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1 JOHDANTO

Blogien suosio on kasvanut rdjahdysmadisesti viime vuosien aikana ja pédivittdin
syntyy lukemattomia uusia blogeja ja blogitekstejd. Kuka tahansa voi perustaa
oman bloginsa ja jakaa sielld omia ajatuksiaan, kokemuksiaan ja mielipiteitdan.
Blogit eivat kuitenkaan olisi mitdan ilman lukijoitaan sekd vuorovaikutusta lu-
kijoiden ja blogin vililld (Kozinets ym. 2010). Blogeissa kuluttajat voivat luoda
sisdltod, osallistua keskusteluihin ja ilmaista omia ajatuksiaan. Valilld blogikir-
joitusta mielenkiintoisempi sisdlto saattaa olla lukijoiden kommenteissa. Muun
muassa ndiden syiden vuoksi blogit ovat nyky&dan olennainen osa kuluttajien
ostopddtosprosessia (Chu & Kamal 2008; Hsu ym. 2013;Chen-Hsun ym. 2015).
Ne ovat informaatiokanavia, jossa arvostelut, kokemukset ja faktat sekoittuvat
erilaisiksi kokonaisuuksiksi, luoden kuluttajille ainutlaatuisen ndkemyksen
blogin sisdllostd, uskottavuudesta ja bloggaajasta itsestddn.

Blogin uskottavuus vaikuttaa siihen, kuinka helposti lukijat ovat
valmiita omaksumaan ja uskomaan blogeissa esiintyvid suosituksia, arvosteluja
ja tuotesijoittelua. Nyky&ddn blogeja pidetddn joissain ldhteissd jopa luotetta-
vampina tiedon ldhteind kuin perinteisid medioita, kuten televisiota tai lehtid.
Blogeja pidetddn itsendisempind, informatiivisempina ja analyyttisempina ldh-
teind kuin muuta massamediaa (Johnson & Kaye 2004). On my®ds tutkittu, etta
puolet blogin pitdjistd tuottaa brandeihin liittyvad tietoa vdhintddn viikoittain ja
77% blogien lukijoista tutustuu ja 1oytdd brandeja blogien kautta (Armstrong
2006). Lukijat muodostavat kasityksid blogin uskottavuudesta erilaisten vihjei-
den perusteella, jotka voivat liittyd kirjoitustyylistd ulkondkoon. Tassd tutki-
muksessa uskottavuuden rakentumista tutkittiin sivuston ja bloggaajan piirtei-
siin kohdistuvan uskottavuuden kautta. Bloggaajan uskottavuuteen vaikutta-
vista tekijoistd tassd tutkimuksessa keskitytddan tutkimaan luotettavuutta, asian-
tuntijuutta, viehattavyyttd ja samankaltaisuutta (Ohanian 1990; Morimoto ym.
2008; Joseph 1982; Kahle & Homer 1985).

Blogien menestys on luonut yrityksille uusia keinoja vaikuttaa ku-
luttajien ostopditoksiin ja yksi ndistd keinoista on mainonta blogeissa. Blogit
ovat oiva kanava tuoda esiin tuotteita ja palveluja, sekd oikealle lukijasegmen-
tille suunnatusta relevantista tuotteesta saattaa tulla jopa ilmio. Erilaisia tuottei-
ta ja palveluita mainostetaan blogeissa selvidsti bannereiden avulla, mutta myos
epdsuoremmin kaupallisen yhteistyén muodossa. Blogien kaupalliset yhteistyot
toteutetaan usein niin, ettd yritys tarjoaa bloggaajalle tuotteen tai palvelun il-
maiseksi ja bloggaaja tuottaa mielenkiintoista tuotteeseen liittyvaa siséltod, joka
suosittelee tuotetta ja ohjaa hankkimaan tuotteen. Téssd tutkimuksessa pereh-
dytddn erityisesti suosittelujen ja tuotearvostelujen kautta tapahtuvaan markki-
nointiin ja mainontaan.

Blogit ovat merkittdva osa ihmisten ostokdyttaytymistd, minkd vuoksi nii-
den tutkiminen on tdrkedd myos uskottavuuden ndakokulmasta. Uskottavuuden
muodostumista on tutkittu paljon useiden vuosikymmenien ajan, mutta ldhinna
perinteisten medioiden, kuten televisionmainosten, radion ja lehtimainosten
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muodossa (Crisci & Kassinove 1973; Caballero & Solomon 1984 Friedman
&Friedman 1979). Blogit eroavat kuitenkin merkittdvasti perinteisistd medioista:
bloggaaja tuottaa itse materiaalia itsestddn ja blogi on vuorovaikutuksellinen
kanava bloggaajan sekd lukijoiden valilld, mikd saattaa vaikuttaa oleellisesti
uskottavuuden muodostumiseen. Onkin tirkedd tutkia, ovatko uskottavuuden
aiemmat tutkimukset ja niiden tulokset yleistettdvissd myos blogeihin ja blog-
gaajiin. Blogeja ja niiden vaikutusta kuluttajien asenteisiin uskottavuudesta on
tutkittu aiempien tutkijoiden toimesta muutamissa tutkimuksissa (Chen-Hsun
2015; Liao ym. 2013), mutta aihe kaipaa lisdd tutkimusta. Tamd tutkimus eroaa
aiemmista tutkimuksista havainnoimalla lisdksi eri blogityyppien vaikutusta
uskottavuuden muodostumiseen ja luo ndin eheimman kuvan blogimaailmasta.

1.1 Tutkimusongelman maddrittely

Taman tutkimuksen tavoitteena on perehtyd blogien uskottavuuden ja blogi-
mainonnan tehokkuuden viliseen arviointiin, tarkoituksenaan mitata blogien
uskottavuuden vaikutusta kuluttajien asenteisiin maksullista suosittelua ja suo-
siteltua brandia kohtaan. Tutkimuksen tavoitteiden saavuttamiseksi on tarkeda
maédritelld tutkimusongelma ja titd tukevat tutkimuskysymykset, joiden avulla
tutkimuksen tavoitteisiin pyritddn vastaamaan. Taman tutkimuksen pé&atutki-
musongelma on:

1. Mikd on blogien uskottavuuden vaikutus blogimainonnan te-
hokkuuteen?

Tutkimusongelman lisdksi tdmé tutkimus pyrkii vastaamaan seuraaviin tutki-
musongelmaa tukeviin tutkimuskysymyksiin:

2. Mist4 tekijoistd blogien uskottavuus muodostuu?

3. Miten asenne mainokseen vaikuttaa brandiasenteeseen blogeis-
sa?

Tutkimusongelman ratkaisemiseksi tutkimuksessa esitetddn kvantitatiivi-
selle tutkimukselle olennaisia hypoteeseja, jotka muodostetaan aiempien tutki-
musten pohjalta. Luotuihin hypoteeseihin pyritddn l6ytamé&ddn ratkaisu tutki-
muksen avulla, jonka jdlkeen hypoteesit voidaan hyldtd tai hyvaksya. Tutki-
musaineisto muodostetaan kolmesta erityylisestd blogista (asiantuntija, julki-
suuden henkil6 ja tavallinen henkil) luoden hyvin kattavan kuvan aiheesta.
Tutkimusaineisto analysoidaan kvantitatiiviselle tutkimukselle tyypillisin me-
netelmin SPSS- ja Amos-ohjelmien avulla.



1.2 Keskeisten kasitteiden madrittely

Brandi: Brandi on erottuva nimi tai symboli (kuten logo, tavaramerkki tai pak-
kauksen ulkon#ko), jonka tarkoituksena on erottaa myyjdn tai myyjien joukon
tuotteet/ palvelut kilpailijoiden vastaavista tuotteista/ palveluista (Aaker 1991).

Uskottavuus: Uskottavuus (source credibility) maddritellddn viestinvalittdjan
myonteisiksi ominaisuuksiksi, jotka vaikuttavat vastaanottajan kykyyn hyvak-
syd viesti (Ohanian 1990).

Mainonta: Mainonta maédritellidn mind tahansa maksettuna henkil6std riippu-
mattomista syistd ldhtevand ideoiden, tavaroiden tai palveluiden esittelynd ja
myynnin edistdimisend (Wright et al. 1977).

Blogi: Blogi on sdannollisesti pdivitettdva internetsivusto tai internetsivu, jota
tyypillisesti pdivittdad yksi henkild tai pieni ryhmaé. Blogin sisdltd on tyypillisesti
kirjoitettu epavirallisesti puhekieltd mukailleen. (Oxfordin sanakirja, 22.10.2015)

Asenne mainontaa kohtaan: Asenne mainontaan on mddritelty taipumuksena rea-
goida suotuisasti tai epdsuotuisasti tiettyyn mainonnan drsykkeeseen tietyssa
altistumistilanteessa (Lutz 1985).

