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Tiivistelma - Abstract

Sosiaalinen media on tidrked kanava sekd yrityksille ettd kuluttajille. Yritykset
hyodyntédvit sosiaalista mediaa markkinoinnin ja asiakassuhteiden rakentami-
sen vélineend, kun taas kuluttajat kayttavat sitd inspiraation etsimiseen, tuottei-
den ja palveluiden arvioimiseen ja niihin tutustumiseen sekd yhteydenpitoon
brandien kanssa.

Taman pro gradu -tutkielman tarkoituksena oli selvittdd, miten erilaiset sosiaa-
lisen median sisdllot vaikuttavat kuluttajan brandisitoutumisen eri ulottuvuuk-
siin ja ostoaikomukseen seké tarkastella brandisitoutumisen ja ostoaikomuksen
vilistd suhdetta ravintola-alalla. Aiemman kirjallisuuden avulla maéériteltiin
neljd sosiaalisen median sisdltokategoriaa, tiedottava, tuottoisa, viihdyttdva ja
suhteellinen sisdlto, joiden vaikutusta tarkasteltiin affektiiviseen, kognitiiviseen
ja behavioraaliseen sitoutumiseen. Tutkimuksen aineisto keréttiin kvantitatiivi-
sin menetelmin sdhkoisen kyselylomakkeen avulla. Tutkimuksen otos koostui
suomalaisista ruokaravintola-asiakkaista ja kyselyyn vastasi 269 henkiloa.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd selittdvistd muuttujista tiedottavalla ja
suhteellisella sosiaalisen median sisdllolld on positiivinen vaikutus kuluttajan si-
toutumiseen brandiin ja ostoaikomukseen. Aiemmista tutkimuksista poiketen
viihdyttavélld ja tuottoisalla siséllolld ei ole vaikutusta brandisitoutumiseen.
Saadut tulokset vahvistavat aiempien tutkimuksien ndkemysta siitd, ettd asiak-
kaan sitoutuminen brandiin vaikuttaa positiivisesti asiakkaan ostoaikomukseen.
Tulosten perusteella ravintola-asiakkaan aikomusta asioida tietyssd ravintolassa
ennustaa affektiivinen ja behavioraalinen sitoutuminen. Namaé havainnot koros-
tavat vuorovaikutteisen ja informatiivisen sosiaalisen siséllon sekd kiintymyk-
sen ja aktivoitumisen merkitystd ravintola-asiakkaan kayttdytymisen ennusta-
jina.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta ja aiempi tutkimus

Sosiaalinen media on noussut keskeiseksi kanavaksi yritysten markkinoinnissa
ja asiakassuhteiden hallinnassa. Julkaisemalla laadukasta sisdltod sosiaalisen me-
dian kanaviinsa yritykset voivat pyrkid edistimddn brandin tunnettuutta ja vai-
kuttamaan kuluttajien ostopddtokseen. Yritykset tuottavat sosiaalisen mediaan
erilaisia sisdltod jakaakseen tietoa tuotteisiin tai palveluihin liittyen, kertoakseen
eduista ja tarjouksista, lisdtdkseen vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa, viihdyt-
tadkseen kayttdjid ja vedotakseen tunteisiin. Sosiaalisen median sisdltoihin myos
luotetaan laajasti - Poulisin, Rizomyliotisin ja Konstantoulakin (2018) mukaan
kuluttajat kokevat sosiaalisessa mediassa olevan tiedon jopa luotettavammaksi
kuin perinteisissda markkinointikanavissa.

Ravintoloiden nékdkulmasta erilaiset sosiaalisen median sisdllot ovat tar-
kedssd roolissa asiakassitoutumisen edistdmisesséd ja ostoaikomuksen vahvista-
misessa (Ballester, Ruiz & Rubio, 2021; Hanaysha, 2021). Samalla kuluttajat hyo-
dyntévit sosiaalista mediaa entistd useammin ja monipuolisemmin osana osto-
pddtosprosessiaan (Alalwan, 2018). Monet asiakkaat hakevat sosiaalisesta medi-
asta inspiraatiota sekd tietoa uusista ravintoloista, lukevat arvosteluita seka tu-
tustuvat ravintolan sosiaalisen median tileihin ennen asiointia ravintolassa (Bal-
lester ym., 2021; Hanaysha, 2021). Suositukset ovat tarkedd sisdltod sosiaalisessa
mediassa, silld Taloustutkimuksen (2022) mukaan noin neljannes kuluttajista
kertoo sosiaalisessa mediassa olevien suositusten vaikuttavan heidédn ravintola-
valintaansa. Suositusten merkitys korostuu 15-34-vuotiaissa naisissa: heistd yli
puolet kertoo sosiaalisessa mediassa jaetuilla suosituksilla olevan vaikutusta hei-
dédn ravintolavalintaansa. Ruoka-aiheista sisdltvd my0s seurataan aktiivisesti,
silld joka neljas sosiaalisen median kéyttdjd kertoo seuraavansa ravintoloita, kok-
keja tai muita ruokaan liittyvid henkiloita (Meltwater, 2023).

Aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd sosiaalisen median sisill6illd on
positiivinen vaikutus kuluttajien kédyttaytymiseen. Esimerkiksi Ballesterin ja kol-
legoiden (2021) mukaan yrityksen tuottama sisdlto lisdd yrityksen tunnettuutta
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ja samalla sekd vahvistaa kuluttajien sitoutumista ettd kasvattaa heiddn kiinnos-
tustaan ostaa yrityksen tuotteita tai kdyttdd sen palveluita. Myo6s Poulisin ja kol-
legoiden (2018) mukaan sosiaalisen median sis&llot vaikuttavat merkittavasti si-
toutumiseen. Asiakkaiden sitouttamisella on puolestaan suuri merkitys yrityk-
sen myynnin kehitykselle ja liiketoiminnalle, koska sitoutuneet asiakkaat ovat
brandiuskollisia ja heiddn ostoaikeensa on yleisesti korkealla tasolla. Kuluttajan
sitoutuminen brdndiin on psykologinen ilmi, joka tarkoittaa kuluttajan tuntei-
siin, kdytokseen ja ajatteluun pohjautuvaa toimintaa kuluttajan ja bréandin vilisen
vuorovaikutuksen aikana (Hollebeek, Glynn & Brodie, 2014). Kumarin ja Pansa-
rin (2016) mukaan sitoutunut asiakas ostaa enemmadn, suosittelee yritystd muille
ja keskustelee siitd sosiaalisessa mediassa sekd antaa yritykselle palautetta ja ke-
hitysideoita. Palvelualalla sitoutumisen taso on Kumarin ja Pansarin (2016) mu-
kaan yleisesti korkeammalla tasolla ja samalla sen merkitys korostuneen suuri,
koska asiakkaat ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa tarjoavan yrityksen kanssa.

Erilaisten sosiaalisen median sisdltojen vaikutusta brandisitoutumiseen ja
ostoaikomukseen ovat aiemmin tutkineet Hanaysha (2021), Ji, Mieiro ja Huang,
(2021), Kulikovskaja, Hubert, Grunert ja Zhao (2023) sekd Kumar, Bezawada,
Rishika, Janakiraman ja Kannan (2016). Matkailu- ja ravitsemisalalla aiempi tut-
kimus on keskittynyt Kulikovskajan ja kollegoiden (2023) mukaan enemman
matkailuun liittyviin teemoihin, kuten matkakohteen ja hotellin valintaan ravin-
toloiden jaddessd vahemmadlle huomiolle. Gavilanes, Flatten ja Brettel (2018) nos-
tavat esiin myos sen, ettd useissa aiemmissa tutkimuksissa kohderyhména on ol-
lut yliopisto-opiskelijat. Koska sosiaalista mediaa kayttdad nykyisin ldhes kaiken-
ikdiset, on aihetta tutkittava myos laajemmalla kohderyhmialld, joka ottaa eri iké-
ryhmét huomioon. Aiemmissa tutkimuksissa ei myoskaan ole yhdistetty erilais-
ten sosiaalisen median sisdltojen ja brandisitoutumisen eri ulottuvuuksien vélis-
ten suhteiden tarkastelua ostoaikomuksen kehittymiseen. Ndistd syistd aihetta
on perusteltua tutkia tarkemmin ja eri toimialoilla verrattuna aiempiin tutkimuk-
siin.

Téssd pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan ravintolayritysten tuottaman
sosiaalisen median sisdllon vaikutusta ravintola-asiakkaan brandisitoutumiseen
ja ostoaikomukseen. Ostoaikomuksen syntyd tarkastellaan sekd suoraan ettd
brandisitoutumisen kautta selvittamalld aluksi, miten yrityksen tuottamat erilai-
set sosiaalisen median sisdllot sitouttavat asiakasta brandiin. Sen jdlkeen keskity-
tddn tarkastelemaan sitd, miten brandisitoutuminen eri ulottuvuudet ohjaavat
asiakasta kohti ostoa. Tutkimus tarjoaa mahdollisuuden syventda ymmarrysta
siitd, miten digitaaliset alustat vaikuttavat kuluttajien paatoksentekoprosesseihin
ja sitoutumiseen brandeihin. Tdmén tiedon avulla ravintola-alan toimijat voivat
kehittdd entistd tehokkaampia markkinointistrategioita ja tuottaa sisdltod, joka
puhuttelee ja sitouttaa yleisdvd paremmin.



1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelmat

Kustannustehokkaan ravintolamarkkinoinnin merkitys korostuu aikana, jolloin
kilpailu alalla on kovaa ja kuluttajilla on nousseiden elinkustannusten takia
aiempaa vahemman rahaa kdytettdvissddn. Tutkimuksen tavoitteena on auttaa
ravintola-alan yrityksid ymmartamaéaan, miten rakentaa ja ylldpitdad vahvaa bran-
disitoutumista, ohjata asiakkaita asioimaan ravintolassa seka optimoida sosiaali-
sen median strategiaa brandin menestyksen edistamiseksi. Tutkimuksessa pyri-
tadn selvittdimaan myos sitd, millainen vaikutus kuluttajan demografisilla teki-
joilld ja kdytetylld sosiaalisen median alustalla on tuloksiin. Tutkimusongelmat
ovat:

e Miten erilaiset sosiaalisen median sisillot vaikuttavat ravintola-asiak-
kaan sitoutumiseen brandiin?

e Miten erilaiset sosiaalisen median sisillot vaikuttavat ravintola-asiak-
kaan ostoaikomukseen?

e Miten sitoutuminen briandiin vaikuttaa ravintola-asiakkaan ostoaiko-
mukseen?

e Miten asiakkaan ikd ja muut demografiset tekijdat vaikuttavat brandi-
sitoutumisen ja ostoaikomuksen kehittymiseen?

e Miten kédytetty sosiaalisen median alusta vaikuttaa bréandisitoutumi-
seen ja ostoaikomukseen?

Tutkimus keskittyy tarkastelemaan edelld mainittuja kysymyksid suomalaisen
ruokaravintola-asiakkaan ndkokulmasta. Ruokaravintoloissa asiointi on usein
harkitumpaa ja suunnitelmallisempaa verrattuna esimerkiksi pikaruokaravinto-
loihin tai kahviloihin. Tdlloin sosiaalisen median kautta saatavat ideat, inspiraa-
tio ja informatiivinen tieto sekd vuorovaikutteisuus ovat merkityksellistd ja tér-
kedd sisdltod kuluttajille.

Tutkimuksessa hyodynnetddn kvantitatiivisia eli méaéarallisid tutkimusme-
netelmid ja kyselytutkimusta. Kyselyn tarkoituksena on testata erilaisia tutki-
musmallin pohjalta muodostettuja hypoteeseja. Aineisto keritdan Webropol-ky-
selylomakkeella, jota jaetaan valituissa sosiaalisen median kanavissa. Kyselylo-
make muodostetaan aiemmissa tutkimuksissa toimiviksi todettuja teorioita ja
védittdmid hyodyntden. Tutkimusaineisto analysoidaan SPSS-jarjestelmén avulla.

1.3 Ravintolaliiketoiminta markkinoinnin nikoékulmasta

Ravintoloissa asiointi on yleistynyt ja arkipdivdistynyt vuosien ja vuosikymme-
nien aikana kaupungistumisen ja kulutustottumusten muuttumisen myota.
Vuonna 2022 lghes joka toinen suomalainen kuluttaja asioi kuukausittain ruoka-
ravintolassa (Taloustutkimus, 2022). Vuoteen 2018 verrattuna nousua on neljan
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prosenttiyksikon verran. Kun lukua tarkastellaan alueittain, huomataan, ett4 asi-
ointiuseus vaihtelee suuresti eri puolilla Suomea: Helsingin ja Uudenmaan alu-
eella ruokaravintoloissa asioi kuukausittain jopa 54 prosenttia kuluttajista, kun
Pohjois- ja Itd-Suomessa vastaava luku on vain 34. My®6s kuluttajan idlld on Ta-
loustutkimuksen (2022) datan perusteella vaikutusta asiointiuseuteen: suosi-
tuinta ruokaravintoloissa asiointi kuukausittain on 25-34-vuotiaiden joukossa
(55 prosenttia) ja harvinaisinta 55-64-vuotiaiden ikdryhméssa (41 prosenttia).

Samaan aikaan alalla on paljon kilpailua ja ravintola-alan yritysten menes-
tyminen vaatii pitkdjanteistd tyotd. Viime vuosina ravintoloiden liiketoimintaa
ovat haastaneet koronapandemian my6tad voimassa olleet ravintoloiden aukioloa
ja toimintaa haastaneet rajoitukset ja sittemmin yleinen hintojen nousu. Inflaa-
tion myotd ravintoloiden liiketoiminnan kulut ovat nousseet esimerkiksi raaka-
aineiden ja henkilostokustannusten osalta, mika on nakynyt hinnankorotuspai-
neina. Samaan aikaan kuluttajilla on ollut aiempaa vahemmain rahaa kaytossd,
jolloin ei-vidlttamaton kulutus, kuten ravintolassa asiointi, on vihentynyt. Mara
ry (2024) on arvioinut, ettd kustannusten nousu, heikko kysyntd ja kannattavuus
haastavat ravintoloiden toimintaa voimakkaasti myds vuonna 2024. Ravintoloi-
den vaikea liiketoimintaymparisté ndkyy suoraan ravintoloiden sulkemisina ja
konkursseina. Mediassa on viime aikoina uutisoitu ldhes viikoittain jonkun tun-
netun ravintolan tai ravintolaketjun konkurssista. Tarkasteltaessa ravintoloiden
vireille pantuja konkursseja vuosittain, kasvu on ollut huomattavaa: vuonna 2021
maddrd oli 181, vuonna 2022 se nousi 207:ddn ja vuonna 2023 jo 260:een (Tilasto-
keskus, 2024).

Ravintoloiden pyrkiessa tehokkaaseen kustannusten hallintaan digitalisaa-
tion merkitys on korostunut monin eri tavoin. Siind missa erilaiset alustapalvelut,
kuten Wolt ja Foodora, ovat luoneet uuden markkinan tarjoten kuluttajille ravin-
tolaruoan kotiinkuljetuksia, erilaiset digitaaliset ratkaisut vaikuttavat myos fyy-
sisesti ravintolassa asiointiin, kun esimerkiksi tilaus onkin mahdollista tehdi
omalla mobiililaitteella tai itsepalveluautomaatilla. Markkinoinnin nakokul-
masta digitalisaatio on tarjonnut ravintoloille uusia kanavia, joissa tavoittaa asi-
akkaat. Sosiaalinen media on tarkeé ja kustannustehokas markkinointikanava ra-
vintoloille. Monet yrittdjdt ovat nostaneet sosiaalisen median jopa avainasemaan
pohtiessaan ravintolansa menestystekijoitd. Esimerkiksi salolaisen JJ's BBQ:n
kerdnneelld Tiktok-tililld, on ollut iso vaikutus yrityksen menestykseen (Tuomi-
nen, 2022). Samankaltaisen tarinan jakaa myos vantaalainen lounasravintola Star
Lunch, joka on noussut ilmitksi Tiktokin avulla ja josta sittemmin &dénestettiin
16ytyvan Suomen paras lounas (Perttunen, 2023).

1.4 Tyon rakenne

Tdamad tyo rakentuu yhteensd viidestd padluvusta, joista johdanto on ensimmai-
nen. Toinen luku, teoreettinen viitekehys, sisdltdd kirjallisuuskatsaukseen poh-
jautuvat teoriapohjaiset luvut kuluttajan sitoutumisesta brandiin, sosiaalisen
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median sisdltokategorioista sekd niiden vaikutuksesta kuluttajan sitoutumiseen
brandiin ja ostoaikomukseen. Teoriaosuuden lopuksi muodostetaan tutkimus-
malli ja esitellddn liittyvat hypoteesit. Kolmannessa luvussa kasitelldan tutki-
muksen aineistoon ja menetelmiin liittyvid valintoja. Neljannessd luvussa analy-
soidaan kerdttyd aineistoa ja raportoidaan tutkimuksen tulokset. Viides ja viimei-
nen luku p&dttdd tyon johtopddtosten ja suositusten muodossa. Kappaleessa kes-
kustellaan my6s tutkimuksen luotettavuudesta ja rajoitteista sekd annetaan jat-
kotutkimusehdotuksista.

Jyvéaskyldn Yliopiston Kauppakorkeakoulun linjausten mukaisesti opiske-
lijat voivat kayttdd erilaisia tekodlypohjaisia sovelluksia opinnoissaan. Tédssd pro
gradu -tutkielmassa on hyodynnetty ChatGPT:n versiota 3.5 kasiteltdvien aihei-
den jasentelyssd, erilaisten kidsitteiden havainnollistamisessa ja tekstinhuollossa.
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2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Taman tyon teoreettinen viitekehys kasittelee kuluttajan bréandisitoutumisen, so-
siaalisen median sisdltokategorioita sekd sosiaalisen median sisélttjen roolia si-
touttajana ja kuluttajan ostoaietta ohjaavana tekijand. Luvun lopuksi esitelldan
taman tutkimuksen tutkimusmalli ja aiempaan teoriaan pohjautuvat hypoteesit.

2.1 Kuluttajan sitoutuminen brandiin

Sitoutumista on tutkittu vuosien saatossa useilla eri aloilla, kuten sosiologiassa,
psykologiassa ja organisaatiokdyttdytymisen kirjallisuudessa sekd erilaisten ter-
mien alla, kuten kansalaisvaikuttaminen, sosiaalinen sitoutuminen ja tyonteki-
joiden sitoutuminen (Brodie, Hollebeek, Juri¢, & Ili¢, 2011, Kumar & Pansari,
2016). Markkinoinnissa puhutaan yleisimmin kuluttajan tai asiakkaan sitoutumi-
sesta, mistd on tullut 2010-luvun aikana yksi tutkituimmista ilmitista alalla (Bro-
die ym., 2011; Hollebeek, 2011; Hollebeek, Glynn & Brodie, 2014; Pansari & Ku-
mar, 2017; So, King & Sparks, 2014). Suosion taustalla ovat moninaiset digitali-
saation mukanaan tuomat muutokset. Erilaisten verkkopohjaisten palveluiden,
kuten sosiaalisen median alustojen myotd brandit ja asiakkaat voivat olla yhtey-
dessd toisiinsa muulloinkin kuin fyysisessd palvelutilanteessa, mika edistdd yri-
tysten ja kuluttajien vilisten suhteiden syntymistd, kehittymistd ja ylldpitoa
(Kumar & Pansari, 2016; So ym., 2014). Kumarin ja Pansarin (2016) mukaan sosi-
aalinen media saavuttaa korkeamman asiakkaan sitoutumisen tason verrattuna
perinteisempiin medioihin, koska sosiaalisen median alustat ja muut verkkopal-
velut, kuten keskustelupalstat, mahdollistavat uudella tavalla tiedon, mielipitei-
den ja kokemusten jakamisen my6s muiden asiakkaiden kanssa.

