotetaan esimerkiksi aukioloajoista, menuista, uusista tuotteista tai muista asiakkaan
toimintaan vaikuttavista tekijoista. Ndiden ollen voidaan todeta, ettd Instagramissa tie-
toon perustuvan sisallon kulutus perustuu tarpeen tyydytykseen ja hyotyyn. Samalla
palkkioiden ja etujen hyodyntaminen korostuu tarkastellessa sitoutumisen kayttayty-
misreaktioihin vaikuttavia tekijoita. Yritykset voivat aktivoida kdyttajidgan hyodyntamalla
palkintoja, etuja, kuponkeja, alennuksia sekad arvontoja Instagramissa. Palkkiot ja edut
toimivat sisallon aktivoivina elementteind, mutta eivat takaa pitkdaikaista ja luottamuk-

seen perustuvaa suhdetta asiakkaan ja yrityksen valilla.

Kuluttajien mahdollisuus vaikuttaa yrityksiin ja muihin kdyttajiin on yhteydessa positiivi-
sesti sitoutumiskayttaytymiseen. Mahdollisuus vaikuttaa, aktivoi kuluttajat kommentoi-
maan ja jakamaan tietoa sekd kokemuksia, suosittelemaan yrityksen toimintaa, anta-
maan palautetta ja lahettamaan viestia yritykselle. Asiakas ei enda ole vain kohde yrityk-
sen toimintaan, vaan asiakkaat toimivat osana yrityksen arvonluonninprosessia ja maa-

rittavat samalla yrityksen toiminnot, heiddn tarpeidensa tdyttamiseksi. Nain ollen
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voidaan todeta, ettd asiakas toimii yrityksen toiminnan maarittajana. Tassa tilanteessa
Instagramin kayttajat toimivat mahdollisina asiakkaina, joten heidan toiveitaan ja tar-
peitaan tulee kuunnella sitoutumisen mahdollistamiseksi. Tarkedd on myds reagoida
kayttdjien panokseen yritystd kohtaan, silla muuten kayttajat voivat kokea negatiivisia

tunteita huonon kokemuksen pohjalta yritysta kohtaan.

Yritysten tulee maarittaa sitoutumisen tavoitteet oman yrityksen toiminnan tavoittei-
den mukaisesti. Muuttuvissa tilanteissa eri tasoista sitoutumista voidaan arvostaa aivan
eri tavalla. Ei siis ihme, etta sitoutumisen maarittdmisessa on ollut haasteita ja ristiriitai-
suuksia, silla myos tama tutkielma todistaa, etta sitoutumista on eri tasoista ja se jakau-
tuu niin tunnepohjaiseen kuin myos fyysiseen sitoutumiseen kayttaytymisreaktioiden
kautta. Sitoutuminen voi olla hetkellista tai pitkdaikaista, samalla hairiotekijoiden vai-
kuttaessa sen ilmenemiseen ja jatkuvuuteen. Tutkielmassa huomattiin myos, etta suku-
puolella voi olla joissain tilanteissa vaikutuksia sitoutumisen ndakdkulmiin. N&in ollen tu-
lee muistaa, ettd taman tutkielman tulokset painottuivat enemman naisiin, mutta tulok-

sia pyrittiin tarkastelemaan niin, etteivat ne olisi sukupuoliriippuvaisia.

Instagram on yhteydessa sen kayttdjien tunnepohjaiseen sitoutumiseen seka sitoutumi-
sen kayttaytymisreaktioihin, jotka tukevat yrityksen suorituskykya. Ndin ollen voidaan
todeta, ettd Instagram toimii yrityksen liiketoiminnan tukena suorituskykya edistavissa
toimissa. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet kulkivat tyon toteutuksen rinnalla, samalla
tyon vastatessa niihin kattavasti seka tarkoituksenmukaisesti. Tyon aihe oli myos erittdin
ajankohtainen ja tulokset kdytannonldheisida sekd hyodynnettdvia. Nain ollen voidaan,
ettd tutkielma tukee yritysten liiketoimintaa tarjoamalla nakékulmia heidan toimin-
taansa Instagramissa. Yritykset voivat ndiden tulosten avulla ymmartad paremmin ku-
luttajakdyttaytymistd Instagramissa seka sen taustoja ja merkityksid. Tutkielma kertoo
myos kattavasti, millainen kanava Instagram on vahittaiskaupan hyodynnettavaksi. Tut-
kielma tarjoaa monipuolisesti tietoa eri toimialoille, joten se ei rajoita sisallon hyodyn-

tamista vain tiettyyn nakdkulmaan.
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5.2 Jatkotutkimusehdotukset

Instagramin kaupalliset ominaisuudet kehittyvat jatkuvasti ja sitoutumisesta tulee yri-
tyksille entistakin tarkeampaa, kun kayttajatietojen kerdamista tullaan rajoittamaan. Si-
toutumista Instagramissa varsinkin Suomessa on tutkittu hyvin vahan, joten olisi erittdin
tarkeds, ettd tulosten vahvistamiseksi sitoutumista tarkasteltaisiin lisda tassa konteks-
tissa. Jatkotutkimusideoiksi ehdotan sitoutumisen reaktioiden vaikutuksien tarkastele-
mista orgaanisen ja maksullisen mainonnan valilla. Taman lisdksi kuluttajakdyttayty-
mista voisi tutkia klusterianalyysin keinoin, jakamalla kuluttajat ryhmiin ja tarkastele-
malla erilaisten kuluttajaryhmien eroja sitoutumisessa. Sitoutumista voisi tarkastella
myo6s syvemmin eri toimialoilla ja selvittda niiden eroja seka toimivuutta Instagramissa.
Sukupuolella todettiin olevan vaikutuksia kuluttajan kiinnostuksenkohteisiin. Nain ollen
sukupuolten eroja sitoutumisessa tulisi tutkia lisda. Hypoteeseja tarkastellessa todettiin
myo0s, ettd tietoon perustuvan sisallon ja hallitun motivaation, ei koettu vaikuttavan suo-
ranaisesti sitoutumiseen. Sisdllénanalyysi antoi kuitenkin viitteitd, etta tietoon perus-
tuva sisaltdé on Instagramin kayttéjille tarkea yritysten toiminnan yhteydessa. Samalla
lapinakyvyytta tarkastellessa aitouden ja muokkaamattomuuden vaikutuksia sitoutumi-
seen ei havaittu, mutta kayttdjat kokivat ne tarkeiksi sisallon elementeiksi. Nain ollen
tietoon perustuvaa sisaltod, sisallon aitouden ja muokkaamattomuuden seka hallitun
motivaation yhteyksia tulisi tarkastella Instagramin ja sitoutumisen kontekstissa. Lo-
puksi Instagramin painottuessa visuaaliseen sisaltéon, sitoutumista voisi tarkastella vi-

suaalisten elementtien vaikutuksen ndkokulmasta sitoutumiseen.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake.

