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Tamdn tutkimuksen tavoitteena oli tutkia brandin persoonallisuuden roolia
samaistumisessa ja uskollisuudessa. Tutkimuksen kohteena oli automerkki Audi, koska
oli mielenkiintoista tutkia brandin persoonallisuutta autoalan kontekstissa.

Tutkimuksen aluksi kdyddan ldpi brandin persoonallisuuden teoriaa sekd
aikaisempia tutkimuksia brdndiin samaistumiseen ja uskollisuuteen liittyen. Aiempien
teorioiden pohjalta muodostettiin tutkimusmalli ja hypoteesit. Hypoteeseja testattiin
tutkimuksen empiirisessd osiossa.

Tutkimuksen empiirinen osio toteutettiin mddréllisend kyselytutkimuksena.
Kyselylld kartoitettiin vastaajien mielikuvia Audin bréandin persoonallisuudesta,
samaistumisesta Audiin sekd uskollisuudesta Audia kohtaan. Tutkimuksen tulokset
tukevat aiempia teoreettisia malleja kohtuullisesti. Brdndin persoonallisuuden
ulottuvuudet esiintyivit Audin osalta hieman eri tavalla kuin brandin
persoonallisuusteorian kehittdneen Aakerin (1997) mallissa. Tédssd tutkimuksessa
muodostui uusi ulottuvuus viehdttivyys, joka irtautui hienostuneisuus-ulottuvuudesta.

Tutkimuksen johtopddtdos on se, ettd hypoteesit saivat tukea. Brandin
persoonallisuudella on rooli siihen samaistumisessa ja uskollisuudessa. Tassa
tutkimuksessa ~ muodostetuista ~ brdndin = persoonallisuuden  ulottuvuuksista
samaistumista aiheuttaa eniten vilpittomyys, hienostuneisuus ja viehittivyys. Uskollisuus
tapahtuu puolestaan nimenomaan samaistuminen kautta. Sukupuolten vilisid eroja
testattiin my6s, mutta miesten ja naisten vélillda ei ndhty eroja brandin
persoonallisuuden, samaistumisen ja uskollisuuden kokemisessa.

Tutkimuksen rajoitteena oli tutkimusjoukon yksipuolisuus, silld se tavoitettiin
tutkijan omien sosiaalisen median kanavien kautta. Kyselyyn vastasi kuitenkin yhteensa
81 henkildd, joten tamén perusteella voidaan sanoa tutkimustulosten olevan jokseenkin
yleistettavissa.
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1 JOHDANTO

Tand pdivand markkinoilla on monenlaisia tuotteita ja palveluita, jotka ovat
tyysisiltd ominaisuuksiltaan kilpailijoidensa kanssa hyvin samankaltaisia.
Kuluttajan voi olla vaikeaa endé erottaa tarjolla olevien tuotteiden laadukkuutta
toisistaan. Samaan tapaan tuotteiden tarjoajan on yhd vaikeampi erottautua
kilpailijoista tuotteen toiminnallisten ominaisuuksien perusteella, silld niiden
kopiointi on tullut yha helpommaksi.

Markkinoinnissa yhd tirkeammaéksi erottautumistekijaksi on noussut
kuluttajan tunteisiin vetoaminen ja ns. tarinallisuus oman tuotemerkin pinnalle
nostamisessa ja juurruttamisessa tavoitellun kohderyhménsd mieliin.
Brandeistd pyritddn luomaan sellaisia, ettd niihin on helppo samaistua, ja etta
ne koetaan itselle ldheisiksi sen mielikuvan kautta, jota niistd pyritdan
viestimddn ulospdin.

Markkinoinnin keskustelussa on puhuttu paljon myds asiakassuhteiden
laadun ja keston tdrkeydestd. Sen sijaan, ettd tavoitellaan kertaluonteisia
myyntejd, niin kuluttajat pyritddn sitouttamaan tietyn tuotteen tai palvelun
pitkékestoiseksi kayttdjaksi. Asiakasuhdemarkkinoinnissa periaatteena on se,
ettd pystytddn luomaan kestdva sekd molempia osapuolia hyodyttdvda suhde
yrityksen ja asiakkaan viélille asiakassuhteesta koituvien kustannusten
minimoiseksi sekd siitd saatavien tuottojen maksimoimiseksi (Aaker, 2007, 199).

Brandin persoonallisuuden avulla kehitetty ja ylldapidetty brandi-
identiteetti  auttaa  kuluttajia = harkitsemaan brdndid pitkdaikaisena
kumppaninaan.  Téllainen  pitkd suhde  asiakkaiden kanssa on
asiakassuhdehallinan pé&dasiallinen tavoite (Kim ym. 2001), minkd vuoksi on
yhéd kannattavaa tutkia brandin persoonallisuuden merkitystd samaistumiseen
ja uskollisuuteen ndhden eri yhteyksissa.

Mikéli tuotteeseen on helppo samaistua, niin voidaan olettaa myos
sitoutumisen olevan todenndkdisempdd. Brandiin sitoutuminen taas
oletettavasti kasvattaa uskollisuutta sekd pidentdd asiakassuhteen kestoa.
Brandin persoonallisuuden ja samaistumisen sekéd brandin persoonallisuuden ja
uskollisuuden vilisid suhteita on tutkittu aiemmin monissa eri yhteyksissa.
Stevens & Rosenberger (2012), Tsiotsou (2012) sekd Smith ym (2006) tutkivat
brandin persoonallisuutta urheilun yhteydessd, B2B-suhteiden yhteydessa
brandin persoonallisuuden vaikutusta tutki Campbell ym. (2008),
virtuaaliyhteisojen vaikutusta uskollisuuteen ovat puolestaan tutkineet mm.
Shang ym. (2006) ja Jang ym. (2008).

Kilpailijoista erottautumisen vaikeus korostuu kun kyseessd on
luksustuotemerkit. T&lloin tuotteen erinomaisuuden esille tuominen jaa pitkalti
brandin varaan ja kuvainnollisten ominaisuuksien korostamiseen seké
yhteisollisyyden korostamiseen tunteiden kautta. Tuote-persoonallisuuden
yhtdldisyydelld on todettu olevan positiivinen vaikutus kuluttajan
mieltymykseen

Tassd tutkimuksessa selvitetddn, mikd rooli brandin persoonallisuudella
on automerkkiin samaistumisessa ja uskollisuudessa. Autobrdndit ovat nakyvia
briandeja ja monilla henkilsilld saattaakin olla mielipide tietysta
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autovalmistajasta, vaikka omaa autoa ei omistaisikaan. Tuskej ym. (2013)
tutkivat henkildiden samaistumista omaan mielibrdandiinsd ja totesivat, ettd
tulevaisuudessa olisi mielekéstd tutkia myos brandiin samaistumista tilanteessa,
jossa tutkittava brdandi on ennalta valittu. Tdssd tutkimuksessa pyritdan
selvittimddn nimenomaan Audiin samaistumista, eikd kyselyyn osallistuminen
edellytd Audin omistamista tai edes auton omistamista. Brdndin
persoonallisuuden ja uskollisuuden vilistd yhteyttd autokontekstissa ovat
tutkineet Kumar ym. 2006. Valittdjand heilld ei kuitenkaan ollut samaistumista,
joten se halutaan tdssd tutkimuksessa ottaa mukaan. Lisdksi automerkkid ei
ollut ennalta valittu.

Kilpailijoista erottautuminen on yhd vaikempaa tuotteen toiminnallisten
ominaisuuksien = perusteella. =~ Brandiviestinndlld ~ voidaan  vaikuttaa
uskollisuuden muodostumisessa brandid kohtaan (Merisavo, 2008). Lisdksi
brandin persoonallisuudella on todettu olevan vaikutusta kuluttajien
brandikokemukseen, uskollisuuteen ja ostoaikeeseen (Mengxia, 2007), minka
vuoksi on mielenkiintoista tutkia, miten brdndin persoonallisuustekijdt
vaikuttavat samaistumiseen ja sitd kautta uskollisuuteen tiettyd automerkkid
kohtaan.

Aina ei voida olla varmoja siitd, onko aiottu brandin persoonallisuus sama
kuin koettu brandin persoonallisuus. Kuitenkin onnistuneella brandin
persoonallisuuden implementoinnilla on positiivisia vaikutuksia, kuten
brandiuskollisuus ja markkinaosuuden kasvu. (Maldr ym., 2012.) Tamd
tutkimus voi my0s tarjota Audin johdolle tdrkedn tiedon siitd, miten kuluttajat
kokevat Audin télld hetkella.

1.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelmat

Taman  tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, mikd on bridndin
persoonallisuuden rooli samaistumisessa ja uskollisuudessa autobrandia
kohtaan.

Tutkimuksen alakysymyksid ovat:

1. Miten autobrandin persoonallisuus vaikuttaa samaistumiseen?
2. Miten  samaistuminen  autobrdndid  kohtaan  vaikuttaa
uskollisuuteen?

1.2 Tutkimuksen rakenne

Tassda tutkimuksessa kdydddn ensin ldpi aiempia tutkimuksia brandin
persoonallisuudesta, samaistumisesta ja uskollisuudesta. Teoreettinen osuus
luo pohjan tutkimusmallille sekd hypoteeseille, jotka esitellddn teoriaosuuden
lopussa. Tamédn jdlkeen kdyddan ldpi tutkimuksen toteuttamisen kannalta



olennaiset menetelmdt, joita tutkimuksessa kdytettiin. Seuraavaksi esitetddn
kyselytutkimuksen tulokset taulukoineen ja analyyseineen. Lopussa pohditaan
tutkimustuloksia teorian valossa sekd kdydaan lapi tutkimuksen vajavaisuudet.
Lisdksi johtopddtoksissd pohditaan tutkimuksen hyotyjd yrityskontekstissa.
Téssd tapauksessa ehdotetaan Audille, mitd he voisivat miettid jatkossa omissa
markkinointiviestinndn toimenpiteissddn tamdn tutkimuksen pohjalta.
Tutkimuksen johtopaatoksissa ehdotetaan myos kiinnostavia
jatkotutkimusaiheita perustuen tdhdn tutkimukseen.
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2 BRANDI

Kuluttajan nédkokulmasta brandi ei ole vain nimi tai ne tekijdt, joista se
tunnistetaan. Siihen liittyy odotuksia, mielikuvia ja ominaisuuksia, joita
kuluttaja kokee harkitessaan tietyn brandin tuotteen ostoa, ostaessaan sen ja
kayttdessddn sitd (Schultz ym. 2009, 10).