IImién suosion myotd useat tutkijat ovat luoneet erilaisia maaritelmid ja
mittareita kuluttajan brandisitoutumiselle. Son ja kollegoiden (2014) maééritel-
méan mukaan kyseessd on ” Asiakkaan henkilokohtainen yhteys brandiin, joka il-
menee kognitiivisina, affektiivisina ja kdyttdytymiseen liittyvind toimintoina
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ostotilanteen ulkopuolella.” Kumar ja Pansari (2016) ottavat méadritelméansa mu-
kaan my®os yrityksen tyontekijadt ja madrittelevét sitoutumisen muodostuvan yri-
tyksen asiakkaiden ja tyontekijoiden asenteesta, kdytoksestd ja yhteyden tasosta
sekd asiakkaiden ettd asiakkaiden ja tyontekijoiden vililld. Kuluttajan sitoutumi-
sesta on puolestaan johdettu termi “kuluttajan sitoutuminen brandiin”, jolloin
sitoutumisen kohteena on Hollebeekin, Glynnin ja Brodien (2014) mééritelman
mukaan yksi tietty brandi: “Kuluttajan positiivisesti latautunut brandiin liittyva
kognitiivinen, emotionaalinen ja kdyttdytymiseen liittyvd toiminta kuluttaja-
brandi -vuorovaikutuksen aikana tai siihen liittyen”. Tédssd tutkimuksessa kulut-
tajan sitoutumista brandiin késitelldidn Hollebeekin ja kollegoiden mééritelman
avulla.

Yleisimmin kuluttajan sitoutumista brandiin kasitellddn moniulotteisena
mallina, jossa on Hollebeek ja kollegoiden (2014) mukaan kolme ulottuvuutta.
Malli esitellddn tarkemmin taulukossa 1. Luokittelu auttaa ymmartdméaan, miten
kuluttajat sitoutuvat brandeihin kolmella eri tasolla: tiedollisella, kdyttaytymi-
seen liittyvilld ja tunnetasolla. Hollebeekin ja kollegoiden mukaan kognitiivisella
ulottuvuudella tarkoitetaan kuluttajan brandiin liittyvéa ajatusprosessia ja kehit-
tymistd kuluttajan ja tietyn brandin vilisessd vuorovaikutuksessa. Kaytannossa
se voi ilmetd esimerkiksi tiedonhankintana sekd brandin tarjonnan arviointina ja
vertailuna kilpailijoihin. Affektiivinen ulottuvuus késittaa Hollebeekin ja kolle-
goiden mallissa kuluttajan brandiin liittyvit positiiviset tunteet kuluttajan ja tie-
tyn brandin vilisessd vuorovaikutuksessa. Kun kuluttaja on kiintynyt tiettyyn
brandiin, hdnelld on vahva, jopa rakkaudellinen, tunneside bridndiin. Beha-
vioraalinen ulottuvuus puolestaan tarkoittaa Hollebeekin ja kollegoiden mukaan
kuluttajan energian, vaivan ja ajankédyton tasoa tietyn kuluttajan ja bréandin vali-
sessd vuorovaikutuksessa. Tdlld tasolla kuluttajalla on vahva aikomus ostaa tai
kayttad brandin tuotteita tai palveluita ja hdan suosittelee brandid muille.

TAULUKKO 1 Sitoutumisen ulottuvuudet

Ulottuvuus Maaritelma
(Hollebeek ym., 2014)
Kognitiivinen Tiedon kaésittely ”Kuluttajan brandiin liittyvéa aja-

tusprosessi ja sen kehittyminen
kuluttajan ja tietyn brandin vali-
sessd vuorovaikutuksessa.”

Affektiivinen Kiintymys ”Kuluttajan brandiin liittyva po-
sitiivinen tunnetaso kuluttajan ja
tietyn brandin valisessd vuoro-
vaikutuksessa.”

Behavioraalinen Aktivoituminen ”Kuluttajan energian, vaivan ja
ajankdyton taso kuluttajan ja tie-
tyn brandin valisessd vuorovai-
kutuksessa.”
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Suosiostaan huolimatta Hollebeekin ja kollegoiden (2014) méaédritelmd on saanut
osakseen my0s jonkin verran kritiikkid. Esimerkiksi Obilo, Chefor ja Saleh (2021)
sekd van Doorn, van Noort, Muntinga ja Bronner (2010) argumentoivat sen puo-
lesta, ettd kuluttajan sitoutuminen brandiin kasittdd yksinomaan behavioraalisen
ulottuvuuden. Obilo ja kollegat vdittavat, ettd kuluttajan kdyttaytyminen kuvas-
taa heidédn kiinnostustaan ja sitoutumistaan brandiin, kun taas tiedon kasittely ja
kiintymys ovat vain osa kuluttajan kulutusprosessia eivitka siten muodosta eril-
listd sitoutumisen ulottuvuutta. Hollebeek ja kollegat (2014), Kumar ja Pansari
(2016) seka So ja kollegat (2014) puhuvat sen sijaan vahvasti moniulotteisen mal-
lin puolesta. Tutkijat perustelevat moniulotteista mallia silld, ettd keskittyminen
pelkdstdan kayttaytymiseen perustuviin tekijoihin tarjoaa puutteellisen kuvan si-
toutumisen kokonaisuudesta. Asiakas voi esimerkiksi osallistua brandiin liitty-
vaan keskusteluun saadakseen tietoa briandistd ilman, ettdi hinelld on vahvaa
tunnesidettd brandiin.

Bréandisitoutumisen eri ulottuvuuksien merkitystd ja rooleja ovat tutkineet
esimerkiksi Goyal ja Verma (2022) sekd Hollebeek ja Macky (2019). Goyal ja
Verma korostavat affektiivisen ulottuvuuden tiarkeyttd suhteessa kognitiiviseen
ja kdyttaytymiseen, silld heiddn mukaansa tunteisiin liittyvid tekijoitd on paino-
tettava ennen aktivaation ja tietoisuuden komponentteja. Asiakkaiden osallista-
minen vahvistaa brandisitoutumisen tunteellista puolta, mik& johtaa tietoisuu-
teen ja aktivaatioon, ja lopulta todelliseen kulutukseen (Goyal & Verma, 2022).
My6s Hollebeek ja Macky ndkevit behavioraalisen sitoutumisen juontuvan kog-
nitiivisesta ja emotionaalisesta sitoutumisesta ja suosittelevat yritysten keskitty-
van aluksi kognitiivisen ja emotionaalisen sitoutumisen rakentamiseen. Kaikilla
kolmella ulottuvuudella on kuitenkin tdrked rooli (Goyal & Verma, 2022) ja ne
ovat liittyvit vahvasti toisiinsa (Hollebeek ym., 2014).

Kuluttajan brandisitoutumisen edeltdjistd on olemassa erilaisia ndakemyksia.
Pansari ja Kumar (2017) mddrittelevit sitoutumisen ehdoksi sellaisen luottamuk-
seen ja sitoutumiseen (commitment) perustuvan suhteen, joka sisdltdd tunnesi-
teen. Samoilla linjoilla ovat my6s de Oliveira Santini ja kollegat (2020), keiden
mukaan asiakkaan sitoutumista ohjaavat tyytyvdisyys, positiiviset tunteet ja
luottamus. Muut tutkijat mainitsevat sitoutumisen edeltdjiksi myos osallistumi-
sen, kiintymyksen vuorovaikutuksen ja ndkemyksen brandin suorituskyvystd
(Hollebeek, 2011; Hollebeek ym., 2014; van Doorn ym., 2010). Van Doorn ja kol-
legat (2010) taydentavit lisdksi, ettd sitoutumiseen vaikuttaa sekd asiakaskeskei-
set, yrityskeskeiset ettd kontekstuaaliset asiat. Asiakaskeskeisid tekijoitd ovat hei-
ddn mukaansa esimerkiksi tyytyvdisyys, luottamus, identiteetti ja kulutustavoit-
teet, kun taas tdarkein yrityskeskeinen tekijd on itse brandi. Kontekstiin perustu-
via tekijoitd ovat kilpailijat ja heiddn toimintansa sekd poliittiset, taloudelliset,
ympadristoon liittyvét, sosiaaliset ja teknologiset ndkokulmat (van Doorn ym.,
2010).

Kuluttajan brandisitoutumisen tarkeimpid seurauksia ovat Hollebeekin ja
kollegoiden (2014) mukaan kuluttajan itsen ja brandin vilinen yhteys seka aiko-
mus kayttdd brandid. Pansarin ja Kumarin (2017) mukaan kuluttajan sitoutumi-
nen brandiin voi ilmetd sekd suorasti ettd epdsuorasti. Merkittdivin suora
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ilmenemismuoto on yrityksen tuotteiden ja palveluiden kuluttaminen - sitoutu-
nut asiakas ostaa enemman ja useammin. My9s Ballesterin ja kollegoiden (2021),
de Oliveira Santinin ja kollegoiden (2020), Hanayshan (2021), Hollebeekin ja kol-
legoiden (2014) sekd Pansarin ja Kumarin (2017) mukaan kuluttajan sitoutumi-
sella brandiin on positiivinen vaikutus ostoaikomukseen. My6s vastakkaisia joh-
topdatoksid on tehty. Goyalin ja Verman (2022) mukaan brandiin sitoutuminen
ei suoraan vaikuta ostoaikomukseen, vaan brandiuskollisuus ja kokonaisbran-
diarvio toimivat valittdjind brandisitoutumisen ja ostoaikomuksen vilisessd suh-
teessa. Tdlloin brandisitoutumisella on heiddn mukaansa suora positiivinen vai-
kutus brandiuskollisuuteen, jolla puolestaan on suora positiivinen vaikutus ko-
konaisbrandiarvioon, joka vaikuttaa positiivisesti ostoaikomukseen. Brandi-
sitoutumisen epdsuoria ilmenemismuotoja ovat Pansarin ja Kumarin (2017) mu-
kaan esimerkiksi suosittelu ja brandiin liittyviin keskusteluihin osallistuminen ja
niiden aloittaminen sosiaalisessa mediassa. Tdllaista toimintaa kuvataan usein
termilld sdhkdinen suusanallinen viestintd (eWOM). Poulis ja kollegat (2018) esit-
tavét, ettd kun asiakkaat ovat tyytyvdisid ja sitoutuneita brandiin, he todennakoi-
sesti kertovat yrityksestd ja osallistuvat siihen liittyviin keskusteluihin sosiaali-
sessa mediassa.

Kuluttajien sitoutumisella brandiin on monenlaisia merkittavia seurauksia
yrityksen liiketoiminnalle. Pansari ja Kumar (2017) esittdvit, ettd sitouttamalla
asiakkaitaan yritys voi menestyd kokonaisvaltaisesti, kun myynnit nousevat, voi-
tot ovat korkeammat ja markkinaosuus kasvaa. Kumar ja kollegat (2010) puoles-
taan vdittavit, ettd sitoutuneet asiakkaat tuottavat yritykselle arvoa paitsi osto-
kdyttdytymisen ja omien transaktioidensa kautta myos suosittelemalla ja kannus-
tamalla sekd muita asiakkaita ettd potentiaalisia asiakkaita tekemé&édn uusia tai
lisdostoja, sekd antamalla palautetta ja kehitysehdotuksia yritykselle. Kumar ja
Pansari (2016) korostavat, ettd yritysten on tdrkedd huolehtia asiakkaiden sitou-
tumisesta kaikissa mahdollisissa kanavissa: varmistaa, ettd asiakasta kuullaan,
palvellaan ja kohdellaan parhaalla mahdollisella tavalla ja varmistaa onnistunut
asiakaskokemus. Kumar ja kollegat (2010) korostavat, ettd yritysten on myos tar-
jottava asiakkaille aito mahdollisuus vuorovaikutukseen ja palautteen antoon
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tai verkkosivuilla kasvattaakseen sitoutu-
mista - ja my0s vastattava asiakkaalle. Van Doorn ja kollegat (2010) esittavat, ettd
myds asiakas voivat hyotyd aktiivisesta vuorovaikutuksesta yrityksen tai bran-
din kanssa, kuten tuotteiden tai palveluiden arvostelusta, kyselyihin vastaami-
sesta, asiakaspalveluun yhteyden ottamisesta tai muusta kanssakdymisesta esi-
merkiksi sosiaalisessa mediassa. Kuluttajan saamia hyotyjd voivat olla erilaiset
alennukset, edut tai muut kannustimet sekd emotionaaliset hyodyt, kuten nau-
tinto.

Ravintolakontekstissa sitoutuneiden asiakkaiden merkitys korostuu: kun
alalla on paljon kilpailua, yritys voi saada sitoutuneista asiakkaista merkittavaa
kilpailuetua, kun asiakkaat asioivat ravintolassa useammin, suosittelevat ravin-
tolaa my06s muille ja antavat sille palautetta. Sitoutuneet asiakkaat voidaan ndhda
myos kilpailuetuna, kun saamansa palautteen perusteella yritysten on mahdol-
lista kehittdd liiketoimintaansa aitojen asiakastarpeiden ja -toiveiden pohjalta.



14

Ballester ja kollegat (2021) kertovat, ettd etenkin matkailu- ja ravitsemisalalla asi-
akkaan sitoutumisen tuomat kilpailuedut ja myynnin ajurit korostuvat. Pansarin
ja Kumarin (2017) mukaan sitoutunut asiakas asioi 56 prosenttia useammin ra-
vintolassa verrattuna asiakkaaseen, joka ei ole sitoutunut. Kumarin ja Pansarin
(2016) mukaan tuotevetoiseen liiketoimintaan verrattuna palvelualalla asiakkaan
sitoutumisella on suurempi merkitys, koska asiakas on jatkuvassa vuorovaiku-
tuksessa palvelua tarjoavan yrityksen kanssa. Toisaalta de Oliveira Santini ja kol-
legat (2020) ovat havainneet, ettd aineelliset kulutustavarat kerddvit vahvempaa
asiakassitoutumista, silld brandit ovat usein ndkyvampid tdllaisissa tuotteissa
verrattuna palveluihin, joissa brandit ovat vdhemman erottuvia. He ehdottavat,
ettd parantaakseen asiakassitoutumista, palveluiden tulisi lisdtd konkreettisuutta
ja aineellisuutta.

Hollebeek ja kollegat (2014) korostavat, ettd keskusteltaessa kuluttajien si-
toutumisesta briandiin, on tirkedd huomioida ilmion eroavaisuudet verrattuna
muihin samankaltaisiin termeihin, kuten asiakkaan kiintymykseen ja tyytyvaii-
syyteen. Siind missd tyytyvdisyys ilmenee pddasiassa brandivuorovaikutuksen
jilkeen, Hollebeekin ja kollegoiden mukaan sitoutuminen ilmenee vuorovaiku-
tuksen aikana. Pansari ja Kumar (2017) puolestaan kuvaavat tyytyvdisen asiak-
kaan ostavan saman tuotteen tai palvelun uudestaan, kun taas sitoutunut asiakas
ei vain osta, mutta my0s suosittelee yritystd, puhuu siitd sosiaalisessa mediassa
ja antaa yritykselle palautetta. Pansari ja Kumar (2017) erottelevat uskollisuuden
ja sitoutumisen niin, ettd asiakkaan uskollisuutta tarkasteltaessa keskitytdan tar-
kastelemaan toistuvia ostoja ja liikevaihtoa, kun taas asiakkaan sitoutuminen tar-
kastelee yrityksen voittoja kokonaisuudessaan.

2.2 Sosiaalisen median sisdltokategoriat

Sosiaalisen median sis&llot voidaan karkeasti jakaa kahteen eri luokkaan: yrityk-
sen tuottama sisdlto (FGC) ja kédyttdjien luoma sisdltdo (UGC). Poulisin ja kollegoi-
den (2018) mukaan sosiaalinen media on muuttanut aiempia periaatteita, joissa
yritykset ovat padosin hallinneet kuluttajille suunnattua viestintaa, koska sosiaa-
lisessa mediassa my0s kuluttajat voivat vapaasti tuottaa sisdltod, ja kuka tahansa
voi ndhdéd sen. Santiagon, Borges-Tiagon ja Tiagon (2022) mukaan yrityksen tuot-
tama sisdltd samanaikaisesti sekd kilpailee ettd tdydentdd kayttdjien tuottamaa
sisdltod. Kuka tahansa voi esimerkiksi kommentoida ja jakaa yrityksen tuottamaa
sisdltod ja siten vaikuttaa positiivisesti tai negatiivisesti muiden kuluttajien asen-
teisiin brandid kohtaan, joka puolestaan vaikuttaa ostoaikomukseen. Santiago ja
kollegat vdittavatkin, ettd lopulta kuluttajat voidaan nahdd merkittavimpéana te-
tadn vain yrityksen tuottamaan sisaltoon.

Hollebeekin ja Mackyn (2019) mukaan digitaalisen sisdltomarkkinoinnin
avulla yritykset voivat tarjota kuluttajille erilaista hyddyllistd ja viihdyttavaa si-
sadltod eri kanavissa, kuten verkkosivuilla, blogeissa, uutiskirjeissd ja sosiaalisessa
mediassa. Digitaalinen sisdltomarkkinointi eroaa monien tekijoiden osalta
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perinteisestd mainonnasta. Esimerkkind Hollebeek ja Macky mainitsevat sen, etta
mainoksia kulutetaan melko passiivisesti ja kuluttajat ndkevét niitd niissd pai-
koissa ja kanavissa, jotka markkinoija on ennalta maéaéritellyt. Digitaalisen sisal-
tomarkkinoinnin pariin kuluttajat sen sijaan Hollebeekin ja Mackyn mukaan 16y-
tavat itse, ja kuluttavat sisdltod itse valitsemanaan hetkend. Sisdllon kuluttami-
nen vaatii tdlloin heiddn mukaansa kuluttajalta aktiivisia toimia ja toisaalta haas-
taa yrityksid tuottamaan tarpeeksi kiinnostavaa ja laadukasta sisaltoa.

Sosiaalisen median sisdllot voidaan jaotella erilaisiin kategorioihin niiden
kayttotarkoituksen ja tavoitteen perusteella. Sisédltokategorioiden viitekehyksend
ndhdédan kdayton ja mielihyvéan teoria (eng. Uses and Gratifications Theory), joka
pyrkii selittaimadan miksi ja miten kuluttajat kdyttavat mediaa tyydyttddkseen tar-
peensa (Dolan, Conduit, Frethey-Bentham, Fahy & Goodman, 2019; Kim, Kim &
Lee, 2021). Kategorisoinnin voidaan ndhd& pohjautuvan myos erilaisiin motivoi-
viin tekijoihin, kuten Karjaluoto, Munnukka ja Tiensuu (2015) esittdavat. Heidan
mukaansa sosiaalisen median kontekstissa relevantteja motivaatioita ovat yh-
teiso-, informaatio-, viihde- ja henkilokohtaisen identiteetin motivaatio seki ta-
loudellinen motivaatio. Kuluttajat voivat siis Karjaluodon ja kollegoiden (2015)
mukaan sitoutua brandiin sosiaalisessa mediassa esimerkiksi yhteisollisyyden ja
viihteen tarpeen, tiedonhankinnan tai taloudellisten kannustimien takia. Yrityk-
set voivat hyodyntdd nditd motivaatioita ja sisdltokategorioita tuottamalla sel-
laista sosiaalisen median sisdltod, joka vastaa kuluttajien erilaisiin tarpeisiin ja
mieltymyksiin. Aiemmissa tutkimuksissa yrityksen tuottamia sis&ltojd on luoki-
teltu monin eri tavoin. Hanaysha (2021) jakoi sisdllot neljadan p&dkategoriaan:
vuorovaikutteinen, viihdyttdva, relevantti ja tiedottava. Kulikovskaja ja kollegat
(2023) puolestaan kayttivit luokituksena ajankohtaisviihdettd, suhteellista ja pal-
kitsevaa sisdltod, kun Ji ja kollegat (2021) tutkivat sis&ltojd, jotka olivat viihdytta-
vid, tiedottavia ja tarjosi markkinointietuja. Gavilanesin ja kollegoiden (2018) tut-
kimuksessa kdytetyt sisdltokategoriat olivat uuden tuotteen julkistus, brandays,
kilpailut ja arvonnat, myynti, asiakaspalaute, tiedotus ja viihde.