SITOUTUMINEN INSTAGRAMISSA LIIKETOIMINNAN
TUKENA

E Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Moikka kaikille!

Olen Rebecca ja opiskelen Vaasan yliopistossa maisteritason tutkintoa kauppatieteiden
puolella. Padaineeni on markkinoinnin johtaminen ja erikoistun viestintdan, mediaan seka

markkinoihin.

Tama kysely perustuu Pro Gradu -tutkielmaani. Tutkin sitoutumista sosiaalisen median
kanavassa, Instagramissa. Tutkielman tarkoituksena on selvittad, miten vahittdiskaupan
toimija pystyy sitouttamaan Instagramin kayttdjid ja edistamaan likketoimintaansa

Instagramin avulla.

Tama kysely on suunnattu Instagramin kayttdjille. N&in ollen, jos kaytat Instagramia
milldan tasolla tulet olemaan suuri apu ja térkea osa tutkimusty6tani. Tutkielman tulokset
auttavat ymmartamaan miten juuri te, Instagramin kayttdjat, toimitte ja miten yritykset

voisivat toimia paremmin asiakkaiden kanssa sosiaalisessa mediassa.

Tutkimuksessa noudatetaan hyvaa tieteellistd kdytant6a ja mukana oleminen on tdysin
anonyymia. Kyselyn vastauksia kdytetdaan tukemaan tutkimusty6tani ja yritysten
toimintaa. Vastauksia kdsitelladn Vaasan yliopiston tietosuojaselosteen mukaisesti:
https://it.uwasa.fi/dataprotection
/docs/Vaasan_yliopisto_tietosuojailmoitus_Webropol_lomakkeet_200331.pdf

Kysely sisaltaa viisi kysymysosiota, jotka sisdltavat yhteensd 28 kysymysta. Kysely

sisdltdd muutaman avoimen kohdan seka asteikollisia, monivalinta ja kylld/ei kysymyksia.

Kyselyyn vastaaminen kest&da noin 20 min.

Kysely on avoinna 9.3.- 21.3.

Kiitos paljon, ettd tuet tyoni edistymista ja yritysten toimintaa!

- Rebecca

Olen taalla, jos tarvitsette minua
Rebecca Miettinen, D118836@student.uwasa.fi
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Osio 1: Taustatiedot

1.1kd *

O 1317
O 18-24
O 25-34
O 35-44
O 45-54
O 55-64
O 65+

2. Sukupuoli *

O Nainen
O Mies
O Muu

O En halua kertoa

3. Kdytan Instagramia *
O Kyl
O &n

4. Kuinka usein kaytat Instagramia? *
O Monta kertaa pdivassa

O Paivittiin

O Useita kertoja viikossa

O Kerran viikossa

O 2-3 kertaa kuukaudessa

O Kerran kuukaudessa

O Harvemmin kuin kerran kuukaudessa



5. Kuinka kiinnostunut olet seuraavista aihepiireista Instagramissa?

1 - En lainkaan kiinnostunut
7 - Erittdin kiinnostunut

Kauneus ja muoti *
Kouluttautuminen *

Terveys, hyvinvointi ja urheilu *
Eldimet *

Julkisuuden henkilét *
Ravintolat ja ruoanlaitto *

Matkustaminen *

Kiinteistovilitys, asuminen ja sisustus *

Moottoriajoneuvot *

E-urheilu ja pelit *

Rahoitus, talous ja sijoittaminen *
Politiikka *

Uutiset *

Jalleenmyyjat ja brandit *
Normaali arki / lifestyle *
Musiikki *

Valokuvaus *

O0OO0OO0OO0OO0OO0OOOOOOLOOOOO-
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Osio 2: Sitouttava sisalto ja kuluttajakadyttaytyminen Instagramissa

6. Instagramin sisaltoa tarkastellen, missa maarin olet eri tai samaa mielta oheisten

vaittamien kanssa? *

1 - Taysin eri mieltd
7 - Taysin samaa mieltd

Haen Instagramista tietoa ja tukea
ajatuksiini. *

Kehitdn osaamista Instagramin avulla. *
Haen Instagramista apua ja neuvoa. *

Instagram tarjoaa hyodyllisia
ideoita/vinkkeji/ neuvoja. *

7. Instagramin sisaltod tarkastellen, missa maarin olet eri tai samaa mielta oheisten

vdittamien kanssa? *

1 - Tdysin eri mieltd
7 - Taysin samaa mielta

Toimintani Instagramissa on yhteydessa
identiteettiini. *

On tarkead, etta julkaistava sisaltd
perustuu
arvoihini tai vahvistaa arvojani. *

limaisen Instagramin avulla itseani. *

Pystyn samaistumaan julkaistavaan

Instagramissa. *

8. Instagramin sisdltoa tarkastellen, missa maarin olet eri tai samaa mielta oheisten

vaittamien kanssa? *
1 - Tdysin eri mieltd
7 - Téysin samaa mielta

Instagram auttaa ymmartamaan muiden
olosuhteita. *

Koen empatiaa Instagramin valitykselld. *

Instagramin sisalto tukee
yhteenkuuluvuuden tunnetta. *

Instagramin sisalto tukee vuorovaikutusta
ja yhteydenpitoa. *

1

O O O O O OO O

O O O O

O O O O O OO0 O

O O O O

O O O O O OO0 O

o O O O

O O O O O OO0 O

o O O O

O O O O O OO O

O O O O

O O O O O OO O

O O O O

O O O O O OO O

O O O O
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9. Instagramin sisaltod tarkastellen, missa maarin olet eri tai samaa mielta oheisten
vdittamien kanssa? *

1 - Taysin eri mielta
7 - Taysin samaa mielta

Pidadn Instagramin selaamista
rentoutumishetkena. *

Piddn Instagramin sisallostd, koska se
perustuu viihteeseen. *

Pakenen ongelmiani Instagramin
maailmaan. *

Selaan Instagramista erilaisiin kulttuureihin
pohjautuvaa sisaltoa. *

Instagramin sisdllon visuaalisuus ja
esteettisyys on tarkeaa. *

Sisallon aitous ja muokkaamattomuus on
tarkeda. *

O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O

Seuraan mielenkiinnonkohteisiini liittyvia
tileja. *

O
O
O
O

10. Instagramin sisaltoa tarkastellen, missa madrin olet eri tai samaa mielté oheisten
véittamien kanssa? *

1 - Taysin eri mielta
7 - Tdysin samaa mieltd

Rahalliset palkinnot tai edut julkaistavassa
sisallossa motivoivat minua. *

Haen Instagramista kuponkeja ja
alennuksia. *

Osallistun Instagramissa mielellani
arvontoihin. *

Seuraan Instagramissa yrityksia vain

palkkioiden ja alennusten takia. *

Jaan julkaisuja ja seuraan mielellani tileja
Instagramissa, jos hyodyn siita. *

O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O

O o O O O O O
O O O O O O O
O o O O O O O

O O O O O
O O O O O
O O O O O
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11. Missa madrin olet eri tai samaa mielta oheisten vaittamien kanssa yritysten

jakamasta sisallosta ja toiminnasta Instagramissa?