Brandit ovat tdrkeitd niin asiakkaan kuin yrityksenkin ndkokulmasta.
Asiakkaan ndkokulmasta brandi helpottaa ja nopeuttaa ostopddtoksen
tekemistd auttaen tunnistamaan tuotteen muiden samankaltaista tuotetta
tarjoavien brdndien joukosta. Kun kuluttajat tuntevat brdandin laadun ja
tuotteen ominaisuudet, heiddn ei tarvitse kadyttdd ylimddrdistda aikaa
ostopdatoksen tekemiseen. Niin kauan kuin kuluttaja ymmartad brandin edut ja
hyodyt ja on tyytyvdinen tuotteen kadyttoon, han todennékoisesti ostaa sitd yha
uudestaan. (Keller, 2003, 9.)

Brandi tarjoaa yritykselle keinon jaotella omat tuotteensa. Lisdksi se
tarjoaa laillisen suojan tuotteen erityisille ominaisuuksille, mikéli tavaramerkki
rekisteréiddan. Brandi voi viestid esimerkiksi erinomaisesta laadusta, jolloin
tyytyvdiset asiakkaat voivat valita sen yhd uudestaan. Taméd saavutettu etu
vaikeuttaa Kkilpailijoiden markkinoille tuloa tarjoten kilpailuetua yritykselle.
(Keller, 2003, 11.)

Aakerin (1996) mukaan brandi on kokoelma varoja, joita kokonaisuutena

1. Briandin nimen tietoisuus
2. Brandiuskollisuus

3. Koettu laatu

4, Brandimielikuvat

Brandipddoman tekijat luovat arvoa monin eri tavoin sekd asiakkaalle ettd
yritykselle. (Aaker, 1996.)

2.1 Brandin persoonallisuus

Aakerin (1996) mukaan brandin persoonallisuus voidaan ndhda yhtend brandi-
identiteetin osana (brand as a person). Brandi-identiteetti on puolestaan yksi
brandipddoman tarkeimmistd ulottuvuuksista (mielikuvat). Se tarjoaa suunnan,
tarkoituksen sekd merkityksen brandille ja on keskeinen osa brandin
rakentamisen strategista visiota. (Aaker, 1996, 68.) Muut brandi-identiteetin
osat ovat brandi tuotteena, brandi organisaationa ja brandi symbolina.

Brandin persoonallisuus vahvistaa brandid monin tavoin; se auttaa
henkil6d ilmaisemaan omaa persoonallisuuttaan, se voi olla pohja kuluttajan ja
briandin suhteen muodostumiselle ja se voi auttaa kommunikoimaan brandin
ominaisuuksia ja siten johtaa myos toiminnallisiin hy6tyihin. (Aaker, 1996, 83.)



Brandin persoonallisuus voi auttaa yrityksid brandin erilaistamisessa seka
luodessa kuluttajille brandin tiettyjd etuja sekd toiminnallisuuden ettd
symbolisen merkityksen ndkokulmasta (Aaker, 1997; Keller, 2003). Pyytamalld
kuluttajia kuvailemaan brandid, yrityksen johto saa strategisen suunnittelunsa
avuksi paremman kuvan siitd, mikd ndkemys sekd asenteet kuluttajilla on
brandid kohtaan kuin ettd kysyttdisiin ndkemyksid brandin ominaisuuksista
(Aaker, 1996, 150). Lisdksi brdndin persoonallisuus auttaa kuluttajia
ilmaisemaan itseddn, tiettyjd puolia itsestddn tai itsensd ihanteesta (Belk, 1988).
Myo6s Phau & Lau (2001) valaisevat brandien kayttod itseilmaisun
ndkokulmasta. Tutkimus késittelee kuluttajan itsensd sekd valitun brandin
persoonallisuuden yhteyttd. Tutkimus pédédttelee, ettd markkinoinnin tulee
asemoida brandit strategisesti niin, ettd ne tarjoavat kuluttajille vilineen kokea
tunteita. Tamad johtaisi sittemmin vahvempaan brandipddomaan. (Phau & Lau,
2001.)

Aaker Jennifer on kehittanyt bréandin persoonallisuuden mittaamisen
avuksi viitekehyksen. Tutkimuksessaan 42:en ominaisuuden mitta-asteikon
avulla Aaker (1997) selvitti tiettyjen brandien persoonallisuutta ja ryhmitteli
ominaisuudet viideksi ulottuvuudeksi: (1) wvilpittomyys (sincerity), (2)
innostuneisuus (excitement), (3) pitevyys (competence), (4) hienostuneisuus
(sophistication) ja (5) lujatekoisuus (ruggedness).

Bréandin persoonallisuuden ulottuvuudet voivat toimia eri tavoin ja
vaikuttavat kuluttajiin eri syistd. Kolme ensimmdistd ovat ihmiselle
synnynndisid piirteitd kun taas hienostuneisuus ja lujatekoisuus ovat piirteitd, joita
ihmiselld ei valttdamaétta ole, mutta joita voidaan tavoitella ja toivoa olevan.
Viitekehys on jokseenkin yleistettdvissd oleva ja toimii erilaisissa
tuotekategorioissa mahdollistaen brandien ymmartdmisen ja vertailun seka
niiden kdytdnnollisen ettd symbolisen luonteen ndkokulmasta. Brandin
symbolinen kdytto vaihtelee kulttuureittain. Individualistisissa kulttuureissa
brandien avulla pyritddn erottautumaan joukosta, kun taas kollektiivisissa
kulttuureissa niiden avulla pyritddn sulautumaan johonkin ryhmdan. (Aaker,
1997.)

Sung & Kim (2010) tutkimuksen mukaan vilpittémyys ja lujatekoisuus
vaikuttavat enemmaén brandiluottamuksen tasoon kuin brdndivaikutukseen.
Sen sijaan ulottuvuudet innostuneisuus ja hienostuneisuus toimivat pdinvastoin.
Pitevyys-ulottuvuus puolestaan liittyy sekd luottamukseen ettd brandin
vaikutukseen.

Smith ym. (2006) eivdt onnistuneet kdyttdmaan Aakerin (1997) brandin
persoonallisuuden  ulottuvuuksia sellaisinaan vaan lisdsivdat yhdeksi
ulottuvuudeksi innovaation tutkiessaan brandin persoonallisuutta jisenyyteen
perustuvassa  organisaatiossa, jonka  kohteena oli  australialainen
verkkopalloseura Netball Victoria. Tutkimukseen osallistui seuran jdsenid,
joiden joukosta idltddn vanhemmat jasenet pitivdt seuraa innovatiivisempana
kuin nuoremmat jasenet. Tutkimuksessa innovaatio eriytyi innostuneisuudesta ja
sen todettiin olevan merkityksellinen muodostettaessa kasitystda urheiluun
liittyvdssd brandissd. Ulottuvuutena innovaatio syntyi, koska innostuneisuus-
ulottuvuuden ominaisuuksista kolme: mielikuvituksellisuus, ainutlaatuisuus ja
nykyaikaisuus esiintyividt muita kyseistd ulottuvuutta tarkentavia adjektiiveja
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tihedimmin ja siten oli jirkevdd muodostaa niille kokonaan oma paremmin
kuvaava ulottuvuus.

Tsiotsou (2012) kehitteli kokonaan wuudenlaisen mallin mitata
urheilujoukkueiden persoonallisuutta ja totesi, ettd Aakerin (1997) malli ei ole
tarpeeksi  kattava  koskemaan  kaikkia  tuotekategorioita  brandin
persoonallisuuden mittaamiseksi. Tutkimuksessaan hdn toteaa erityisesti
urheilujoukkueen persoonallisuuden olevan sen verran monimutkainen, ettei
Aakerin (1997) brandin persoonallisuuden skaala sovi sithen.

Aakerin (1997) brandin persoonallisuuden skaalan on haastanut myos
Ambroise (2005). Hanen kehittdmddn brandin persoonallisuuden mitta-
asteikkoon kuuluu yhdeksdn (9) piirretta: (1) ystivillinen (friendly), (2) luova
(creative), (3) hurmaava (charming), (4) nouseva (ascendant), (5) harhaanjohtava
(misleading), (6) alkuperiinen (original), (7) tyylikds (elegant), (8) tunmnollinen
(conscientious) ja (9) introvertti (introvert). Tadtd mitta-asteikkoa kayttivit
tutkimuksessaan Louis & Lombart (2010) tutkiessaan Coca-Colan brindin
persoonallisuutta. Tutkimuksen mukaan kaikki yhdeksdn piirrettd vaikuttavat
luottamukseen, kiintymykseen ja sitoutumiseen brandid kohtaan.

Ingenhoff & Fuhrerin (2010) mukaan yritykset eivdt niinkdan kayta
brandin persoonallisuuden ulottuvuuksia kilpailijoista erottautuakseen, vaan
ldhinnd asemoituakseen ja tuodakseen esiin pidtevyytti ja ollakseen muuten
kuluttajan ndkokulmasta helposti ldhestyttava ihmiselle ominaisine piirteineen.
Tutkimuksessa ei loydetty myoskddn suuria eroja yritysten brandien
persoonallisuuksien vililld ja tutkijat ehdottavat muidenkin bréndin
persoonallisuuden ulottuvuuksien hyodyntdmistd kuin pdtevyys.

B2B yritysten on havaittu ottavan vaikutteita brandin persoonallisuudesta
valitessaan kumppaneitaan. Campbell ym. (2008) saivat tutkimuksessaan
selville, ettd yhteistybkumppaneiden brdandin persoonallisuudet eivat
valttamattd sijoitu yksi yhteen. Samankaltaisuus on etu riippuen yhteistyon
tavoitteesta. Joissain tapauksissa voi silti olla parempi, ettd yhteistyokumppani
ei ole samankaltainen. (Campbell ym. 2008.)

Brandin persoonallisuus vaikuttaa voimakkaasti kuluttajan kokemukseen
brandistd, brdndiasenteeseen,  brandiuskollisuuteen  sekd  kuluttajan
ostoaikeeseen (Mengxia, 2007). Mikili aiottu brdndin persoonallisuus on
mahdollisimman ldhelld koettua brandin persoonallisuutta, briandin voidaan
sanoa olevan vahva (Malir, 2012).