1.3 Tutkimuksen kulku

Ensin tutkimuksessa kdydddan ldpi keskeiset kdsitteet ja esitellddn tutkimuson-
gelmat. Taman jadlkeen esitetdan tutkimuksen teoreettinen viitekehys ja muo-
dostetaan tutkimuksen hypoteesit. Teoreettinen viitekehys koostuu kahdesta
erillisestd kappaleesta, toinen keskittyy suosittelun vaikuttavuuteen blogeissa ja
brandiasenteen syntymiseen, toinen taas uskottavuuden tutkimukseen. Taman
jalkeen kdydddn ldpi tutkimusmetodologia, minka jdlkeen analysoidaan tutki-
mustulokset. Viimeisend kappaleena johtopdatoksissd kasitelldan tutkimuksen
tulokset, ehdotetaan aiheita jatkotutkimukselle ja pohditaan tutkimuksen rajoi-
tuksia.
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2 USKOTTAVUUS BLOGEISSA

Uskottavuuden tutkimus on kehittynyt 1950-luvulta ldhtien ldhinnd henkils-
kohtaisen myyntityon ja mainoksien ympdrille. Suosittelijoiden kdyttdminen
mainoksissa ja markkinoinnissa sai tutkijat kiinnostumaan siitd, mitka tekijat
vaikuttavat suositteluun. Ndin olleen, suosittelijoiden piirteiden tutkimisesta
kiinnostuttiin ja ensimmadiset uskottavuuden mallit luotiin. Tutkijat kiinnostui-
vat tutkimaan, mitkd piirteet vaikuttavat kuluttajien kokemukseen uskottavuu-
desta. Nykyddn uskottavuus on edelleen relevantti tutkimuksen aihe, koska
kuluttajat hukkuvat pdivittdin entistd suurempaan informaatiotulvaan eri tuot-
teista ja palveluista. Uskottava ldhde saattaa erottua ratkaisevasti muiden jou-
kosta ja vaikuttaa merkittdavasti ostopdatokseen. Uskottavuus vaikuttaa kulutta-
jien viestien kdsittelyyn, asenteisiin, kdyttdytymisaikomuksiin (Friedman &
Friedman 1979). Vaikuttavaan kommunikointiin on tutkimuksissa liitetty viisi
olennaista komponenttia ldhde, viesti, kanava, viestin vastaanottaja ja viestin
madranpadhéan liittyvat ominaisuudet (McGuire 1978). Tama tutkimus keskittyy
erityisesti ldhteen uskottavuuden ja sivuston uskottavuuden vaikutuksiin, on
syytd kuitenkin pitdd mielessd myos muut komponentit, jotka olennaisesti liit-
tyvdat uskottavuuden kokemukseen. Uskottavammat ldhteet muodostavat
myonteisempid asenteita ja vahvempia kdyttdytymisaikomuksia, kuin véhem-
man uskottavat ldhteet (Ohanian 1991).

Blogikontekstissa uskottavuus on erityisen mielenkiintoinen ilmio, silla
osa blogien tuote-esittelyistd ja arvioista perustuvat ilmaiseksi saatuihin tuottei-
siin tai tuotteisiin, joiden esittelystd blogin pitdjdlle maksetaan, kun taas osa
tuotteista on esilld sen vuoksi, ettd blogin pitdja kokee ne aidosti hyviksi tuot-
teiksi. Tdmdn vuoksi on ddrimmadisen tdrkedd, ettd blogi on uskottava ja ettd
lukijat voivat luottaa bloggaajan suosituksiin. Jos blogin pitdjan suositukset ei-
vt vaikuta uskottavilta lukijoista, ei mainoksista ole hyotyé lukijalle tai tuotet-
taan mainostavalle yritykselle. Blogien maine saattaa muuttua nopeasti, jos blo-
gien sisdltaméd tuoteinformaatio on harhaanjohtavaa. Télloin kuluttajat eivat
luota blogiin ldhteend, eivatka valttamatta osta sielld esiintyvdd tuotetta (Roma-
ni 2006).

2.1 Uskottavuuden madarittely

Uskottavuutta (source credibility) on termind mddritelty 1950-luvulta ldhtien,
yrittden vangita kdsite muutamaan lauseeseen, jotta aiheeseen perehtymdtto-
ménkin olisi helppo omaksua nopeasti mistd on kyse. Uskottavuutta on maéri-
telty usein muiden termien ja ulottuvuuksien kautta (mm. Hovland ym. 1953;
Berlo ym. 1969) ndin maarittden mistd uskottavuus rakentuu. Useimmiten tut-
kimuksissa ovat nousseet esiin asiantuntijuus, luotettavuus ja viehéttavyys us-
kottavuutta mddritellessd. Tassd tutkimuksessa ldhteen uskottavuus mdaritel-
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ladn asiantuntijuuden, luotettavuuden, samankaltaisuuden ja viehittdvyyden
avulla.

Uskottavuuden tutkimuksessa uskottavuudesta on kdytetty myos paljon
muita vaihtoehtoisia termejd, joilla samaa aihetta on pyritty ymmartaméaan sy-
vemmin. Uskottavuutta madriteltdessd usein esiin nousevia muita termejd ovat
muun muassa eetos, asema, status ja maine (Giffin 1967). Uskottavuus voidaan-
kin tiivistdd olevan muista ulottuvuuksista rakentuva ominaisuus, joka vaikut-
taa muiden ihmisten kykyyn omaksua tdmén viestit. Uskottavuus on usein si-
dottu tiettyyn henkiloon, joka on ikddn kuin uskottavuuden ilmentymad. Ohei-
seen taulukkoon on keritty uskottavuuden keskeisid madritelmid. (taulukko 1)
Taulukossa 1 olevista médritelmistd Ohanian (1990) mé&aritelméd on relevantein
uskottavuuden nikemys taman tutkimuksen kannalta:

“Uskottavuus méadritelldan viestinvélittdjan myonteisiksi ominaisuuksiksi, jotka vai-
kuttavat vastaanottajan kykyyn hyvéksya viesti.”

TAULUKKO 1: Uskottavuuden maaritelmii

Uskottavuuden miidritelma Lihde

Uskottavuus méiritellddn viestinvilit- | Ohanian 1990
tdgjan myonteisiksi ominaisuuksiksi,

jotka vaikuttavat vastaanottajan ky-

kyyn hyvéksya viesti

Uskottavuus on yhdistelmé niistd ar- Hovland ym. 1953
voista, ettd viestinvalittdja on patevien

huomioiden ldhde ja, ettd viestinvalit-

tdjan ilmaisee havainnon, joka on ha-

nen mielestidin oikea.

Uskottavuus on sitd, kuinka laajasti | Morimoto 2008
lihteen kokee luotettavaksi.

2.2 Uskottavuuden ja suosittelun historiaa sekd keskeisimpid
teorioita

Uskottavuuden ensimmadiset teoriat kehitettiin 1950-luvulla sosiaalipsykologi-
assa, kun syntyi tarve tutkia mainoksissa esiintyvien julkisuuden henkildiden
vaikutusta kuluttajien mielipiteisiin ja ostopddtdsprosesseihin. Uskottavuutta
on tutkittu yleensa suosittelijoiden yhteydessd, suosittelijat voivat olla julkisuu-
den henkiloitd tai tavallisia kuluttajia, joiden suosittelua kdytetddn paranta-
maan mainonnan tehokkuutta. Ensimmadisistd teorioista tunnetuimmat ovat
Hovlandin, Janisin ja Kelleyn (1953) tekemd ldhteen uskottavuuden malli, jossa
hahmotettiin uskottavuuteen vaikuttavia tekijoitd. Hovlandin ja muiden (1953)
tekemd malli erotti ldhteen asiantuntijuuden ja luotettavuuden olevan uskotta-
vuuteen vaikuttavia tekijoitd. He mddrittelevit luotettavuuden niin, ettd se on
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luottamus viestinvélittdjan aikeeseen ilmaista véite, joka on hdnestd itsestddn
oikea. Asiantuntijuus mddritellddn aihealueena, jossa viestinvilittdjan uskotaan
olevan patevien vditteiden ldhde. Hovlandin uskottavuuden - mallin mukaan
ldhteet, jotka ovat asiantuntevia ja luotettavia ovat myos vakuuttavampia vies-
tin saajasta (Hovland 1953.) Hovland tutki aihetta myos laajasti muiden tutki-
joiden kanssa (mm. Weiss 1951 ja Kelman 1953). Hovlandin (1953) teoreettista
mallia mukailevia tutkimuksia on useita (Ohanian 1990; Stenrthal & Dholokia
1978; DeSharbon & Harshmanin 1985).

Uskottavuuden toinen keskeinen teoreettinen malli on ldhteen viehatta-
vyyden malli, jossa McGuire (1985) maédritti, ettd viestin tehokkuus perustuu
ldhteen tuttuuteen, miellyttdvyyteen ja samankaltaisuuteen. Tuttuus on maari-
telty aiempana tietona ldhteestd, miellyttdvyys taas vaikutuksena ldhteen ulko-
ndostd ja kdyttaytymisestd, sekd samankaltaisuus ldhteen ja saajan yhtaldisyyk-
sien perusteella. Viehdttdvyyden-mallin mukaan ldhteet, jotka ovat tuttuja, pi-
dettyja tai samankaltaisia ovat viehdttdvid ja ndin ollen vakuuttavia viestin saa-
jalle. Viehdttdvyyden vaikutuksia ovat myos tutkineet useat tutkijat, kuten Ca-
ballero ja Solomon (1984), Friedman ja Friedman (1979) sekd Kahle ja Homer
(1985).

McCracken (1989) yhdisti omassa tutkimuksessaan Hovlandin ja McGui-
ren mallien ideologiat luoden ldhteen mallin( the source model), joka keskittyi
tutkimaan merkityksien siirtymistd julkisuuden henkilostd kuluttajaan. Mallin
mukaan julkisuuden henkil66n on henkilditynyt joukko kulttuuriin sidottuja
merkityksid, yleensd nama ovat sidoksissa julkisuuden henkilon tyotehtéviin ja
rooleihin. Esimerkiksi vahva ja tunnettu rooli tyylikkddna ja arvokkaana henki-
l6nd siirtyy tdmédn mallin mukaan néyttelijadn itseensd ja kuluttajat ndkevit
julkisuuden henkilon tyylikkddnd ja arvokkaana, vaikka todellisuudessa hin
olisikin arki-eldméssd kaikkea muuta. Suosittelijan tehokkuus riippuu siis mer-
kityksistd, joita hdn tuo suositteluprosessiin. Julkisuuden henkil6ihin yhdistyy
useita eri merkityksid kuten muun muassa asema, sukupuoli, ikd ja erilaiset
persoonallisuuden piirteet sekd eldmankokemukset. Julkisuuden henkil66n
siirtyneet merkitykset siirtyvat taman suositellessa tuotetta tuotteeseen itseensa.
Ndin ollen tdiman mallin mukaan tuotteella itsellddn ei ole niin suurta merkitys-
td, kunhan suosittelija on vakuuttava eli viehdttdva ja uskottava. (McCracken
1989.)
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Merkityksen siirtyminen suositteluprosessissa

Kulttuuri Suosittelu Kulutus
| | kohde
3 julkisuuden| ialkisuuden|
persoona i) ] fuot = ] ]
Lkonteksti . henkild henkilé . ote ote kuluttaja
rooli 4
—T
2 vaihe 1 vaihe 2 vtk

. = merkityksen siirtymisen suunta
D - merkityksen siirtymisen taso

Kuvio 1:Lihteen malli McCrackenin mukaan (1989)

Friedmanilla ja Friedmanilla (1979) oli ldhteen mallista poikkeava nédkemys,
heiddan mukaansa kaikki tuotekategoriat ja julkisuuden henkil6t eivit ole yhdis-
teltdvissd. Esimerkiksi toimintaelokuvasta tuttu julkisuuden henkil6 ei ole ensi-
sijainen valinta esittelemddn imuria. Lahteen malli ei myoskddn pysty selitta-
médn, miksi joidenkin julkisuuden henkil6éiden suosittelu ei ole toiminut, vaik-
ka tuotekategoria ja henkilo sopisivatkin yhteen. McCracken (1989) toteaakin,
ettd suosittelu on hyvin kulttuurisidonnaista, joten julkisuuden henkilén suosi-
tellessa tuotetta on kulttuuri-konteksti otettava huomioon.

Aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd suosittelijan uskotta-
vuus vaikuttaa mainoksen vaikuttavuuteen, kun taas yrityksen uskottavuus
vaikuttaa kuluttajien asenteisiin brandia kohtaan (Goldsmith ym. 2000). Suosit-
telijan uskottavuuden ja brandiasenteiden myonteisen suhteen tunnistivat
myds La Ferle ja Choi (2005).

Uskottavuutta mitataan yleensd vaihtoehtoisena muuttujana, joko
se on matala tai korkea (muun muassa Maddux & Rogers 1980; Hovland &
Weiss 1951; Simona 2006; Dholokia & Sternthal 1977). Monet tutkimukset ovat
ehdottaneet, ettd korkean tason luottamuksen ldhteet ovat vaikuttavampia kuin
matalan tason (Hovland ym. 1953; Maddux ym. 1980; Hovland & Weiss 1951).
Aiemmissa tutkimuksissa on myos pohdittu, onko korkea uskottavuuden taso
aina ihanteellisin. Esimerkiksi Dholokia ja Stenrthal ehdottavat, ettd vahemman
uskottava ldhde on tehokkaampi kuin erittdin uskottava ldhde, jos keskitytdaan
ainoastaan tutkimaan kuluttajan kayttaytymistd, eikd asenteellisia muutoksia.
Nakemys perusteltiin niin, ettd viestin vastaanottajat prosessoivat todennakoi-
sesti molempien ldhteiden, enemmain ja vihemman uskottavien, viestit joka
tapauksessa (Dholokia ja Sternthal 1989).

Ohanian (1990) kehitti asteikon julkisuuden henkilon suosittelun
mittaamiseen, jossa hdn kdytti muuttujina asiantuntijuutta, luotettavuutta ja
viehattavyyttd. Asteikko on 15-kohtainen mittari, joka tutkimuksen mukaan
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korvaa aiemmat yksittdiset viehéttavyyden, asiantuntijuuden ja luotettavuuden
mittarit. Mittarin avulla tutkijat pystyvét tunnistamaan ja mittaamaan kolmen
eri elementin vaikutusta julkisuuden henkilén vaikuttavuuteen. (Ohanian 1990.)

Hovland, Lumsdaine ja Steffield (1949) ovat tunnistaneet uskotta-
vuuden tutkimuksessa niin sanotun nukkujailmion (sleeper effect), jonka mu-
kaan ajan kuluessa jotkut vastaanottajien mielipiteet muuttuvat ldhemmas lah-
teen suhtautumista, verrattuna heiddn mielipiteisiinsd valittomasti kommuni-
koinnin jdlkeen. Vastaanottajat saattavat olla epdluuloisia tiedottajan motiiveis-
ta ja sen vuoksi alun perin jo laskevat tiedottajan asemaa mielessddan, vaikka
varsinaista syytd tdhdn ei olisikaan. Ajan kuluessa vastaanottajat muistivat
yleensd viestin sisdllon, muttei sitd kuka tiedon héanelle vilitti. Ndin ollen he
ovat tadlloin alttiimpia hyvaksymaddn tiedottajan tarjoaman aseman, eivitka to-
denné&kdisesti muista omaa alkuperdistd suhtautumistaan. He tutkivat nukkuja-
efektid sekd luotettavilla ettd epaluotettavilla ldhteilld, tuloksien ollessa yh-
tenevdiset. (Hovland ym. 1949.) Hovlandin (1949) nikemystd nukkujaefektista
on kritisoitu nukkujaefektin kriittisien edellytyksien unohtamisista. Hovland ja
Weiss (1951) ehdottivat, ettd kriittinen ero heiddn tutkimuksessaan on se, ettd
ajan myotd vastaanottajan taipumus hylédtd epéluotettavan ldhteen viesti piene-
nee. Ajan myo6td viestin saajan on vdhemmaén todenndkoistd yhdistda spontaa-
nisti ldhde ja sisdlto toisiinsa, koska ajan kuluessa viestin saaja saattaakin unoh-
taa vihjeet, jotka johtivat hylkdamiseen. Mielenkiintoista on huomata, ettd Hov-
landin ja Weissin (1951) tutkimuksen mukaan noin neljan viikon kuluttua vies-
tin omaksumisesta korkea ja matala uskottavuus ovat samalla tasolla. (kuvio 2)
(Hovland 1951.) Eli Hovlandin ja Weissin mukaan (1951) omaksutun viestin
koettu uskottavuus muuttuu ajan myotd. Viestin omaksuminen on siis tdrkedd,
omaksumattomien viestejd ei prosessoida eivitkd ne jdd kuluttajien mieleen.
Aiemmissa tutkimuksissa on hahmotettu, ettd myonteinen viestijd lisdd viestin
omaksuttavuutta, kun taas kielteinen vahentdd viestin hyvaksyttavyyttd, verrat-
tuna neutraaliin viestijdan (Kelman & Hovland 1990).
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Kuvio 2:Nukkujaefekti Hovlandin ja Weissin (1951) mukaan

Kulttuurin ja uskottavuuden suhteen tutkiminen on koettu tarkedksi, silla
eri kulttuureissa viestin omaksuminen saattaa olla erilaista. Kulttuurin ja uskot-
tavuuden suhdetta tutki muun muassa Morimoto (2008), kidyttden samankaltai-
suutta mittarina yrittdessddn selittdd etnisten ryhmien vélisid eroja uskottavuu-
den kannalta. Tuloksissa havaittiin, ettd etniselld taustalla oli merkitystd; kulut-
tajat valitsivat ensisijaisesti samaa etnistd alkuperdd olevan suosittelijan. Tutki-
muksessa kuitenkin huomattiin myds, ettd sovittelevina tekijoind arvoilla ja
kulttuuriselle taustalla oli myos merkitystd. Tutkimus painottikin, kuinka jat-
kossa markkinoinnin tulee kiinnittdd entistd tarkemmin huomiota kulttuurisiin

(Morimoto 2008.)

Kulttuurin ja uskottavuuden suhteesta on 16ydetty myos vastakkaisia né-
kemyksid. Yoon, Kim ja Kim (1998) ehdottivat, ettd uskottavuus rakentuu hyvin
samanlaisista dimensioista kulttuurista riippumatta. Suurin vaihtelu eri dimen-
sioiden valilld riippuukin siis kdytettdvistd muuttujista (Yoon ym. 1998).
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2.3 Uskottavuuteen vaikuttavat tekijait

Uskottavuuden tutkimus on keskittynyt pddasiassa madrittelemddn ja tunnis-
tamaan uskottavuuden eri ulottuvuuksia. Hovlandin ja muiden tutkijoiden
(1953) viitoittaman esimerkin my®6td asiantuntijuus ja luotettavuus yhdistetdan
ldhes aina uskottavuuteen (Desarbo & Harshamn 1985; Whitehead 1968; Simp-
son & Kahler 1980-81). McGuiren (1985) tutkimuksen myo6td uskottavuuden
tutkimukseen alettiin yhdistamdan myos viehdttdvyyden osa-alueet: tuttuus,
miellyttdvyys ja samankaltaisuus. Samankaltaisuus on uskottavuuden element-
tind saanut paljon tukea uskottavuuden kulttuurisidonnaisuutta tutkineilta tut-
kijoilta, jotka ovat argumentoineet samankaltaisuuden lisddvan samaistutta-
vuutta. McGuire (1985) tarkoitti tutkimuksessaan viehéttdvyydelld ldhinné lgh-
teen henkisid ominaisuuksia, fyysiseen viehittdvyyteen han ei viitannut tutki-
muksessaan. Fyysisen viehittdvyyden roolia on kuitenkin tutkittu myos laajasti
uskottavuuden ja suosittelun yhteydessad (Baker ym. 1977; Caballero 1984; Kah-
le ym. 1985; Ohanian 1990). Aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd fyysisen
viehdttdvyyden yhteys uskottavuuteen on erityisen vahva tietyilld ulkondkoon
liittyvilld aloilla, kuten kosmetiikkamainoksissa ja vaatemainoksissa.

Uskottavuuden ominaisuuksiksi on liitetty myos paljon muita elementteja.
Berlo ym. (1969) ehdottivat uskottavuuden koostuvan turvallisuudesta, pate-
vyydestd ja dynamismista. My®os virallisuus, luonteenpiirteet ja objektiivisuus
ovat yhdistetty uskottavuuteen (McCrosckey 1966; Whitehead 1968). Vallan ja
uskottavuuden suhdetta on myos tutkittu (McGuire 1978), silld ldhteen uskot-
tavuuteen vaikuttaa myos hdnen asemansa yhteisossa.