1 - Taysin eri mielta
7 - Taysin samaa mielta

Yritysten ammattimaisuus ja osaaminen on

tarkeda Instagramissa.
*

Yritysten julkaiseman sisdllon laatu on
tarkeda. *

Yritysten julkaiseman sisallon tulee olla
asiakasldheista. *

Yrityksen, tuotteiden tai palveluiden brandi

vaikuttaa ostopadtokseeni ja sitoutumiseeni.

*

Yritysten toiminnan pitaa olla lapindkyvaa
(uskottavaa, rehellista ja aitoa). *

Sitoudun todenndkoéisemmin henkilén
jakamaan sisaltoon kuin yrityksen. *

Luotan yrityksen jakamaan sisaltoon
enemman kuin henkil6iden jakamiin. *

Yrityksien tulee julkaista Instagramissa
aktiivisesti sisaltoa. *

Hintojen tulisi ndkya mainoksissa aina. *

Hinnat tulee olla helposti loydettavissa. *

OO0 O O o O O O O O

OO0 O o o o O O O O

*

OO O O o O O O O O

OO0 O O o O O O O O

OO0 o O o O O O O O

OO0 O O o O O O O O

OO0 O 0O o O O O O O
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Osio 3: Motivaatiot ja merkitykset sitoutumisen taustalla

12. Kuinka paljon seuraavat ndakékohdat vaikuttavat kokemukseesi Instagramissa?

1 - Ei vaikuta ollenkaan
7 - Vaikuttaa erittdin paljon

Instagramissa julkaistava sisdlté *
Tilanne, mita teet kdyttohetkella *

Paikka, missa olet kayttohetkelld *

Instgramin sisdiset ominaisuudet ja luonne
*

Omat asenteeni, tarpeet, toiveet ja
kiinnostuksenkohteet *

Muut kayttdjat ja yritykset *

OO0 O O 0O0OO0OO0O-
OO0 O O O0OOO0O-w~
OO0 O O 0O0OO0OO0O«

Vuorovaikutteisuus ja aktiivisuus *

OO0 O O 0O0OO0OO0-

13. Onko sinulla ollut hyvia tai huonoja kokemuksia yritysten kanssa Instagramissa?

Millaisia?

14. Missa maarin olet eri tai samaa mieltd oheisten véittamien kanssa? *
1 - Tdysin eri mielta
7 - Tdysin samaa mielta

Instagramin sisdltoé on saanut minut
iloiseksi. *

Instagramin sisdltoé on saanut minut
surulliseksi. *

Olen joskus liikuttunut Instagramin
sisallosta. *

Koen, ettd minulla on tunnepohjainen
yhteys Instagramin sisaltoon. *

O O O O

Koen, ettd minulla on henkinen yhteys

yritykseen Instagramin kautta. (Ajatus- ja O
tunnetason yhteys, joka perustuu

turvalliseen ja aitoon kanssakdymiseen) *

O O O O O
o O O O O

Minulla on pakkomielle tiettyyn brandiin
Instagramissa. *

O O
O O
O O

Olen riippuvainen Instagramista. *

O O O O O

O O

O O O O

O

O O

OO O O OO0«

O O O O

O

O O

OO0 O O O0OO0OO0O-

O O O O

O

O O

OO O O OO0~
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15. Missa méddrin olet eri tai samaa mieltad oheisten vaittamien kanssa?

1 - Taysin eri mielta
7 - Taysin samaa mielta

Instagramin kautta olen pystynyt auttamaan
muita. *

Tunnen kuuluvani joukkoon Instagramissa.
*

Koen, etta Instagramin avulla voin olla
lahelld muita. *

Olen Instagramissa, koska suurin osa
ystavistdnikin on siella. *

Olen ldheinen seuraajieni kanssa. *

Seuraajamaaréat vaikuttavat uskottavuuteen
ja luotettavuuteen. *

Olen pystynyt vaikuttamaan muihin
kayttdjiin Instagramissa. *

Olen pystynyt vaikuttamaan yrityksiin
Instagramin kautta. *

Muiden mielipiteet vaikuttavat omiin
ajatuksiini yrityksistd, tuotteista tai
palveluista. *

Olen tukenut asiakkaan roolissa yrityksen
toimintaan Instagramissa. (Luonut sisalt6a
yritykselle, antanut palautetta, ottanut
kantaa, jakanut kokemuksia ja yrityksen
sanomaa) *

-
N
w
IS

O O O OO 0O O O O
O O O OO0 0O O O O
O O O OO0 0O O O O
O O O OO 0O O O O

o O O O

16. Kuinka usein olet yhteydessa muihin kayttajiin (El yritykset) Instagramissa?

(lahettanyt viestia, kommentoinut tai jakanut muiden sisalt6a, julkaissut omaa

sisdltoa tai kertonut kuulumisia) *

(O Enkoskaan
O Harvoin
O Joskus
O usein

O Jatkuvasti

w

O O O OO0 O O O

O

()]

O O O OO0 O O O O

O

~

O O O OO O O O O

O
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17. Kuinka usein olet yhteydessa yrityksiin Instagramin valityksella? (lahettanyt
viestid, antanut palautetta, kysynyt tuotteista tai palveluista, kommentoinut

julkaisua) *
O En koskaan
O Harvoin
O Joskus
O Usein

O Jatkuvasti

Osio 4: Instagram sitouttamisen tyokaluna

18. Missa madrin olet eri tai samaa mieltd oheisten véittdmien kanssa Instagramin
ominaisuuksista ja luonteesta? *

1 - Taysin eri mieltd
7 - Taysin samaa mielta

Instagram on helppokayttdinen. *
Instagramin on kaytannéllinen alusta. *

Instagramin mobiilipainotteisuudesta on
hyotya. *
Instagramin kautta kaupallinen

kanssakdyminen on helppoa. *

En koe Instagramissa kaupallisia
ominaisuuksia, kuten mainoksia tai
yritystileja hairitsevaksi. *

Instagram on uskottava ja luotettava. *

Instagramissa on vaikeaa hahmottaa onko
kyseessa yrityksen jakama mainos tai
sisalto. *