Brandin persoonallisuutta voidaan luoda usein eri tavoin, kuten
markkinointiviestinndn, myynnin edistdminen, sosiaalinen osallistuminen ja
PR-toiminnan avulla. Tastd syystd, brandin persoonallisuuden rakentaminen ei
ole yksinkertaista. Siind vaiheessa, kun brdndin persoonallisuus on luotu
onnistuneesti, silld on kuitenkin pitkédn aikavailin vaikutus. (Kim ym. 2001.)

Brandin persoonallisuutta on mielenkiintoista tutkia, silld brandin
persoonallisuudella on positiivisia vaikutuksia mm. tuotteen arviointiin. Lisdksi
vahva ja positiivinen brandin persoonallisuus johtaa mielleyhtymiin, jotka ovat
suotuisia, erityisid, vahvoja sekd yhdenmukaisia ja siten brdndin p&domaa
vahvistavia. (Freling & Forbes, 2005.)



2.2 Samaistuminen

Kuluttajan brandiin samaistuminen voi viitata yksilon yhteenkuuluvuuden
tunteeseen tiettyd brandid kohtaan (Tuskej ym. 2013). Kuluttajan samaistuessa
johonkin bréndiin vahvasti sekd brandin ettd kuluttajan mindkuvat limittyvat
(Carlson ym. 2009). Samaistumisen voidaan ajatella olevan kuluttajan
uskomuksen mittari, ettd brandi on hédnen itsensé jatke (Theodorakis ym. 2012).
Samaistumisen voi olla esimerkiksi koettu yhteenkuuluvuuden tunne johonkin
organisaatioon, johon kuulutaan jdseneksi (Bhattacharya ym. 1995).
Bhattacharya ym. (1995) selvittivdt vaikuttaako museon jdsenyys
organisaatioon samaistumiseen ja sitd kautta uskollisuuteen.

Esimerkiksi hyvantekevdisyysjdrjestot, koulut, uskonnolliset yhteisot,
musiikkiyhtyeet ja urheilujoukkueet ovat riippuvaisia jasentensd tai faniensa
tuesta selviytydkseen ja menestydkseen. Téllaisten organisaatioiden jdsenten
halu sitoutua ja tukea kasvaa, mitd vahvempi suhde jasenten ja organisaation ja
sen jasenten vililld on. Ilmiond samaistuminen tarjoaa tdrkedn ndkokulman
yksilon halusta tukea organisaatioita tai ryhmia oman
kuluttajakdyttdaytymisensd kautta. (Fisher & Wakefield, 1998.)

Samaistuneet kuluttajat kokevat brandin Ildheiseksi ja tutuksi sekd

ajattelevat suhteen perustuvan korkeaan luottamukseen. Tama patee sekd seka
organisaation ja kuluttajan ettd organisaatioiden véliseen suhteeseen. (Blackston,
1993.)
Pyrkimys kuluttajien samaistamiseen on todettu olevan olennaista, vaikka
varsinaista jdsenyyteen perustuvaa kuluttajan ja organisaation vdlistd suhdetta
ei olisikaan. Mikdli kuluttaja kokee brdndin olevan hyvdmaineinen, han
samaistuu siihen vahvemmin ja on samaistumisen kautta uskollisempi.
Yritykset voivat vahvistaa brdndinsd mainetta keskittymallda ulkoiseen
markkinointiviestintddn pyrkimyksend saada kuluttaja tuntemaan itsensa
ylpedksi brandin omistajaksi. (Kuenzel & Halliday, 2010.)

Tuskej ym. (2013) tutkivat kuluttajan ja brdandin arvojen
yhdenmukaisuutta, brandiin samaistumista, brandiuskollisuutta sekd word-of-
mouthia (WOM). Tutkimuksen mukaan kuluttajan ja brandin arvojen
yhdenmukaisuudella on positiivinen vaikutus kuluttajien brandeihin
samaistumiseen. Tutkimuksessa todettiin, ettd ne kuluttajat, jotka samaistuvat
brandiin sitoutuvat sithen myds vahvemmin ja luovat positiivista WOM:ia.
Téamén tutkimuksen samaistumista mittaava asteikko sovellettiin tdstd Tuskej
ym. (2013) samaistumista mittaavista kysymyksistd. Kuitenkaan sitoutumisen ei
yksinddn havaittu synnyttdvan positiivista WOM:ia. (Tuskej ym. 2013.) Sen
sijaan samaistumisen on havaittu vaikuttavan suoraan positiivisen WOM:in
syntyyn (Kim ym. 2001).

Samaistuminen edesauttaa my0s pitkdaikaisten asiakassuhteiden
syntymisessd, mikd on asiakassuhteiden hallinnan (CRM) péddasiallinen tavoite.
Kim ym. (2001) saivat selville, ettd samaistuvuutta kehitettdessd ja ylldpitdessd
brandin persoonallisuuden kautta kuluttajien on helpompi ndhdd brandi
pitkdaikaisena kumppanina. Myo6s Bhattacharya & Sen (2003) totesivat, ettd
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yrityksiin, jotka tyydyttavat henkilon itsensd madrittelemisen tarpeita, syntyy
vahva suhde samaistumisen kautta.

Samaistumisella on todettu olevan vaikutusta kuluttajan ostopaatoksissa.
Sekd organisaation ettd myyjan ominaisuudet vaikuttavat asiakkaan yritykseen
samaistumiseen. (Ahearne ym., 2005.) My6s urheilun yhteydessd on havaittu
samaistumista fanien keskuudessa, minkd on todettu johtavan uskollisuuteen
tiettyd urheilujoukkuetta kohtaan (Stevens & Rosenberger, 2012). Lisdksi Lim
ym. (2010) ehdottavat, ettd tiettyyn joukkueeseen samaistuminen kasvattaa
asiakkaiden kokemusta paremmuudesta, positiivisista tunteista ja vahvasta
sitoutumisesta brandid kohtaan. Samaistuminen lisdéd mythempid suurempia
ostokertoja muihin brandeihin ndhden ja on tdrked selittdva tekija fanien
kayttaytymisessd (Laverie & Arnett, 2000).

Kuluttajat ndkeviat brandeissd erityisid persoonallisuuden piirteitd, jotka
mahdollisesti vaikuttavat siihen, missi mittakaavassa he samaistuvat brindiin
(Carlson et al. 2009). Kuluttajien brandeihin samaistuminen perustuu siihen,
kuinka hyvin brandin persoonallisuus sopii yhteen heiddn oman
persoonallisuutensa kanssa (Kuenzel & Halliday, 2010; Louis & Lombart, 2010).
Louis & Lombartin (2010) mukaan bréndin persoonallisuudella ja henkilon
omilla persoonallisuuden piirteilld on positiivinen vaikutus brandiin
sitoutumisessa.

Asiakassuhteen kehittyminen brandiin samaistumisen kautta voi lisdtd ns.
word-of-mouthia sekd kuluttajan uudelleenostoaietta. Lisdksi brandiin
samaistuminen vdlittdd arvovaltaa, tyytyvédisyyttd sekd puskaradioviestintdd ja
uudelleenostoa. Lisdksi on havaittu, ettd olennaista tietoa hyvin
kommunikoiviin yrityksiin samaistutaan herkemmin. Tdstd syystd yritysten
viestinndstd vastaavat saattavat joutua tutkimaan, mitd medioita yrityksen
kohderyhmi suosii ja kuinka usein he ovat valmiita vastaanottamaan tietoa
yrityksestd. (Kuenzel & Halliday, 2008.)

2.3 Uskollisuus

Uskollisuus brdndid kohtaan on brandipddoman ydin. Brandiuskollisuus on
suuri sitoutumisen mittari. Mitd uskollisempia asiakkaat ovat brandid kohtaan
sitd epdtodenndkoisemmin he valitsevat kilpailijan vastaavan tuotteen tai
palvelun. (Aaker, 1991, 39.) Brandiviestinnidlld on havaittu olevan positiivinen
vaikutus uskollisuuden muodostumisella tiettyd brandid kohtaan. Yritysten
markkinointi voikin hyo6tyd suuresti digitaalisen markkinointiviestinndn
hyodyntdmisestd pyrkiessddn luomaan pitkdkestoista asiakasuskollisuutta.
(Merisavo, 2008.)

Brandiuskollisuus voidaan jakaa kognitiiviseen, vaikuttavaan seka
tahtoon ja toimintaan perustuvaan uskollisuuteen (Oliver, 1999). Long-Yi Lin
(2010) tutki brandin persoonallisuuden vaikutusta vaikuttavaan ja toimintaan
perustuvaan uskollisuuteen. Tutkimuksessa havaittiin brandin
persoonallisuuden piirteiden, pitevyyden ja hienostuneisuuden, lisddvan
vaikuttavaa uskollisuutta. Pitevyys, rauhallisuus ja hienostuneisuus lisdsivat



puolestaan toimintaan perustuvaa uskollisuutta. Kyselytutkimuksen kohteena
oli japanilainen lelubrdndi, joten kdytossd oli brdandin persoonallisuuden
mittaamiselle Aakerin (2001) mitta-asteikko, jossa ulottuvuudet ovat
japanilaisille brandeille suunnatut.

Brandiuskollisuutta  voidaan  mitata  esimerkiksi tarkastelemalla
kayttaytymistd,  vaihtokustannuksia,  tyytyvdisyyttd, tykkdamistda ja
sitoutuneisuutta brandid kohtaan. Kédyttaytymisessa tutkitaan sitd, kuinka usein
tutkittava henkilo ostaa kyseistd brandid. Heikko asenne brandid kohtaan
yhdessd heikon uudelleenostoaikeen kanssa tarkoittaa uskollisuuden puutetta
(Dick & Basu, 1994). Vaihtokustannukset ovat joko henkisid tai konkreettisia
kustannuksia, joita koituu tuotemerkin vaihtamisen seurauksena.
Tyytyvidisyyden osalta voidaan tutkia esimerkiksi asiakkaan kokemia ongelmia
tuotteen kaytossd. Tykkddaminen liittyy puolestaan asiakkaan kokemiin
tunteisiin brandid kohtaan. Sitoutuneisuuteen liittyy se, kuinka paljon brandi
luo vuorovaikutteisuutta sekd kommunikointia; suositteleeko asiakas briandii
muille my9s kertomalla, miksi sitd kannattaa ostaa. (Aaker, 1991, 43-46.)