Téassd tutkimuksessa sisdltokategorioiden osalta mukaillaan Dolanin ja kol-
legoiden (2019) mallia, jossa yritysten tuottamat sosiaalisen median siséllot ja-
otellaan rationaalisiin ja affektiivisiin viesteihin (Taulukko 2). Heiddn mallis-
sansa rationaaliset viestit tarjoavat todellista tietoa tuotteeseen tai palveluun liit-
tyen ja ne jaotellaan edelleen tiedottavaksi ja tuottoisaksi sisdlloksi. Tiedottavalla
sisdllolla tarkoitetaan sellaista sosiaalisen median sisdltdd, joka tarjoaa kadyttdjalle
hyodyllista tietoa. Ravintolakontekstissa tdima voi tarkoittaa esimerkiksi aukiolo-
aikojen kertomista, pdivan lounaslistan julkaisua sosiaalisessa mediassa tai an-
noskuvien jakamista. Tuottoisaa sisdltod on puolestaan sellainen sislto, joka tar-
joaa kayttdjdlle rahallisia etuja tai kannustimia sisdltdavid palkintoja. Ravintola-
kontekstissa tdmad tarkoittaa erilaisista eduista tai kampanjoista kertomista tai
vain sosiaalisen median seuraajille tarkoitetun edun tarjoamista. Myos kilpailut
voidaan ndhdd tuottoisana sisdltond. Affektiivisia eli tunteisiin vaikuttavia vies-
tejd ovat puolestaan viihdyttdva ja suhteellinen sisdlto (Dolan ym., 2019). Viih-
dyttavaa sisdlto on hauskaa ja se pyrkii vithdyttdamaan kayttdjid. Ravintolat voi-
vat viihdyttdvdd seuraajiaan esimerkiksi osallistumalla johonkin sosiaalisessa
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mediassa kiertdvddn haasteeseen tai jakaen kuvia henkilokunnalle sattuneista
hauskoista sattumuksista toissd. Sisdlto, joka vastaa kuluttajan tarpeeseen sosi-
aalisesta vuorovaikutuksesta, on suhteellista sisdltod. Ravintoloiden osalta tdima
voi tarkoittaa esimerkiksi juhlapyhien tai tapahtumien huomioimista, erilaisten

kysymysten kysymistd seuraajilta tai henkilokunnan esittelya.

TAULUKKO 2 Sosiaalisen median sisdltokategoriat (mukaillen Dolan, Conduit, Frethey-
Bentham, Fahy & Goodman., 2019, s. 2218)

Viestin veto- Muuttujat Maaritelma Alakategoriat
voima
Rationaalinen Tiedottava si- Sosiaalisen median  Aukioloajat, bréan-
sdlto sisdlto tarjoaa kdyt-  diin liittyvé fakta
tdjille hyodyllistd ja  tai uutinen, hinta,
neuvokasta tietoa.  kuva tuotteesta tai
tilasta, palvelut,
tuotekuvaus, tuot-
teen valmistus,
verkkosivun
osoite tai linkki,
yhteystiedot, ylei-
nen tieto.
Tuottoisa sisdltd ~ Sosiaalisen median  Etu tai tarjous, kil-
sisdlto tarjoaa ra- pailu, osto-ohjeet.
hallisia etuja tai
kannustimia sisal-
tavid palkintoja.
Affektiivinen Viihdyttdvadsi-  Sosiaalisen median Hauska fakta tai
salto sisdlto on hauskaa  historiallinen

Suhteellinen si-
sdlto

ja se viihdyttdd me-
dian kayttsjid.

Sosiaalisen median
sisdlto vastaa ku-
luttajan tarpeeseen
integraatiosta ja so-
siaalisesta vuoro-
vaikutuksesta seki
halusta saada sosi-
aalisia etuja.

kuva, huumori,
meemi, tilanne-
kuva, slangi.
Inspiroiva tai mo-
tivoiva lainaus,
juhlapyhdn tai ta-
pahtuman huomi-
oiminen, kysymys,
kuva tyontekijdsta
tai asiakkaasta, tie-
tokilpailu tai peli,
tyontekijan nimi.

Sisdltokategoriat noudattelevat myos kuluttajien tapoja kuluttaa erilaisia sosiaa-
lisen median sisdltoja. Vaikka hakukoneet ovat Meltwaterin (2023) mukaan edel-
leen suosituin kanava brdndien etsimisessd, kun ldhes puolet internetin 16-64-
vuotiaista kayttdjistd suosii niitd ensisijaisena tiedonldhteend, sosiaalinen media
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tulee heti toisena (43,1 prosenttia kayttdjistd) ja timd korostaa rationaalisen sisal-
16n merkitystd. Sosiaaliset haut korostuvat etenkin nuoremmissa kuluttajista,
kun HubSpot (2023) kertoo, ettd reilu kolmannes prosenttia Z-sukupolven edus-
tajista hakee brandejd useammin sosiaalisen median kuin hakukoneiden kautta.
Viihteen merkitys sosiaalisessa mediassa on puolestaan kasvanut merkittavasti
etenkin Tiktokin julkaisun myotd, silld ldhes nelja viidestd sovelluksen aktiivi-
sesta kdyttdjastd kertoo kdyttavansa sovellusta katsoakseen hauskaa tai viihdyt-
tavad sisdltod (Meltwater, 2023). Tama on lisannyt viihdyttdavan sisdllon roolia
yleisestikin. Viihteen merkitys on korkea my6s Facebookin ja Instagramin kéayt-
tdjille, kun ldhes kuusikymmentd prosenttia Instagramin ja reilu puolet Faceboo-
kin kayttdjistd haluaa nahda vithdyttavaa sisédltod. Myos inspiroiva sisdlto on tér-
kedd, silla Meltwaterin (2023) mukaan globaalisti neljdsosa 16-64-vuotiaista sosi-
aalisen median kdyttdjistd nimedd inspiraation loytamisen tehtdvistd ja ostetta-
vista asioista tarkeimmaéksi syyksi kédyttdd sosiaalista mediaa.

Hollebeek ja Macky (2019) ehdottavat, ettd yrityksen on kohdeyleiso ja ta-
mé&n motiivit sekd brandin luonne huomioiden madriteltdva sopiva suhde erilais-
ten sisdltotyyppien vililld. Kuluttajat yhdistelevit usein padtoksentekoprosessis-
saan erilaisia motiiveja ja syitd niin, ettd he ottavat sekd rationaalisia ettd emotio-
naalisia tekijoitd huomioon valitessaan tuotteita tai palveluita, joita ostaa. Talloin
Hollebeek ja Macky suosittelevat, ettd sisdltojen osalta noudatetaan monipuolista
lahestymistapaa niin, ettei jaeta sosiaalisessa mediassa vain tiedottavaa sisdltod,
vaan tarjotaan my0s viihdettd. My6s Dolan ja kollegat (2019) huomauttavat ku-
luttajan persoonalla olevan vaikutusta sithen, miten erilaiset sisdllot vaikuttavat
héneen. Rationaaliset viestit tehoavat heiddn mukaansa paremmin sellaisiin ku-
luttajiin, jotka pohjaavat ostopdatoksensd erilaisiin faktoihin ja tietoon. Emotio-
naaliset viestit puolestaan saavat parempia tuloksia sellaisilta kuluttajilta, jotka
antavat vdhemman painoarvoa tosiasialliselle tiedolle ja painottavat tunnetason
sitoutumista (Dolan ym., 2019). De Oliveira Santini kollegoineen (2020) korosta-
vat, ettd lisdtdkseen asiakkaiden sitoutumista sosiaalisessa mediassa, yritysten
tulisi keskittyd nayttaytyméaan luotettavana ja rehellisend. Myos tdiméa aspekti on
syytd ottaa huomioon siséllontuotannossa.

2.3 Sosiaalisen median vaikutus kuluttajaan

Ballester ja kollegat (2021) korostavat, ettd yrityksen tuottama sisilté sosiaali-
sessa mediassa vaikuttaa myonteisesti kuluttajiin monin eri tavoin, kuten lisda-
malld yrityksen tunnettuutta, vahvistaen kuluttajien sitoutumista ja kasvattaen
heidén kiinnostustaan ostaa tuotteita. Perinteiseen mainontaan verrattuna digi-
taalisen sisdltomarkkinoinnin tarkoitus ei Hollebeekin ja Mackyn (2019) mukaan
ole ohjata kuluttajaa suoraan ostamaan, vaan tavoitella pidemmalla tahtdimelld
erilaisia vaikutuksia, kuten kuluttajan ja brandin valisen suhteen kehittdmista ja
sitoutumisen lisdamistd. Namd puolestaan epdsuorasti ohjaavat kuluttajaa osta-
maan eli sosiaalisen median sisdll6illd on Hollebeekin ja Mackyn (2019) mukaan
sitouttavan sisdllon muodossa tdrked rooli myds potentiaalisten asiakkaiden



18

konvertoinnissa ostaviksi asiakkaiksi. Santiago ja kollegat (2022) ovat p&ddtyneet
samankaltaiseen tulokseen esittdessddn, ettd yrityksen tuottamalla siséllolld on
vaikutus kuluttajien arvioon brandin pdadomasta ja kuluttajien brandiasenteeseen,
jotka vaikuttavat puolestaan vahvasti kuluttajan aikomukseen ostaa. Samalla he
vdittdvat, ettd yrityksen tuottamalla sisdllolld on vain epdsuora vaikutus kulutta-
jan ostoaikomukseen. Poulis ja kollegat (2018) sen sijaan vdittdvat, ettd yrityksen
tuottamalla sosiaalisen median siséllolld on suora positiivinen vaikutus kulutta-
jan padtoksentekoprosessiin ja haluun ostaa. Sisdllot voidaan heiddn mukaansa
ndhdé oston motivaattorina niiden tuodessa esiin itse brandia erilaisten brandiin
liittyvien postausten kautta, joita kdyttdjdat kohtaavat sosiaalisessa mediassa.

Poulisin ja kollegoiden (2018) mukaan yritysten tuottamalla sosiaalisen me-
dian sis&llolld on merkittdva vaikutus kuluttajan sitoutumiseen. Santiagon ja kol-
legoiden (2022) mukaan sisdltotyyppi voi vaikuttaa kuluttajan sitoutumiseen.
Gavilanes ja kollegat (2018) puolestaan korostavat, ettd erilaiset sisédltokategoriat
vaikuttavat erilaisiin mittareihin ja huomauttavat samalla, ettd sisdltojen erilaiset
roolit on syytd ottaa huomioon, kun tarkastellaan sosiaalisen median tehok-
kuutta markkinointikanavana. Gavilanesin ja kollegoiden mukaan sosiaalisen
median kdyttdjat haluavat etsid tietoa tuotteista sosiaalisen median alustojen
kautta ja he my0s luottavat sosiaaliseen mediaan ostopddtostd tukevan tiedon
ldhteend. He mainitsevat my0s asiakkaan olevan halukkaampi sitoutumaan sil-
loin, kun sosiaalisessa mediassa mainitut tuotteet liittyvit kuluttajan kiinnostuk-
senkohteisiin ja harrastuksiin. Kulikovskaja ja kollegat (2023) puolestaan véitta-
vit, ettd kuluttaja tarkoituksella valitsee sitoutuvansa sellaiseen sisdltoon, joka
tyydyttdd hanen tiedon, viihteen tai sosiaalisen kanssakdynnin tarpeen. Bazi, Fi-
lieri ja Gorton (2023) painottavat visuaalisten sisdltdjen osalta esteettisen vetovoi-
man ja houkuttelevuuden tarkeyttd. Heiddn mukaansa ndilla tekijoilld on vaiku-
tusta sitoutumisen kognitiivisiin, affektiivisiin ja kdyttdytymisulottuvuuksiin.
Tdamad korostuu etenkin nykypdivand, kun visuaaliseen sisdltoon vahvasti perus-
tuvat alustat, kuten Instagram ja Tiktok, ovat yha suositumpia.

Aiemmissa tutkimuksissa etenkin viihdyttdvén sisdllon merkitys on koros-
tunut mitattaessa kuluttajan sitoutumista brandiin (Bazi ym., 2023; Hanaysha,
2021; Hollebeek & Macky, 2019; Ji, Mieiro & Huang, 2021; Kulikovskaja ym.,
2023). Gavilanesin ja kollegoiden (2018) mukaan sekd tiedottava ettd vithdyttava
sisdltd ovat tehokkaita sitouttamaan asiakkaita kognitiivisesti ja affektiivisesti.
He ndkevat ndma sisdltotyypit tarkeind, koska vaikka niihin ei liity suoraa kau-
pallista viestid tai kehotetta, pitkalld aikavalilld asiakkaat oppivat odottamaan
viithdyttdvaa tai tiedottavaa sisdltod, jolloin he vierailevat yrityksen sivulla use-
ammin ja rakentavat vahvemman positiivisen suhteen brandin kanssa. My6s Ha-
nayshan (2021), Hazzamin (2021) sekd Kulikovskajan ja kollegoiden (2023) mu-
kaan informatiivisella sisdllolld on positiivinen vaikutus brandisitoutumiseen.
Bargerin, Peltierin ja Schultzin (2016) mukaan tehtdvaorientoitunut sisilto, kuten
alennuskampanjasta kertominen sitouttaa asiakasta todennidktisemmin verrat-
tuna itseorientoituneeseen sisaltoon, kuten tiedon kertomiseen yrityksesta. Myos
Jin ja kollegoiden mukaan tuottoisa sisdlto sitouttaa asiakasta brandiin.
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Suhteellisen ja vuorovaikutteisen sisdllon tarkeyttd puolestaan korostavat Ha-
naysha (2021), Kulikovskaja ja kollegat (2023) sekd Pansari ja Kumar (2017).

Aiempien tutkimusten mukaan eri sisédltotyyppien ohella myos liiketoimin-
taympadristolld on vaikutusta tuloksiin. Aiemmissa ravintolakontekstia kasittele-
vissd tutkimuksissa on todettu, ettd ravintolan tiedottava, vithdyttdva ja samais-
tuttava sisdlto sosiaalisessa mediassa sitouttaa asiakasta, mutta palkitseva sisdlto
ei (Kulikovskaja ym., 2023). Toisaalta, tutkittuaan pikaruoka-alaa Yhdistyneissa
arabiemiirikunnissa, Hanaysha (2021) toteaa vuorovaikutuksella, koetulla mer-
kityksellisyydelld sekd informatiivisella ja viihdyttavalla sisdllolld olevan positii-
vinen vaikutus kuluttajan bréandisitoutumiseen. Ballesterin ja kollegoiden (2021)
mukaan ravintolan Instagram-tilille julkaistun sisdllon koettu nautinto ja omape-
rdisyys vaikuttavat positiivisesti kuluttajan affektiiviseen sitoutumiseen. Af-
fektiivinen sitoutuminen puolestaan vaikuttaa heiddn mukaansa positiivisesti
kuluttajan suositteluhalukkuuteen ja aikomukseen asioida ravintolassa uudel-
leen.

My0s asiakkaan ja brandin vilisen suhteen kesto vaikuttaa sitoutumiseen
(Barger ym., 2016; Bowden, 2009; Kumar ym., 2016; Schultz & Peltier, 2013).
Schultz ja Peltier (2013) vdittavét, ettd suurin osa yrityksen sosiaalisen median
seuraajista on uskollisia asiakkaita. Jos yrityksen sosiaalisen median sis&llostd
painottuu pddasiassa kampanjaviestintddn, asiakkaan elinkaariarvo saattaa hei-
dén mukaansa laskea. Asiakkaan sitoutuminen ei siis pohjaudu vain yhteen kam-
panjaan reagoimiseen, vaan on pitk&daikainen ja -ikdinen prosessi (Schultz & Pel-
tier, 2013). Barger ja kollegat (2016) ldhestyvét sitoutumista elinkaariajattelun
avulla niin, ettd motiivit sitoutumiselle vaihtelevat ajan mittaan. He kuvaavat ku-
luttajan aluksi liittyvat brandiyhteisoon saadakseen tietoa ja ollakseen sosiaali-
nen. Kun yhteiso on tutumpi, viihteen merkitys korostuu sitoutumisen motivaa-
tiona. Myohemmin viihteen merkitys vahenee, ja kuluttajan sitoutuminen riip-
puu siitd, tarvitseeko kuluttaja tietoa brandistd ja sen tuotteista. Samoin Kumar
ja kollegat (2016) sekd Bowden (2009) viittdvit, ettd asiakassuhteen keston vai-
kuttavan siihen, miten yrityksen tuottama sis&lto vaikuttaa asiakkaaseen ja mil-
lainen sis&lto on tarkedd. Kumar ja kollegat kertovat yrityksen tuottaman sisallon
olevan tehokkaampaa silloin, kun asiakassuhde on kestényt pidemp&an. Bowden
puolestaan kehottaa yrityksid ottamaan selvad miksi ja miten asiakkaiden tarpeet
ja kulutustavoitteet vaihtelevat, ja kehittdméan sellaisia sisdltostrategioita, jotka
sitouttavat asiakkaita ja ovat kullekin asiakassegmentille tdrkeitd huomioiden
suhteen tila. My®0s erilaiset kuluttajaan liittyvat tekijadt vaikuttavat sitoutumiseen,
esimerkiksi tdimdn teknologiset kyvyt ja tottumus kdyttdd sosiaalista mediaa
(Barger ym., 2016; Ji ym., 2021; Kumar ym., 2016), kuluttajan luonne ja persoo-
nallisuus (Barger ym., 2016), kuluttajan ikd (Hazzam, 2021).

Sitoutumisen kehittymista eri tavoin tukevat myos sosiaalisen median alus-
tojen ominaisuudet ja toiminnallisuudet. Voorveld ja kollegat (2018) korostavat,
ettd jokaisella sosiaalisen median alustalla on omat toiminnallisuutensa ja omi-
naisuutensa sekd vahvuutensa ja heikkoutensa, jotka aiheuttavat erilaisia kulut-
tajakokemuksia ja vaikuttavat sithen, miten kuluttajat kayttavit ja suhtautuvat
eri kanaviin. Talloin brandien tulisi valita juuri heidén tarpeisiinsa sopiva alusta



20

parantaakseen markkinoinnin tehokkuutta. De Oliveira Santini ja kollegat (2020)
kertovat, ettd X:ssd (ent. Twitter) tyytyvdisyyden ja asiakassitoutumisen yhteys
on vahintddan kaksinkertainen verrattuna muihin sosiaalisen median alustoihin.
Nama tulokset saattavat selittyd X:n aktiivisella ja osallistuvalla roolilla. Toisaalta
de Oliveira Santinin ja kollegoiden mukaan Facebookissa asiakassitoutuminen
on melko heikkoa tiedottamiseen keskittyvan uutissyotteen ja luottamuksen
puutteen takia.