Olen I6ytanyt Instagramin kautta yrityksid,
joiden asiakkaaksi olen paatynyt. *

O O O O O O O 0oO0o-
O O O O O O O 0O~
O O O O O O O 00w«
O O O O O O O 0O0-

Yrityksiin on helppo ottaa yhteytta
Instagramin kautta. *

O O O O O O O 00«
O O O O O O O 0O0-
O O O O O O O 0O~
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19. Olen tykannyt yritysten julkaisuista. *

O «yla

O En

20. Olen kommentoinut tai jakanut yritysten sisdltoa Instagramissa. *
O «yna

O En

21. Olen jakanut kokemuksiani yritysten toiminnasta, tuotteista tai palveluista

Instagramissa. *

QO «kylia
O En

22. Olen suositellut yritystd, sen tuotteita tai palveluita muille Instagramissa.

O Kyl
O En

23. Olen antanut Instagramissa palautetta yrityksien toiminnasta. *
O «kylia

O En
24. Olen lahettanyt viestia Instagramin kautta yritykselle. *

O kylia

O En

25. Olen paatynyt yrityksen www-sivuille Instagramin kautta. *
O Kyl

O En

26. Olen ostanut Instagramin kautta tuotteita tai palveluita. *

O Kyl
O En
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27. Kuinka todenndkoisesti valitsisit mieluummin Instagramin muihin sosiaalisen

median kanaviin verrattuna? *
O En valitsisi
O En usko

O Mahdollisesti
O Todenndkoisesti

O Ehdottomasti

Osio 5: Muuta lisattavaa

28. Tuliko mieleesi, jotain mika jai kertomatta tai haluatko tarkentaa vastauksiasi.

Kaikki on avuksi, joten esimerkkeja myoten, kaikki ajatukset ovat tervetulleita.
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Liite 2. Muuttujakohtaiset arvot.

Muuttuja Keskiarvo Mediaani Moodi Keskihajonta Varianssi Minimi Maximi
V5, Kauneus ja muoti 4,59 5 5 1.833 3.359 1 7
V6, Kouluttautuminen 3,47 3 4 1.642 2.695 1 7
V7, Terveys, hyvinvointi ja urheilu 4,83 5 6 1.751 3.064 1 7
V8, Eldimet 4,59 5 5 1.890 3.573 1 7
V9, Julkisuuden henkil6t 3,88 4 4 1.713 2.936 1 7
» V10, Ravintolat ja ruoanlaitto 4,31 4 5 1.752 3.068 1 7
g V11, Matkustaminen 4,60 5 5 1.737 3.018 1 7
% V12, Kiinteistovalitys, asuminen ja sisustus 4,09 4 5 1.827 3.338 1 7
kS V13, Moottoriajoneuvot 2,07 1 1 1.663 2.766 1 7
‘2 V14, E-Urheilu ja pelit 1,71 1 1 1.663 2.766 1 7
E V15, Rahoitus, talous ja sijoittaminen 2,99 3 1 1.850 3.424 1 7
* V16, Politiikka 2,86 2 1 1.762 3.105 1 7
V17, Uutiset 3,88 4 5 1.855 3.440 1 7
V18, Jalleenmyyjat ja brandit 3,65 4 4 1.665 2.773 1 7
V19, Normaali arki ja lifestyle 5,05 5 6 1.713 2.935 1 7
V20, Musiikki 4,03 4 5 1.812 3.284 1 7
V21, Valokuvaus 3,82 4 4 1.813 3.288 1 7
V22, Tieto ja tuki 3,59 4 5 1.722 2.967 1 7
° V23, Osaamisen kehittdminen 3,17 3 2 1.702 2.896 1 7
& V24, Apu ja neuvo 3,06 3 1 1.676 2.810 1 7
V25, Hyodyllisyys 4,66 5 5 1.619 2.623 1 7
) V26, Yhteys identiteettiin 4,71 5 5 1.674 2.801 1 7
g g V27, Yhteys arvoihin 5,12 5 6 1.613 2.601 1 7
2= V28, Itseilmaisu 4,47 5 6 1.865 3.478 1 7
" V29, Samaistuminen 4,79 5 5 1.452 2.107 1 7
2 V30, Olosuhteiden ymmartaminen 4,48 5 5 1.570 2.464 1 7
"§ V31, Empaattisuus 4,76 5 5 1.659 2.751 1 7
§ V32, Yhteenkuuluvuus 4,54 5 5 1.609 2.588 1 7
> V33, Vuorovaikutus ja yhteydenpito 5,10 5 7 1.584 2.510 1 7
V34, Rentoutumishetki 5,24 5 5 1.478 2.184 1 7
V35, Viihtyvyys 5,15 5 5 1.397 1.950 1 7
o V36, Ongelmia pakeneminen 3,28 3 1 2.038 4.155 1 7
2 V37, Kulttuurit 3,69 4 4 1.692 2.862 1 7
s V38, Visuaalisuus ja esteettisyys 5,20 5 5 1.570 2.466 1 7
V39, Aitous ja muokkaamattomuus 5,07 5 6 1.438 2.067 1 7
V40, Mielenkiinnonkohteiden seuraaminen 6,19 7 7 1.233 1.521 1 7
- V41, Rahalliset palkinnot ja edut 2,68 2 1 1.793 3.215 1 7
1:’, V42, Kupongit ja alennukset 2,41 2 1 1.751 3.067 1 7
S V43, Arvonnat 2,95 2 1 1.936 3748 1 7
= V44, Seuraaminen vain hyodysta 1,88 1 1 1.505 2.265 1 7
& V45, Jakaminen ja seuraaminen hyddysta 2,25 1 1 1.699 2.888 1 7
V46, Ammattimaisuus ja osaaminen 5,45 6 6 1.410 1.987 1 7
V47, Laatu 6,02 6 7 1.146 1.314 1 7
V48, Asiakaslaheisyys 5,73 6 6 1.194 1.426 1 7
© V49, Brandin vaikutukset 5,37 6 6 1.469 2.157 1 7
£ V50, Lipindkyvyys 6,22 7 7 1.210 1465 1 7
£ V51, Henkil6 vs yritys sitoutuminen 5,06 5 6 1.520 2.311 1 7
f V52, Henkil6 vs yritys luottamus 3,88 4 4 1.535 2.356 1 7
V53, Aktiivisuus 4,76 5 5 1.472 2.166 1 7
V54, Hinnat nakyviin 5,21 6 6 1.740 3.027 1 7
V55, Hinnat helposti |6ydettavissa 6,43 7 7 1.006 1.011 1 7
o V56, Julkaistava sisaltoé 5,79 6 7 1.224 1.498 1 7
E V57, Tilanne 4,58 5 5 1.566 2.453 1 7
g V58, Paikka 4,24 4 5 1.665 2.772 1 7
g V59, Instagramin ominaisuudet ja luonne 4,56 5 5 1.461 2.134 1 7
E V60, Asenteet, tarpeet, toiveet ja kiinnostus 5,64 6 6 2.247 1.555 1 7
4 V61, Muut kiyttajit ja yritykset 4,46 4 4 1.457 2.124 1 7
g V62, Vuorovaikutteisuus ja aktiivisuus 4,63 5 5 1.559 2.430 1 7
b4 - - - - - -