Vaikka uskollisuutta onkin aiemmin mitattu ostojen toistuvuudella, enda
ei voida kuitenkaan olla tdysin vakuuttuneita siitd, ettd jatkuva saman brandin
ostaminen merkitsisi nimenomaan uskollisuutta. Toistuville ostoille voi olla
paljon muita syitd, joilla ei ole mitddn tekemistd varsinaisen uskollisuuden
kanssa. Syvempi ymmarrys brandiuskollisuudelle onkin tarpeellista, silld se voi
auttaa yrityksid sopivan kohderyhmdn valinnassa sekd asiakasuskollisuuden
rakentamisessa. Quester & Lim (2003.) Markkinoinnin suunnittelussa
kehotetaankin ymmartamadan myos uskollisuuden eri tasoja, jotta toimenpiteet
ottavat huomioon sekd uskolliset ettd ei-uskolliset asiakasryhmédt. Tama on
havaittu tutkittaessa uskollisuuden tasoja ja sitd, mikd edesauttaa uskollisuuden
kehittymistd. (McMullan & Gilmore, 2008.)

Kang ym. (2014) tutkivat kanta-asiakasohjelmien vaikutusta
uskollisuuteen  yritystd =~ kohtaan. = Tutkimuksen @ mukaan  kanta-
asiakasohjelmauskollisuus  sekd asiakkaan yritykseen samaistuminen
kasvattavat uskollisuutta yritystd kohtaan. Myos virtuaaliyhteisoilld on todettu
olevan osuus uskollisuuden muodostumisessa. Yhteisoissd tapahtuvien
keskustelujen  seuraamisella  havaittiin ~ olevan  suurempi  vaikutus
uskollisuuteen kuin keskusteluihin osallistumalla. (Shang ym. 2006.) Jang ym.
(2008) mukaan verkkoyhteisoon sitoutuminen kasvattaa brandiuskollisuutta.

Asiakasuskollisuuden rakentaminen on kriittinen tavoite liiketoiminnassa.
Asiakasuskollisuus ~ voidaan jakaa asenteelliseen ja kadyttdytymiseen
perustuvaan uskollisuuteen. (Cheng, 2011.) Luottamuksella brandiad kohtaan on
myos havaittu olevan positiivinen yhteys sekd asenteelliseen ettd
kdyttaytymiseen perustuvaan uskollisuuteen, mutta luottamus vaikuttaa
enemman kdyttaytymiseen perustuvaan uskollisuuteen (Gegti & Zengin, 2013).

Cheng (2011) mddritteli, ettd tyytyvdisyys, mielikuva yrityksestd ja
vaihtokustannukset vaikuttavat merkittdvasti asenteelliseen uskollisuuteen.
Tamén vuoksi, mikéli halutaan parantaa kuluttajan asenteellista uskollisuutta,
asiakastyytyvdisyyden parantaminen, pitdytyminen toimenpiteissd, jotka
rakentavat  yrityksen mielikuvaa ja asiakkaan vaihtokustannusten
kasvattaminen, ndhdééan jarkevina toimina. Mielikuva yrityksestd ei sen sijaan
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vaikuta kdyttdytymiseen perustuvaan uskollisuuteen merkittdavasti. Kuitenkin
vaihtokustannukset — osoittavat positiivista vaikutusta kayttdytymiseen
perustuvaan  uskollisuuteen.  Mikédli  halutaan  kasvattaa  asiakkaan
uudelleenostoaikeita, on nostettava vaihtokustannukset prioriteetiksi. (Cheng,
2011.)

Tadssd tutkimuksessa tarkastellaan asenteellista uskollisuutta Quester &
Limin (2003) mittarin avulla. Tutkimuksessaan he tulivat siihen tulokseen, etta
tuotteen kanssa tekemisissd oleminen ja uskollisuus pitavit sisdlldan erilaisia
tuotteen kanssa tekemisissd olemisen ndkokulmia riippuen tuotteesta.
Kayttaytymiseen perustuvaa uskollisuutta mitataan soveltaen Gegti & Zengin
(2013) mittaristoa. Heiddn tutkimuksensa osoitti, ettd brandiluottamuksen ja
brandivaikutuksen wvililld on yhteys. Lisdksi bréandiluottamus vaikutti
positiivisesti  sekd asenteelliseen ettd kayttdytymiseen pohjautuvaan
uskollisuuteen.

24 Tutkimusmalli ja hypoteesit

Taman tutkimuksen tutkimusmalli ja hypoteesit pohjautuvat aiempiin
tutkimuksiin, joissa on loydetty yhteyksid kyseessd olevien muuttujien valilta.
Tutkimuksen alussa maddritellyn brandin persoonallisuuden Aakerin (1997)
yhteyttd tullaan siis mittaamaan samaan tapaan siihen samaistumisessa ja
uskollisuudessa.

Mm. Kuentzel & Halliday (2010) ovat loytdneet suoria sekd epdsuoria
yhteyksid brandin persoonallisuuden sekd uskollisuuden vililld. Bréndin
personaallisuuden piirteiden tunnistaminen puolestaan edesauttaa oman
henkilokohtaisen yhteyden muodostamista brandid kohtaan. Tuskej ym. (2013)
havaitsivatkin, ettd kuluttajan ja brandin arvojen yhdenmukaisuudella on
positiivinen vaikutus kuluttajien brandeihin samaistumiseen.

Tassd tutkimuksessa pyritdidn kuvamaan brandin personallisuuden
ulottuvuuksien vaikutusta samaistumiseen ja selvittdmddn johtaako
samaistuminen edelleen uskollisuuteen. Téatd kaikkea pyritddn selvittdmé&an
tutkimusongelman ja edelleen tarkempien tutkimuskysymysten avulla.
Kuviossa 1 on esitetty tutkimusmalli kuvan muodossa. Kuvan nuolet
kuvastavat hypoteeseja.

KUVIO 1. Bréndin persoonallisuuden, samaistuminen ja uskollisuuden véliset suhteet

BRANDIN

PERSOONALLISUUS |:> SAMAISTUMINEN
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USKOLLISUUS

Tutkimuksen empiirisessd osiossa testataan seuraavat hypoteesit:
H1: Brandin persoonallisuus edesauttaa brandiin samaistumista.

H2: Bréndin persoonallisuus edesauttaa samaistumista, mikd johtaa
uskollisuuteen brandid kohtaan.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimussuuntaukset on perinteisesti jaettu kvantitatiiviseen eli mdaralliseen ja
kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimukseen. Tamdn tutkimuksen
suuntatukseksi valittiin madréllinen tapa. Madrilliselle tutkimukselle ominaista
on teorian ja tutkimuksen vélinen suhde eli teorian testaaminen tutkimuksessa.
Maéréllisessa tutkimuksessa tarkastellaan muuttujien valisid
riippuvuussuhteita ja ideana on pyrkid sekd kuvaamaan ettd selittimaddan
ilmioita. Madrallisessd tutkimuksessa toivotaan saatavan tutkimustuloksia, joita
voidaan yleistdd ja siten soveltaa myos tutkimuskontekstin ulkopuolelle.
(Bryman & Bell 2007.)

Tutkimusstrategiat voidaan jakaa kolmeen erilaiseen; kokeelliseen
tutkimukseen,  tapaustutkimukseen ja  survey-tutkimukseen. Tdaman
tutkimuksen osalta paddyttiin survey- eli kyselytutkimukseen. Survey-tutkimus
viittaa aineistonkeruumenetelméddn, jossa aineisto keritddan kyselylomakkeen
tai strukturoidun haastattelun keinoin useammalta kuin yhdeltd taholta.
(Bryman & Bell 2007.)

Téhdn tutkimukseen valittiin nimenomaan verkossa tdytettdva
kyselylomake sen kustannustehokkuuden vuoksi ja siksi, ettd itsendisesti
taytettdava kysely mahdollistaa kyselyyn vastaamisen vastaajalle sopivalla ajalla.
Lisdksi tutkijan vaikutus minimoituu verrattuna haastatteluna kerdttavaan
aineistoon. (Bryman & Bell 2007.)

Haastattelua tosin puoltaisi se, ettd haastateltavalla olisi mahdollisuus
saada apua kysymysten tiimoilta aina tarvittaessa (Bryman & Bell 2007).
Kyselytutkimuksessa voi esiintyd myds muita ongelmia. Tutkijan voi olla olla
haastavaa saada kuvaa vastaajien asenteista kyselyd kohtaan, eikd voida
varmistua siitd, ettd osallistujat vastaisivat kysymyksiin rehellisesti. Kyselyn
toteuttamisessa on ongelmana my0s se, ettei tiedetd onko vastaaja ymmartanyt
aiheen oikein. Ajoittain kyselytutkimuksissa kompastuskivend voi esiintyd
myos vastaajakato. (Hirsjdrvi ym. 2009.)

Kyselytutkimuksen etuna pidetddn kuitenkin sitd, ettd se antaa
mahdollisuuden kysyé useita kysymyksid samalla kyselylomakkeella ja aineisto
saadaan  kerdttyd  tehokkaasti isolta  joukolta.  Kyselytutkimuksen
standardoinnilla puolestaan tarkoitetaan sitd, ettd kysymykset ovat tdysin
samat kaikille kyselyyn vastaajille. (Hirsjarvi ym. 2009.)

Madréllisen tutkimussuuntauksen lisdksi tdssd tutkimuksessa pyritddn
selittimddn, mikd on brdndin persoonallisuuden rooli samaistumisen ja
uskollisuuden suhteen. Selittdva tutkimustyyppi soveltuu tilanteessa, jossa
pyrkimyksend on ymmartdd, mitkd tekijat aiheuttavat tietyn ilmién ja mita
kyseisestd ilmiostd seuraa (Malhotra & Briks 2007, 79).



3.1 Kyselylomake

Kyselylomake luotiin aikaisemmista tutkimuksista sovellettujen mittaristojen
avulla. Brandin persoonallisuutta mittaavien kysymysten osalta sovellettiin
Aakerin (1997) teoriaa. Samaistumisen osalta kysymykset otettiin Tuskej ym.
(2013) tutkimuksesta. Asenteellista uskollisuutta mittaavat kysymykset valittiin
Quester & Lim (2003) tutkimuksesta. Kdyttaytymiseen perustuvaa uskollisuutta
mittaava Kkysymyspatteristo otettiin soveltaen Gegti & Zengin (2013)
tutkimuksesta.