Uskottavuuteen vaikuttavia tekijoitd kartoittaessa on syytd miettid uskot-
tavuuden kontekstia; myyjdn ja lehtimainoksen uskottavuus muodostuu eri
lailla ja koostuu erilaisista piirteistd, vaikka yhtéldisidkin piirteitd varmasti 16y-
tyy. Myos tuote itsessddn on tutkimuksessa huomattu olevan ratkaisevassa roo-
lissa, sitoutuneisuudella tuotteeseen on merkitystd. Kallista yksittdistd ostosta,
kuten autoa, ostaessa kuluttaja saattaa olla halukkaampi kuuntelemaan asian-
tuntevaa myyjda ja kokee tamén uskottavammaksi. (Dean ym. 1971) Halvan ja
kuluttajalle ldhes merkityksettomén tuotteen hankinnassa ldhteen uskottavuu-
della ei vilttamaittd ole niin suurta vaikutusta ostopddtokseen. Sitoutuneisuus
tuotteeseen tai palveluun ei vélttamattd ole kuitenkaan riipu hinnasta, myos
halvan tuotteen hankkiminen voi olla merkittdva kuluttajalle, jos se on kulutta-
jalle merkityksellinen.

Kulttuurien ja uskottavuuden suhdetta on myos tutkittu, todeten, ettd us-
kottavuuden dimensiot olivat hyvin samanlaisia kaikissa kulttuureissa. Erityi-
sesti viehdttavyys, asiantuntijuus ja luotettavuus koettiin yhtd tarkeiksi uskot-
tavuuden tekijoiksi, jotka vaikuttavat kuluttajien ostoaikomuksiin. (Yoon ym.
1998.)
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Taulukko 2:Uskottavuuden tutkimuksessa kdytettyjd dimensioita

Tutkija Uskottavuuden dimensiot
Ohanian 1990 asiantuntijuus, viehédttdvyys ja luotettavuus

Whitehead 1968 luotettavuus, pystyvyys, dynaamisuus ja objektii-

visuus
Desarbo & | asiantuntijuus, luotettavuus, viehdttdavyys, pidet-
Harshman 1985 tavyys, aktiivisuus, pystyvyys ja arvioitavuus

Berlo, Lemert & | Turvallisuus, dynaamisuus ja hyvaksyttavyys
Mertz (1969)

Simpson & Kahler | Dynaamisuus, ymmarrettdvyys, asiantuntijuus ja
(1980-81) sosiaalisuus

McCroskey 1966 auktoritatiivisuus ja luonteenpiirteet

McGuire 1985 samankaltaisuus, tuttuus, miellyttavyys

Silver & Austad | Viehdttdvyys, samankaltaisuus
2004

2.3.1 Asiantuntijuus

Asiantuntijuus on medioissa laajasti kdytetty keino lisédtd tuotteen tai palvelun
uskottavuutta. Esimerkiksi useiden terveystuotteiden yhteydessa ladkarien
kayttd mainoksissa on hyvin yleistd tai vaikka mainoksessa esiintyisikin malli,
saatetaan hénelle pukea ldadkarintakki uskottavuuden lisddmiseksi. Ladkari koe-
taan yleisesti terveyspalveluiden asiantuntijaksi, jonka suosituksiin ihmiset
voivat luottaa. Ladkarien lisdksi monet muut asiantuntijat ovat tuttu ilmi6é mai-
nonnassa, todella monen mainoksen yhteyteen on lisitty kyseisen alan asian-
tuntija suosittelemaan tuotetta.

Asiantuntijuus on nostettu esiin jo Hovlandin (1953) tutkimuksessa ja
sen on maddritelty olevan toinen uskottavuuden ulottuvuuksista. T&lloin asian-
tuntijuus madriteltiin viestinvélittdjan aihealueena, jossa hdnen uskotaan olevan
patevien viditteiden ldhde (Hovland ym. 1953). Asiantuntijuutta on tutkittu
myo6s hieman eri termein ja esimerkiksi pétevyys ja virallisuus yhdistetdan
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usein asiantuntijuuteen (Berlo ym. 1969; McCrockey 1968). Asiantuntijuuden
voikin maéritelld usein eri termein, yhteistd tutkimuksissa kuitenkin on viittaus
sithen, ettd asiantuntijuudella on myonteinen vaikutus mielipiteen muuttumi-
seen (Maddox ja Rogers 1980).

Asiantuntijuuden tasoa ei ole aina helppo maédrittdd, yleensd asiantunti-
joiden mielipiteisiin luottaessa kuluttaja ei todenndkdisesti ole kyseisen alan
asiantuntija vaan hdnen on luotettava ulkoisiin vihjeisiin. Asiantuntijoiden on
tutkittu olevan parempia suosittelijoita verrattuna sellaisiin, joilla ei ole vastaa-
vaa asiantuntemusta, jos tarkoituksena on mainostaa kalliita, toiminallisia ja
fyysisen riskiin liittyvid tuotteita, kuten esimerkiksi kodinkoneita (Friedman &
Friedman 1979). Kuluttajat luottavatkin usein vihjeisiin, joita ympéristo heille
tarjoaa asiantuntijuuden varmistamiseksi. Asiantuntijuutta on mitattu usein
koulutuksella, sivistykselld ja tietamykselld sekd ndiden vastakohdilla (Ohanian
1990). Asiantuntijuuden tunnistaminen ja varmistaminen esimerkiksi tekstin
perusteella ei ole vilttamattd yksinkertaista, silld kuluttajalla harvoin on laajaa
tietdimystd ldhteen koulutuksesta, sivistyksestd tai tietimyksestd. Esimerkiksi
tittelit saattavat ohjata asiakkaiden kayttdytymistd ja lisdtd luottamusta, silld
titteli kertoo kuluttajalle suosittelijan suorittaneen tietyn koulutuksen tai ko-
keen ansaitakseen tittelinsd. Tohtori Virtanen ja herra Virtanen (Dr. vs. Mr.)
luovat erilaisen kuvan ldhteestd ja sen uskottavuudesta pelkdstddn tittelin pe-
rusteella (Crisci & Kassinove 1973). Aivan erilaisen mielikuvan luokin mainos,
jossa tohtori Virtanen suosittelee narastyslddkettd kuin herra Virtanen. Suomen
kielessd ja kulttuurissa harvemmin viitataan titteleihin, mutta esimerkiksi Yh-
dysvalloissa on tyypillistd teititelld henkilod esimerkiksi tohtorina korostaen
h&nen asemaansa.

Kuluttajan omilla luonteenpirteilld on myo6s merkitystd uskottavuuden
kokemuksen kannalta. Debono ja Harnish (1988) tutkivat asiantuntijuuden, itse-
luottamuksen ja viehittdvyyden suhdetta saaden selville, ettd hyvan itseluot-
tamuksen omaavan henkil6t luottivat asiantuntija ldhteeseen argumenttien laa-
dusta huolimatta. Heikolla itsetunnolla varustettu henkilo taas luotti asiantunti-
jan suositteluun ainoastaan vahvojen argumenttien avulla. (Debono ym. 1988.)

Asiantuntijuuden voidaankin aiempien tutkimusten perusteella olettaa
olevan yksi uskottavuuden osa-tekija (Hovland ym. 1951; Hovland ym. 1953;
Ohanian 1990; Debono ym. 1988; Chu ym. 2008; Silvera ym. 2004) My®os tdssa
tutkimuksessa perehdytddan uskottavuuden ja asiantuntijuuden suhteeseen tar-
koituksena selvittdd vastaus tutkimuskysymykseen. Lisdksi tarkoituksena on
tutkia, kuinka vahva uskottavuuden ja asiantuntijuuden suhde on. Taman pe-
rusteella esitetddn hypoteesi:

H1: Bloggaajan asiantuntijuus vaikuttaa positiivisesti uskottavuuteen.
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2.3.2 Luotettavuus

Luotettavuuden ja uskottavuuden suhdetta on tutkittu useassa eri tutkimukses-
sa ja yleensé luotettavuus yhdistetddn uskottavuuden olennaisimmaksi tekijaksi
(Hovland ym. 1953; Simona 2006; Ohanian 1990; Chu & Kamal 2008; Berlo ym.
1969; Whitehead 1968; McGinnies & Ward 1980). Luotettavuuden tunnetuimpia
maédritelmid on Hovlandin ja muiden (1953) tekemd maéritelmd, jossa he maa-
rittelevat luotettavuuden niin, ettd se on luottamus viestinvilittdjan aikeeseen
ilmaista véite, joka on hénestd itsestddn oikea. Silvera ja Austad (2004) maarit-
telivét luotettavuuden muodostuvan suosittelijan yleisestd uskottavuudesta.

Luotettavuuden aiemmissa tutkimuksissa on kiinnitetty usein huomiota
luotettavuuden ja asenteen muutoksen yhteyteen (muun muassa Friedman &
Friedman 1976:McGinnies & Ward 1980). Luotettavuuden roolia on korostettu
aiemmissa tutkimuksissa ja sitd pidetddn, jopa tdrkeimpéanad uskottavuuden
ulottuvuuksista. Luotettavan ldhteen on todettu olevan vaikuttava huolimatta
siitd onko h&n asiantuntija vai ei (McGinnies & Ward 1980). Mielenkiintoisia
tuloksia esittivdt Friedman, Santeramo ja Tarina (1979), jotka totesivat, ettd pi-
detty julkisuuden henkilo on yleensd kuluttajista myos luotettava. Luotetta-
vuuden on tutkittu myo6s vaikuttavan merkittdvasti asenteisiin brandeja koh-
taan (Yoon ym. 1998).

Aiemmat tutkimukset ovat hahmottaneet my®os eri medioiden vaikutusta
luotettavuuden kokemukseen. Lahteen luotettavuudella oli enemmén vaikutus-
ta television ollessa tutkimuksen kohteena. Radiota ja kirjoitettua tekstid arvioi-
taessa luotettavuuden merkitys ei ollut niin suuri. Tdméan perusteella tutkijat
pddttelivit visuaalisuuden aiheuttavan erot eri median muotojen vililla. Se, etta
ihmiset pystyvit ndkemddn ldhteen lisdd heiddn luottamustaan, verrattuna kir-
joitettuun tai kuultuun ldhteeseen. (Worchel , Andreoli & Eason 1975.)