Kun tarkastellaan sosiaalisen median sisdltdjen suoraa vaikutusta kulutta-
jan aikomukseen ostaa, Alalwanin (2018) mukaan asiakkaat kokevat vuorovai-
kutteisen sisdllon suurelta osin hyodyllisempéna ja viihdyttavampéand seurata ja
tamdn seurauksena he ovat motivoituneempia ostamaan niitd tuotteita tai palve-
luita, joita sosiaalisessa mediassa esitellddn. Lisdksi asiakkaan ostoaie on hdnen
mukaansa korkeampi, jos hdn kokee sosiaalisen median sisillon tarjoavan arvo-
kasta tietoa tuotteista ja palveluista sekd olevan relevanttia. Ji ja kollegat (2021)
puolestaan arvioivat informatiivisuuden olevan kuluttajalle sindnséd olennaista
tietoa, mutta kuluttajat eivit ole sille herkkid millddn tavalla. Asiakkaan osto-
kayttaytymistd ohjaa siis Jin ja kollegoiden mukaansa todennédkdisemmin hyo-
dyllinen arvo, kuten rahalliset palkkiot, etukupongit ja alennukset tai hedoninen
arvo, kuten viihde ja nautinto. Kumarin ja kollegoiden (2016) mukaan yritysten
tuottama sisdlto, johon liittyy ajankohtainen tuotetieto, tapahtumat tai kampan-
jatarjoukset, vaikuttaa kuluttajan ostopddtokseen. Sen sijaan Poulisin ja kollegoi-
den (2018) mukaan yrityksen tuottamalla sosiaalisen median sisdllolld on suu-
rempi vaikutus Instagram-kadyttdjien ostoaikomukseen verrattuna Facebook-
kayttajiin.

Koska Poulisin ja kollegoiden (2018) mukaan suosittelevalla sisllslla on to-
dettu olevan kaikista voimakkain vaikutus kuluttajan ostoaikomukseen, he suo-
sittelevat yritysten tuottavan sellaista sisdltod, joka houkuttelee kayttdjid jaka-
maan sen tai kommentoimaan sitd sekd vastaamalla sosiaalisen median postaus-
ten kommentteihin ja julkisesti jaettuihin palautteisiin, yritykset voivat kannus-
taa sdhkoisen suusanoman syntymisté ja sitouttaa uusia asiakkaita brandiin. Kun
sitoutunut asiakas mainitsee brandin sosiaalisessa mediassa, Poulisin ja kollegoi-
den mukaan sana levida ja my06s uudet asiakkaat 16ytéavat yrityksen pariin.

2.4 Tutkimusmalli ja hypoteesit

Tutkielman hypoteesit ja tutkimusmalli, joka havainnollistetaan kuviossa 1, on
muodostettu aiemman teorian pohjalta, jonka mukaan sosiaalisen median sisél-
16t edistdvit sekd asiakkaan ostoaikomusta ettd sitouttavat asiakasta brandiin ja
sitoutuneiden asiakkaiden ostoaikomus on korkealla tasolla. Tutkimusmalli
muodostuu erilaisista sosiaalisen median sisdlldista (viihdyttdavad, tiedottava,
tuottoisa ja suhteellinen), kuluttajan brandisitoutumisen kolmesta eri ulottuvuu-
desta (kognitiivinen, affektiivinen ja behavioraalinen) ja kuluttajan ostoaikomuk-
sesta. Tutkimusmalli pyrkii selittdmé&an sekd erilaisten sosiaalisen median sisél-
tojen vaikutusta kuluttajan brandisitoutumisen eri ulottuvuuksiin ja ndiden
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ulottuvuuksien vaikutusta asiakkaan aikomukseen ostaa sekd sisdltdjen suoraa
vaikutusta ostoaikomukseen. Muodostetun tutkimusmallin mukaan viihdyttava,
tiedottava, tuottoisa ja suhteellinen sosiaalisen median sisélto, jota yritykset tuot-
tavat sosiaaliseen mediaan, vaikuttaa positiivisesti kuluttajan kognitiiviseen, af-
fektiiviseen ja behavioraaliseen sitoutumiseen brandiin sekd ostoaikomukseen.
My6s brandiin sitoutumisen eri ulottuvuuksien katsotaan vaikuttavan positiivi-
sesti kuluttajan ostoaikomukseen. Tutkimusmalli sisdltdd yhteensd viisi padhy-
poteesia, jotka esitellddn seuraavaksi perustelujen kera.

Kuluttajan
Sosiaalisen median sisillot sitoutuminen brindiin
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KUVIO 1 Tutkimusmalli

Viihdyttdava sosiaalisen median sisdltd on hauskaa ja se viihdyttaad kuluttajia. Bazi
ja kollegat (2023), Gavilanes ja kollegat (2018), Hanaysha (2021), Hollebeek ja
Macky (2019) sekd Kulikovskaja ja kollegat (2023) esittdvit, ettd yrityksen tuot-
tama viihdyttdva sosiaalisen median sisélto sitouttaa asiakkaita brandiin. Taméan
perusteella voidaan esittdd ensimmdinen hypoteesi:

H1. Viihdyttivd sisilto vaikuttaa positiivisesti kuluttajan a) kognitiiviseen b) af-
fektiiviseen c) behavioraaliseen sitoutumiseen brindiin.

Tiedottava sosiaalisen median tarjoaa kuluttajille hyodyllistd tietoa yrityksestd,
sen tuotteista ja palveluista. Kun sosiaalisen median kdytt tiedonhaussa on li-
sdadntynyt, myos tiedottavan sisdllon rooli on korostunut. Tiedottavalla sisdllolla
on Alalwanin (2018) Hanayshan (2021), Hazzamin (2021) sekd Kulikovskajan ja
kollegoiden (2023) mukaan merkittava positiivinen vaikutus kuluttajan sitoutu-
miseen brandiin. Tdam&n perusteella voidaan muodostaa seuraava hypoteesi:
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H2. Tiedottava sisilté vaikuttaa positiivisesti kuluttajan a) kognitiiviseen b) af-
fektiiviseen c) behavioraaliseen sitoutumiseen brindiin.

Tuottoisa sosiaalisen median sisdlto pyrkii tarjoamaan kuluttajalle rahallisia
etuja tai palkintoja, jotka sisédltdvat kannustimia. Téllaista sisdltod voi olla esimer-
kiksi edut, tarjoukset ja kilpailut. Tehtdvdorientoinut sisélto, kuten alennuskam-
panjasta kertominen sitouttaa Bargerin ja kollegoiden (2016) seka (Jin ja kollegoi-
den (2021) mukaan kuluttajaa brandiin. Tdmé&n perusteella voidaan johtaa kol-
mas hypoteesi:

H3. Tuottoisa sisdlto vaikuttaa positiivisesti kuluttajan a) kognitiiviseen b) affektii-
viseen c) behavioraaliseen sitoutumiseen brindiin.

Suhteellinen sosiaalisen median sisdlto tarjoaa kuluttajalle mahdollisuuden vuo-
rovaikutukseen ja pyrkii osallistamaan kuluttajaa. Hanaysha (2021), Kulikovs-
kaja ja kollegat (2023) sekd Pansari ja Kumar (2017) véittavat, ettd vuorovaikut-
teisuudella on positiivinen vaikutus kuluttajan sitoutumiseen brandiin. Tamé&n
vuoksi seuraavaksi hypoteesiksi muodostuu:

H4. Suhteellinen sisilto vaikuttaa positiivisesti kuluttajan a) kognitiiviseen b) af-
fektiiviseen c) behavioraaliseen sitoutumiseen brindiin.

Erilaisten sosiaalisen median sisdltdjen avulla voidaan ohjata asiakasta ostamaan.
Alalwanin (2018), Jin ja kollegoiden (2021), Kumarin ja kollegoiden (2016) seké
Poulisin ja kollegoiden (2018) mukaan yrityksen tuottamat sosiaalisen median
sisdllot vaikuttavat positiivisesti asiakkaan aikomukseen ostaa yrityksen tuot-
teita tai palveluita. Taman vuoksi tutkimuksen hypoteesiksi voidaan asettaa:

H5. Yrityksen tuottama a) viihdyttivi b) tiedottava c) tuottoisa d) suhteellinen si-
sdltdé vaikuttaa positiivisesti kuluttajan ostoaikomukseen.

Ostoaikomus on yksi sitoutumisen suorista seurauksista. Ballesterin ja kollegoi-
den (2021), Hanayshan (2021), Hollebeekin ja kollegoiden (2014) sekd Pansarin ja
Kumarin (2017) mukaan brandiin sitoutuneet asiakkaat ostavat sekd enemmaén
ettd useammin tuotteita ja palveluita tietyltd brandiltd. Tamé&n perusteella voi-
daan johtaa tutkimuksen viides ja viimeinen hypoteesi:

Hé6. Kuluttajan a) kognitiivinen b) affektiivinen c) behavioraalinen sitoutuminen
brindiin vaikuttaa positiivisesti kuluttajan ostoaikomukseen.
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3 AINEISTO JA MENETELMA

Téssd luvussa kuvaillaan tutkimuksen aineistoon ja menetelmiin liittyvid valin-
toja. Ndiden huolellinen harkinta ja valinta vaikuttavat merkittavasti tutkimuk-
sen luotettavuuden varmistamiseen sekd tulosten pétevyyteen ja tulkintaan.

3.1 Menetelmi

Tutkimusstrategiat voidaan karkeasti jakaa kvantitatiiviseen eli mééralliseen ja
kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimukseen (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara,
2009, s. 134). Tutkimuksessa voidaan yhdistelld my6s molempia ldhestymista-
poja. Tassd tutkimuksessa hyodynnetddn kvantitatiivisia tutkimusmenetelmia.
Hairin, Wolfinbargerin, Moneyn, Samouelin ja Pagen (2015) sekd Hirsjdrven ja
kollegoiden (2009, s. 139-159) mukaan keskeisid piirteitd kvantitatiiviselle tutki-
mukselle ovat kasitteiden maarittely, johtopdatosten teko aiemmista tutkimuk-
sista ja aiempien teorioiden selvittiminen, hypoteesien esittdminen tutkittavan
aiheen ympariltd, aineiston kerddminen ja saattaminen tilastollisesti kasitelta-
vadan muotoon sekd padtelmien teko kerdtystd aineistosta tilastollisin menetelmin.
Kvantitatiivinen tutkimus tarjoaa melko objektiivisia tuloksia, edustavuutta ja
ja testaamiseen (Hair ym., 2015, s. 154). Kvantitatiiviselle tutkimukselle ominaista
on myos tutkimuksen toistettavuus.

Tamdn tutkimuksena tavoitteena on selvittdd syy-seuraussuhteita eli sitd,
miten erilaiset sosiaalisen median sisdllot vaikuttavat asiakkaan brandisitoutu-
misen eri ulottuvuuksiin ja miten asiakkaan sitoutuminen brandiin vaikuttaa ra-
vintola-asiakkaan aikomukseen asioida ravintolassa. Kvantitatiivinen mene-
telmé soveltuu erinomaisesti késittelemaan tamén tutkimuksen tutkimusongel-
maa ja tukee tehokkaasti tutkimuksen tavoitteita, koska kvantitatiivisessa tutki-
muksessa pyritddn nimenomaan tutkimaan ja selittimaan syitéd ja ilmioitd. Aiem-
massa sosiaalisen median sisdltdjen ja kuluttajan brdndisitoutumisen seka
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ostoaikomuksen vilistd suhdetta selittdvdssd tutkimuksessa on hyodynnetty
kvantitatiivisia menetelmid, joten my0s tdstd syystd maarallisten menetelmien
voidaan ndhdéa sopivan tdimén tutkimuksen toteuttamiseen. Kaytannossa tutki-
mus toteutettiin erilaisten tutkimuskysymyksiin pohjautuvien ja aiemman teo-
rian pohjalta muodostettujen hypoteesien avulla, joiden todenmukaisuus selvi-
tetddn kerdtyn aineiston perusteella (Hair ym., 2015, s. 142-153).

Tutkimustyyppind tdssd tyossd kadytettiin kyselytutkimusta. Kyselytutki-
muksessa aineisto pyritddn kerddmadan standardoidussa muodossa joko kysely-
lomakkeen tai strukturoidun haastattelun avulla (Hirsjarvi ym., 2009, s. 134, 193-
204), joista ensimmadistd hyddynnetddn tdssd tutkimuksessa. Kyselytutkimuk-
selle on ominaista, ettd se hyodyntdd kerédttyd aineistoa ilmididen kuvailemiseen,
vertailemiseen ja selittdmiseen (Hirsjdrvi ym., 2009, s. 134, 193-204). Kyselytutki-
muksen vahvuuksia ovat esimerkiksi kustannustehokkuus seka helppo ja nopea
toteutus (Hirsjarvi ym., 2009, s. 193-204). Myos tulosten analysointi ja raportointi
voidaan Hirsjdrven ja kollegoiden mukaan ndhda helppona jo olemassa olevien
analyysitapojen vuoksi. Mahdolliset heikkoudet liittyvat heiddn mukaansa esi-
merkiksi luotettavuuteen, jos vastaaja ei ota kyselyd vakavasti tai ymmarra esi-
tettyja kysymyksid. Ottaen huomioon kyselytutkimuksen ominaisuudet ja huo-
mioiden sekd sen vahvuudet ja heikkoudet, voidaan kyselytutkimuksen todeta
olevan sopiva valinta tille tutkimukselle.

3.2 Aineiston kerddaminen ja analysointi

Tutkimusaineisto kerdttiin sdhkoiselld kyselylomakkeella, joka luotiin Webropol
3.0 -ohjelmalla. Linkki kyselyyn julkaistiin toimeksiantajan ravintolabrdandien so-
siaalisen median tileilld. Valittujen kanavien kautta pyrittiin tavoittamaan sosi-
aalista mediaa kdyttdvid ravintola-asiakkaita eli kyselyn kohderyhmad. Kyselyn
ensimmidiselld sivulla oli lyhyt saatekirje, jossa tutkimus ja sen tarkoitus esiteltiin.
Saatekirjeen yhteydessd jaettiin my6s linkit tutkimuksen tiedotteeseen ja tieto-
suojailmoitukseen. Kyselyn lopussa vastaajien oli mahdollista osallistua arvon-
taan, jossa oli palkintona ravintolalahjakortteja. Arvonta pyrki herédttdméaan vas-
taajien kiinnostuksen ja motivoimaan heitd vastaamaan. Kyselyn vastausaikana
5.-17.1.2024 kyselomake avattiin yhteensd 720 kertaa, vastaaminen aloitettiin 345
kertaa ja heistd 269 vastasi kyselyyn. Ndin ollen kyselyn efektiivinen vastauspro-
sentti on 37,4 ja vastaamisen aloittaneista 78 prosenttia suoritti kyselyn loppuun
asti.

Kyselylomake muodostettiin aiemmissa tutkimuksissa toimiviksi todettuja
vdittdmid hyodyntden. Kyselyssd mitattiin yhteensd 28:a muuttujaa seuraavien
teemojen ympdriltd: sosiaalisen median sisdllot, kuluttajan sitoutuminen bran-
diin ja ostoaikomus. Viihdyttdvad, tiedottavaa, tuottoisaa ja suhteellista sosiaali-
sen median sisdltod mitattiin Kimin, Kimin ja Leen (2021) mittaristoa hyodyntden
ja yhteensd viidentoista vdittaman avulla. Kuluttajan sitoutumista brandiin mit-
taavissa kysymyksissad kaytettiin Hollebeekin ja kollegoiden (2014) mittaristoa ja
kymmentd viittdméasd. Ostoaikomusta mitattiin Poulisin ja kollegoiden (2018)
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mittaristolla ja kolmella viitteelld. Kaikki kyselyssd esitettdavét vadittamat suo-
mennettiin englannin kielestd ja sovitettiin tdiman tutkimuksen kontekstiin sopi-
viksi. Muutokset pyrittiin minimoimaan siten, ettd vditteiden padajatus ja ydin
sdilyivdt ennallaan. Kyselomake testattiin viidelld ulkopuolisella vastaajalla en-
nen kuin aineiston kerddminen virallisesti aloitettiin. Testaamisen tarkoituksena
oli varmistaa, ettd kysely oli kokonaisuutena selked, véitteet olivat helposti ym-
marrettdvid eikd niihin sisdlly mahdollisuutta tulkintaeroihin. Testaamisen ai-
kana pyrittiin myds maéédrittelemddn arvio kyselyn vastaamiseen menevéstd
ajasta. Testaamisen jdlkeen kyselyn vdittdmiin tehtiin joitakin muutoksia, joilla
pyrittiin selkeyttdimddn véaittamid. Keskimddrdiseksi vastausajaksi arvioitiin
kymmenen minuuttia.

Kysely alkoi yhteensd neljdlld aihetta taustoittavalla kysymykselld. Aluksi
kysyttiin tekijoitd, jotka kannustavat vastaajia asioimaan ravintolassa sekd erilai-
sia sosiaalisen median sis&ltojd, jotka vastaajat kokevat tarkeéksi ravintolan sosi-
aalisen median tileilld. Seuraavaksi pyydettiin valitsemaan se sosiaalisen median
alusta, jossa vastaaja ensisijaisesti seuraa ravintoloita. Koska tutkimuksen avulla
haluttiin ymmartdd, onko sosiaalisen median alustalla vaikutusta tuloksiin, ky-
selyyn oli mahdollista vastata joko Facebookin, Instagramin tai Tiktokin ndko-
kulmasta. Lisdksi vastaajaa pyydettiin nimedmadn yksi ravintola tai ravintola-
ketju, jota hédn seuraa edelld valitusta sosiaalisen median kanavassa. Ndin otos ei
rajautunut kasittelemédn vain yhden ravintolabrdandin kohderyhmad, vaan otti
laajemmin huomioon eri ravintola-alalla toimivat yritykset ja brandit. Varsinai-
siin tutkimusvdittimiin vastaajaa pyydettiin vastaamaan valitsemansa sosiaali-
sen median alustan ja ravintolan tai ravintolabrandin ndkokulmasta. Viittamia
arvioitiin seitsenportaisella Likertin asteikolla, jossa ensimmadinen vastausvaih-
toehto tarkoitti “tdysin eri mieltd” ja seitsemads vaihtoehto ”tdysin samaa mieltd”.
Kun kaikissa vdittdmissd kdytettiin samaa asteikkoa, jonka voidaan olettaa ole-
van vastaajille tuttu, kysymyksiin vastaaminen oli helppoa ja selkedd. Kyselyn
lopussa olevat viisi demografista kysymystd pyrkivit taustamuuttujina selvitta-
madn, onko idlld, sukupuolella, asuinpaikalla, vuosituloilla ja talouden tyypilld
vaikutusta tutkimuksen tuloksiin.

Kerétty aineisto analysoitiin IBM SPSS Statistics Data Editor ohjelman ver-
siolla 28.0. Aineiston analysointi voidaan jakaa kolmen vaiheeseen, joista ensim-
mdinen keskittyy kuvaamaan aineistoa tilastollisten tunnuslukujen avulla, toi-
nen aineiston tiivistamiseen faktorianalyysin avulla, ja kolmas aineiston selitta-
miseen esimerkiksi ristiintaulukoinnin, t-testin ja regressioanalyysin keinoin
(Karjaluoto, 2007). Suoritetuista analyyseistd ja saaduista tuloksista keskustellaan
tarkemmin seuraavassa luvussa. Ennen varsinaisia analysointivaiheita vastaus-
aineisto kaytiin ldpi rivi kerrallaan mahdollisten virheiden tai puuttuvien arvo-
jen loytamiseksi. Aineistossa ei ollut puuttuvia arvoja, koska kaikki kysymykset
oli madritelty pakollisiksi vastata. Lapikdynnin aikana huomattiin kuitenkin, etta
yhteensd seitsemin vastaajaa oli vastannut jokaiseen vaittdimaan samalla arvolla,
jolloin vastaukset eivit olleet laadukkaita ja ndiden vastaajien vastaukset poistet-
tiin aineistosta kokonaan. Taman lisdksi neljin muun vastaajan vastaukset pois-
tettiin aineistosta, koska kysyttdessd ruokaravintolaa tai ravintolaketjua, jota
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vastaaja seuraa sosiaalisessa mediassa, he olivat kirjoittaneet vastauskent-
tddn “En seuraa”. T4lloin vastausten oikeellisuudesta ei ole varmuutta. Ndiden
toimenpiteiden jdlkeen varsinaiseen analyysin otettiin mukaan 258 vastausta.
Otos on riittdvan suuri tutkimuksen ja tarvittavien analyysien toteuttamiseen,
mutta ei tdysin tdytd edustavan otoksen vaatimuksia. Kuten seuraavassa luvussa
kerrotaan, suurin osa vastaajista on naisia, minkd vuoksi otos on sukupuolen
osalta huomattavan vino. Lisdksi sosiaalisen median alustojen, joissa vastaajat
ensisijaisesti kertoivat seuraavansa ruokaravintoloita, painotus oli aineistossa
vahvasti Instagramissa ja Facebookissa, eikd tutkimuksessa tédstd syystd voitu
luotettavasti vertailla Tiktokin roolia, vaan keskityttiin kahteen ensiksi mainit-
tuun alustaan.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Téssd luvussa kdydéddn lapi toteutetun kyselytutkimuksen tulokset eri analyysi-
menetelmien avulla tavoitteena koota merkittdavimmat havainnot yhteen. Tulok-
sia tarkastellaan aluksi vastaajien taustatietojen osalta tilastollisten tunnusluku-
jen valossa ja sen jalkeen tutkimusmallia testataan erilaisten aineistoa tiivistdvien
ja selittdvien analyysien avulla.