Brandin persoonallisuutta, samaistumista sekd uskollisuutta mittaavat
kysymykset olivat 7-portaisia Likert-asteikollisia, joissa numero 1=ei ollenkaan
kuvaa / tdysin eri mieltd ja 7=kuvaa erittdin hyvin / tdysin samaa mieltd.
Likert-asteikkoa kaytetddn tyypillisesti, kun halutaan mitata asennetta tai
motivaatiota henkilon arvioidessa omaa késitystdan vditteestd tai kysymyksen
sisdllostd (Metsamuuronen, 2011). Taustakysymyksissd kysyttiin vastaajan
sukupuoli, ikdhaarukka, keskimédrdiset bruttotulot vuodessa sekd koulutusaste.
Yhteystiedot sai jattdd, mikéli halusi osallistua K-ryhmén 20 euron lahjakortin
arvontaan.

Taustakysymyksissd selvitettiin my6s omistaako vastaaja auton tai Audin
sekd auton kdyttotarkoitus. Audin omistajat saivat myos selventdd, kuinka
pitkddn he ovat omistaneet Audin, silld tutkimuksessa oli alun perin tarkoitus
selvittdd myo0s sitd, vaikuttaako asiakassuhteen kesto Audiin samaistumisessa
tai uskollisuudessa.

Kaikki kysymykset olivat vapaaehtoisia ja ndin ollen kaikki vastaajat eivét
vastanneet kaikkiin kysymyksiin. Tyhjdt vastaukset korvatiin vastausten
keskiarvolla. Lisdksi kysymyksissd oli mahdollista vastata “ei osaa sanoa”.
Ndaméd vastaukset puolestaan poistettiin  ennen analyysien tekemista.
Kyselylomake 16ytyy tamén tutkimuksen liitteend n:o 1.

3.2 Aineiston kuvaus ja analysointi

Kysely luotiin Webropol 3.0-ohjelmassa. Kyselyyn johtava linkki jaettiin
tutkijan omissa sosiaalisen median kanavissa (Facebook, Twitter ja Linkedin).
Kysely oli auki noin viikon tammikuussa 2017.

Kyselyyn vastasi yhteensd 81 henkilod. Heistda 35 oli miehid ja 46 naisia.
Otoksen voidaan sanoa olevan suhteellisen rajallinen, silld se muodostui
lahinna tutkijan omasta ldhipiiristd ja sosiaalisen median verkostosta. Kuitenkin
lukumédrand 81 vastaajaa on riittdva erilaisten analyysien tekemiseen tilasto-
ohjelmissa ja ndin ollen voidaan toisaalta todeta, ettd johtopddtokset ovat
yleistettavissa.

Kyselyssd kaikki kysymykset olivat vapaaehtoisia, mikéa johti siihen, ettd
osassa kysymyksid vastaus puuttui. Puuttuvat vastaukset korvattiin vastausten
keskiarvolla. Brdndin persoonallisuutta, samaistumista ja uskollisuutta
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mittaavissa kysymyksissd oli mahdollisuus vastata “ei osaa sanoa”. Ndma
vastaukset poistettiin aineistosta, ennen analysointeja.

Kyselyn vastaukset vietiin Webropolista SPSS-ohjelmaan, jossa niitd
analysoitiin. Vastauksista tehtiin ensin faktorianalyysi, jossa muodostettiin
summamuuttujat. Faktorianalyysin ideana on aineiston tiivistiminen ja
tavoitteena on kuvata muuttujien kokonaisvaihtelua pienemmalld muuttujien
madradlld (Karjaluoto, 2007). Taman jalkeen summamuuttujien vélistd yhteytta
tarkasteltiin regressioanalyysin avulla. Regressioanalyysin perusidea on selittda
yhtd jatkuvaa muuttujaa (selitettdévd muuttuja) yhdelld tai useammalla
jatkuvalla muuttujalla (selittdva muuttuja) (Karjaluoto, 2007).



4 TULOKSET

4.1 Vastaajien taustatekijat

Vastaajien demografiset tekijdt eritelldadn taulukossa n:o 1. Kyselyyn vastasi
yhteensd 81 henkil6d, joista 35 oli miehid ja 46 naisia. Vastaajien keski-ika
sijoittui vdille 25-31 vuotta. Vastaajista valtaosa (76,5 prosenttia) olivat 25-31
vuotiaita.

TAULUKKO 1 Vastaajien demografiset tekijat

Sukupuoli Lukumadra Prosenttiosuus
Mies 35 43,2
Nainen 46 56,8
Yhteensi 81 100
Ika Lukumaiira Prosenttiosuus
18-24 4 49
25-31 62 76,5
32-38 8 9,9
39-45 3 3,7
53-59 2 2,5
Yli 60 2 2,5
Yhteensi 81 100

Audin omistajia vastaajien keskuudessa oli 7 eli 8,6 prosenttia (Taulukko 2).
Audin omistajien pienempi osuus ei kuitenkaan ole ongelma, silld
tutkimuksessa oletetaan, ettd nekin henkil6t, jotka eivat ole koskaan omistaneen
Audia, kykenevit mieltdmé&an sen brandiné tietynlaiseksi.

Vastaajista 79% ei ole koskaan omistanut Audia. Niistd vastaajista, jotka
omistavat tai ovat joskus omistaneet (yhteensd 14 vastaajaa) Audin, kaksi on
omistanut Audin yli 5 vuotta.

TAULUKKO 2 Audin omistaminen

Omistan/En omista Lukumaira Prosenttiosuus
Omistan 7 8,6
En omista 74 91,4
Yhteensi 81 100
Aika Lukumaiara Prosenttiosuus
Alle 1 vuosi 4 4,9
1-3 vuotta 5 6,2
3-5 vuotta 3 3,7
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Y1i 5 vuotta 2 2,5
En ole koskaan omistanut Audia 64 79

Yhteensi 78 96,3
Tyhjid 3 3,7
Yhteensi 81 100

Auton omistajia kyselyyn vastanneista oli noin puolet (Taulukko 3).
Kéyttotarkoitus suurimmalla osalla autolle on yksityiskdytto tai sekd tyo- etta
yksityiskdytto (yht. 79 % vastaajista). Kysymyksestd jdi pois kysymyslomaketta
laatiessa vaihtoehto “En omista autoa”, joten naméd henkil6t saattoivat jattaa
vastaamatta kysymykseen (tyhjid).

TAULUKKO 3 Auton omistaminen

Omistan/En omista Lukumaira Prosenttiosuus
Omistan 43 53,1
En omista 37 45,7
Yhteensi 80 98,8
Tyhjia 1 1,2
Yhteensad 81 100
Kayttotarkoitus Lukumaddrad Prosenttiosuus
Tyokaytto 3 3,7
Yksityiskdytto 30 37
Sekad tyo- ettd yksityiskdytto 34 42
Yhteensi 67 82,7
Tyhjid 14 17,3
Yhteensa 81 100

Valtaosalla vastaajia (86,4%) oli joko alempi korkeakoulututkinto,
ammattikorkeakoulututkinto, ylempi korkeakoulututkinto tai ylempi
ammattikorkeakoulututkinto (Taulukko 4). Kukaan vastaajista ei puolestaan
ilmoittanut korkeimman suorittamansa koulutusasteen jddneen
peruskoulutasolle.

TAULUKKO 4 Vastaajien koulutusaste

Tutkinto Lukumadara Prosenttiosuus
Ammattikoulu/ Ammattitutkinto 6 74
Lukio/ Ylioppilastutkinto 5 6,2
Alempi korkeakoulututkinto tai 24 29,6
ammattikorkeakoulututkinto
Ylempi  korkeakoulututkinto  tai 46 56,8
ylempi ammattikorkeakoulututkinto
Yhteensa 81 100




Vastaajista noin 40% ilmoitti tienaavansa bruttotasolla 36 000 - 55 000 euroa
vuodessa (Taulukko 5). Pienempituloisia (alle 26 000 euroa vuodessa tienaavia)
vastaajia tutkittavasta joukosta oli noin viidennes.

TAULUKKO 5 Vastaajien keskimdardinen bruttotulo vuodessa

Bruttotulot vuodessa Lukumaiara Prosenttiosuus
9 000 - 14 000 5 6,2
15 000 - 20 000 3 3,7
21 000 - 26 000 5 6,2
27 000 - 35 000 26 32,1
36 000 - 55 000 33 40,7
Y1i 56000 9 11,1
Yhteensi 81 100

4.2 Faktorianalyysi

Faktorianalyysin ideana on aineiston tiivistiminen. Pyrkimyksend on kuvata
muuttujien kokonaisvaihtelua pienemmalld muuttujien maaralld. (Karjaluoto,
2007.) Taman tutkimuksen osalta tehtiin faktorianalyysit sekd brandin
persoonallisuuden piirteille ettd samaistumista ja uskollisuutta mittaaville
muuttujille.

Brandin persoonallisuuden piirteistd saatiin muodostettua seitsemdn
faktoria, jotka noudattelivat aika hyvin alkuperdisen Aaker (1997) tutkimuksen
brandin persoonallisuuden viittd ulottuvuutta. Alkuperdisen teorian mukainen
Patevyys-ulottuvuus jakautui tdssd tutkimuksessa kahdeksi faktoriksi, joista
toinen nimettiin Turvallisuudeksi. Myos Hienostuneisuus-ulottuvuuden
piirteistd muodostui kaksi faktoria, joista toinen nimettiin Viehattavyydeksi.

Ensimmidisilld faktorianalyysin ajoilla osa brandin persoonallisuuden
42:sta piirteestd latautuivat useammalle eri faktorille vain pienin eroin. Nama
piirteet poistettiin ja faktorianalyysi tehtiin uudestaan, koska ei olisi pystynyt
sanomaan mihin faktoriin kukin niistd kuuluu eniten. Alkuperdisestd 42:sta
brandin persoonallisuuden adjektiivista jdljelle j&i 33.

Faktorianalyysin hyvyyden arvioimiseksi tarkastettiin sen KMO-arvo
KMO and Bartlett’s Test -taulukosta. Kaiser-Meyer Olkinin (KMO) -testin arvo
kertoo, onko faktorianalyysille hyvédt edellytykset. Arvon ylittdessda 0,90
edellytykset ovat erinomaiset. Vastaavasti arvon ollessa alle 0,60, niin jatkoa
kannattaa harkita. (Karjaluoto, 2007.) Brandin persoonallisuuden muuttujien
osalta faktorianalyysista saatu KMO-arvo oli 0,764, joten voitiin todeta
analyysilld olevan hyvit edellytykset jatkotoimenpiteille.