Luotettavuutta on yleensd mitattu kaksiosaisella mittarilla, joka erottelee
luottamuksen tasot: epéluotettavan ja luotettavan. Jotkut tutkijoista ovat kui-
tenkin kritisoineet tatd jyrkkdd erottelua ja muun muassa Ohanian (1990) on
esittdinyt oman mallinsa luotettavuuden mittaamiseen. Ohanian (1990) mittaisi
luotettavuutta viidelld eri luotettavuuden osa-alueella, joita olivat muun muas-
sa vilpittomyys, avoimuus, reiluus ja rehellisyys.

Myos tédssa tutkimuksessa oletetaan luotettavuuden vaikuttavan myon-
teisesti uskottavuuden muodostumiseen aiempien tutkimusten perusteella
(Hovland ym. 1951; Hovland ym. 1953; Ohanian 1990; Berlo ym. 1969; Chu ym.
2008; Silvera ym. 2004). Taman perusteella esitetdan hypoteesi:

H2:Bloggaajan luotettavuus vaikuttaa positiivisesti uskottavuuden muo-
dostumiseen.
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2.3.3 Samankaltaisuus

Samankaltaisuus on tunnistettu uskottavuuden tutkimuksessa alun perin Mc-
Guiren (1985) viehittdavyysmallin yhteydessd, jossa samankaltaisuus oli yksi
viehattavyyden osatekija. He maéadrittivat talloin, samankaltaisuuden ldhteen ja
viestin saajan yhtéldisyyksiksi (McGuire 1985). Samankaltaisuutta on tutkittu
paljon muun muassa kulttuurin, myyntihenkiléiden vaikuttavuuden sekd mai-
nosten yhteydessd. Aiemmat tutkimukset ovatkin osoittaneet, ettd ihmiset ovat
avoimempia ja vastaanottavaisempia sellaisille ihmisille, jotka ovat samankal-
taisia kuin he itse. (Solomon & Cabellero 1984; Morimoto 2008; Brewer 1979;
Green 1999)

Samankaltaisuuden tutkimuksessa on tutkittu, ettd ihmisilli on tapana
muodostaa mielessddn ryhmid ja luokitella ihmisid nédihin. Ndistd ryhmista tyy-
pillisimmait ovat sisd- ja ulkoryhmét. Ihmiset luokittelevat muita sisa- ja ulko-
ryhmiin muun muassa eldméntyylin, idn ja etnisyyden perusteella. Sisdryh-
méddn kuuluvia ihmiset arvioidaan yleensd myotdmielisemmin kuin ulkoryh-
méddn kuuluvat, koska sisdaryhmaldiset koetaan sosiaalisesti ldhemmiksi kuin
ulkoryhmdan kuuluvat. Sisdaryhmaldisistd ihmisilldi on myos ldhtokohtaisesti
myonteisempi ennakkoasenne, jos kuluttajan pitdd vertailla tai arvioida ihmisia.
(Brewer 1979; Green 1999.)

Samankaltaisuutta on kadytetty paljon hyviksi mainonnassa, jossa pyritdan
siihen, ettd kuluttaja samaistuisi mainoksessa olevaan henkil66n ja tdman avul-
la kokisi mainostetun tuotteen tai palvelun itselleen sopivaksi. Mainonnassa on
varsinkin viime vuosina kéytetty paljon ns. tavallisia ihmisid julkisuuden henki-
l6iden sijasta. Huippumallin selluliitti-ongelmaan voi tavallisen ihmisen olla
vaikea samaistua, jolloin tavallinen ihminen voi olla parempi tuotteen suositte-
lija. Esimerkiksi Kelman (1961) on tutkinut, ettd kuluttajan on helpompi omak-
sua viestejd ldhteeltd, jonka hdn kokee samanlaiseksi kuin hédn itse on. Eli jos
mainoksessa esiintyva mallilla on sama kulttuuritausta, on kuluttajan helpompi
samaistua mainokseen (Kelman 1961). On myos tutkittu, ettd mainonnassa sa-
maa sukupuolta oleva henkilo on vaikuttavampi, kuin eri sukupuolta oleva
henkilo (Caballero & Solomon 1984).

Etnisten ryhmien vilisid eroja uskottavuuden kannalta on tutkittu muun
muassa samankaltaisuuden avulla. Tutkimustuloksissa huomattiin, ettd kulut-
tajat valitsivat ensisijaisesti samaa etnistd alkuperdd olevan suosittelijan. Tutki-
muksessa kuitenkin huomattiin myds, ettd sovittelevina tekijoind arvoilla ja
kulttuuritaustalla oli myos merkitystd. Samankaltaisuus koostuu kuitenkin use-
asta eri tekijdstd, ei siis ainoastaan etnisestd taustasta. Kuluttajat muodostavat
ndkemyksensd samankaltaisuudesta yhdistelemalld ldhteen erilaisia piirteitd ja
osa-alueita. Samankaltaisuuden loydettiin toimivan vdlittdjand etnisyyden ja
uskottavuuden suhteessa. (Morimoto 2008.)

Aiempien tutkimusten perusteella voidaan olettaa, ettd myos tdssd tapa-
uksessa samankaltaisuus korreloi uskottavuuden kanssa. Ndin ollen esitetdan
seuraava hypoteesi:
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H3: Bloggaajan samankaltaisuus vaikuttaa positiivisesti uskottavuuteen.
2.3.4 Viehittivyys

Viehidttavyys on tutkituin uskottavuuden osatekijd, jonka muodostumisesta ja
vaikutuksista on kiistelty laajasti. Viehattavyys madritelldan ldhteen houkutte-
levuutena (Joseph 1982). Viehittdvyyden tunnetuin teoria on McGuiren (1985)
viehdttdvyyden-malli, jossa viehédttdvyys rakentuu kolmesta osa-alueesta: tut-
tuudesta, miellyttdvyydestd ja samankaltaisuudesta. Samankaltaisuutta kasitel-
lddn tassd tutkimuksessa omassa kappaleessaan. Ndiden osa-alueiden liséksi
fyysinen viehittdvyys on nostettu myos useissa tutkimuksissa tarkedksi ele-
mentiksi viehdttdavyydestd puhuttaessa (Debevec & Kernan 1984; Joseph 1982;
Caballero & Solomon 1984; Kahle & Homer 1985;Silvera ym. 2004).

Viehidttavyyttd on tutkittu paljon myyntihenkildiden ja mainoksissa esiin-
tyvien henkiléiden yhteydessd. Tadssd yhteydessd on loydetty ristiriitaisiakin
tutkimustuloksia, osa tutkimuksista kannustaa kdyttamaan fyysisesti viehétta-
vid malleja, kun taas osan mielestd samankaltaisuus vetoaa paremmin. Mainok-
sessa esiintyvan henkilon sukupuoleen on kiinnetty myos viehittavyyden tut-
kimuksessa paljon huomiota, esimerkiksi Caballero & Solomon (1984) ehdotti-
vat, ettd samaa sukupuolta oleva vetoaa parhaiten ihmisiin ja nédin ollen mai-
noksen vaikuttavuuteen. Toisaalta taas Debevec & Kernan (1984) ehdottivat,
ettd miehiin vetoaa parhaiten suosittelijana viehédttdvd nainen verrattuna taval-
lisiin kuluttajiin tai vieh&ttdviin miesmalleihin, kun taas naisten kohdalla vas-
taava vaikutusta vastakkaista sukupuolta kohtaan ei ollut.

Viehittavyyttd on mitattu tutkimuksessa usein vastakohdin, joko ldhde on
viehdttdva tai ei ole. Josephin (1982) tekemd tutkimus tutki viehdttdvien ja vaa-
timattoman kommunikoijan eroja ja tutkimuksen mukaan viehéttavit kommu-
nikoijat ovat pidetympid ja heilld on myonteinen vaikutus my®6s tuotteisiin, joi-
hin heiddn on yhdistetty. Myts Dion, Berscheid ja Walster (1972) ovat osoitta-
neet, ettd fyysisesti viehattaviksi koetut henkilot koetaan yleensd myo6s psyyk-
kisesti viehattdaving, mutta toisaalta kuluttajilla on tapana nidhda ajatuksiltaan ja
ideologioiltaan viehdttdvd ihminen myos fyysisesti viehdttdivaimpand. Tama
ajatus-malli tunnetaan myos nimelld: “mikd on kaunista, on myos hyvad” ste-
reotypiana (Dion et al. 1972). Toisaalta ristiriitaisiakin tutkimuksia on asiasta,
esimerkiksi Maddux ja Rogers (1980) eivét pitdneet viehdttavyyttd uskottavuu-
teen vaikuttavana tekijana.

Fyysinen viehéattdavyys on tarked viehattdvyyden osa, jonka kuluttaja pys-
tyy havaitsemaan heti. Fyysisen viehédttdavyyden on tutkittu olevan jopa tarkein
viehdttavyyden osa-alue massamedioissa, silld esimerkiksi mainoksen perus-
teella kuluttaja ei valttamittd pédse syvillisesti kdsiksi vield muihin osa-
alueisiin. Fyysisen viehattavyyden tarkka maddrittely on hankalaa, silld se on
hyvin sidoksissa ihmisten mielipiteisiin, seka kasityksiin kauneudesta ja viehat-
tavyydestd. Mielenkiintoisia tutkimustuloksia 16ysivdt DeBono ja Harnish
(1988), joiden mukaan vahvan itsetunnon omaavat kuluttajat olivat yhtd mielta
viehdttavan ldhteen kanssa ainoastaan silloin, kun hidn pystyi perustelemaan
asiansa patevin argumentein. Vuorostaan heikolla itsetunnolla varustetut kulut-
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tajat olivat valmiita uskomaan viehattavaa ldhdettd argumenteista riippumatta
(DeBono ym. 1988;Joseph 1977).

Aiempien tutkimusten perusteella voidaan my®0s tédssd tutkimuksessa olet-
taa viehdttdvyyden vaikuttavan uskottavuuden muodostumiseen (Silvera ym.
2004; Yoon ym .1988; Ohanian 1990; Jospeh 1982; Caballero ym. 1984; Debevec
ym. 1984). Tassd tutkimuksessa viehdttdvyyttd mitataan fyysisen ja henkisen
viehattavyyden nakokulmasta. Samankaltaisuutta tutkitaan omana muuttuja-
naan. Tamédn perusteella voidaan esittdd seuraava hypoteesi:

H4: Bloggaajan viehattdvyys vaikuttaa positiivisesti uskottavuuden muo-
dostumiseen.