4.1 Demografiset tekijit ja muut taustatiedot

Kyselyn vastaajien demografiset taustatiedot on esitetty taulukossa 3. Kyselyyn
vastanneista naisia oli 85,3 prosenttia, miehid 14,3 prosenttia ja muita 0,4 prosent-
tia. Ikdjakauman osalta suurin osa vastaajista kuului 40-49-vuotiaisiin (26,7 %) ja
toiseksi eniten vastaajia oli ikdluokassa 30-39 (25,2 %). Kolmanneksi suurin ikéa-
ryhma oli 50-59-vuotiaat (22,1 %). Alle 18-vuotiaita vastaajia oli 1,2 prosenttia ja
yli 70-vuotiaita puolestaan 1,6 prosenttia. Kun verrataan vastaajien demografisia
tietoja ruokaravintoloissa kuukausittain asioiviin kuluttajiin, naiset ovat yliedus-
tettuina tdssd aineistoissa, koska Taloustutkimuksen (2022) mukaan eri sukupuo-
lien vélilld ei juurikaan ole eroa ravintola-asioinnin useudessa. Tutkimusaineis-
tossa korostuu myos hieman vanhemmat vastaajat, koska Taloustutkimuksen
(2022) mukaan ruokaravintoloissa vahintddn kuukausittain asioi eniten 25-34-
vuotiaat ja toiseksi eniten 15-24-vuotiaat. Toisaalta vastaajien demografiset tie-
dot vastaavat ikdluokkien osalta melko hyvin toimeksiantajan ravintola-asiak-
kaiden profiilia, jolloin aineiston voidaan ndiden tekijoiden osalta todeta timan
tutkimuksen tarpeita vastaavaksi.

Reilu kolmannes vastaajista asuu Eteld-Suomessa ja neljannes Lansi- ja Sisa-
Suomen alueella. Kolmanneksi eniten vastaajia oli Itd-Suomesta (17,4 %). Vastaa-
jien talouden tyyppi jakautui melko tasaisesti kolmen eri vaihtoehdon vilille:
lapsiperheitd oli 33,3 prosenttia, pariskuntia 31 prosenttia ja yksindistalouksia
29,8 prosenttia. Muita aikuistalouksia edusti 4,7 prosenttia vastaajista.
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Viimeisend demografisena taustatietona kysyttiin vastaajan vuosituloja. Suurin
osa vastaajista ilmoitti bruttotuloikseen 20 000-39 999 euroa vuodessa. Noin vii-
dennes vastaajista kertoi tuloikseen alle 20 000 euroa vuodessa. Vajaa viidennes
vastaajista ei halunnut kertoa vuositulojaan.

TAULUKKO 3 Vastaajien taustatiedot

Frekvenssi Prosenttiosuus

(N=258) (%)
Sukupuoli
Nainen 220 85,3
Mies 37 14,3
Muu 1 04
Iki
Alle 18 3 1,2
18-29 41 15,9
30-39 65 25,2
40-49 69 26,7
50-59 57 22,1
60-69 19 7,4
70 tai yli 4 1,6
Asuinpaikka
Eteld-Suomi 90 34,9
Lounais-Suomi 17 6,6
Lénsi- ja Sisd-Suomi 64 24,8
[td-Suomi 45 17,4
Pohjois-Suomi 38 14,7
Lappi 1 04
En halua kertoa 3 1,2
Talouden tyyppi
Yksiniistalous 77 29,8
Pariskunta 80 31,0
Lapsiperhe 86 33,3
Muu aikuistalous 12 4,7
En halua kertoa 3 1,2
Bruttotulot vuodessa (euroa)
Alle 20 000 49 19,0
20 000-39 999 71 27,5
40 000-59 999 44 17,1
60 000-79 999 27 10,5
yli 80 000 22 8,5
En halua kertoa 45 17,4
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Muita vastaajien taustatietoja kuvataan taulukossa 4. Tamén kyselyn tulosten pe-
rusteella Instagram on suosituin kanava seurata ruokaravintoloita, silld yli puolet
vastaajista, 58,5 prosenttia, kertoi seuraavansa ruokaravintoloita ensisijaisesti In-
stagramissa. 40,7 prosenttia vastaajista ilmoitti ensisijaiseksi kanavaksi Faceboo-
kin ja vain 0,8 prosenttia Tiktokin. Nimettdessd sen ruokaravintolan tai ravinto-
laketjun, jota seuraa sosiaalisessa mediassa, eniten mainintoja sai Amarillo (100
mainintaa), Rosso (52), Siipiweikot (8), Salve (4), VENN (4) ja Pancho Villa (4).
Muut brandit sai alle nelja mainintaa. Yhteensd vastauksissa mainittiin 75 eri
brandid. Kysyttdessd tekijoitd, jotka ohjaavat vastaajia kohti ravintola-asiointia,
tarkeimmiksi tekijoiksi nousivat omat aiemmat kokemukset (79,8 %), tarjoukset
ja kampanjat (77,1 %) sekd ystdavien suositukset (70,2 %). Tdssd kysymyksessa oli
annettu yhdeksan valmista vastausvaihtoehtoa, joista vastaaja sai valita niin
monta kuin halusi. Kymmenes vaihtoehto oli muu, mikd, joka valittiin seitse-
main kertaa. Avoimissa vastauksissa mainittiin kaksi kertaa ravintolan menu,
uutuusarvo ja hinta tai hintataso ja kerran ainut ravintola sekéd hyvé ruoka ja pal-
velu. Tarkein sisdltd tai toiminto ravintolan sosiaalisen median tileilld on vastaa-
jlen mielestd mahdollisuus tarkistaa ravintolan aukioloajat ja yhteystiedot
(81,4 %) seka tutustua ravintolan ruoka-, juoma- ja lounaslistoihin (81,4 %). My0s
tieto ajankohtaisista eduista ja kampanjoista koettiin tarkedksi (76,0 %) sekd ar-
vonnat ja kilpailut (62,8 %). Edellisen kysymyksen tapaan myos tdssa kysymyk-
sessd oli annettu yhdeksdn vastausvaihtoehtoja, joista vastaaja sai valita niin
monta kuin halusi. Kymmenettd vaihtoehtoa, muu, mik4, ei valittu kertaakaan.

TAULUKKO 4 Kéytetty sosiaalisen median alusta, ravintola-asiointiin kannustavat tekijt
ja sosiaalisen median sisdltdjen tarkeys

Frekvenssi Prosentti-
(N=258) osuus (%)
Sosiaalisen median alusta
Facebook 105 40,7
Instagram 151 58,5
Tiktok 2 0,8
Ravintola-asiointiin kannustavat tekijit
Ravintola-arvostelut 113 43,8
Ystdvien suositukset 181 70,2
Sosm.ahsessa mediassa seurattujen kdyttdjien 109 Iy
suositukset
Omat aiemmat kokemukset 206 79,8
Mainokset 98 38,0
Tarjoukset ja kampanjat 199 77,1
Uutisartikkelit 25 97
Trendit 15 5,8
Jasenyys tai kanta-asiakkuudet 126 48,8
Muu, mika 7 2,7
(jatkuu)
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Tarkeit sisdllot ja toiminnot ravintolan sosi-

aalisen median tileilld

Ravintolan aukioloajat ja yhteystiedot 210 81,4
Ravintolan ruoka-, juoma- ja lounaslistat 210 81,4
Annoskuvat 139 53,9
Ajankohtaiset edut ja kampanjat 196 76,0
Hauska ja viihdyttava sisalto 30 11,6
Muiden asiakkaiden antamat arvostelut 66 25,6
Arvonnat ja kilpailut 162 62,8
Kyselyt ja muut vuorovaikutteiset aktiviteetit 39 15,1
Yhteydenpito ravintolan kanssa 56 21,7
Muu, mika 0 0

Ristiintaulukoinnin avulla voidaan tarkastella muuttujien jakautumista ja niiden
vilisid riippuvuuksia (Hair ym., 2015, s. 352). Ristiintaulukoinnin tulosten tilas-
tollista merkitsevyyttd tutkitaan Khin neli6 -testin ja p-arvon avulla (Hair ym.,
2015, s. 352-353). Mitd suuremman arvon Khin nelio saa, sitd vahvempi muuttu-
jien vdlinen yhteys on (Karjaluoto, 2007). Taulukossa 5 tarkastellaan eri sosiaali-
sen median alustojen kdyttod sukupuolen ja idn mukaan. Sukupuolella ei ole ti-
lastollisesti merkitsevdd vaikutusta eri sosiaalisen median alustojen kayttoon,
mutta idlld on, kun nuoremmat vastaajat kayttavat selvasti enemmain Instagra-
mia ja vanhemmat vastaajat puolestaan Facebookia.

TAULUKKO 5 Eri sosiaalisen median alustojen kaytté sukupuolen ja idn mukaan (%)

Facebook Insta- Tiktok Yhteensi Khm p-arvo
gram nelio
Sukupuoli 8,082 0,089
Nainen 37,6 61,8 0,9 100
Mies 59,5 40,5 0 100
Muu 100 0 0 100
Ika 44,194  <0,001
Alle 18 0 100 0 100
18-29 14,6 85,4 0 100
30-39 23,1 754 1,5 100
40-49 50,7 47,8 14 100
50-59 56,1 43,9 0 100
60-69 68,4 31,6 0 100
70 tai yli 100 0 0 100

Taulukossa 6 tarkastellaan sitd, miten ravintoloita ensisijaisesti Facebookissa ja
Instagramissa seuraavat kayttdjiat kokevat erilaisten sisdltojen ja toimintojen tar-
keyden ravintolan sosiaalisen median kanavissa. Tiktokia ei otettu mukaan tahan
vertailuun pienen frekvenssin (N=2) takia. Tulosten perusteella jotkin sisdllot ja
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toiminnot, kuten ravintolan perustiedot sekd ajankohtaiset edut ja kampanjat
ovat yhtd tdrkeitd sekd Facebookin ettd Instagramin kayttdjille. Tilastollisesti
merkitsevid eroja eri kanavien kayttdjien vélilld esiintyy annoskuvien sekd haus-
kan ja viihdyttdvin sisdllon osalta, kun 62,9 prosenttia Instagramin kayttdjistd ja
41,0 prosenttia Facebookin kayttdjistd kokee annoskuvat tarkeiksi. Hauskan ja
viihdyttavéan sisdllon osalta jakauma 17,2 prosenttia Instagram-kayttdjistd ja vain
3,8 prosenttia Facebookissa ravintoloita ensisijaisesti seuraaville kokee téllaisen
sisdllon tarkedksi.

TAULUKKO 6 Térkedt sisdllot ja toiminnot ravintolan sosiaalisen median tileilld kaytetyn
sosiaalisen median alustan mukaan (%)

Facebook Insta- Khm p-arvo
gram nelio

Ravn.ltolan aukioloajat ja yh- 81,0 821 0,056 0,813
teystiedot
Ravmtqlan ruoka-, juoma- ja 857 78,8 1971 0,160
lounaslistat
Annoskuvat 41,0 62,9 12,022 <0,001
jl‘;{ankohtmset edut ja kampan- 76,2 76,8 0,014 0,907
Hauska ja viihdyttava sisalto 3,8 17,2 10,764 0,001
Muiden asiakkaiden antamat 219 278 1142 0,285
arvostelut
Arvonnat ja kilpailut 58,1 66,2 1,754 0,185
Kyselyt ja muut vuorovaikut- 10,5 18,5 3121 0,077
teiset aktiviteetit
Yhteydenpito ravintolan 248 19.9 0,868 0,351
kanssa

4.2 Mittariston luotettavuuden testaus

Mittariston luotettavuutta voidaan arvioida tarkastelemalla jakauman normaali-
suutta sekd faktori- ja korrelaatioanalyysien avulla. Jakauman normaalisuutta
kuvaavat vinous eli Skewness- ja huipukkuus eli Kurtosis -kertoimet. Vinousker-
roin mittaa poikkeamaa symmetrisestd jakaumasta (Hair ym., 2015, s. 336-337).
Tasapainoisessa jakaumassa vinouskerroin on 0, kun taas vinouskertoimen ol-
lessa <—1 tai >1, jakauma on merkittdvasti vino (Hair ym., 2015, s. 336). Kahden
muuttujan, AFF1 ja AFF3, vinouskertoimet -1,155 ja -1,139 eivit asetu raja-arvo-
jen puitteisiin, mutta muut arvot ovat raja-arvojen sisdlld. Huipukkuuskerroin
kertoo puolestaan jakauman huipukkuudesta tai litteydestd ja my6s sen arvojen
tulisi asettua -1 ja 1 valille (Hair ym., 2015, s. 336-337). Kuuden muuttujan osalta
huipukkuusarvot eivit asetu raja-arvojen puitteisiin, vaan jakaumat ovat liian
huipukkaita (STIED1=1,418; STIED2=1,817; STIED3=1,075; AFF1=2,449;
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AFF3=3,099; OST3=1,255). Télld saattaa olla vaikutusta tulevien analyysien suo-
rittamiseen ja tuloksiin.

Faktorianalyysissd pyritddn tiivistdmaan tietoa yksinkertaisempaan muo-
toon, tunnistamaan piilevid suhteita ja yhdistelem&dan muuttujia niin, ettd tiedon
tulkinta on helpompaa (Hair ym., 2015, s. 411-412). Kdytannossd faktorianalyy-
sissa tarkastellaan sitd, mitkd muuttujat korreloivat vahvasti keskenddn ja vain
vdhdn muiden muuttujien kanssa, ja ndistd keskenddn vahvasti korreloivista
muuttujista muodostetaan faktoreita (Hair ym., 2015, s. 411-412; Karjaluoto, 2007).
Faktorianalyysi voidaan suorittaa joko eksploratiivisena tai konfirmatorisena.
Eksploratiivisessa analyysissa pyritddn etsimddan muuttujien vaihtelua selittavia
faktoreita ilman ennakko-oletuksia esimerkiksi faktoreiden maarasta tai niiden
tulkinnasta (Karjaluoto, 2007). Toisaalta konfirmatorisessa analyysissa tutkijalla
on teorian pohjalta muodostettu kasitys faktorirakenteesta, joka pyritdan analyy-
sin avulla joko vahvistamaan tai kumoamaan (Karjaluoto, 2007).

Analyysin suorittamiselle on joitakin edellytyksid. Ensinnédkin on tarkastel-
tava Kaiser-Mayer-Olkinin (KMO) ja Bartlettin testin tuloksia. Tulosten
(KMO=0,903 ja p=0,000) perusteella voidaan todeta, ettd arvot tayttavit raja-ar-
vojen ehdot (KMO>0,90 ja p=<0,01) ja faktorianalyysin suorittamiselle on erin-
omaiset edellytykset, koska muuttujat korreloivat riittavéasti keskenddan. Taman
jalkeen tarkastellaan muuttujien kommunaliteettiarvoja, joiden olisi hyva olla ar-
voltaan >0,3 (Karjaluoto, 2007). Kommunaliteetti kertoo, kuinka suuri osa muut-
tujien varianssista pystytddn selittimaan faktorien avulla (Hair ym., 2015, s. 418.
Muuttujat sopivat faktorianalyysiin hyvin, koska niiden kommunaliteettiarvot
vaihtelevat 0,521 ja 0,864 vaililla.

Faktorianalyysissa kaytettiin Maximum Likelihood -metodia ja rotaatiome-
netelmdnd Varimaxia. Ensimmadisessd faktorianalyysissa muodostui yhteensd
kuusi faktoria. Haasteita aiheuttivat useamman teoreettisesti tdysin eri aihetta
tarkastelevan muuttujan ryhmittyminen saman faktorin alle ja toisaalta joidenkin
teoreettisesti samaa teemaa tarkastelevien muuttujien latautuminen eri fakto-
reille. Seuraavilla yrityksilld ongelmallisimmat muuttujat jatettiin analyysista yk-
sitellen pois, mutta tdlloin muuttujat jakautuivat vield enemman sekaisin eri fak-
toreille. Analyysi toteutettiin myos Principal Axis Factoring -metodilla, mutta sa-
mat haasteet toistuivat edelleen. Lopulta faktoreiden kiintedksi madaraksi asetet-
tiin kahdeksan ja tdlloin jokainen muuttujajoukko latautui onnistuneesti omalle
faktorilleen. Koska tutkimusmalli on johdettu aikaisemmasta teoriasta ja teoreet-
tinen malli toimii havaintoaineistolla, on perustelua edetd konfirmatorisella me-
netelmalla.

Rotatoidun faktorianalyysin tulokset ja muut tunnusluvut esitetdan koko-
naisuudessaan taulukossa 7. Ensimmaédinen faktori, joka sisdltda affektiiviseen si-
toutumiseen liittyvat muuttujat, selittdd rotatoinnin jdlkeen 11,39 prosenttia
muuttujien kokonaisvaihtelusta. Toiselle faktorille latautui behavioraalisen si-
toutumisen muuttujat selittden 9,8 prosenttia muuttujien kokonaisvaihtelusta.
Kolmas faktori muodostuu viihdyttavad sisédltod tarkastelevista muuttujista ja se-
littdd 9,79 prosenttia kokonaisvaihtelusta. Tiedottavaan sisdltoon liittyvat muut-
tujat latautuvat faktorille neljd, joka selittda 9,72 prosenttia kokonaisvaihtelusta.
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Viides faktori sisdltdd tuottoisaan sisdltoon liittyvat muuttujat ja selittdd 9,41 pro-
senttia kokonaisvaihtelusta. Kognitiiviseen sitoutumiseen liittyvat muuttujat la-
tautuvat kuudennelle faktorille, joka selittdd 7,66 prosenttia kokonaisvaihtelusta.
Seitsemdnnelle faktorille latautuvat suhteelliseen sisédltoon liittyvat muuttujat, ja
se selittdad 6,69 prosenttia kokonaisvaihtelusta. Kahdeksas ja viimeinen faktori si-
sdltdd ostoaikomusta mittaavat muuttujat ja se selittdd 5,76 prosenttia kokonais-
vaihtelusta. Kokonaisuudessaan naméa kahdeksan faktoria selittdvat noin 70 pro-
senttia muuttujien kokonaisvaihtelusta. Tulos voidaan ndhda hyvind, koska yli
60 prosentin selityskyky on yleisesti hyvaksytty tulos faktorimallissa (Hair ym.,
2015, s. 417).

Muodostettujen faktoreiden reliabiliteetti voidaan tarkistaa Cronbachin alfan
arvoilla, joiden tulisi olla yli 0,7 (Hair ym., 2015, s. 255). Arvot vaihtelevat 0,831
(kuudes faktori) ja 0,898 (kahdeksas faktori) vililld, jolloin muodostuneiden fak-
toreiden voidaan todeta olevan luotettavia. Faktorilataus sen sijaan kuvastaa sitd,
miten suuri osuus muuttujan vaihtelusta pystytdan selittdiméaan faktorin avulla ja
sen arvot vaihtelevat -1 ja 1 valilld (Hair ym., 2015, s. 418). Tadssd mallissa faktori-
latausten arvot vaihtelevat 0,480 ja 0,862 vilill4 ja jokainen muuttuja latautuu sel-
védsti omaan faktoriinsa. Kun malli on todettu sisdllollisesti hyvéksi, voidaan seu-
raavaksi muodostaa summamuuttujat faktoreiden pohjalta.