V63, Avoin kysymys -



Tunnepohjaisuus

Sosiaalisuus & Vaikuttaminen

Yhte
ys

Alusta

Kaupallisuus

Kayttaytymisreaktio

V64, lloisuus

V65, Surullisuus

V66, Liikuttuminen

V67, Tunnepohjainen yhteys

V68, Henkinen yhteys yrityksiin

V69, Pakkomielle

V70, Riippuvuus

V71, Muiden auttaminen

V72, Tunne joukkoon kuulumisesta
V73, Instagram mahdollistaa laheisyyden
V74, Ystavat Instagramissa

V75, Seuraajat laheisia

V76, Seuraajamaarien vaikutus

V77, Muihin kéyttajiin vaikuttaminen
V78, Yrityksiin vaikuttaminen

V79, Muiden mielipiteiden vaikutus
V80, Yrityksen tukeminen asiakkaana
V81, Yhteydenpito muihin kayttajiin
V82, Yhteydenpito yrityksiin

V83, Helppokayttoisyys

V84, Kaytannollisyys

V85, Mobiilipainotteisuus

V86, Kaupallinen kanssakdyminen
V87, Kaupallisuuden hairitsemattomyys
V88, Uskottavuus ja luotettavuus
V89, Yritysten sisallon hahmotus
V90, Yrityksien |oytdminen

V91, Yhteydenotto yrityksiin

V92, Tykkdaminen

V93, Kommentointi tai jako

V94, Kokemuksen jakaminen

V95, Suosittelu

V96, Palaute

V97, Viesti

V98, www-sivut

V99, Osto

V100, Instagramin valitseminen
V101, Avoin kysymys
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5,90
4,95
5,41
4,09
2,91
1,76
3,70
3,40
3,62
3,94
4,49
3,83
3,68
2,75
1,99
4,09
3,04
3,74
1,98
6,06
5,71
6,22
4,47
3,99
4,54
3,46
4,51
4,42
.93
54
33
40
.20

.94
.45
3,63

PO PRPOOCOORRPUVUVTWUDRAUNOAON BNARARNMDMUDMAPMPWDRRLRWOTULOO

PO POOOCORPRRFPUNNUVUUNONNDRAPRPRURPUDMUDSDRRRRUNNN

1.165
1.826
1.760
1.739
1.652
1334
2.133
1.947
1.717
1.778
1.937
1.714
1.805
1.806
1.391
1.786
2.161
973
.885
1.112
1.223
1.152
1.640
1.782
1.391
1.577
2.070
1.718
.247
499
469
491
404
.497
.242
498
.869

1.357
3.333
3.097
3.025
2.728
1.781
4.551
3.790
2.950
3.163
3.752
2.938
3.258
3.261
1.935
3.191
4.669
.947
.783
1.237
1.496
1.326
2.689
3.175
1.934
2.486
4.286
2.950
.061
.249
.220
241
.163
.247
.058
.248
.756
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Liite 3. Faktorianalyysin tulokset.

EFA .
Indeksimuuttuja Kasitteen madrittely Osioon kuuluvat muuttujat tulokset Crx::ll;:(;hm
N=338

Lataukset CR1

1. Tieto Tietoon perustuva sisalto V22, Tieto ja tuki 742 .848
V23, Osaamisen kehittiminen .770
V24, Apu ja neuvo .812
V25, Hyodyllisyys .675

2. ldentiteetti Henkilokohtaiseen identiteettiin V26, Yhteys identiteettiin .719 721
perustuva sisélto V27, Yhteys arvoihin .690
V28, Itseilmaisu .702

3. Vuorovaikutus Integraatioon ja sosiaaliseen V29, Samaistuminen .587 .842
vuorovaikutukseen perustuva sisdltoé V30, Olosuhteiden ymmartaminen 739
V31, Empaattisuus 754
V32, Yhteenkuuluvuus .655
V33, Vuorovaikutus ja yhteydenpito .576

4. Viihde Viihteeseen perustuva sisalto V34, Rentoutumishetki .820 728
V35, Viihtyvyys .852

5. Palkkiot ja edut Promootiopalkkiot ja edut V41, Rahalliset palkinnot ja edut .823 .849
julkaistavassa sisallossa V42, Kupongit ja alennukset .705
V43, Arvonnat .808
V44, Seuraaminen vain hyodysta .730
V45, Jakaminen ja seuraaminen hyddysta .761

6. Yritystoiminta Yritysten jakaman sis&llon V46, Ammattimaisuus ja osaaminen .765 .817
néakokohdat V47, Laatu .805
V48, Asiakaslaheisyys .763
V49, Brandin vaikutukset .708
V50, Lapinakyvyys .616
V53, Aktiivisuus .656

7. Kokemus Kokemuksen nakokohdat V56, Julkaistava sisalto 721 779
kokonaisuudesta Instagramissa V59, Instagramin ominaisuudet ja luonne 671
V60, Asenteet, tarpeet, toiveet ja kiinnostus .683
V61, Muut kayttajat ja yritykset .760
V62, Vuorovaikutteisuus ja aktiivisuus .661
V57, Tilanne .863
V58, Paikka .904

8. Tunnepohjaisuus Tunnepuolinen yhteys V64, lloisuus 773 .804
Instagramissa V65, Surullisuus .796
V66, Liikuttuminen .817
V67, Tunnepohjainen yhteys .651

9. Sosiaalisuus Sosiaalinen merkitys V72, Tunne joukkoon kuulumisesta .628 .730
Instagramissa V73, Instagram mahdollistaa ldheisyyden 731
V74, Ystdvat Instagramissa .690
V75, Seuraajat laheisia 715

10. Vaikuttaminen  Vuorovaikutus ja vaikuttaminen V71, Muiden auttaminen .730 .790
muihin kayttajiin seka yrityksiin V77, Muihin kayttajiin vaikuttaminen .806
V78, Yrityksiin vaikuttaminen 773
V80, Yrityksen tukeminen asiakkaana 724

11. Alusta Instagram alustan ominaisuudet V83, Helppokayttdisyys .849 .810
ja luonne V84, Kaytannollisyys .834
V85, Mobiilipainotteisuus .786

12. Kaupallisuus Kaupalliset ominaisuudet V86, Kaupallinen kanssakdyminen .684 722
V87, Kaupallisuuden hairitsemattomyys .575
V88, Uskottavuus ja luotettavuus .561
V90, Yrityksien |6ytdminen 734
V91, Yhteydenotto yrityksiin .736
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Liite 4. Lineaarisen regressioanalyysin tulokset.