2.4 Suosittelijan vaikutus uskottavuuteen ja blogien erityispiir-
teet

Uskottavuuden tutkimus on ldhtenyt liikkeelle suosittelun tutkimuksista, joissa
on pyritty selvittdimdan syitd, miksi jotkut ldhteet ovat vaikuttavampia kuin
toiset. Suosittelijoina on ldpi vuosien toiminut julkisuuden henkil6itd, asiantun-
tijoita sekd tavallisia kuluttajia. Mainonnan ndkokulmasta julkisuuden henki-
l6iden kdyttaminen suosittelijoina on ollut erityisen suosittua, vasta viime vuo-
sina tavallisia kuluttajia on alettu kdyttamaan mainoksissa laajemmin.

Bloggaajia on monenlaisia, osa julkisuuden henkilostd pitdd blogia ja osas-
ta blogin pitdjistd tulee bloginsa vuoksi julkisuuden henkiloitd. Padasiassa blo-
geja pitavat kuitenkin tavalliset ihmiset, joiden eldimddn on helppo samaistua.
Bloggaajia voidaan pitdd tavallisen ihmisen ja julkisuuden henkilén valimuoto-
na, he ovat tunnettuja ja heilldi on mahdollisuus vaikuttaa ihmisten kayt-
taytymiseen, silti he ovat kuitenkin inhimillisempid ja helpommin samaistutta-
vampia kuin julkisuuden henkil6t. Julkisuuden henkil6 on maééritelty yksilond,
joka nauttii yleison tunnettavuutta ja kuka kayttda tatd tunnettavuutta hyvak-
seen esimerkiksi esiintyen tuotteen mainonnassa (McCracken 1989). Tamin
maédritelmdt perusteella bloggaajien voidaankin maééritelld olevan enemmin
julkisuuden henkilsitd, kuin tavallisia kuluttajia.

Julkisuuden henkildiden on tutkittu olevan tehokkaimpia suosittelijoita,
jos tuotteisiin sisdltyi korkea sosiaalinen tai psykologinen riski, johon kuluttajat
saattavat hakea hyvaksyntdd julkisuuden henkilon kautta. Téllaisia tuotteita
ovat esimerkiksi korut. Tavallisia kuluttajia kdytetddn tyypillisesti suosittelijoi-
na tuotteille, joiden ostamisessa siséltdd ainoastaan matalia riskejd, kuten suih-
kusaippuan hankkiminen. Kaiken kaikkiaan tuotetyypistd huolimatta julkisuu-
den henkilon onnistuivat saamaan paremman tunnistettavuuden sekd mainok-
selle ettd brandille. (Friedman & Friedman 1979.)

Bloggaajat ja blogit ovat nykydan hyvin vahvasti esilld. Lahes jo-
kainen suosittu bloggaaja on omalla nimelldén ja kasvoillaan esilld sekd he pal-
jastavat itsestddn hyvinkin henkilokohtaisia asioita. Blogeissa kuluttajille on
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tarkedd samaistua kirjoittajaan ja tdtd prosessia helpottavat blogien kuvat ja vi-
deot, joiden avulla kuluttaja saa kasityksen bloggaajan omasta persoonasta kir-
joitettujen tekstien liséksi. Tutkijat ovat muissa medioissa nostaneet esiin visu-
aalisuuden tdrkeyden uskottavuuden kannalta, ihmisten on helpompi luottaa
ldhteeseen, jonka he pystyvit ndakemdan (Worchel ym. 1975). Caballero & So-
lomon (1984) ovat myos todenneet, ettd mainoksissa ihmishahmo vetoaa pa-
remmin kuluttajiin, kuin mainos ilman ihmishahmoa.

Kuluttajien suhtautuminen blogeihin on yleensa hyvin erilaista verrattuna
muihin medioihin. Blogien uskottavuutta korostaa niiden sitoutumattomuus ja
avoimuus. Perinteiset mediat vdittdvit yleensd olevansa puolueettomia, kun
taas blogit yleensd avoimesti korostavat omaa ndkemystddn ja kantaansa asioi-
hin. Ihmiset lukevat yleensd blogeja, jotka vastaavat ajatusmaailmaltaan ja tyy-
liltddn heiddn omia ndkemyksiddn, tdmén vuoksi kuluttajat pitavat lukemiansa
blogeja yleensd uskottavampina kuin muita. (Johnson & Kaye 2004). Blogien
olennainen piirre on niiden vuorovaikutteisuus. Kokemus blogeista ja niiden
uskottavuudesta rakentuu myos lukijoiden kautta, lukijoiden jdttamé&t kom-
mentit ja keskustelut aiheesta muodostavat oman osansa blogista. Tam&d myos
tukee blogien avoimuutta, kuka tahansa pystyy kommentoimaan kirjoituksia,
tuomaan oman ddnensd kuuluviin tai korjaamaan virheellisid késityksia.

Bloggaajat ovat nykyaddn esilld myos blogien ja sosiaalisen median
ulkopuolella. Liike-eldm& on ymmartanyt blogien suosion ja henkildiden vaiku-
tusvallan kuluttajiin, useissa lehdissa ja kauppojen hyllyilld tormaa ”suosikki-
bloggaajan” suosittelemiin tuotteisiin. Bloggaajien vaikutusvalta ei endd siis
ulotu ainoastaan omaan blogiinsa vaan bloggaajien ympdrille yritykset raken-
tavat tuotteilleen tai palveluilleen sopivan tarinan, joka tavoittaa oikeat kulutta-
jat. Bloggaajien kadytossd suosittelijoina on kuitenkin samoja riskejd, kuin julki-
suuden henkilon kdyttamisessd suosittelijana. Jos blogin pitdjd joutuu jostain
syystd negatiiviseen julkisuuden kohteeksi siirtyvdt negatiiviset mielikuvat
myds heiddn suosittelemaansa brandiin (Till & Shimp 1998). Ristiriitaisesti Ca-
rillat kumppaneineen (2013) ehdotti omassa tutkimuksessaan, ettd negatiiviset
mielikuvat siirtyvat brandiin ainoastaan, jos kuluttajat mieltdvit brandin ja suo-
sittelijana yhtend. Myos suosittelijan kdyttdytymiselld on téllaisissa tilanteissa
merkitystd, mikdli hdan myontédd virheensd, on se brandin kannalta paras ratkai-
su (Carillat ym. 2013).

2.5 Sivuston uskottavuus

Blogien uskottavuutta tutkiessa on tdrkedd huomioida myos sivuston uskotta-
vuuden vaikutus. Sivustolla viitataan blogiportaalin, johon blogi kuuluu tai
sivustoon, jossa blogi sijaitsee. Nykyadan moni pienikin blogi on osa suurempaa
blogiyhteistd, mitd kautta kuluttajien on helpompi 16ytdd samantyylisid blogeja.
Blogiportaalit tarjoavat bloggaajille yleensd sopimuksia, joissa bloggaajat saavat
korvauksen kirjoittamistaan teksteistd. Blogit voivat sijaita myos ilmaisilla blo-
gialustoilla, tdysin omilla sivuillaan tai jonkun yrityksen sivun alaisuudessa.
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Sivuston uskottavuus onkin siis keskeisessa roolissa kuluttajan arviointiproses-
sissa.

On tdrkeds, ettd blogi ja sivusto ovat laadukkaat, silld se vaikuttaa kulutta-
jan kokemukseen blogista. Blogin laatu madritelldan blogin kokonaisvaltaisena
erinomaisuutena, joka tayttdd kuluttajan tarpeet (Liao ym. 2013). Kokemus blo-
gin laadusta on kuluttajan henkilokohtainen ndkemys ja laadun maaritelma
saattaa vaihdella kadyttdjastd riippuen. Sivuston laadun on tutkittu olevan tarked
tekija kayttdjan havaintojen ja jatkuvan verkkokayttdytymisen kannalta (Saeed
ym. 2003). On esitetty, ettd sivuston laatua voidaan parantaa keskittymalla si-
vuston ulkondkoon, sisdltoon ja tekniseen soveltuvuuteen (Aladwani & Palvia
2002). Liao kollegoineen (2013) 16ysi riippuvuuden sivuston laadun ja kéyttoai-
komusten valilla.

Shamdasani, Stanaland ja Tan (2001) ehdottavat puolestaan omassa tutki-
muksessaan, ettd sivuston luotettavuus vaikuttaa myonteisesti mainonnan tu-
loksiin. Sivuston uskottavuus vaikuttaa myds mainoksen uskottavuuteen ja tata
kautta myos asenteen mainosta kohtaan (Shamdasani ym. 2001; Choi & Rifon
2002; Liao ym. 2013; Saeed ym. 2003). Tamédn perusteella voimmekin olettaa,
ettd sivuston uskottavuudella on vaikutusta bloggaajan ja blogin kokonaisval-
taisen uskottavuuden muodostumisessa. Tamdn perusteella esitimmekin seu-
raavaan hypoteesin:

H5: Sivuston uskottavuus vaikuttaa positiivisesti bloggaajan uskot-
tavuuden muodostumiseen.
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3 SUOSITTELU JA SEN VAIKUTUKSET

Mainonta voidaan mddritelld usealla eri tavalla ndkokulmasta riippuen. Mai-
nonta voidaan esimerkiksi médritelld eri lailla markkinoinnin ja viestinndn per-
spektiiveistd. Markkinoinnin perspektiivistdi mainonta madéritellddn mind ta-
hansa maksettuna henkil6std riippumattomista syistd ldhtevand ideoiden, tava-
roiden tai palveluiden esittelynd ja myynnin edistdmisend. Viestinndn nako-
kulmasta mainonta maééritellddn suostuttelevan informaation ilmaisuna mas-
samedian kautta. (Wright ym. 1977.)