TAULUKKO 7 Rotatoitu faktorianalyysi ja muut tunnusluvut

Var@nssm Ku mulatl.l " Cronbachi Muut- Faktori-
selitys- vinen seli- n alfa tuia lataus
Faktori kyky tyskyky J

1 Affektiivi- 11,39 % 11,38 % 0,877
nen sitoutu- AFFE3 0,853
minen AFF2 0,822
AFF1 0,772
AFF4 0,514

2 Behavioraa- 9,80 % 21,18 % 0,867
linen sitoutu- BEHV2 0,838
minen BEHV1 0,744
BEHV3 0,719

3 Viihdyttava 9,79 % 30,97 % 0,885
sisalto SVIIH2 0,776
SVIIH3 0,767
SVIIH4 0,679
SVIIH1 0,575

4 Tiedottava 9,72 % 40,70 % 0,841
sisalto STIED2 0,801
STIED1 0,730
STIED3 0,719
STIED4 0,480

(jatkuu)




34

5 Tuottoisa si- 9,41 % 50,11 % 0,842
salto STUOT2 0,792
STUOT3 0,724
STUOT4 0,700
STUOT1 0,667

6 Kognitiivi- 7,66 % 57,76 % 0,831
nen sitoutu- KOG2 0,862
minen KOG1 0,719
KOG3 0,532

7 Suhteellinen 6,69 % 64,45 % 0,864
sisalto SSUHT2 0,650
SSUHT1 0,633
SSUHT3 0,627

8 Ostoaiko- 5,76 % 70,21 % 0,898
mus OST2 0,780
OST1 0,612
OST3 0,596

Korrelaatioanalyysin avulla tutkitaan lineaarisia riippuvuuksia eri muuttujien
valilla (Hair ym., 2015, s. 374). Korrelaatio ndhd&én ldhes olemattomana, jos kor-
relaatiokerroin (r) on <0,2 ja edelleen melko pienend, kun korrelaatiokerroin on
valilld 0,21-0,4 (Hair ym., 2015, s. 373). Jos korrelaatiokerroin on suurempi kuin
0,7, on korrelaatio korkea ja erittdin vahva tasolla r>0,91 (Hair ym., 2015, s. 373).
Jos selittdavat muuttujat ovat voimakkaasti keskendédn korreloituneita eli esiintyy
multikollineaarisuutta, se aiheuttaa haasteita regressioanalyysin suorittamiselle.
Korrelaatioanalyysi suoritettiin kdyttamailld Pearsonin korrelaatiokerrointa ja
koska tutkimushypoteeseissa on madadritelty korrelaatioiden suunnat, analyysi
tehtiin yksisuuntaisena.

Korrelaatiomatriisi ja summamuuttujat, joiden avulla analyysi suoritettiin,
esitetddn tarkeimpine tunnuslukuineen taulukossa 8. Summamuuttujien keskiar-
vot vaihtelevat 3,649 (SSUHT) ja 5,448 (STIED) vdlill4 ja keskihajonnat saavat ar-
voja vililla 0,841 (STIED) ja 1,382 (AFF). Korrelaatiokerrointen arvot vaihtelevat
puolestaan 0,199 ja 0,626 valilla. Kaikki muuttujien viliset korrelaatiot ovat tilas-
tollisesti merkitsevid (p<0,01). Tdssd analyysissa tuottoisan sosiaalisen median
sisdllon ja affektiivisen sitoutumisen vdlilld on vdhdinen korrelaatio (r=0,199).
Myo6s esimerkiksi tuottoisan sosiaalisen median sisdllon ja ostoaikomuksen
(r=0,217) seka tuottoisan sosiaalisen median sisdllon ja behavioraalisen sitoutu-
misen (0,263) vélinen korrelaatio on melko pientd. Loput taulukossa esitetyista
korrelaatiokertoimista ovat kohtalaisella tasolla (0,41-0,7). Kohtalaisen vahvoja
arvoja saa esimerkiksi affektiivisen sitoutumisen ja ostoaikomuksen (r=0,584)
sekd suhteellisen sisdllon ja kognitiivisen sitoutumisen (r=0,546) vilinen korre-
laatio. Voimakkaimmin toistensa kanssa korreloivat behavioraalinen sitoutumi-
nen ja ostoaikomus (r=0,626). Tulokset viittaavat siihen, ettd sosiaalisen median
sisdllon tyypilld on yhteys sitoutumiseen ja ostoaikomukseen, mutta yhteyden
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vahvuus vaihtelee. Affektiivinen ja behavioraalinen sitoutuminen ovat vahvim-
min yhteydessd ostoaikomukseen.

TAULUKKO 8 Korrelaatiomatriisi

Ka. Std. STIED SVIIH STUOTSSUHT KOG AFF BEHV OST
STIED (5,448 0,841 1

SVIIH (4,608 1,061 0,602" 1

STUOT|4,524 1,106 0,317" 0,460™ 1

SSUHT| 3,649 1,349 0,382 0,558" 0,483" 1

KOG |4,649 1,251 0,407 0,379 0,270 0,546™ 1

AFF |5,430 0,974 0,500" 0,403" 0,199" 0,405™ 0,568 1

BEHV 4,301 1,382 0,281 0,329" 0,263 0,527 0,383 0,371" 1

OST |5,386 1,128 0,378 0,285 0,217 0,356™ 0,393™ 0,584™ 0,626 1

**p<0,01, tilastollisesti merkitseva

Taulukossa kdytetyt lyhenteet: STIED = Tiedottava sisdltd, SVIIH = Viihdyttava
sisdltd, STUOT = Tuottoisa sisdlts, SSUHT = Suhteellinen sisadlto, KOG = Kogni-
tiivinen sitoutuminen, AFF = Affektiivinen sitoutuminen, BEHV = Behavioraali-
nen sitoutuminen, OST = Ostoaikomus.

4.3 Hypoteesien testaus

Regressioanalyysin avulla testataan tutkimushypoteeseja. Analyysin tarkoituk-
sena on yhden jatkuvan muuttujan selittiminen yhdelld tai useammalla muuttu-
jalla (Hair ym., 2015, s. 383). Kun selittdvid muuttujia on useita, puhutaan moni-
muuttujaisesta regressioanalyysista (Hair ym., 2015, s. 388). Regressioanalyysin
suorittaminen edellyttdd, ettd muuttujat ovat likimain normaalisti jakautuneita ja
lineaarisesti riippuvaisia (Hair ym., 2015, s. 389). Lisdksi korrelaatioiden tason
selittdvien muuttujien valilld on oltava tarpeeksi matala (Hair ym., 2015, s. 389).
Tassd tutkimuksessa regressioanalyysi suoritettiin erikseen jokaista brandisitou-
tumisen ulottuvuutta (kognitiivinen, affektiivinen, behavioraalinen) kohden
kayttden selittdvind muuttujina sosiaalisen median sisdltotyyppejd (tiedottava,
viihdyttdvd, tuottoisa, suhteellinen). Liséksi testattiin miten eri sisédltotyypit ja si-
toutumisen eri ulottuvuudet vaikuttavat ostoaikomukseen. Analyysi suoritettiin
siis yhteensd viidessd osassa. Jokaisen suoritetun regressioanalyysin kohdalla ai-
neisto sopi analyysiin, koska ANOVA-taulukon F-arvo oli tilastollisesti merkit-
sevilld tasolla (p<0,01) (Hair ym., 2015, s. 391). Tama4 tarkoittaa, ettd jokaisella
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selittdvalld muuttujalla on tilastollisesti merkitseva vaikutus selitettdvadan muut-
tujaan. Regressioanalyysin tulokset esitetddn taulukossa 9.

Standardoitu beta-arvo kuvaa selittdvien ja selitettdvien muuttujien valista
riippuvuutta (Hair ym., 2015, s. 389; Karjaluoto, 2007). Arvon ollessa positiivinen
selittdva muuttuja vaikuttaa positiivisesti selitettdvaan muuttujaan, kun taas ne-
gatiivinen arvo kertoo negatiivisesta riippuvuudesta (Karjaluoto, 2007). Arvosta
voidaan pditelld Hairin ja kollegoiden mukaan my6s vaikutuksen vahvuus,
koska mitd korkeampi muuttujan standardoitu beta-kerroin on, sitd paremmin
se selittdd selitettdvad muuttujaa. Tuloksia tarkasteltaessa huomataan, ettd kor-
keimmat positiiviset beta-arvot saa suhteellinen sisilto ja behavioraalinen sitou-
tuminen (=0,493), suhteellinen sisdlto ja kognitiivinen sitoutuminen (=0,479)
sekd behavioraalinen sitoutuminen ja ostoaikomus (=0,481). Tama tarkoittaa,
ettd suhteellinen sisalto selittdd voimakkaasti sekd behavioraalista ettd kognitii-
vista sitoutumista ja behavioraalinen sitoutuminen selittdd voimakkaasti ostoai-
komusta.

Beta-arvoja tarkastelemalla voidaan tehda tulkintoja my®s siitd, mitké sisal-
totyypit ovat tarkeimmadsséd roolissa kunkin sitoutumisen ulottuvuuden ennusta-
misessa (Hair ym., 2015, s. 390). Kognitiivista sitoutumista ennustaa parhaiten
tiedottava ja suhteellinen sosiaalisen median sisilto, joista jalkimmaédinen huomat-
tavasti voimakkaammin. Myos affektiivista sitoutumista ennustaa parhaiten tie-
dottava ja suhteellinen sisdlto, mutta tdssd tapauksessa tiedottava huomattavasti
voimakkaammin. Behavioraalista sitoutumista puolestaan ennustaa suhteellinen
sisdltd. Ostoaikomusta ennustaa tiedottava ja suhteellinen sisdltd, joista ensim-
mdinen hieman voimakkaammin. Behavioraalinen ja affektiivinen sitoutuminen
vaikuttavat positiivisesti ostoaikomukseen, joista ensimmdinen vaikuttaa hie-
man voimakkaammin.

Lisdksi voidaan tarkastella korjattua selitysastetta (R%-luku), joka kuvaa
mallin toimivuutta ja sitd, kuinka suuri osa selitettdvdstd muuttujasta voidaan
selittdad kaytetyilld selittavilld muuttujilla (Hair ym., 2015, s. 390). R?-arvo vaihte-
lee 0 ja +1 vililld ja mitd suurempi arvo on, sitd vahvempi suhde selittédvien ja
selitettdvan muuttujan vélilld on (Hair ym., 2015, s. 390). Saatujen tulosten perus-
teella 33,5 prosenttia kognitiivisesta sitoutumisesta, 29,7 prosenttia affektiivisesta
sitoutumisesta ja 27,4 prosenttia behavioraalisesta sitoutumisesta on mahdollista
selittdd sosiaalisen median siséltojen avulla. Kun selitettdvd muuttuja oli ostoai-
komus, tulosten mukaan 18,4 prosenttia ostoaikomuksesta on mahdollista selit-
tad sosiaalisen median sisdltojen avulla ja 53,1 prosenttia ostoaikomuksesta voi-
daan selittdd sitoutumisen avulla.
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TAULUKKO 9 Regressioanalyysi selittdvien muuttujien vaikutuksesta brandisitoutumisen
eri ulottuvuuksiin ja ostoaikomukseen

R2- F-arvo p-arvo Stand- t-arvo P
arvo ardoitu 3 arvo
Sisallot > Kognitii- | 335 3335 0o
vinen sitoutuminen
Viihdyttava sisdlto -0,023 -0,310 0,757
Tiedottava sisalto 0,246 3,855 <0,001
Tuottoisa sisdlto -0,029 -0476 0,634
Suhteellinen sisalto 0,479 7,423 <0,001
Sisallot > Affekdtii- | 57 56508 <0001
vinen sitoutuminen
Viihdyttava sisdlto 0,060 0,801 0424
Tiedottava sisalto 0,389 5,924 <0,001
Tuottoisa sisilto -0,078 -1,256 0,210
Suhteellinen sisalto 0,260 3,921 <0,001
Sisillot = Beha-
vioraalinen sitoutu- | 0,274 25,189 <0,001
minen
Viihdyttava sisdlto -0,001 -0,018 0,986
Tiedottava sisilto 0,095 1,417 0,158
Tuottoisa sisdlto -0,004 -0,067 0,946
Suhteellinen sisilto 0,493 7,318 <0,001
Sisillot 2 Ostoai- 0184 15495 <0,001
komus
Viihdyttava sisdlto -0,052 -0,647 0,518
Tiedottava sisilto 0,304 4,287 <0,001
Tuottoisa sisalto 0,020 0,293 0,770
Suhteellinen sisilto 0,260 3,641 <0,001
Sitoutuminen brin-
diin = Ostoaiko- 0,531 98,039 <0,001
mus
Kognitiivinen sitou- 0.032 0606 0545
tuminen brandiin ! ! !
Affektilvinen sitou- 0424 8009 <0,001
tuminen brandiin
Behavioraalinen si-
toutuminen brian- 0,481 10,191 <0,001

diin
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Hypoteeseja testatessa on tarkasteltava myos t- ja p-arvoja, joiden tulisi tasolla
t>2 ja p<0,01, jotta selittavilla muuttujilla on tilastollisesti merkitseva vaikutus
selitettdvddn muuttujaan (Hair ym., 2015, s. 388).Taulukossa 10 esitetyn mukai-
sesti tutkimuksessa oli yhteensd 19 hypoteesia, joista yhdeksan hyvaksyttiin ja
kymmenen hylittiin regressioanalyysin tulosten perusteella. Hyvaksytyt hypo-

teesit ovat H2a ja b, H4a, b ja ¢, H5b ja d sekd Héb ja c.

TAULUKKO 10 Hypoteesien toteutuminen

Hypoteesi

Tulos

H1la Viihdyttédva sisdlto = Kognitiivinen sitoutuminen
H1b Viihdyttava sisdlto - Affektiivinen sitoutuminen
H1lc Viihdyttédva sisdlto - Behavioraalinen sitoutuminen
H2a Tiedottava sisdlto = Kognitiivinen sitoutuminen
H2b Tiedottava sisiltd =2 Affektiivinen sitoutuminen
H2c Tiedottava sisiltd = Behavioraalinen sitoutuminen
H3a Tuottoisa sisdlto = Kognitiivinen sitoutuminen
H3b Tuottoisa sisdlté 2 Affektiivinen sitoutuminen

H3c Tuottoisa sisidlto =2 Behavioraalinen sitoutuminen
H4a Suhteellinen sisdlto = Kognitiivinen sitoutuminen
H4b Suhteellinen sisilto = Affektiivinen sitoutuminen
H4c Suhteellinen sisdltéo = Behavioraalinen sitoutuminen
Hba Viihdyttdva sisdlto = Ostoaikomus

Hb5b Tiedottava sisidlté =2 Ostoaikomus

Hb5c Tuottoisa sisidlto 2 Ostoaikomus

H5d Suhteellinen sisilto 2 Ostoaikomus

Hé6a Kognitiivinen sitoutuminen - Ostoaikomus

Heéb Affektiivinen sitoutuminen = Ostoaikomus

Ho6c Behavioraalinen sitoutuminen = Ostoaikomus

Ei saa tukea
Ei saa tukea
Ei saa tukea
Saa tukea
Saa tukea
Ei saa tukea
Ei saa tukea
Ei saa tukea
Ei saa tukea
Saa tukea
Saa tukea
Saa tukea
Ei saa tukea
Saa tukea
Ei saa tukea
Saa tukea
Ei saa tukea
Saa tukea
Saa tukea

4.4 Taustatekijoiden analyysi

Lopuksi suoritetaan taustatekijoiden analyysi, koska tutkimuksen tutkimusky-
symyksissd tavoitteena oli tarkastella my0s sitd, miten asiakkaan ikd ja muut de-
mografiset tekijdat sekd kdytetty sosiaalisen median alusta vaikuttavat brandi-
sitoutumisen ja ostoaikomuksen kehittymiseen. Nditd aiheita voidaan tarkastella
t-testin ja varianssianalyysin avulla. T-testid voidaan kayttdd kahden toisistaan
riippumattoman ryhmin keskiarvojen vertailuun (Hair ym., 2015, s. 357), kun
taas varianssianalyysi tarkastelee useamman eri selittdvan ja selitettdvan muut-
tujan riippuvuutta toisistaan (Hair ym., 2015, s. 358). Molempien analyysien tar-
koituksena on etsié tilastollisesti merkitsevid eroja eri ryhmien keskiarvojen va-
lilla (Hair ym., 2015, s. 358).

Taustatekijoiden analyysi suoritettiin kaikkien taustamuuttujien ja selitet-
tavien muuttujien valilld. T-testid kdytettiin vastaajan sukupuolen ja kadytetyn
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sosiaalisen median alustan vaikutusten tarkasteluun ja tuloksissa kiinnitettiin
huomiota t-arvoon. Muut analyysit suoritettiin yksisuuntaisina varianssianalyy-
seina. Ryhmien viilisid eroja tarkasteltiin F-arvon avulla, joka kertoo milla toden-
ndkoisyydelld nollahypoteesi, joka vdittdd ryhmien keskiarvojen olevan yhta
suuret, voidaan hyldta (Hair ym., 2015, s. 359). Mitd suurempi F-arvo on, sitd
suurempia eroja ryhmien valilld on (Hair ym., 2015, s. 359). Koska varianssiana-
lyysi itsessddn ei kerro minka ryhmien vilill4 tilastollisesti merkittdvid eroja on,
suoritettiin jatkotestind Tukeyn testi, joka mahdollistaa tarkemman selvityksen
ryhmien vilisistd eroista (Hair ym., 2015, s. 361).

Analysoitaessa sitd, miten sukupuoli vaikuttaa tuloksiin, muu-vaihtoehto
suljettiin analyysin ulkopuolelle, koska vain yksi vastaaja oli valinnut tdmé&n
vaihtoehdon. Samaan ratkaisuun pddadyttiin myos sosiaalisen median alustan
vaikutusta selvitettdessd, kun Tiktok jdtettiin analyysin ulkopuolelle, koska vain
kaksi vastaajaa oli valinnut kdyttdvan ensisijaisesti kyseistd kanavaa ruokaravin-
toloiden seuraamiseen. Lisdksi asuinpaikan vaikutusta selvitettdessa Lappi sul-
jettiin analyysin ulkopuolelle, koska vain yksi vastaaja oli valinnut kyseisen vaih-
toehdon. Pienilld otoskoilla voi olla keinotekoisen voimakas vaikutus tuloksiin,
jolloin ndin pieni otos saattaisi vadristdd tuloksia ja tdlloin on parempi sulkea ne
analyysin ulkopuolelle. Asuinpaikan, vuositulojen ja talouden tyypin vaikutusta
selvitettdessd “en halua kertoa” vaihtoehdot suljettiin pois analyyseista, koska
kyseinen vastausvaihto ei tarjoa relevanttia tietoa analyysin suorittamista varten
ja vastausten ottaminen mukaan analyysin voi vddristdd tuloksia.