Model Summarf’

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 6357 403 ,383 1,025

a. Predictors: (Constant), Kaupallisuus, Palkkiotjaedut,
Viihde, Identiteetti, Kokemus, Sosiaalisuus, Yritystoiminta,
Tieto, Alusta, Vaikuttaminen, Vuorovaikutus

h. Dependent Variahle: Tunnepohjaisuus

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 231,074 1 21,007 20,011 ,000"
Residual 342,226 326 7 1,050
Total 573,300 337 7

a. Dependent Variahle: Tunnepohjaisuus

h. Predictors: (Constant), Kaupallisuus, Palkkiotjaedut, Viihde, Identiteetti, Kokemus,
Sosiaalisuus, Yritystoiminta, Tieto, Alusta, Vaikuttaminen, Vuorovaikutus

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients 95,0% Confidence Interval for B Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig LowerBound  UpperBound  Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 514 435 1,182 ,238 -341 1,369
Tieto 036 053 039 690 491 -,067 140 A1 038 ,030 576 1,736
Identiteetti 026 ,051 027 507 612 -074 125 373 028 022 642 1,559
Vuorovaikutus 382 ,069 361 5531 ,000 246 518 583 293 237 429 2,331
Viihde 028 051 027 551 582 -072 127 285 031 024 750 1,334
Palkkiotjaedut -010 046 -010 -213 831 -100 ,080 231 -012 -,009 783 1,278
Yritystoiminta 072 072 053 1,003 317 -,069 214 367 055 043 659 1517
Kokemus 206 070 151 2,925 004 067 344 437 160 125 685 1,461
Sosiaalisuus 026 ,055 027 483 630 -,081 134 381 027 021 586 1,706
Vaikuttaminen 015 051 017 303 762 -,085 116 315 017 013 575 1,740
Alusta 042 073 032 572 568 -102 185 314 032 024 598 1,671
Kaupallisuus 135 ,061 124 2,199 029 014 256 402 21 094 580 1,724
a. Dependent Variable: Tunnepohjaisuus
Casewise Diagnostic:sa
Tunnepohjais Predicted
Case Number  Std. Residual uus Value Residual
62 -3,602 3 6,19 -3,690
a.D Variable: Tur
" etined
Residuals Statistics
Minimum  Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value 1,78 7,04 5,09 828 338
Std. Predicted Value -3,993 2,364 ,000 1,000 338
Standard Error of 083 419 187 048 338
Predicted Value
Adjusted Predicted Value 1,86 7,08 5,09 830 338
Residual -3,690 2,624 ,000 1,008 338
Std. Residual -3,602 2,561 ,000 984 338
Stud. Residual -3,750 2,669 ,000 1,005 338
Deleted Residual -4,000 2,851 ,000 1,052 338
Stud. Deleted Residual -3,828 2,695 -,001 1,008 338
Mahal. Distance 1,231 55,324 10,967 6,548 338
Cook's Distance ,000 ,098 ,004 ,008 338
Centered Leverage Value ,004 164 033 019 338

a. Dependent Variahle: Tunnepohjaisuus
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Liite 5. Lineaarisen regressioanalyysin kuviot.
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Liite 6. Tykkaaminen-malli, logistisen regressioanalyysin tulokset.

Block 1: Method = Enter

Omnibus Tests of Model Coefficients

Chi-square df Sig.
Step1  Step 38,808 12 ,000
Block 38,808 12 ,000
Model 38,808 12 ,000

Model Summary

-2 Log Cox&SnellR Nagelkerke R
Step likelihood Square Square
1 123,936° 108 284

a. Estimation terminated at iteration number 7
because parameter estimates changed by less

than ,001.
Classification Table?
Predicted
V32, Tykkaaminen Percentage
Ohserved En Kylla Correct
Step1 V92, Tykkaaminen En 3 19 13,6
Kylla 1 315 99,7
Overall Percentage 941

a. The cutvalue is 500

Variables in the Equation
95% C.l.for EXP(B)

B S.E. Wald df Sig. Exp(B) Lower Upper
Step1®  Tisto 256 264 1800 1 179 1427 850 2.396
Identitesti .387 202 3685 1 679 457 1,008
Vuorovaikutus 262 329 636 1 425 1209 682 2475
Viihde -063 222 081 1 776 a3 608 1.450
Palkkiotiaedut 114 236 232 1 630 1120 706 1779
Yritystoiminta 448 265 2,858 1 091 1,565 93 2,630
Kokemus -428 335 1637 1 201 652 338 1256
Tunnepohjaisuus -072 236 093 1 760 930 586 1,477
Sosiaalisuus -082 249 108 1 742 a2 565 1502
Vaikuttaminen an 204 1204 1 273 1380 776 2455
Alusta -224 284 620 1 431 799 458 1,396
Kaupallisuus 734 287 6530 1 2083 1487 3,658
Constant 322 1563 043 1 837 1380

a. Variahle(s) entered on step 1: Tieto, Identiteetti, Vuorovaikutus, Viihde, Palkkiotjaedut, Yritystoiminta, Kokemus,
Tunnepohjaisuus, Sosiaalisuus, Vaikuttaminen, Alusta, Kaupallisuus.



155

Liite 7. Kommentointi tai jakaminen -malli, logistisen regressioanalyysin tu-

lokset.

Block 1: Method = Enter

Omnibus Tests of Model Coefficients

Chi-square df Sig.
Step1  Step 123,341 12 ,000
Block 123,341 12 ,000
Model 123,341 12 ,000
Model Summary
-2 Log Cox &SnellR Nagelkerke R
Step likelihood Square Square
1 342,905 306 409

a. Estimation terminated at iteration numher §
hecause parameter estimates changed by less

than ,001.
Classification Table?
Predicted
V483, Kommentointitaijako Percentage
Observed En Kylla Correct
Step1 V83, Kommentointitaijako  En 112 43 723
Kylla 41 142 776
Overall Percentage 751
a. The cutvalue is ,500
Variables in the Equation
95% C.Lfor EXP(B)
B S.E. Wald df Sig. Exp(B) Lower Upper
Step1?  Tieto -224 129 3,016 1 082 799 621 1,029
Identiteetti -,027 120 052 1 ,820 973 769 1,231
Vuorovaikutus 392 170 5288 1 1480 1,080 2067
Viihde 071 121 1347 1 556 1,074 847 1,361
Palkkiotjaedut 517 122 18,050 1 1,676 1,321 2128
Yritystoiminta ,098 A77 ,308 1 579 1,103 780 1,561
Kokemus 029 181 026 1 871 1,030 723 1,467
Tunnepohjaisuus 120 128 880 1 348 1,127 878 1,448
Sosiaalisuus -,350 132 7,034 1 008 704 544 913
Vaikuttaminen 576 131 19,409 1 C000) 1,779 1,377 2,300
Alusta -,249 179 1,929 1 165 780 549 1,108
Kaupallisuus 519 154 11,396 1 1,680 1,243 2,270
Constant -4,548 1,169 15,148 1 ,000 011

a. Variable(s) entered on step 1: Tieto, Identitestti, Vuorovaikutus, Viinde, Palkkiotjaedut, Yritystoiminta, Kokemus,

Tunnepohjaisuus, Sosiaalisuus, Vaikuttaminen, Alusta, Kaupallisuus.
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Liite 8. Kokemuksen jakaminen -malli, logistisen regressioanalyysin tulok-

set.