Mainonnan tarkoituksena on siis lisdtd brandin tunnettavuutta ja
ndin ollen edistdd myyntid (Miller & Berry 1998). Kuluttajat altistuvat pdivittdin
kymmenille mainoksille, joita eri mediat jatkuvasti syottavat. Mainonta on ollut
mukana ihmiskunnan historiassa ldpi aikojen, muun muassa erilaiset myynti-
kyltit ovat olleet osoittamassa tarjouksia ja tuotteiden myyjdt ovat aina tehneet
myyntity6td. 1900-luvun alkupuolella lehdet, televisio ja radio mahdollistivat
mainonnan kehittymisen aivan uudenlaisiin muotoihin. Mainonnan kehittyessa
sen suunnitteluun, vaikuttavuuteen ja toteutukseen ryhdyttiin kiinnittamaan
enemman huomiota. Digitalisaation my6td mainonta on loytanyt uusia keinoja,
muotoja ja paikkoja vaikuttaa ihmisten ostokdyttdytymiseen (Pooja ym. 2012).
Ndistd yksi on blogit, joissa kuluttaja tormdd mainontaan yleensd useassa eri
muodossa. Mainosbannerien lisdksi mainonta blogeissa keskittyy nyky&an en-
tistd enemman suositteluihin ja tuotearvosteluihin (Chen-Hsun ym. 2015). Tama
tutkimus keskittyy tutkimaan maksettujen suosittelujen kautta tapahtuvaa
mainontaa. Suosittelun yhteydessd on tavallista, ettd yritykset tarjoavat blog-
gaajalle tuotteen tai palvelun, josta bloggaaja tuottaa sis&ltod ja tuote saa naky-
vyyttd blogissa. Tdlloin bloggaajan uskottavuuden merkitys korostuu. Mikali
suosittelu ei vaikuta uskottavalta, ei mainos ole vakuuttava. Blogit ovat lisdksi
bloggaajille ja lukijoille kanava arvioida tuotteita myos aidosti, joten maksettu
sisdltod sekoittuu helposti aitoon sisdltoon, joka ei sisdlld mainontaa.

3.1 Miten mainokset vaikuttavat kuluttajiin?

Mainonta on yleensd ensimmadinen kosketus kuluttajan ja yrityksen valilld, se
luo tai muokkaa jo olemassa olevaa mielikuvaa yrityksestd (Bang, Raymond,
Taylor, and Moon 2005). Tutkijat ovat olleet hyvin kiinnostuneita mainonnan
tehokkuuteen vaikuttavista tekijoistd. Ndiden avulla on pyritty ymmartamaan,
miten mainokset vaikuttavat kuluttajiin, sekd miten niiden tehoa voisi entises-
taan lisdtd. Mainonnan tehokkuuden tutkimisen yhteydessa tutkijat ovat véitel-
leet mainonnan tehokkuudesta pohtien rationaalisen ja tunteellisen mainonnan
eroavaisuuksia (Heath 2011; Schmit 1999), sekd paikallisuuden ettd globaalin
ndkokulman eroja (Ford ym. 2011; Alden ym. 1999). Tutkijat ovat ndin pohti-
neet, tulisiko markkinoinnin perustua faktoihin, jossa kuluttajille esitelldan
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tuotteiden ominaisuuksia ja etuja vedoten jarkisyihin hankkia tuote. Tamdn
vastakohta on tunteisiin vetoava mainonta, joka pyrkii vaikuttamaan kuluttaji-
en aistimuksiin ja tunteisiin. Tunteisiin vetoavassa mainonnassa tuotteen arvo
luodaan yleensd brandin ja siihen liitettdvien mielikuvien avulla. Esimerkiksi
vakuutuksia voidaan mainostaa, joko rationaalisuuteen tai tunteellisuuteen ve-
doten. Rationaalisessa mainoksessa todenndkoisesti argumentoitaisiin, ettd va-
kuutus kannattaa ottaa, koska veden kaatuessa tietokoneelle vakuutus maksaa
vahingosta ison osan. Tunteisiin vetoavassa mainonnassa vakuutusta voitaisiin
mainostaa esimerkiksi turvallisuuden tunteen kautta, jossa kuluttajalle luotai-
siin tunne, ettd ilman vakuutusta hdn voi menettdd tulipalossa kaiken, mutta
vakuutuksen ottamalla hdnen ei tarvitse huolehtia mahdollisen tulipalon aihe-
uttamista vahingoista. Paljon riippuukin siitd, millaisen brandin ja mielikuvan
yritys haluaa luoda tuotteistaan tai palveluistaan. My6s paljon keskustelua on
kayty siitd, pitdisiko mainonnan korostaa globaaliutta vai keskittyd enemmin-
kin korostamaan paikallisuutta.

Lavidge ja Steiner (1961) yhdistivit tutkimuksessaan mainonnan tehok-
kuuden ja klassisen psykologisen kayttdytymismallin kuvastaakseen vaikutusta,
johon mainonnan tulisi pyrkid. Heiddn mukaan asiakkuuksissa on eri tasoja,
joihin mainoksien avulla tulisi pyrkid vaikuttamaan ja nostamaan asiakkuuksia
aina seuraavalle tasolle. Heidén mallinsa erottaa kolme vaihetta: kognitiivisen,
affektiivisen ja konatiivisen vaiheen. (kuvio 3) Ensimmadinen vaihe on kognitii-
vinen vaihe, jossa ihminen aluksi tulee tietoiseksi tuotteen olemassa olosta ja
oppii tietoja tuotteesta. Toinen vaihe (affektiivinen) vaihe kuvaa asenteiden ja
tunteiden muodostamista ja liittdmistd tuotteeseen. Konatiivisessa vaiheessa
muodostuu mahdollinen kédyttdytyminen tai toiminta tuotetta kohtaan. Ensim-
mdiinen vaihe nidhddidn usein rationaalisena vaiheena, toinen vaihe tunteisiin
liittyvand ja kolmas vaihe taas toimintaa ohjaavana vaiheena. He myos mainit-
sevat tutkimuksessaan erilaisia mainostyyppejd, jotka sopivat parhaimmin ku-
luttajan sen hetkiseen vaiheeseen ja jolla voisi mahdollisesti nostaa kuluttajaa
tasoilla ylospédin. (Lavidge ym. 1961.)
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Kuvio 3: Mainonnan vaikutukset kuluttajiin, Lavidgenia ja Steineria (1961) mukaillen

Petty ja Cacioppo (1986) loivat mallin, jonka tarkoituksena on tutkia,
kuinka vaikuttava kommunikointi vetoaa yleisoonsd. Heiddn mallinsa on ni-
meltddn viestin prosessoinnin todenndkodisyysmalli (elaboration likelihood mo-
del), jonka mukaan on olemassa kaksi eri tapaa kasitelld viesteja. Naméd ovat
keskeinen prosessointi ja toissijainen prosessointi. Keskeisessd prosessoinnissa
viesti itsessddn sisdltdineen on ensisijainen vaikuttaja, jolloin korostuvat tuot-
teen tiedot ja asiaan liittyvat argumentit. Toissijainen prosessointi viittaa siihen,
ettd viestin yleisoon vaikuttaa vahvemmin viestin ldhde, tilanteen konteksti ja
muut tilanteesta riippuvat seikat. Lisdksi negatiiviset ja positiiviset vihjeet ko-
rostuvat toissijaisessa prosessoinnissa. Heiddn mukaansa yleison sitoutumisen
taso on keskeisessd roolissa. Mitd suurempi yleison sitoutumisen taso on, sitd
todennédkdisemmin he omaksuvat viestin keskeisen prosessoinnin avulla. Pro-
sessointiin vaikuttaa kuluttajien motivaatio prosessoida tietoja, luonnollisesti
kuluttajaa kiinnostava asia on motivoivampi. My6s mainoksen ymmarrettavyys
ja esitystapa vaikuttavat prosessointiin. (Petty & Cacioppo 1981; Petty & Ca-
cioppo 1986.)

Blogikontekstissa mainonnan tehokkuutta ovat tutkineen Chen-Hsun
kumppaneineen (2015). Heidén mukaansa blogien yhteydessd tehokkuus muo-
dostuu koetusta riskistd, asenteesta mainosta kohtaan, brandiasenteesta ja osto-
aikomuksesta. Koettu riski viittaa mahdollisiin epdvarmuuksiin, joita liittyy
ostotapahtumaan tai tuotteeseen itseensd. Bloggaajan uskottavuus vaikuttaa
koetun riskin suuruuteen, jos bloggaaja on luotettava, on riski todennékdisesti
matalampi. Mikdli asenne brandia kohtaan on positiivinen, on todenn&kdisyys
ostoaikomukseen myos suurempi. Tutkimuksen mukaan blogityypilld on mer-
kitystd mainonnan tehokkuuden kannalta. (Che-Husun ym. 2015.)
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3.2 Maksettu suosittelu blogeissa

Blogien pddasiallisena tarkoituksena on tarjota lukijoille eldmyksid. Hsu ja Lin
(2008) tutkivat, mitka asiat motivoivat ihmisid bloggaamaan ja lukemaan bloge-
ja. Heiddn mukaansa helppokayttoisyys, elamyksellisyys, tiedon jakaminen ja
sosiaaliset tekijdt ovat tarkeimpid motivaattoreita blogien kaytossa (Hsu & Lin
2008). Liao, To ja Liu (2013) puolestaan erottivat blogien kayttoon liittyen utili-
taristisen ja hedonistisen puolen. Ultilitaristisella puolella viitataan hyotyihin,
mitd lukija saa lukemalla blogeja. Téllaista on esimerkiksi tieto asioista, tuotteis-
ta tai palveluista. Tiedon vilitys voi ilmetd usealla eri tavalla, kuten tuotearvos-
teluin, videoin tai tuote-esittelyin. Hedonistisella puolella viitataan kuluttajien
haluun tulla viihdytetyksi eli lukijat etsivit viihdyttdvid kokemuksia, minka
parissa he voivat viettdd aikaa. Parhaimmillaan blogit yhdistavidt nama kaksi
puolta, luoden informatiivisen ja viihdyttdvan kokonaisuuden lukijalle. Liaon
ym. (2013) mukaan blogien kédyttoon vaikuttaa myos blogeihin samaistuminen,
sekd tapa lukea blogeja. Blogien lukutottumuksia on useita, aivan kuten lukijoi-
takin, jotkut kdyvat pdivittdin lukemassa tiettyjd suosimiansa blogeja, osan luki-
joista hakeutuessa pdivittdin eri blogeihin tietyn aihealueen perdssd. Blogien
laatu on myos tdrkedssd roolissa lukijoiden houkuttelemisessa ja ylldpitamises-
sd.