Tilastollisesti merkitsevid eroja havaittiin sukupuolen, idn, asuinpaikan ja
kdytetyn sosiaalisen median alustan sekd sitoutumisen eri tasojen ja ostoaiko-
muksen vaélilld. Muiden tarkasteltujen taustamuuttujien ja selitettdvien muuttu-
jien vililtd ei 16ydetty tilastollisesti merkitsevid eroja. Naisten ja miesten keskiar-
voja tarkasteltaessa voidaan todeta, ettd naisten ostoaikomus (n=220, ka. 5,46) on
hieman korkeammalla tasolla kuin miesten (n=37, ka. 4,95). Tulos on tilastolli-
sesti merkitsevilld tasolla (t=2,577, p=0,01), mutta tuloksiin pitdd suhtautua va-
rauksella, koska sukupuolien vilinen frekvenssiero on suuri. Kun tarkastellaan
sosiaalisen median alustojen keskiarvoja, ndhddan, ettd Instagram-kadyttdjien
kognitiivinen sitoutuminen (n=151, ka. 4,81) on hieman korkeammalla tasolla
kuin Facebook-kéyttdjien (n=105, ka. 4,41). Tulos on tilastollisesti merkitsevalld
tasolla (t=-2,397, p=0,02).

Ian vaikutusta sitoutumisen eri tasoihin ja ostoaikomukseen tarkasteltaessa
voidaan todeta, ettd idlld on tilastollisesti merkitseva vaikutus affektiiviseen si-
toutumiseen (F=2,681 ja p=0,015). Tukeyn jatkotestin avulla selvidd, ettd tilastol-
lisesti merkitsevd ero on 60-69-vuotiaiden ja 18-29-vuotiaiden vililld (p=0,005)
sekd 60-69-vuotiaiden ja 30-39-vuotiaiden vililld (p=0,007). Koska eri ikdryhmien
otoskoot ovat melko pienid ja frekvenssieroja esiintyy, tuloksia on tdrked tulkita
harkiten ja ottaen huomioon otoskoon tuomat rajoitteet. Asuinpaikkojen keskiar-
voja tarkasteltaessa voidaan todeta, ettd asuinpaikalla on vaikutusta behavioraa-
liseen sitoutumiseen (F=4,176 ja p=0,003). Post hoc -testin avulla selvidd, etta ti-
lastollisesti merkitsevd ero on Lounais-Suomessa ja Pohjois-Suomessa asuvien
(p=0,011) ja Lé&nsi- ja Sisd-Suomessa ja Pohjois-Suomessa asuvien (p=0,022)
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valilld. Kuten edelld, myos tdssd analyysissa eri alueiden otoskoot ovat pieneh-
kojd ja toisaalta frekvenssierot melko suuria, joten tuloksia on syytd tarkastella
harkiten.
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5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIONTI

Lopuksi kdydddan ldpi tutkimustulosten pohjalta muodostetut johtopddtokset
sekd teoreettisesta ettd liikkeenjohdollisesta ndkdkulmasta vastaten samalla tut-
kimuskysymyksiin. Lisdksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta, pohditaan
tutkimuksen rajoitteita ja annetaan jatkotutkimusehdotuksia.

5.1 Teoreettiset johtopditokset

Tama tutkimus pyrki tarkastelemaan sosiaalisen median sisdltojen vaikutusta ra-
vintola-asiakkaan brandisitoutumiseen ja ostoaikomukseen seuraavien tutki-
muskysymysten avulla:

e Miten erilaiset sosiaalisen median sis&llot vaikuttavat ravintola-asiak-
kaan sitoutumiseen brandiin?

e Miten erilaiset sosiaalisen median sisdllot vaikuttavat ravintola-asiak-
kaan ostoaikomukseen?

e Miten kuluttajan sitoutuminen brandiin vaikuttaa ravintola-asiakkaan
ostoaikomukseen?

e Miten asiakkaan ikd ja muut demografiset tekijat vaikuttavat brandi-
sitoutumisen ja ostoaikomuksen kehittymiseen?

e Miten kédytetty sosiaalisen median alusta vaikuttaa brandisitoutumi-
seen ja ostoaikomukseen?

Tutkimuksen ensimmadisend tavoitteena oli siis selvittid, miten erilaiset sosiaali-
sen median sisillot vaikuttavat ravintola-asiakkaan sitoutumiseen briandiin. Saa-
tujen tulosten perusteella voidaan todeta, ettd sosiaalisen median sis&llot vaikut-
tavat positiivisesti brandiin sitoutumiseen. Kun tarkastellaan eri sisdltotyyppien
vaikutusta, suhteellinen sisdlto vaikuttaa tulosten perusteella positiivisesti kaik-
kiin brandisitoutumisen ulottuvuuksiin eli sekd kognitiiviseen, affektiiviseen
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ettd behavioraaliseen sitoutumiseen. Tulos mukailee Hanayshan (2021) tutki-
musta, jossa vuorovaikutteisuudella todettiin olevan positiivinen vaikutus ku-
luttajan sitoutumiseen brandiin. Myo6s Pansari ja Kumar (2017) ovat padtyneet
samankaltaiseen lopputulokseen vdittdessddn, ettd sisdltojen raatdlointi ja perso-
nointi sekd koettu relevanttius vaikuttaa positiivisesti brandiin sitoutumiseen.
Tulos mukailee myt6s Kumarin ja Pansarin (2016) havaintoa siitd, ettd vuorovai-
kutteisuuden merkitys korostuu palvelualalla. Tamén tutkimuksen tulokset
osoittavat, ettd suhteellisen sisdllon ohella my6s tiedottava sisdlto vaikuttaa po-
sitiivisesti affektiiviseen ja kognitiiviseen sitoutumiseen, mutta ei behavioraali-
seen sitoutumiseen. Tiedottavan sisdllon rooli on korostunut myos aiemmassa
tutkimuksessa, silld sekd Hanayshan (2021), Hazzamin (2021) ettd Kulikovskajan
ja kollegoiden (2023) mukaan tiedottavalla sisdllolld on merkittdva positiivinen
vaikutus kuluttajan sitoutumiseen brandiin. Myos Alalwanin (2018) tutkimus
tukee vditettd siitd, ettd hyodyllistd ja merkityksellistd tietoa tarjoavilla sosiaali-
sen median sisdlloilld on positiivinen vaikutus kuluttajan reaktioihin.

Viihdyttavalld sisdllolld ei sen sijaan ole tulosten valossa merkittdvad vai-
kutusta kuluttajan sitoutumiseen bréndiin, mikd voidaan n&hdd osin poik-
keavana tuloksena aiempaan tutkimukseen ndhden. Sekd Hanaysha (2021) ettd
Kulikovskaja ja kollegat (2023) ovat todenneet, ettd viihdyttdva sosiaalisen me-
dian sisdltd sitouttaa asiakkaita tehokkaasti brandiin. Myos Hollebeekin ja
Mackyn (2019) mukaan viihdyttavalld sisdllolld on tdarked rooli sosiaalisessa me-
diassa, erityisesti vuorovaikutuksen ja kognitiivisen sitoutumisen lisddmisessa.
Poikkeavana voidaan ndhd&d myos se, ettd vain 11,6 prosenttia kyselyyn vastan-
neista koki hauskan ja viihdyttavin siséllon tarkeéksi. Tulokset saattavat selittya
vastaajajoukon ikdjakauman painottumisella pddasiassa yli 30-vuotiaisiin ravin-
tola-asiakkaisiin ja toisaalta etenkin viihdyttavastd sisdllostd tunnetun Tiktokin
kayttdjien vahdiseen edustukseen kyselyssd. Myos tutkimuksen kohteena olleet
ruokaravintolat saattavat vaikuttaa tulokseen - niiltd saatetaan odottaa asiapitoi-
sempaa sisdltod verrattuna esimerkiksi pikaruokaravintolohiin ja kahviloihin.
Kuluttajat eividt myoskddn vélttaméattd suoraan tunnista viihdyttdavan sisdllon
tarkeyttd ja merkitystd, mutta yleisesti viihdyttdavan ja laadukkaan siséllon pa-
rissa vietetddn paljon aikaa, miké saattaa herattdad kuluttajan mielenkiinnon brén-
did kohtaan, joka taas my6hemmin johtaa brandin kédyttdmiseen eli esimerkiksi
ravintolassa asiointiin.

Myoskddn tuottoisan sisdllon ja brandisitoutumisen valiltd ei 16ytynyt yh-
teyttd tassa tutkimuksessa. Alennuksista ja tarjouksista kertova sisdlté on saanut
aiemmissa tutkimuksissa kahdenlaisia tuloksia sen sitouttamisvaikutusta tarkas-
teltaessa. Bargerin ja kollegoiden (2016) tutkimuksessa tuottoisa sisdlto todettiin
kuluttajaa sitouttavaksi, kun taas Kulikovskajan ja kollegoiden (2023) mukaan
palkitseva sisdlto ei sitouta asiakasta. Myo6s Gavilanes ja kollegat (2018) ovat to-
denneet, ettid taloudellisista eduista kertovat sisdllot eivit ole tehokkaita kulutta-
jan sitouttamisessa. Samalla on kuitenkin huomioitava, ettd vaikka tuottoisan si-
sdllon suoraa vaikutusta sitoutumiseen tai ostoaikomukseen ei tdssa tutkimuk-
sessa tunnistettu, kuluttajat haluavat 16ytdd tiedon eduista ja tarjouksista ravin-
tolan sosiaalisen median kanavista - ndin kertoi nelja viidestd kyselyyn
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vastanneesta. Edut ja tarjoukset mys ohjaavat vahvasti ravintolassa asiointia,
silld yli 75 prosenttia kyselyyn vastanneista kertoi, ettd erilaiset tarjoukset ja kam-
panjat kannustavat heitd asioimaan ravintolassa. Tama todennékoisesti korostuu
etenkin taloudellisesti tiukempina aikoina.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli selvittdd yrityksen tuottaman sosiaali-
sen median sisdllon suoraa vaikutusta kuluttajan ostoaikomukseen. Tulosten pe-
rusteella tiedottavalla ja suhteellisella sisdll6lld on suora ja tilastollisesti merkit-
sevd positiivinen vaikutus ostoaikomukseen. Ndin ollen samat siséltotyypit vai-
kuttavat sekd brédndisitoutumiseen ettd ostoaikomukseen. Tulokset kuitenkin
osoittavat, ettd sosiaalisen median sisdllot selittdavét vain vajaa viidenneksen os-
toaikomuksesta eli sisdltdjen suora vaikutus ostoaikomukseen on melko pieni.
Eri sisdltotyyppien vaikutuksen osalta tulos mukailee osittain aiempaa tutki-
musta, silld Alalwanin (2018) sekd Kumarin ja kollegoiden (2016) mukaan ajan-
kohtaista tuotetietoa tarjoava sisdlto vaikuttaa kuluttajan aikomukseen ostaa.
Alalwanin (2018) mukaan myos vuorovaikutteisella sisdllon on positiivinen vai-
kutus ostoaikomukseen. Toisaalta Jin ja kollegoiden (2021) mukaan tiedottava si-
sdlto ei vaikuta ostoaikomukseen, mutta tuottoisa ja viihdyttava sisdlto vaikutta-
vat. Tamad tulos on pdinvastainen verrattuna tdssad tutkimuksessa saatuun tulok-
seen.

Kolmantena péddteemana tdssd tutkimuksessa haluttiin tarkastella kulutta-
jan brandisitoutumisen vaikutusta ostoaikomukseen. Tulosten valossa voidaan
todeta, ettd kuluttajan sitoutumisella brandiin on merkittdva positiivinen vaiku-
tus ostoaikomukseen. Samankaltaiseen lopputulokseen on pddadytty aiemmin,
kun sekd Ballester ja kollegat (2021), Hanaysha (2021), Hollebeek ja kollegat (2014)
sekd Pansari ja Kumar (2017) ovat todenneet, ettd kuluttajat, jotka ovat sitoutu-
neita tiettyyn brandiin, ostavat todenndkdisemmin, enemmaén ja useammin tuot-
teita ja palveluita talta brandilta. Kun tarkastellaan sitoutumisen eri ulottuvuuk-
sia, tulosten perusteella voidaan todeta, ettd behavioraalinen ja affektiivinen si-
toutuminen brdndiin vaikuttavat positiivisesti ravintola-asiakkaan ostoaiko-
mukseen, mutta kognitiivinen sitoutuminen ei. Tulosten mukaan behavioraali-
sella sitoutumisella on hieman vahvempi yhteys ostoaikomukseen verrattuna af-
fektiivisen sitoutumiseen. Kokonaisuudessaan sitoutuminen brandiin selittda
noin puolet (53,1 %) ostoaikomuksesta. Sitoutumisen eri ulottuvuuksien vaiku-
tusta ostoaikomukseen ei ole tutkittu aiemmin, joten tulosta ei ole mahdollista
suoraan peilata aiempaan tutkimukseen. Tulos kuitenkin mukailee Goyalia ja
Vermaa (2022) sekd Hollebeekia ja Mackya (2019), keiden mukaan behavioraali-
nen sitoutuminen johtaa lopulta todelliseen kulutukseen.

Neljannen tutkimuskysymyksen tavoitteena oli selvittdd, miten asiakkaan
ikd ja muut demografiset tekijdt vaikuttavat brandisitoutumisen ja ostoaikomuk-
sen kehittymiseen. Tulokset osoittavat, ettd idlld on vaikutusta affektiiviseen si-
toutumiseen niin, ettd affektiivinen sitoutuminen on korkeimmillaan nuorem-
pien kuluttajien joukossa ja heikoimmillaan yli 60-vuotiailla. My6s aiemmassa
tutkimuksessa on todettu, ettd kuluttajan idlld on vaikutusta sitoutumiseen, silld
Hazzamin (2021) mukaan sisdllon trendikkyys vaikuttaa positiivisesti ja merkit-
tavasti Z-sukupolven sitoutumiseen. Asuinpaikalla puolestaan on tulosten
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mukaan vaikutusta behavioraaliseen sitoutumiseen niin, ettd behavioraalinen si-
toutuminen on korkeimmillaan Lounais-, Lansi- ja Sisd-Suomessa asuvien kes-
kuudessa ja heikointa Pohjois-Suomessa asuvilla kuluttajilla. Naisten ja miesten
keskiarvoja tarkasteltaessa voidaan todeta, ettd naisten ostoaikomus on hieman
korkeammalla tasolla kuin miesten. Muut demografiset tekijdt eivit saatujen tu-
losten valossa vaikuta tuloksiin merkittavasti.

Viides ja viimeinen tutkimuskysymys pyrki selvittdimaan, miten kaytetty
sosiaalisen median alusta vaikuttaa tuloksiin. Tulosten mukaan Instagram-kéayt-
tdjien kognitiivinen sitoutuminen on hieman korkeammalla tasolla kuin Face-
book-kayttdjien. Tama ero voi perustua tarkasteltujen sosiaalisen median alusto-
jen erilaisiin toiminnallisuuksiin ja ominaisuuksiin, jotka vaikuttavat kdyttdjien
kokemukseen, kayttotottumuksiin ja suhtautumiseen alustoihin, kuten Voorveld
ja muut (2018) ovat huomauttaneet. Esimerkiksi Instagramin visuaalinen luonne
ja ndyttavat sisdllot herdttavat kayttdjien huomion ja jadvat herkemmin mieleen
verrattuna Facebookiin, jossa on enemmaén tekstimuotoista sisdltdd. Muihin si-
toutumisen ulottuvuuksiin ja ostoaikomukseen kaytetylld sosiaalisen median
alustalla ei ole tilastollisesti merkittavada vaikutusta. Tatd saattaa selittdd se, ettd
lopulta eri sosiaalisen median alustojen toiminnallisuudet ja sisdllot muistuttavat
entistd enemman toisiaan ja on havaittavissa, ettd kuluttajat kdyttavat melko ta-
saisesti eri alustoja.

5.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Tama tutkimus tarjoaa ravintola-alalla toimivalle liikkkeenjohdolle arvokasta tie-
toa markkinointip&datosten tueksi ja avaa uusia ndakokulmia ravintoloiden mark-
kinointiin. Ravintoloiden m&ara on suuri ja kilpailua asiakkaista on paljon. Toi-
saalta samankaltaisia ravintolavaihtoehtoja on runsaasti ja lopulta melko pienil-
lakin tekijoilld voi olla vaikutusta asiakkaan kdyttaytymiseen. Asiakkaiden sitou-
tuminen on tarkedssa roolissa asiakassuhteiden luonnissa ja yllapidossa. Yritys-
ten tulisi panostaa monipuolisen sisédllon tuotantoon ja aktiiviseen ldsndoloon so-
siaalisessa mediassa, koska yrityksen tuottamalla sosiaalisen median sisallolld on
suora vaikutus kuluttajan kdyttdytymiseen. Ohjatakseen asiakkaita asioimaan ra-
vintolassaan, yritysten kannattaa keskittyd etenkin affektiivisen ja behavioraali-
sen brandisitoutumisen kasvattamiseen, koska namd vaikuttavat positiivisesti
ravintola-asiakkaan aikomukseen asioida ravintolassa. Koska sitoutuminen
brandiin selittdd noin puolet ostoaikomuksesta, sitoutumisen edistdiminen on tdr-
kedd. Samalla on huomioitava, ettd vain noin kolmannes briandiin sitoutumisesta
on mahdollista selittdd sosiaalisen median sisdltdjen avulla, joten yritysten on
suositeltavaa tukea brandiin sitoutumista myos muilla keinoilla.

Asiakkaan sitoutumiseen brandiin ravintola-alalla vaikuttavat valillisesti
tiedottava ja suhteellinen sosiaalisen median sisdlto, joten ravintoloiden tulisi pa-
nostaa etenkin tédllaisten sosiaalisen median sisédltojen julkaisuun. Samoin yritys-
ten tulisi pyrkid jatkuvaan vuorovaikutukseen asiakkaidensa kanssa kasvattaak-
seen sitoutumista brandiin ja edistddkseen kuluttajien aikomusta asioida
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ravintolassa. Tiedottavalla ja suhteellisella sis&ll6lld on myos suora positiivinen
vaikutus ostoaikomukseen, miké korostaa ndiden sisdltotyyppien merkitystd en-
tisestddn. Sitoutumisen osalta kaikista tarkein rooli on sellaisella sosiaalisen me-
dian sisdllolld, joka sisdltdd vuorovaikutteisia elementtejd. Suhteellisen sisédllon
merkityksen voidaan ndhda korostuvan niin kuluttajan ja brandin kuin myos ku-
luttajien keskindisten suhteiden rakentamisessa ja vahvistamisessa sekd yhtey-
den luomisessa. Asioinnin aikana sosiaalinen vuorovaikutus on jatkuvaa asiak-
kaiden ja henkilokunnan vélilld. Samoin ravintolassa asiointi on usein sosiaali-
nen kokemus esimerkiksi ystdvien tai perheenjdsenten kanssa. Suhteellinen si-
sdlto voi siis vahvistaa tunnetta yhteenkuuluvuudesta, mikd puolestaan edistaa
sitoutumista brandiin ja vaikuttaa lopulta ostokdyttdytymiseen. Suhteellinen si-
sdlto edistdd muiden brandisitoumisen ulottuvuuksien ohella myos kognitiivi-
sen sitoutumisen kehittymistd eli vuorovaikutteinen sisdltd ohjaa kuluttajaa
hankkimaan tietoa brandistd sekéd arvioi sen tarjontaa ja vertaa sitd kilpailijoihin.
Suhteellisella sisdllolld on siis tdrked rooli ravintolan sosiaalisen median kana-
vissa.

My0s tiedottavalla sisdllolld on merkittdva rooli ravintolan sosiaalisen me-
dian kanavissa. Tiedottava sisdlto voidaan ndhdé tarkednd ravintoloille, koska
ennen asiointia asiakkaat etsivét erilaisia ravintolaan liittyvid perustietoja. Ruo-
kalistaan halutaan tutustua, jotta tiedetddn, 16ytyyko ravintolan tarjoomasta
omalle seurueelle maistuvia annoksia. My6s sijaintitiedot ja aukioloajat ovat tér-
kedssd roolissa asiointipddtostd tehtdessd. Tiedonhankinta sosiaalisen median
kautta on kasvanut merkittdvésti viime vuosina ja jopa neljd viidestd kuluttajasta
kokee tiedottavan sisdllon tarkedksi ravintolan sosiaalisen median kanavissa. En-
nen asiointia kuluttajat haluavat myos vertailla eri ravintoloita keskenddn ja
myds tdstd syystd ravintolan tyylistd ja tarjoomasta kertova tiedottava sisdltoé on
tarkedd. Tiedottavan sisdllon jakaminen on siis tdrked osa ravintoloiden markki-
nointia ja asiakaspalvelua sosiaalisessa mediassa.