Lopulta saatiin muodostettua seitsemédn faktoria, jotka pditettiin nimetd
seuraavasti: (1) vilpittomyys (2) pdtevyys (3) innostuneisuus (4) hienostuneisuus (5)
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viehittivyys (6) lujatekoisuus (7) turvallisuus. Taulukossa 6 on esitetty, mitkd
alkuperdisistd brandin persoonallisuuden piirteistd latautuivat millekin
taktorille.

TAULUKKO 6 Brandin persoonallisuuden faktorilataukset

Muuttuja Vilpitt | Pate | Innostu | Hienostu | Viehdtt | Lujatek | Turval
omyys | vyys | neisuus |neisuus | dvyys |oisuus | lisuus

Tervehenki | 0,823
nen

Vilpiton 0,774

Aito 0,773

Tunteikas 0,577

Maanlsdhein | 0,577
en

Ulkoilmahe | 0,574
nkinen

Ystivilline 0,546
n

Perhekeske | 0,545
inen

Ahkera

Uskaltava

Johtava 0,761

Luotettava 0,569

Itsevarma 0,568

Yhteistyok 0,552
ykyinen

Hyvannako 0,538
inen

Ajanmukai 0,834
nen

Nykyaikain 0,658
en

Tekninen 0,469

Eloisa 0,447




Nuori

Loistokas 0,857

Ylidluokkai 0,705
nen

Ainutlaatui 0,447
nen

Mielikuvitu 0,422
ksellinen

Viehittava 0,707

Naisellinen 0,643

Sulava 0,567

Kova 0,798

Karkea 0,689

Miehinen 0,609

Liansimaala 0,434
inen

Alykas 0,771

Turvallinen 0,602

Faktorianalyysi tehtiin my6s samaistumista ja uskollisuutta mittaavista
kysymyksistd. Uskollisuudelle saatiin ndin yksi faktori huolmatta siitd, etta
kyselyssd mitaatiin sekd asenteellista ettd kdyttdytymiseen perustuvaa
uskollisuutta. Tamén uskollisuutta ja samaistumista mittaavien muuttujien
osalta tehdyn faktorianalyysin Kaiser-Meyer Olkinin (KMO) -testin arvoksi
saatiin 0,906 eli edellytykset muodostaa summamuuttujat timan perusteella
olivat erinomaiset. Taulukossa 7 on esitetty uskollisuutta ja samaistumista
mittaavien muuttujien faktorilataukset.
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TAULUKKO 7 Uskollisuuden ja samaistumisen faktorilataukset

Muuttuja Uskollisuus Samaistuminen
Ostaisin @ Audin  tulevaisuudessakin, 0,858
koska pidén siitd hyvin paljon.
Olen aina harkinnut automerkeistd 0,835
nimenomaan Audin hankkimista.
Toivon, ettd voin ostaa Audin jatkossakin. 0,827
Olen kiinnostunut nimenomaan Audista, 0,81
enkd muista automerkeista.
Koen olevani kiintynyt Audiin. 0,722
Aion ostaa Audin tulevaisuudessa. 0,709
Aion  tyydyttdd kauan = kestdneen 0,702
ostohaluni ostamalla Audin.
Olen kiinnittdnyt paljon huomiota Audiin 0,691
verrattuna muihin automerkkeihin.
Minulla on paljon yhteistdi muiden 0,837
ihmisten kanssa, jotka joko omistavat
Audin tai haluaisivat omistaa Audin.
Koen, etti arvoni ovat hyvin 0,833
samankaltaiset kuin Audin arvot.
Koen, ettdi oma persoonallisuuteni on 0,803

hyvin samankaltainen Audin
persoonallisuuden kanssa.

Taulukossa 8 on kuvattu vastausmiidrdt eri faktoreille sekd keskiarvot 7

portaisella Likertin-asteikolla.




TAULUKKO 8 Vastausten jakautuminen eri faktoreille

Muuttuja Lukumadard | Ei vastattu Keskiarvo | Keskihajonta
Vilpittomyys 64 17 4,041 1,199
Patevyys 65 16 5,739 1,114
Innostuneisuus 67 14 5,746 0,977
Hienostuneisuus 76 5 5,095 1,098
Viehittavyys 77 4 4,836 1,230
Lujatekoisuus 70 11 5,504 0,960
Turvallisuus 75 6 5,613 1,235
Uskollisuus 56 25 3,672 1,773
Samaistuminen 66 15 4,167 1,739

Taulukossa n:o 9 tarkastellaan faktoreiden ominaisarvoja ja selitysasteita.
Brandin persoonallisuuden muuttujien osalta ndhdddn, ettd seitsemdn (7)
faktoria saa ominaisarvokseen yli 1,0. Namad seitsemin faktoria selittavét 67,8 %
muuttujien varianssista.

Samaistumisen ja uskollisuuden muuttujista puolestaan kaksi (2) faktoria
saivat ominaisarvokseen yli 1,0. Namd kaksi faktoria selittavat 78,7 %
muuttujien varianssista.

TAULUKKO 9 Faktoreiden ominaisarvot ja selitysasteet

Muuttuja Arvo | Selitysosuus | Kumulatiivinen % | Cronbach
(%) Alfa
Vilpittomyys 10,616 32,168 32,168 0,871
Patevyys 3,847 11,657 43,825 0,878
Innostuneisuus 2,261 6,852 50,677 0,843
Hienostuneisuus | 1,734 5,255 55,933 0,806
Viehattavyys 1,558 4,721 60,654 0,756
Lujatekoisuus 1,291 3,911 64,565 0,720
Turvallisuus 1,056 3,2 67,764 0,828
Muuttuja Arvo | Selitysosuus | Kumulatiivinen %
(%)
Uskollisuus 7,509 68,26 68,26 0,964
Samaistuminen 1,146 10,417 78,677 0,936

4.21 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan summamuuttujan luotettavuutta eli tarkkuutta.
Reliabiliteetin sisdllolld viitataan tutkimuksen toistettavuuteen. Reliabiliteetti
voidaan laskea esim. mittarin sisdisen konsistenssin kautta Cronbachin Alfan
avulla. (Metsamuuronen, 2011.) Faktoreiden muodostamisen ja nimedmisen
jilkeen niille tehtiin luotettavuusanalyysi, josta tarkastettiin kunkin faktorin
Cronbachin Alfa -kerroin. Cronbachin Alfa -arvo siis mittaa mallin
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luotettavuutta. Arvojen voidaan sanoa olevan merkittdvat niiden ollessa yli 0,60.
(Bagozzi & Yi, 2012.) Kaikkien faktoreiden Cronbachin Alfa -arvo oli yli 0,70
(Taulukko 9), joten voitiin todeta, ettd malli on luotettavuudeltaan erinomainen
ja soveltuva tdhdn tutkimukseen.

Mittarin validiteetilla tarkoitetaan sitd, ollaanko tutkimassa sitd, mitd on
tarkoitus tutkia. Validiteetti voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen validiteettiin.
Ulkoinen validiteetti tarkoittaa tutkimuksen yleistettdvyyttd ja sisdinen
validiteetti tutkimuksen omaa luotettavuutta (kasitteiden, teorian ja mittarin
validius) (Metsdamuuronen, 2011).

Taman tutkimuksen voidaan todeta olevan validiudeltaan tyydyttidva,
sillda késitteet ja kyselyn mittarit on otettu aikaisemmista vastaavanlaisista
tutkimuksista (Aaker, 1997; Tuskej, 2013; Quester & Lim, 2003 ja Gegti & Zeng
2013). Otanta olisi voinut olla isompikin, mutta 81 vastaajaa on kohtuullinen
maddrd erilaisten tilastollisten analyysien kannalta. Faktorianalyysin yhtena
ehtona on, ettd aineiston koon on oltava vahintddn 70-90 havaintoa (Karjaluoto,
2007). Vastaajajoukkoa voidaan toisaalta pitdd hieman rajallisena, silld se
koostui suurelta osin tutkijan omaan sosiaalisen median verkostoon kuuluvista
henkiltista.

4.3 Regressioanalyysi

Regressioanalyysin perusidea on selittdd yhtd jatkuvaa muuttujaa (selitettava
muuttuja) yhdelld tai useammalla jatkuvalla muuttujalla (selittdivd muuttuja).
Selitettavat muuttujat tdssda tutkimuksessa ovat samaistuminen ja uskollisuus,
joita tarkastellaan omissa analyyseissaan.

Taulukossa 10 esitetddn hypoteesien Adjusted R square eli selitysaste.
Selitysaste kertoo, kuinka hyvin kyseinen malli selittdd samaistumista, kun
tarkastelussa ovat brdndin persoonallisuuden ulottuvuudet (H1) ja
uskollisuutta, kun tarkastelussa on samaistuminen (H2). Mallin selitysasteen
voidaan todeta olevan hyvd molempien hypoteesien osalta, silldi se on
lahemmas 50 %. Tarkemmin hypoteesin 1 osalta R:n nelit oli 0,427 ja hypoteesin
2 osalta 0,443. Malli sopii my0s hyvin aineistoon molempien hypoteesien osalta,
sillda ANOVA-taulukon F-luvut ovat yli 1,96 ja Sig-luvut alle 0,001.

TAULUKKO 10 Mallin selitysaste ja mallin sopivuus aineistoon

Hypoteesit Adjusted R ANOVAF ANOVA Sig
square
H1 0,427 9,510 0,000b
H2 0,443 55,129 0,000b

Kun tarkastellaan taulukkoa 11, niin voidaan pdételld brandin
persoonallisuuden selittdvdn samaistumista. Brdndin persoonallisuuden



piirteistd muodostettu ulottuvuus vilpittémyys kasvattaa voimakkaimmin
samaistumista, kun taas lujatekoisuus ei vaikuta samaistumiseen juuri lainkaan.