Block 1: Method = Enter

Omnibus Tests of Model Coefficients

Chi-square df Sig.
Step1  Step 118,531 12 ,000
Block 118,531 12 ,000
Model 118,531 12 ,000

Model Summary

-2 Log Cox&SnellR Nagelkerke R
Step likelihood Square Square
1 307,961° 296 413

a. Estimation terminated at iteration number &
hecause parameter estimates changed hy less

than ,001.
Classification Table?
Predicted
V94, Kokemuksenjakaminen Percentage

Ohserved En Kylla Correct

Step1 V94, En 201 27 88,2
Kokemuksenjakaminen Kyl 48 62 56.4
Overall Percentage 778

a. The cutvalue is 500
Variables in the Equation
95% C.Lfor EXP(B)
B S.E. Wald df Sig. Exp(B) Lower Upper

Step1®  Tieto - 119 131 831 1 362 ,888 687 1,147
|dentiteetti 434 142 9,366 1 1,543 1,169 2,037
Vuorovaikutus -011 180 004 1 952 989 695 1,407
Viihde 210 136 2,383 1 123 1,234 ,945 1,612
Palkkiotjaedut 053 110 234 1 629 1,055 ,850 1,308
Yritystoiminta -,054 188 ,082 1 J75 948 656 1,370
Kokemus -199 181 1,205 1 272 819 574 1,169
Tunnepohjaisuus -174 140 1,545 1 214 840 638 1,106
Sosiaalisuus -,261 138 3,576 1 Cosa) 770 587 1,010
Vaikuttaminen 933 140 44,430 1 @ 2,542 1,932 3,345
Alusta -,053 188 079 1 179 948 656 1,372
Kaupallisuus 355 162 4,825 1 1,426 1,039 1,958
Constant -4,497 1,217 13,651 1 ,000 011

a. Variable(s) entered on step 1: Tieto, Identiteetti, Vuorovaikutus, Viihde, Palkkiotjaedut, Yritystoiminta, Kokemus,
Tunnepohjaisuus, Sosiaalisuus, Vaikuttaminen, Alusta, Kaupallisuus.
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Liite 9. Suositteleminen-malli, logistisen regressioanalyysin tulokset.

Block 1: Method = Enter

Omnibus Tests of Model Coefficients

Chi-square df Sig.
Step1  Step 133,654 12 ,000
Block 133,654 12 ,000
Model 133,654 12 ,000

Model Summary

-2 Log Cox & SnellR Nagelkerke R
Step likelihood Square Square
1 321,139° 327 442

a. Estimation terminated at iteration number &
because parameter estimates changed hy less

than ,001.
Classification Table?
Predicted

V95, Suosittelu Percentage
Observed En Kylla Correct
Step1 V85, Suosittelu  En 173 30 852
Kylla 45 90 66,7
Overall Percentage 778

a. The cutvalue is ,500

Variables in the Equation
95% C.|.for EXP(B)

B SE. Wald df Sig. Exp(B) Lower Upper
Step1®  Tieto 130 131 ,998 1 318 1,139 ,882 1,472
Identiteetti 151 132 1,314 1 252 1,163 ,898 1,505
Vuorovaikutus -,080 178 ,201 1 654 923 652 1,308
Viihde -017 130 017 1 ,896 ,983 763 1,268
Palkkiotjaedut ,086 112 589 1 443 1,089 875 1,356
Yritystoiminta 391 194 4,047 1 1,478 1,010 2,164
Kokemus -,155 179 751 1 ,386 857 604 1,216
Tunnepohjaisuus =121 138 T73 1 379 886 676 1,161
Sosiaalisuus -,249 135 3,435 1 064 779 599 1,014
Vaikuttaminen 1,023 143 51,060 1 2,782 2,101 3,683
Alusta 018 185 ,010 1 921 1,018 ,709 1,463
Kaupallisuus ,202 159 1,617 1 ,203 1,224 ,896 1,671
Constant -5157 1,225 17,738 1 000 ,006

a. Variable(s) entered on step 1: Tieto, Identiteetti, Vuorovaikutus, Viihde, Palkkiotjaedut, Yritystoiminta, Kokemus,
Tunnepohjaisuus, Sosiaalisuus, Vaikuttaminen, Alusta, Kaupallisuus.
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Liite 10. Palautteen antaminen -malli, logistisen regressioanalyysin tulok-

set.

Block 1: Method = Enter

Omnibus Tests of Model Coefficients

Chi-square df Sig.
Step1  Step 84,557 12 ,000
Block 84,557 12 ,000
Model 84,557 12 ,000

Model Summary

-2 Log Cox&SnellR Nagelkerke R
Step likelihood Square Square
1 257 560° 221 348

a. Estimation terminated at iteration number &
because parameter estimates changed by less

than ,001.
Classification Table?
Predicted
V96, Palaute Percentage

Observed En Kylla Correct
Step1 V96, Palaute En 251 18 933
Kylla 45 24 348
Overall Percentage 814

a. The cutvalue is 500

Variables in the Equation
95% C.I.for EXP(B)

B S.E. Wald df Sig. Exp(B) Lower Upper
Step1®  Tieto 017 145 013 1 ,908 1,017 766 1,350
Identiteetti 047 162 ,083 1 773 1,048 763 1,439
Vuorovaikutus 197 214 ,850 1 357 1,218 ,801 1,854
Viihde 046 150 ,096 1 757 1,047 781 1,405
Palkkiotjaedut ,097 120 652 1 420 1,102 871 1,394
Yritystoiminta 168 225 556 1 456 1,183 761 1,840
Kokemus - 163 197 689 1 407 849 578 1,249
Tunnepohjaisuus -,265 164 2,602 1 107 768 556 1,059
Sosiaalisuus -017 160 011 1 916 983 719 1,345
Vaikuttaminen T77 147 28,003 1 2,176 1,631 2,902
Alusta -,302 212 2,029 1 154 739 ,488 1,120
Kaupallisuus 329 184 3,210 1 073 1,390 970 1,992
Constant -4,069 1,368 8,849 1 ,003 017

a. Variahle(s) entered on step 1: Tieto, Identiteetti, Vuorovaikutus, Viihde, Palkkiotjaedut, Yritystoiminta, Kokemus,
Tunnepohjaisuus, Sosiaalisuus, Vaikuttaminen, Alusta, Kaupallisuus.
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Liite 11. Viestin lahettaminen -malli, logistisen regressioanalyysin tulokset.