Vaikka tuottoisa sosiaalisen median sisilto, eli erilaiset edut, tarjoukset ja
kilpailut eivit vaikuta kuluttajan sitoutumiseen bréandiin tai ostoaikomukseen
positiivisesti, ravintola-asiakkaat kokevat tulosten perusteella tdllaisen sisdllon
tarkedksi ravintolan sosiaalisen median kanavissa. Kuluttajat myos tunnistavat
tarjousten ja kampanjoiden merkityksen ravintola-asiointia ohjaavana tekijana.
Tdstd syystd yritysten on suositeltavaa julkaista sosiaalisen median tileilld sopi-
vissa mddrin myos etuja ja tarjouksia sekd jdrjestettdva kilpailuja. Samalla on
syytd huomioida, ettd etenkin kilpailujen vaikutus kohdistuu pddasiassa néky-
vyyden lisddmiseen ja yleison osallistumisen edistdmiseen eikd suoraan asiointi-
pddtokseen tai brandiin sitoutumiseen. Myoskadn viihdyttavalla sisallolld ei ta-
mén tutkimuksen mukaan ole vaikutusta asiakkaan sitoutumiseen tai ostoaiko-
mukseen. Viihdyttava sisdlto on kuitenkin tdrkedssd roolissa mielenkiinnon he-
rattamisessd ja esimerkiksi viraalien ilmididen syntymisessd, joten yritysten on
syytd muistaa toisinaan julkaista my6s kevyempadd ja hauskaa sisaltoa.

Hallitakseen sisdltokokonaisuutta, yritysten tulisi luoda brandille oma so-
siaalisen median siséltostrategia, johon sisdltyy erilaisia brandin tavoitteita tuke-
via sisdltotyyppejd. Koska eri sisdllot vaikuttavat erilaisiin mittareihin ja niilla
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kullakin on oma tehtdvansa erilaisten kohderyhmien puhuttelussa, on strategi-
assa tdrked madrittdd eri siséltdjen painoarvo. Strategiassa on tarkedd madritelld
my0s kohderyhmiit ja heiddn tarpeensa seké tavoitteet ja mittarit, joilla menes-
tystd voidaan seurata. Sisédltostrategiaa suunniteltaessa on huomioitava my®os eri
sosiaalisen median alustojen véliset erot. Jos ravintolat haluavat tavoittaa nuo-
rempaa kohderyhmadd, on suositeltavaa keskittyd Instagramiin, kun taas van-
hemman kohderyhman tavoittaa paremmin Facebookissa. My®0s eri sisdltotyyp-
pien vililld on eroja eri sosiaalisen median alustojen vililld, kun selvasti suu-
rempi osuus ravintoloita seuraavista Instagram-kayttdjistd kokee annoskuvat
tarkedksi sisdlloksi verrattuna Facebookissa ravintoloita ensisijaisesti seuraaviin.
Vaikka hauskan ja viihdyttdvan sisdllon merkitys yleisesti on melko matala, alus-
tojen vdlilld esiintyy kuitenkin merkittdva ero niin, ettd tédllaisen sisédllon kokee
tarkedksi noin viidennes Instagramissa ravintoloita ensisijaisesti seuraavista, ja
vain vajaa neljd prosenttia Facebookin kaytt&jista.

Ravintolayritysten tulee toteuttaa sisdltostrategiaa pitkdjanteisesti, mutta
oltava samalla valmis myos nopeampaan reagointiin. Tama mahdollistaa erilais-
ten sosiaalisen median trendien, tapahtumien ja muiden ajankohtaisten asioiden
huomioimisen. Jotta sosiaalisen median sisdlt6 heijastaa brandin arvoja, on sisal-
16issd otettava aina huomioon myos brandin identiteetti. Ei siis ole kannattavaa
ldhted mukaan jokaiseen sosiaalisen median trendiin vain siksi, ettd muutkin te-
kevit niin, vaan huomioida ne trendit, jotka parhaiten sopivat omaan brandimie-
likuvaan. Koska sosiaalisen median rooli tiedonhankinnassa on kasvanut, ravin-
tolayritysten on sisdltostrategian toteuttamisen ohella varmistettava, ettd sosiaa-
lisen median tileiltd, esimerkiksi esittelytekstistd, 16ytyy helposti myds ravinto-
lan yhteystiedot ja aukioloajat seka ruokalistat. Sisdllontuotannon tukena ravin-
tolayritykset voivat hyodyntda erilaisia tekodlypohjaisia sovelluksia, jotka lisda-
vét tehokkuutta monipuolisen ja laadukkaan sosiaalisen median sisdllon tuotan-
nossa.

5.3 Luotettavuuden arviointi ja tutkimuksen rajoitteet

Tdamad tutkimus keskittyi tarkastelemaan sosiaalisen median siséltdjen vaikutusta
ravintola-alalla ja ruokaravintoloissa. Né&in ollen tutkimuksen tuloksia ei voi suo-
raan yleistdd muihin kuin ravintola-alan kontekstiin, koska erilaisten sosiaalisen
median sisdltojen vaikutus kuluttajakdyttdaytymiseen voi vaihdella eri toi-
mialoilla, kuten véhittdiskaupassa tai matkailualalla. Tamd rajoittaa tulosten
merkitystd laajemmalla mittakaavalla. Kuten aiemmissa vastaavissa tutkimuk-
sissa, my0s tdssd tutkimuksessa keskityttiin ostoaikomuksen tarkasteluun, eli
kuluttajan omaan arvioon tulevaisuuden toiminnasta, kun kuluttajat itse arvioi-
vat sosiaalisen median sisélttjen vaikutusta ravintolassa asiointiin. Vaikka osto-
aikomus ennustaa melko vahvasti toteutunutta ostoa, ei kyse ole tdysin samasta
asiasta. Jos tdssd tutkimuksessa olisi analysoitu ostodatan ja muun asiakastiedon
avulla sitd, miten erilaisia sosiaalisen median sisdltoja ndhneet ravintola-
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asiakkaat ovat pddtyneet asioimaan tietyssd ravintolassa, tutkimustulokset olisi-
vat luotettavampia, koska kdyttaytyminen perustuisi todelliseen tapahtumaan.

Brandisitoutumisen ja ostoaikomuksen kehittymista tarkasteltiin neljan en-
nalta madritellyn sosiaalisen median sisdltotyypin avulla, mika saattaa aiheuttaa
puutteita tutkimuksen tulosten monipuolisuudessa ja yleistettdvyydessa. Todel-
lisuudessa sosiaaliseen mediaan julkaistu postaus saattaa yhdistelld eri sisdlto-
tyyppien ominaisuuksia, kun esimerkiksi viihteelliseen mediasis&ltoon yhdiste-
tadn tiedottava viesti. Koska tutkimuksessa tarkasteltiin vain yritysten tuotta-
maan sisdltod, tarkastelun ulkopuolelle jaivat myods esimerkiksi kayttdjageneroi-
tusisdlté (UGC) ja sosiaalisen median vaikuttajien tuottama sislto ja suositukset.
Lisdksi tutkimuksen tulokset saattavat olla sidoksissa sithen, miten nelja eri sisél-
totyyppid on mddritelty ja toisaalta kyselyyn vastatessa ymmarretty. Tutkimuk-
sessa ei myoskddn otettu huomioon median tyyppid (kuva, teksti, linkki, video)
ja eroja sosiaalisen median alustojen sisédltoformaattien vélilld. Tutkimuksessa ei
siis tarkasteltu, onko sisdlto julkaistu esimerkiksi Instagramin syotteeseen, tari-
noihin vai reels-osioon, vaikka ndilld saattaa olla vaikutusta sisdltoon reagointiin
ja sitd kautta kuluttajien kdyttdytymiseen ja sitoutumiseen.

Tutkimusaineisto kerédttiin verkossa julkaistun kyselylomakkeen avulla.
Tdhan liittyvid mahdollisia haasteita ovat esimerkiksi eparehelliset vastaukset ja
vadrinymmadrrysten riski, jotka voivat vadristdd tuloksia ja vaikuttaa niiden luo-
tettavuuteen. Luotettavuutta arvioitaessa on huomioitava myos se, ettd kaikkien
vastanneiden kesken arvottiin kaksi ravintolalahjakorttia, milld saattoi olla liian-
kin suuri motivoiva vaikutus vastaamiseen - kyselyyn saatettiin vastata vain lah-
jakortin takia eikd kysymyksiin valttamatta vastattu huolellisesti. Tahéan viittaa
se, ettd useampi vastaaja oli vastannut samalla arvolla kaikkiin véittdmiin ja hei-
dédn vastauksensa jouduttiin poistamaan aineistosta. Kyselylomakkeessa kayte-
tyt muuttujat olivat alun perin englanninkielisid ja tdtd tutkimusta varten ne oli
kaddnnettdva suomeksi. Kddnnosprosessiin sisédltyy aina riski siitd, ettd vditteiden
pddajatus muuttuu. Lisdksi kulttuurieroilla voi olla vaikutusta siihen, miten vas-
taajat ymmartavit ja tulkitsevat véitteitd. Ndistd syistd kddnnokset pyrittiin teke-
maan mahdollisimman huolellisesti ja kyselylomaketta my®os testattiin ennen jul-
kaisua useammalla testivastaajalla, joilta saatujen palautteiden pohjalta viitta-
mid selkeytettiin, mikd vahensi vaarinymmarrystenriskia.

Kyselyn alussa vastaajat nimesivédt yhden ravintolan tai ravintolaketjun,
jota he ensisijaisesti seuraavat sosiaalisessa mediassa, ja vastasivat sen jdlkeen
kyselyyn nimedméansa brandin nakokulmasta. Tamd mahdollisti sen, ettd tulok-
set eivit keskity vain yhteen ravintola-alan brandiin ja sen sisaltoon sosiaalisessa
mediassa, vaan yleisesti ruokaravintoloihin. Koska suurin osa vastauksista pai-
nottui lopulta vain muutamaan eri brandiin, tulokset eivit ole tdysin luotetta-
vasti yleistettdvissa kaikkiin ruokaravintoloihin. Myos tutkimuksen otos tuo joi-
takin rajoitteita tulosten tulkintaan. Otos (N=258) oli tarpeeksi suuri tutkimuksen
tavoitteet huomioiden ja se mahdollisti tarvittavien analyysien suorittamisen
luotettavasti. Jotta tulokset olisivat yleistettdvissad laajemmin suomalaisiin ravin-
tola-asiakkaisiin, tulisi otoskoon olla suurempi ja demografisen jakauman tasai-
sempi. Koska suurin osa vastaajista oli naisia, ei eri vastaajaryhmien valilld voitu
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tehdd tdysin luotettavaa vertailua. Myos osa ikdryhmistd ja asuinalueista oli
otoksessa aliedustettuina, kuten myos Tiktokin kayttdjat. Tastd syystd vertailu eri
sosiaalisen median kanavien vélilld pystyttiin tekemddn luotettavasti vain Face-
bookin ja Instagramin valilla.

Tilastollisten tunnuslukujen osalta osa Kurtosis ja Skewness -arvoista sijoit-
tui raja-arvojen yli, millad saattoi olla vaikutusta analyyseihin ja niiden tuloksiin.
Tamén voidaan ndhda vaikuttavan tutkimustulosten luotettavuuteen heikenta-
vasti.

5.4 Jatkotutkimusehdotukset

Teorian valossa sosiaalisen median sisdltdjen vaikutusta brandisitoutumiseen ja
ostoaikomukseen on tutkittava lisdd, koska nyt saatujen tulosten perusteella kog-
nitiivisella sitoutumisella ei ole vaikutusta ostoaikomukseen. My0s viihdyttavaa
sisdltod koskevat tulokset poikkeavat merkittdvasti aiemmasta, joten jatkotutki-
muksille on tarvetta. Vastaava tutkimus olisi syytd toteuttaa myos toteutuneiden
ostojen ja oikeiden postausesimerkkien avulla, jolloin tulokset eivét perustuisi
vain vastaajien omiin arvioihin. Hyodynnettdessa todellisia ostotietoja ja sosiaa-
lisen median postauksia, saadaan kattavampi ja luotettavampi kuva kuluttajien
todellisista toimintatavoista ja mielipiteistd. Sosiaalisen median sisdltojen vaiku-
tusta ravintola-asiakkaan brandisitoutumiseen ja ostoaikomukseen olisi hyodyl-
listd tutkia myos muilla toimialoilla, jotta ndhd&ddn miten sosiaalinen media ylei-
sesti ja toisaalta erilaiset sisdltotyypit korostuvat erilaisissa kulutustilanteissa.
Myos brandisitoutumisen eri ulottuvuudet saattavat korostua eri tavoin toisilla
toimialoilla, etenkin vertailtaessa palvelualaa ja muita toimialoja keskenddn.

Taman tutkimuksen tuloksia voisi rikastaa selvittamalla eri tiedonhankin-
takanavien rooli ja merkitystd. Saatujen tulosten ja myds muun kéytettavissa ole-
van tiedon valossa sosiaalinen media on entistd tiarkeampi tiedonhankintaka-
nava kuluttajille. Eri kanavien, kuten verkkosivujen, sosiaalisen median ja mah-
dollisesti jopa offline-ldhteiden merkitysta olisi hyodyllista tutkia tiedonhankin-
nan ndkokulmasta - tdydentdviatko ndma kanavat toisiaan vai onko sosiaalisella
medialla jo ensisijaisen kanavan rooli tiedonhaussa. My®os eri kanavien valisia
eroja voisi tarkastella tiedon luotettavuutta arvioitaessa ja sitd, miten kayttayty-
minen eroaa eri kuluttajaryhmien vililld. Taméan tutkimuksen tuloksia olisi mah-
dollista syventdd myos kvalitatiivisin menetelmin. Esimerkiksi haastatteluiden
avulla erilaisten sisdltotyyppien merkitystd olisi mahdollistaa tarkentaa ja sa-
malla kerétd tietoa sosiaalisen median yleisestd merkityksestd osana ravintola-
asiointia. Myds asiointitilanteen ja asiakkaan tarpeet voisi ottaa mukaan tarkas-
teluun - onko sisdlloilld ja brandisitoutumisella erilainen vaikutus silloin, kun
asiakas asioi ravintolassa fyysisesti tai tilaa sieltd ruokaa kotiin. Mahdollisissa
jatkotutkimuksissa olisi tarkedd ottaa huomioon myos asiakassuhteen kesto ja se,
onko kyseessd uusi vai palaava asiakas.

Huomioiden sosiaalisen median ymparilld tapahtuva jatkuva muutos, tut-
kimuksia sosiaalisen median kontekstissa on jatkettava. Esimerkiksi Threads-
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palvelu julkaistiin Suomessa joulukuussa 2023 ja on kiinnostavaa ndhda, millai-
seen rooliin se nousee yritysten ja kuluttajien vilisessd vuorovaikutuksessa.
Myo0s erilaiset sisdltotyypit nousevat sosiaalisessa mediassa suosioon joskus yl-
lattdenkin ja tdstd syystd jonkun sisdltotyypin merkitys saattaa lyhyen ajan sisalla
korostua merkittavésti. Ndin on kdynyt viime vuosina etenkin viihdyttavalle si-
séllolle ja erilaisille sosiaalisen median haasteille. Ndistd syistd vastaava tutkimus
voi olla tarpeen toteuttaa jo ldhivuosina uudestaan niin, ettd huomioon otetaan
juuri silld hetkelld relevantit sosiaalisen median trendit ja alustat. Toisaalta,
koska tdssd tutkimuksessa eri sosiaalisen median alustoja pystyttiin vertailemaan
vain Instagramin ja Facebookin osalta, olisi tutkimus hyodyllistd uusia niin, etta
my0s Tiktok saataisiin luotettavasti mukaan vertailuun. Vaikka monet tahot ovat
huolissaan Tiktokin tietoturvasta ja toisaalta siitd, miten palvelulle tyypilliset no-
peatempoiset ja koukuttavat sisdllot vaikuttavat kdyttdjien, ja etenkin nuorten,
keskittymiskykyyn ja mielenterveyteen, alustalla on paljon kaytt&jid ja my6s mo-
net ravintolat ovat merkittdvasti hyotyneet kanavan tuomasta julkisuudesta.
Tastd syystd juuri nyt myos Tiktok voidaan ndhdd tirkednd markkinointika-
navana, jonka vaikutusta olisi hyodyllista tutkia.
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LIITE 1 MUUTTUJAKOHTAISET VAITTAMAT

Sosiaalisen median sisallot

Tiedottava sisdlto (Kim ym., 2021)

STIED1 | Sisdlto tarjoaa hyoddyllista tietoa.

STIED2 | Sisdlto informoi minua ravintolasta.

STIED3 | Sisdlto auttaa minua pysymaddn ajan tasalla ravintolan suhteen.
STIED4 | Sisdlto saa minut oppimaan ravintolasta.

Viihdyttava sisdlto (Kim ym., 2021)

SVIIH1 | Sisdltod on hauska katsoa tai lukea.

SVIIH2 | Sisdlto on nokkelaa ja varsin viihdyttavaa.

SVIIH3 | Sisdlto ei pelkdstdan myy, se myos viihdyttdd minua.
SVIIH4 | Sisidlto on usein huvittavaa.

Tuottoisa sisdlto (Kim ym., 2021)

STUOT1

Sisalto sisaltdd kannustimia.

STUOT2

Sisdlto tarjoaa palkintojen arvontaa.

STUOT3

Sisdllon tarjoamat kannustimet ovat hyodyllisia.

STUOT4

Sisdlto tarjoaa rahallisia kannustimia.

Suhteellinen sisdlt6é (Kim ym., 2021)

SSUHT1

Sisédltod saa minut tuntemaan kuuluvani yhteisoon.

SSUHT?2

Sisiltd kannustaa minua keskustelemaan asiasta muiden kanssa.

SSUHTS3

Sisdlto auttaa minua pysymaédn yhteydessad niihin ihmisiin, jotka
tunnen.

Kuluttajan sitoutuminen briandiin

Kognitiivinen / tiedon kisittely (Hollebeek ym., 2014)

KOG1 Tdssd ravintolassa asiointi saa minut ajattelemaan tdtd ravintola-
brandia.

KOG2 | Ajattelen paljon tdtd ravintolabrandid silloin, kun asioin sielld.

KOG3 Téssd ravintolassa asiointi saa minut kiinnostumaan oppimaan

enemmain tistid ravintolasta.

Affektiivinen / kiintymys (Hollebeek ym., 2014)

AFF1 Tunnen oloni oikein positiiviseksi, kun asioin tdssd ravintolassa.
AFF2 Téssd ravintolassa asiointi saa minut iloiseksi.

AFF3 Tunnen oloni hyvéaksi asioidessani tdssa ravintolassa.

AFF4 Olen ylped tdssd ravintolassa asioinnista.

Behavioraalinen / aktivoituminen (Hollebeek ym., 2014)

BEHV1 | Kaytdn paljon aikaani tdssd ravintolassa asiointiin verrattuna
muihin ravintoloihin.

BEHV2 | Silloin kun kdyn ravintolassa, kdyn yleensd tdssd ravintolassa.

BEHV3 | Tama ravintola on yksi niistd ravintoloista, jossa yleensa kéyn, jos

kdyn jossain ravintolassa.
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Ostoaikomus (Poulis ym., 2018)

OST1 Téssd ravintolassa asioimisen todenndkoisyys on korkea.

OST2 Todennékoisyys, ettd harkitsisin tdssad ravintolassa asiointia, on
korkea.

OST3 Halukkuuteni asioida tdssa ravintolassa on korkea.
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