Standardoituja  Beta-kertoimia kéytetddn muuttujien keskindiseen
vertailuun. Regressioanalyysin raportointi tieteellisessd tekstissd tehd&dan
yleensd siten ettd raportoidaan standardoidut beta-arvot, t-arvot, p-arvot (= sig)
ja hypoteesien testaus. (Karjaluoto, 2007.) Standardoitu beta-kerroin vertaa
jokaisen selittdvan muuttujan vaikutuksen voimakkuutta selitettdvaan
muuttujaan ndhden. Mitd korkeamman absoluuttisen arvon beta-kerroin saa,
sitd voimakkaampi on selittivan muuttujan vaikutus selitettdvaan muuttujaan
ndhden. Beta-kertoimet voivat olla negatiivisia tai positiviisia ja niiden t- ja p-
arvot madrittavat kunkin merkitsevyyden; t-arvo yli 1,96 ja p-arvo alle 0,05
tarkoittavat, ettd selittdivan muuttujan beta-kerroin on luotettava
(Metsamuuronen, 2011). Mikali beta-kerroin on esimerkiksi 0,80 ja tilastollisesti
merkittdvéd, niin silloin selittdivan muuttujan jokaisen yksikon nousu kasvattaa
selitettdvdd muuttujaa 0,80 yksikkod. Vastaavasti tilastollista tulkintaa ei voida
tehda selittdvalla muuttujalla, mikéali beta-kerroin ei ole merkitseva eli t-arvo jaa
alle 1,96.

Vilpittomyyden kohdalla beta-kertoimen merkitsevyys on erinomainen,
sillda t-arvo on yli 1,96 ja p-arvo (Sig) alle 0,05. Vilpittomyyden jidlkeen
seuraavaksi eniten samaistumista edesauttaa hienostuneisuus. Myos
hienostuneisuus-faktorin beta-kertoimen merkitsevyys on hyvid t- ja p-arvoja
tarkastellessa. Kolmantena brandiin samaistumista kasvattaa viehdttivyys, jonka
standardoitu beta-kerroin on myds merkitsevi t- ja p-arvon valossa.

Innostuneisuus-, turvallisuus- ja lujatekoisuus -faktoreiden beta-kertoimet
ovat negatiivisia ja niiden t- sekd p-arvot ndyttavdat Dbeta-kertoimien
merkitsemdttomyyden, joten voidaan todeta, ettd kyseisilldi brandin
persoonallisuuden ulottuvuuksilla ei ole merkittdvdd roolia niihin
samaistumisessa.

Kuitenkin hypoteesi 1 saa tukea, silldi brandin persoonallisuuden
ulottuvuuksista  vilpittomyydelld, hienostuneisuudella ja viehdttidvyydelldi on
voimakas vaikutus Audiin samaistumisessa. Lisdksi innostuneisuus, turvallisuus
ja lujatekoisuus vaikuttavat hieman samaistumiseen, vaikka merkitsevyys onkin
pieni.

TAULUKKO 11 Bréandin persoonallisuus samaistumisen selittdjana

Faktorit Beta t-arvo p-arvo (Sig) Pearson
Vilpittomyys 0,379 4,05 0 0,517
Patevyys 0,168 1,389 0,169 0,459
Innostuneisuus -0,042 -0,331 0,741 0,436
Hienostuneisuus 0,248 2,212 0,03 0,5
Viehattavyys 0,227 2,175 0,033 0,485
Lujatekoisuus -0,008 -0,088 0,93 0,097
Turvallisuus -0,03 -0,269 0,788 0,38
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Taulukosta 12 voidaan tulkita samaistumisen johtavan uskollisuuteen. Beta-
kerroin on positiivinen ja merkitsevd, silld t-arvo on yli 1,96 ja p-arvo (Sig) alle
0,05.

TAULUKKO 12 Samaistuminen uskollisuuden selittdjana

Faktori Beta t-arvo Sig Pearson

Samaistuminen 0,672 7,425 0,000 0,672

Lopuksi haluttiin vield katsoa T-testin avulla se, oliko sukupuolella merkitysta
siind, miten brdndin persoonallisuus, sithen samaistuminen ja uskollisuus
koettiin.

T-testid kdytetddn kahden toisistaan riippumattoman ryhmén keskiarvojen
vertailuun. T-testin Independent Samples Test -taulukosta katsotaan ensin
Levenen testisuureen arvo. Levenen testi mddrittdd sen, luetaanko rivid “Equal
variances assumed” vai ”“Equal variances not assumed”. Jos Levenen
testisuureen arvo on alle 0,05, niin luetaan alempaa rivid (Equal variances not
assumed). Vastaavasti luvun ollessa yli 0,05, niin luetaan ylempaa rivia (Equal
variances assumed). Riviltd katsotaan Sig-arvo (Sig. 2-tailed). Mikali tama Sig-
arvo on alle 0,05, niin sukupuolella voidaan katsoa olevan merkitystd ja
vastaavasti jos se on yli 0,05, niin voidaan tulkita, ettd sukupuolella ei ole
merkitystd. (Karjaluoto, 2007.)

Taulukossa 13 on esitetty T-testistd otetut arvot kunkin faktorin eli
summamuuttujan osalta. Mukana ovat sekd brdndin persoonallisuuden
ulottuvuudet, ettd samaistuminen ja uskollisuus. Tamdn tutkimuksen T-testin
valossa voidaan todeta, ettd sukupuolella ei ollut merkitystd siind, miten
brandin persoonallisuus, samaistuminen ja uskollisuus koettiin.

TAULUKKO 13 Sukupuolen merkitys brandin persoonallisuuden, samaistumisen ja
uskollisuuden kokemisessa

Muuttuja Equal variances | Testisuureen arvo Sig. 2-tailed
Vilpittomyys Not assumed 0,014 0,569
Pétevyys Assumed 0,453 0,665
Innostuneisuus Assumed 0,293 0,875
Hienostuneisuus Assumed 0,456 0,587
Viehattavyys Not assumed 0,018 0,155
Lujatekoisuus Assumed 0,997 0,687
Turvallisuus Assumed 0,126 0,231
Uskollisuus Assumed 0,557 0,509
Samaistuminen Assumed 0,78 0,513




5 JOHTOPAATOKSET

Tassa tutkimuksessa pyrittiin selvittimddn brandin persoonallisuuden roolia
brandiin samaistumisessa ja uskollisuudessa. Kyselytutkimuksen kohteena oli
automerkki Audi. Tutkimuksen kyselylomake julkaistiin tutkijan omissa
sosiaalisen median kanavissa: Facebook, Linkedin ja Twitter. Ndiden kanavien
kautta tavoitettiin yhteensd 81 vastaajaa.

Taman tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd brandin
persoonallisuudella on rooli siihen samaistumisessa. Audin kohdalla eniten
samaistumista aiheuttivat Aakerin (1997) mallin brdndin persoonallisuuden
piirteistd muodostetut ulottuvuudet vilpittomyys, hienostuneisuus ja viehdttivyys.
Aakerin (1997) tutkimuksessa ei ollut wviehittivyys-ulottuvuutta, vaan se
muodostui tdmédn tutkimuksen faktorianalyysissa adjektiiveista viehattava,
naisellinen ja sulava.

Aakerin (1997) teoriasta poiketen myo6s ulottuvuudet uvilpittémyys ja
hienostuneisuus muodostuivat osittain hieman eri adjektiiveista. Alkuperdistd
vilpittomyys-ulottuvuutta sekd tamdn tutkimuksen samannimistd ulottuvuutta
on vertailtu taulukossa 14. Taulukossa 15 peilataan hienostuneisuus-ulottuvuutta
alkuperdiseen samannimiseen ulottuvuuteen sekd kuvataan wviehdttivyys-
ulottuvuuden syntyminen.

TAULUKKO 14 Vilpittomyys-ulottuvuuksien vertailu

Vilpittomyys Aaker 1997 Vilpittomyys Jylhd-Ollila 2017
Maanldheinen \Y%
Perhekeskeinen Vv
Pikkukaupunkilainen
Rehellinen
Vilpiton \Y
Aito Vv
Tervehenkinen \4
Alkuperdinen
Iloinen
Tunteikas \%

Ystdvallinen \%
+Ulkoilmahenkinen (Aakerilla kuului
Lujatekoisuus-ulottuvuuteen)

TAULUKKO 15 Hienostuneisuus-ulottuvuuksien vertailu ja Viehéttavyys ulottuvuuden
eriytyminen
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Hienostuneisuus Aaker 1997 Hienostuneisuus Jylha-Ollila 2017
Yldluokkainen Vv
Loistokas Vv
Hyvéanndkoinen Vv

+Ainutlaatuinen  (Aakerilla kuului
Innostuneisuus-ulottuvuuteen)

+Mielikuvituksellinen (Aakerilla
kuului Innostuneisuus-ulottuvuuteen

Viehittivyys Jylha-Ollila 2017

Viehattdva \Y
Naisellinen \Y%
Sulava \Y

Tutkimuksen perusteella Audin markkinointijohtoa voisi tdimdn perusteella
neuvoa luomaan Audista markkinointiviestinndssddn mielikuvaa, jossa
vahvistettaisiin vilpittomyys-, hienostuneisuus- ja viehdttivyys -ulottuvuuksien
piirteitd, jotka saivat tdssd tutkimuksessa faktorilatauksia. Vilpittomyyden
osalta ndmd piirteet ovat tervehenkinen, vilpiton, aito, tunteikas, maanliheinen,
ulkoilmahenkinen, ystivillinen, perhekeskeinen. Hienostuneisuuden piirteisiin
kuuluvat loistokas, yliluokkainen, ainutlaatuinen ja  mielikuvituksellinen.
Viehittavyyttd voi tuoda puolestaan esille korostamalla Audin viehdttivyyttd,
naisellisuutta ja sulavuutta.

Kuten Kuenzel & Halliday (2010) selvittivét, niin yritykset voivat saada
kuluttajan tuntemaan itsensd ylpedksi brandin omistajaksi vahvistamalla
brandinsd mainetta ulkoisen markkinointiviestinndn avulla. Tuskej ym. (2013)
saivat my0s selville, ettd kuluttajan ja brandin arvojen yhdenmukaisuudella on
positiivinen vaikutus kuluttajien brandeihin samaistumiseen.