Omnibus Tests of Model Coefficients

Chi-square df Sig.
Step1  Step 98,142 12 ,000
Block 98,142 12 ,000
Model 98,142 12 ,000

Model Summary

-2 Log Cox &SnellR Nagelkerke R
Step likelihood Square Square
1 365,681° 252 338

a. Estimation terminated at iteration number &
hecause parameter estimates changed hy less

than ,001.
Classification Table?
Predicted

Va7, Viesti Percentage
Observed En kylla Correct
Step1 V97, Viesti En 150 39 79,4
Kylla 54 95 63,8
Overall Percentage 725

a. The cutvalue is 500

Variables in the Equation
95% C.|.for EXP(B)

B SE. Wald df Sig. Exp(B) Lower Upper
Step1®  Tieto -,028 119 057 1 811 972 770 1,227
Identiteetti -,008 118 ,005 1 943 992 786 1,250
Vuorovaikutus 061 164 138 1 710 1,063 g7 1,465
Viihde -263 118 4073 1 Co) 769 611 969
Palkkiotjaedut 272 103 6,904 1 Coog) 1312 1,071 1,607
Yritystoiminta 137 174 626 1 429 1,147 816 1,613
Kokemus 238 163 2133 1 144 1,269 922 1,747
Tunnepohjaisuus -114 127 801 1 37 892 696 1,145
Sosiaalisuus 021 125 027 1 868 1,021 799 1,304
Vaikuttaminen 418 17 12,844 1 1,519 1,208 1,909
Alusta -,004 A77 ,001 1 980 996 704 1,408
Kaupallisuus 594 150 15,665 1 1,812 1,350 2,432
Constant -4,923 1,156 18,139 1 ,000 ,007

a. Variable(s) entered on step 1: Tieto, Identiteetti, Vuorovaikutus, Viihde, Palkkiotjaedut, Yritystoiminta, Kokemus,
Tunnepohjaisuus, Sosiaalisuus, Vaikuttaminen, Alusta, Kaupallisuus.
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Liite 12. www-sivuille siirtyminen -malli, logistisen regressioanalyysin tu-

lokset.

Block 1: Method = Enter

Omnibus Tests of Model Coefficients

Chi-square df Sig.
Step1  Step 25192 12 014
Block 25,192 12 014
Model 25,192 12 014

Model Summary

-2 Log Cox&SnellR Nagelkerke R
Step likelihood Square Square
1 132,173° 072 193

a. Estimation terminated at iteration number 6
because parameter estimates changed by less

than ,001.
Classification Table®
Predicted

V98, wwwsivut Percentage
Ohserved En Kylla Correct
Step1 V98 wwwsivut En 1 20 48
Kylla 2 315 99,4
Overall Percentage 935

a. The cutvalue is ,500

Variables in the Equation
95% C.|.for EXP(B)

B S.EE. Wald df Sig. Exp(B) Lower Upper
Step1®  Tieto -,136 242 315 1 575 873 543 1,404
Identiteetti -193 231 703 1 402 824 524 1,295
Vuorovaikutus -183 326 315 1 574 833 440 1,577
Viihde 116 ,208 312 1 577 1123 747 1,689
Palkkiotjaedut 316 233 1,848 1 174 1,372 870 2,164
Yritystoiminta 876 270 10,506 1 2,400 1,414 4,075
Kokemus -,065 329 ,039 1 844 937 492 1,786
Tunnepohjaisuus - 141 243 336 1 562 ,869 540 1,398
Sosiaalisuus -,057 233 ,060 1 807 945 598 1,491
Vaikuttaminen -124 237 274 1 601 ,883 555 1,406
Alusta -101 ,306 109 1 741 904 496 1,646
Kaupallisuus 484 273 3,153 1 ,076 1,623 951 2,770
Constant -676 1,468 212 1 645 509

a. Variahle(s) entered on step 1: Tieto, Identiteetti, Vuorovaikutus, Viihde, Palkkiotjaedut, Yritystoiminta, Kokemus,
Tunnepohjaisuus, Sosiaalisuus, Vaikuttaminen, Alusta, Kaupallisuus.
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Liite 13. Ostaminen-malli, logistisen regressioanalyysin tulokset.

Block 1: Method = Enter

Omnibus Tests of Model Coefficients

Chi-square df Sig.
Step1  Step 60,575 12 ,000
Block 60,575 12 ,000
Model 60,575 12 ,000

Model Summary

-2 Log Cox &SnellR Nagelkerke R
Step likelihood Square Square
1 404,151° 164 ,220

a. Estimation terminated at iteration number 4
hecause parameter estimates changed by less

than ,001.
Classification Table®
Predicted

V99, Osto Percentage
Observed En Kylla Correct
Step1 V99 0Osto  En 140 47 749
Kylla 62 89 58,9
Overall Percentage 67,8

a. The cutvalue is ,500

Variables in the Equation
95% C.|.for EXP(B)

B SE. Wald df Sig. Exp(B) Lower Upper
Step 1 Tieto ,002 12 ,000 1 ,983 1,002 ,805 1,249
Identiteetti -161 A1 2,092 1 148 ,851 684 1,059
Vuorovaikutus 315 156 4,073 1 1,370 1,009 1,859
Viihde -,024 110 046 1 ,830 977 788 1,211
Palkkiotjaedut 226 ,099 5211 1 1,254 1,032 1,522
Yritystoiminta ,240 166 2,090 1 148 1,271 918 1,759
Kokemus -122 162 569 1 451 885 644 1,216
Tunnepohjaisuus -238 A21 3,861 1 788 621 999
Sosiaalisuus 150 118 1,608 1 ,205 1,162 ,921 1,465
Vaikuttaminen 137 107 1,620 1 ,203 1,147 929 1,415
Alusta -,160 165 944 1 331 852 617 1177
Kaupallisuus ,498 139 12,842 1 1,645 1,253 2,160
Constant -3,152 1,040 9,183 1 ,002 ,043

a. Variable(s) entered on step 1: Tieto, Identiteetti, Vuorovaikutus, Viihde, Palkkiotjaedut, Yritystoiminta, Kokemus,
Tunnepohjaisuus, Sosiaalisuus, Vaikuttaminen, Alusta, Kaupallisuus.