Tutkimuksen toinen hypoteesi sai myds tukea ja voitiin todeta, ettd
briandiin samaistuminen johtaa uskollisuuteen brandid kohtaan kohtuullisen
merkittdvasti. Brandiuskollisuus tapahtuu siis nimenomaan samaistumisen
kautta. Kuentzel & Halliday (2010) 16ysivdt myds suoria yhteyksid brandin
persoonallisuudesta uskollisuuteen. My6s Long-Yi Linin (2010) mukaan
brandin persoonallisuus vaikuttaa suoraan uskollisuuteen. Vaikuttavaa
uskollisuutta ilmeni pdtevyyden ja hienostuneisuuden kautta ja toimintaan
perustuvaa uskollisuutta pitevyyden, rauhallisuuden ja hienostuneisuuden kautta.
(Long-Yi Lin, 2010.) Kuten tdssakin tutkimuksessa, voidaan hienostuneisuudella
olevan suuri merkitys brandien kokemisella.

Tuskej ym. (2003) totesivat, ettd brandiin sitoutuminen tapahtuu
samaistumisen kautta. Samaan tapaan tdssd tutkimuksessa tarvitaan ensin
samaistumista, jotta uskollisuus toteutuu. Voimakkaasti uskollisten asiakkaiden
on todettu tuovan kilpailuetua markkinointiin esimerkiksi positiivisen WOMin
ja pienentyneiden markkinointikustannusten muodossa (Griffin, 1996).

Sung & Kim (2010) pddtyivit myos siithen, ettd brdndin
persoonallisuudella on vaikutusta uskollisuuteen, silld yhtendisyys viestinnan
ja brandin persoonallisuuden vililld kasvattaa luottamusta brandid kohtaan.




Heiddn tutkimuksessaan  vdlittdjind toimivat brandiluottamus seka
brandivaikutus. Mikéli aiottu ja koettu brandin persoonallisuus ovat
mahdollisimman lihelld toisiaan, niin saadaan rakennettua vahvaa brandii
(Maldr, 2012).

Louis & Lombart (2010) tutkimuksen kaikki yhdeksdn brandin
persoonallisuuden piirrettd vaikuttivat luottamukseen, kiintymykseen ja
sitoutumiseen brandid kohtaan. Louis & Lombart kayttivit tutkimuksessaan
Ambroisen (2005) luomaa mitta-asteikkoa, joka poikkeaa hieman Aakerin (1997)
mitta-asteikosta. Voidaan siis todeta, ettd brandin personallisuudella on
merkitystd kuluttajan suhtautumisessa ja kdyttaytymisessa brandeja kohtaan.

Tamd ja aikaisemmat tutkimukset brandin persoonallisuuden,
samaistuminen ja uskollisuuden tiimoilta ovat tulleet usein sithen pdatelmaan,
ettd brandin persoonallisuus edesauttaa samaistumista ja/tai uskollisuutta.
Voidaan siis yleistdd ja sanoa, ettd brandin persoonallisuus on tdrked ottaa
huomioon markkinoinnissa yrityksen toimialasta riippumatta. Sitd ei voida
kuitenkaan yleistdd, ettd kaikkien brdndien kohdalla samat ulottuvuudet
johtaisivat samaistumiseen tai wuskollisuuteen. Tarkeampdd on se, ettd
markkinointiviestintd on yhtendinen siind, ettd korostetaan johdonmukaisesti
ennalta valittuja brdndin persoonallisuuden piirteitd. Ulottuvuuksien
valinnassa voi auttaa se, ettd suoritetaan taméan tutkimuksen kyselyn kaltainen
tutkimus briandin kohderyhmaille ja vahvistetaan tuloksista nousseita
ulottuvuuksia  markkinointiviestinndssd. =~ Vaihtoehtoisesti ~ voi  etsid
aikaisemmista tutkimuksista sellainen, joka vastaa ldheisesti yrityksen toimialaa.

Toisaalta brandin persoonallisuuden ulottuvuuksista osa on sellaisia, jotka
ovat nousseet aikaisemmissa tutkimuksissa samaistumista ja uskollisuutta
edesauttaviksi piirteiksi useammin kuin toiset. Esimerkiksi hienostuneisuus
ilmeni tdssd tutkimuksessa uskollisuutta edistdavdand ulottuvuutena
samaistumisen kautta. Long-Yi Lin (2010) puolestaan 16ysi suoran yhteyden
hienostuneisuudesta  sekd  vaikuttavaan, ettd toimintaan perustuvaan
uskollisuuteen.

Tutkimuksessa selvitettiin myods sukupuolten vélistd eroa brandin
persoonallisuuden, samaistumisen ja uskollisuuden mieltdmisessda Audia
kohtaan. Sukupuolten vilisid ei 16ytynyt ja tdmédn tutkimuksen perusteella
voidaan todeta, ettd Audin markkinointijohdon ei tarvitse huomioida nditd
naisia ja miehid erillisind kohderyhmind miettiessidn Audin brandimielikuvaa
kuluttajien silmissa.

Kyselyn vastaajien joukossa oli pienempi osa Audin omistajia, mika
herdttdd mielenkiinnon tutkia aihetta jatkossa tarkemmin nimenomaan Audin
omistajien ndkokulmasta. Mielenkiintoista olisi selvittdd, kokevatko Audin
omistajat eri tavalla sen persoonallisuuden tai samaistuvatko he helpommin
Audiin kuin ne, jotka eivdt omista nimenomaan Audia. Asiakassuhteen kestolla
voidaan my0s olettaa olevan vaikutusta uskollisuuteen, joten se olisi
kiinnostava selvittdd jatkotutkimuksissa. Tassad tutkimuksessa ei tehty analyysid
siitd, miten Audin omistajien asiakassuhteen kesto vaikutti heiddn
uskollisuuteen, silld kyselyyn osallistujista vain pieni osa (8,6%) ilmoitti
omistavansa Audin ja tdten pddtelmd olisi ollut hyvin rajallinen, eikd siten
yleistettdvissa oleva.
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LIITE1

KYSELYLOMAKE

1. Ajattele Audia. Kuinka hyvin seuraavat adjektiivit mielestdsi kuvaavat
sitd? (1=ei ollenkaan kuvaa, 7=kuvaa erittdin hyvin, 8=en osaa sanoa)

Maanldheinen
Perhekeskeinen
Pikkukaupunkilainen
Rehellinen
Vilpiton

Aito
Tervehenkinen
Alkuperdinen
Iloinen
Tunteikas
Ystivillinen

2. Ajattele Audia. Kuinka hyvin seuraavat adjektiivit mielestdsi kuvaavat
sitd? (1=ei ollenkaan kuvaa, 7=kuvaa erittdin hyvin, 8=en osaa sanoa)

Uskaltava
Trendikés
Jannittava
Eloisa

Cool

Nuori
Mielikuvituksellinen
Ainutlaatuinen
Ajanmukainen
Riippumaton
Nykyaikainen

3. Ajattele Audia. Kuinka hyvin seuraavat adjektiivit mielestdsi kuvaavat
sitd? (1=ei ollenkaan kuvaa, 7=kuvaa erittiin hyvin, 8=en osaa sanoa)

Luotettava

Ahkera
Turvallinen
Alykis

Tekninen
Yhteistyokykyinen
Menestyksekas
Johtava

Itsevarma



4. Ajattele Audia. Kuinka hyvin seuraavat adjektiivit mielestdsi kuvaavat
sitd? (1=ei ollenkaan kuvaa, 7=kuvaa erittdin hyvin, 8=en osaa sanoa)

Ylidluokkainen
Loistokas
Hyvanndkoinen
Viehittava
Naisellinen
Sulava

5. Ajattele Audia. Kuinka hyvin seuraavat adjektiivit mielestdsi kuvaavat
sitd? (1=ei ollenkaan kuvaa, 7=kuvaa erittiin hyvin, 8=en osaa sanoa)

Ulkoilmahenkinen
Miehinen
Liansimaalainen
Kova

Karkea

6. Ajattele Audia. Kuinka hyvin seuraavat viittimdt pitavat paikkansa sinun
kohdallasi? (1=tdysin eri mieltd, 7=tdysin samaa mieltd, 8=en osaa sanoa)

Koen, ettd oma persoonallisuuteni on hyvin samankaltainen Audin
persoonallisuuden kanssa.

Minulla on paljon yhteistd muiden ihmisten kanssa, jotka joko omistavat Audin
tai haluaisivat omistaa Audin.

Koen, ettd omat arvoni ovat hyvin samankaltaiset kuin Audin arvot.

7. Ajattele Audia. Kuinka hyvin seuraavat viittimdt pitavat paikkansa sinun
kohdallasi? (1=tdysin eri mieltd, 7=tdysin samaa mieltd, 8=en osaa sanoa)

Olen aina harkinnut automerkeisti nimenomaan Audin hankkimista.

Olen kiinnittanyt paljon huomiota Audiin verrattuna muihin automerkkeihin.
Olen kiinnostunut nimenomaan Audista, enkd muista automerkeista.

Koen olevani kiintynyt Audiin.

Ostaisin Audin tulevaisuudessakin, koska pidén siitd hyvin paljon.

8. Ajattele Audia. Kuinka hyvin seuraavat vdittimat pitavat paikkansa sinun
kohdallasi? (1=tdysin eri mieltd, 7=tdysin samaa mieltd, 8=en osaa sanoa)

Aion ostaa Audin tulevaisuudessa.
Aion tyydyttdd kauan kestdneen ostohaluni ostamalla Audin.

Toivon, ettd voin ostaa Audin jatkossakin.

9. Sukupuoli



Mies
Nainen

10. Ika

18-24
25-31
32-38
39-45
46-52
53-59
Yli 60

11. Omistatko tilli hetkelli Audin?

Kylld omistan
En omista

12. Kuinka pitkddn olet omistanut Audin?

Alle 1 vuosi

1-3 vuotta

3-5 vuotta

Yli 5 vuotta

En ole koskaan omistanut Audia

13. Omistatko tillid hetkelld auton?

Kylld omistan
En omista

14. Mika on autosi kdyttotarkoitus?

Tyokéytto
Yksityiskdytto
Sekad tyo- ettd yksityiskdytto

15. Valitse korkein suorittamasi koulutus.

Peruskoulu

Ammattikoulu / ammattitutkinto

Lukio / Ylioppilastutkinto

Alempi korkeakoulututkinto tai ammattikorkeakoulututkinto
Ylempi korkeakoulututkinto tai ylempi ammattikorkeakoulututkinto



16. Mika on keskimdaardinen bruttotulosi vuodessa?

9000 - 14 000 / vuosi
15 000 - 20 000 / vuosi
21 000 - 26 000 / vuosi
27 000 - 35 000 / vuosi
36 000 - 55 000 / vuosi
Y1i 56 000 / vuosi
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