Blogien kdyttdminen mainonnassa on lisddntynyt viime vuosina blogien
suosion kasvaessa. On tutkittu, ettd yrityksen miettiessd mahdollista yhteistyota
tai mainontaa blogissa, tulee yrityksen pohtia millaisessa blogissa tuote tulisi
parhaiten esille (Chen-Hsun 2015). Blogit jaetaan yleensa eri tyyppeihin niiden
ylldpitdjien perusteella. Ylldpitdjat ovat tyypillisesti asiantuntijoita, julkisuuden
henkil6ita tai tavallisia kuluttajia. Mainonnan tehokkuutta ja blogityypin valista
suhdetta tutkivat Chen-Hsun kumppaneineen (2015) ja he mittaisivat mainon-
nan tehokkuutta koetun riskin, asenteen mainosta kohtaan, brandiasenteen ja
ostoaikomuksen perusteella. Tutkimuksen mukaan kokemuksellisia tuotteita,
kuten kameroita, puhelimia tai tietokoneita, on erittdin tehokasta mainostaa
asiantuntijablogeissa. Yrityksien kannattaisi heiddn mukaan tarjota asiantunti-
jabloggaajille ilmaisia kokeiluja ja palkita bloggaajia, jotta he kirjoittaisivat tuo-
tearvosteluja tuotteesta. Tavallisten kuluttajien blogit ovat tehokkaimpia mai-
nostajia tuotteille, joilla on matala branditunnettavuus. Yrityksien tulisi tarjota
tallaisille bloggaajille arvioitavia tuotteita ja palkita bloggaajia, jotka kirjoittavat
tuotteista. Lisdksi erityisen tehokasta on lahjoittaa bloggaajalle tuotteita arvot-
tavaksi tai palkinnoiksi lukijoille. Julkisuuden henkildiden blogeissa mainon-
nan tehokkuus ei tutkimuksen mukaa ole yhtd vakuuttavaa kuin kahdessa
muussa blogityypissd. Chen-Hsun ja kumppanien mukaan julkisuuden henki-
16iden blogeissa olevat tuotearvostelut vaikuttavat helpommin epdaidommilta,
silld heitd ei valttamattd kiinnosta panostaa tuotearvostelujen tekemiseen.
(Chen-Hsun ym.2015.)
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3.3 Kuluttajien asenteet mainontaa ja brandia kohtaan

Asenne ja erityisesti asenteen muodostuminen on kiinnostanut tutkijoita jo pit-
kdan, koska asenne on hyvad ennustaja kuluttajien ostokadyttaytymistd arvioita-
essa. Asenne voidaan maéaéritelld yksilon sisdisend arviona jostain kohteesta, ku-
ten esimerkiksi tuotteesta tai brandista. (Mitchell & Olson 1981.)

Fishbein ja Ajzen (1975) madrittelivdt asenteen henkilon vakaina
uskomuksina tiettynd ajanjaksona. Fishbeinin ja Ajzenin (1975) asennemallissa
olennaista on se, ettd se koostuu uskomuksista. Asenteen muutoksenkin on siis
ldhdettivid vakaiden uskomusten muutosten kautta, mikidli halutaan muuttaa
kuluttajan asennetta tuotetta tai asiaa kohtaan. Uskomuksia voidaan muuttaa
vaikuttamalla uskomusten vahvuuteen, muuttamalla uskomusten arviointia,
luomalla uusia uskomuksia ja tekemdlld vahvoista uskomuksista heikkoja (Lutz
1985). Fishbein ja Ajzen loivat matemaattisen mallin mitatakseen kokonaisval-
taisen asenteen muutoksen vaikutuksia. Heiddn malliaan on kritisoitu, koska
uskomuksia ja vakaita uskomuksia on mitattaessa vaikea erottaa toisistaan
(Mitchel & Olson 1981).

Kuluttajien asennetta mainosta kohtaan on tutkittu paljon ymmar-
tadkseen paremmin, kuinka asenne rakentuu ja mistd eri osa-alueista se muo-
dostuu (Shimp 1981; Shimp 1985; Muehling 1986; MacKenzie & Lutz
1989;Fishbein & Ajzen 1975; Lutz 1985). Asenne mainontaan on mddritelty tai-
pumuksena reagoida suotuisasti tai epdsuotuisasti tiettyyn mainonnan &rsyk-
keeseen tietyssd altistumistilanteessa (Lutz 1985). Tarkoituksena siis tutkia
asennetta tiettyd mainosta kohtaan, ei mainontaa kohtaan yleensd. Aiemmat
tutkimukset ovat esittdneet vaihtelevia ndkemyksid asenteen muodostumista
mainosta kohtaan. Shimpin mukaan (1981) asenne mainosta kohtaan koostuu
kahdesta eri komponentista; kognitiivisesta ja affektiivisesta. Tdtd ndkokulmaa
mukailivat my6s Muehling (1986) sekd Gresham ja Shimp (1985). Fishbein ja
Ajzen (1975) tutkivat asennetta mainostaan kohtaan yksinomaan affektiivisena
reaktiona mainonnan drsykkeisiin, jdttden pois kognitiiviset ja kdyttdytymiseen
liittyvét reaktiot pois. Osa tutkijoista on taas pyrkinyt erottamaan arvioivan re-
aktion mainonnan &rsykkeisiin ja puhtaasti affektiivisen vasteen toisistaan
(Edell 1986; Cohen 1987). Asenteeseen mainosta kohtaan vaikuttaviin tekijoihin
on liitetty my6s mainonnan toisto, mainoksen toteutus ja laatu, konteksti, jossa
mainos esitetddn, sekd kuluttajien yleiset asenteet mainontaa kohtaan (Mueh-
ling 1986; Soldow & Principe 1981).

Tunnetuimpia kuluttajien asenteita mainosta ja brandia kohtaan
mittaavia tutkimuksia on MacKenzien ja Lutzin (1989) tekemd tutkimus. He
hahmottivat laajasti eri tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajien asenteisiin bran-
dia ja mainosta kohtaan. He eivét erotelleet kognitiivisia, arvioivia ja affektiivi-
sia reaktioita toisistaan tai pitdneet asennetta mainosta kohtaan kahden kom-
ponentin yhdistelmédnd. Sen sijaan he ehdottivat reaktioiden kognitiivisen, ar-
vioivan ja affektiivisen mainonnan &rsykkeisiin olevan edeltdjid yleisen asen-
teen muodostumisessa mainosta kohtaan. Asenteen muodostuminen mainosta
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kohtaan on sidottu mainoksen altistumisen aikajaksolle. MacKenzie ja Lutz ja-
koivat asenteeseen vaikuttavat tekijit Pettyn ja Cacioppon (1986) mallia mukail-
len ensisijaiseen ja toissijaiseen prosesseihin. Asenteeseen mainosta kohtaan
vaikuttava tekijit, mainoksen uskottavuus, mainoksen havainnointi, asenne
mainostajaa kohtaan, asenne mainontaa kohtaan ja mieliala, ovat mallissa jdrjes-
tetty ensisijaisen prosessin jatkumoksi niin, ettd mainoksen uskottavuus on
keskeisien prosessin alkupiste ja mieliala keskeisen prosessin péadtepiste. Eli
vasemmalta ldhtien olennaisimmin asenteeseen vaikuttava tekija on mainoksen
uskottavuus ja siitd jatkuen mainoksen havainnointi sekd muut tekijit. (Kuvio
4). Mainoksen uskottavuudelta tarkoitetaan sitd, kuinka laajasti kuluttaja hy-
vaksyy brandista tehdyt viitteet ja pitdd nditd uskottavina ja totuuden mukaisi-
na. Uskottavuutta kisiteltiin tarkemmin aiemmin omassa kappaleessaan. Mai-
noksen havainnointi puolestaan viittaa moniulotteisiin kuluttajan havaintoihin
mainoksen drsykkeisiin. Mainoksen havainnoinnista on erotettu mainokseen
liittyvat brandihavainnot ja uskomukset. Asenne mainostajaa kohtaan on myos
huomioitu mallissa. Se on madritelty opittuna suotuisana tai epasuotuisana en-
nakkoasenteena mainostavaa organisaatiota kohtaan. Asenne mainostajaa koh-
taan sisdltdd ajan kuluessa hankittuja tietoa ja kokemusta, joten se ei todenna-
koisesti ole ohimenevadd. Asenteella mainostajaa kohtaan oletetaan olevan vai-
kutuksia kuluttajien kognitiiviseen ja affektiivisiin reaktioihin mainostajan mai-
noksia kohtaan. Tdmai vaikuttaa siihen, ettd asenteen muodostuminen brandiin
tapahtuu ikddn kuin automaattisesti, ilman suurta kognitiivista prosessia. Ylei-
nen asenne mainontaan kohtaan maéritellddn opittuna jatkuvana myonteisend
tai kielteisend ennakkoasenteena mainontaa kohtaan yleensd. Onkin todenna-
koistd, ettd yleinen asenne mainontaa kohtaan saattaa heijastua myos asentee-
seen yksittdistd mainosta kohtaan (Brauer & Greyser 1968). Mieliala madritel-
laan kuluttajan affektiivisena eli tunteellisena tilana mainonnan drsykkeelle al-
tistumisen aikana. Mieliala voi vaikuttaa suoraan drsykkeen kohteeseen tai toi-
mia valittdjand kognitiivisessa toiminnassa, missd tiedon prosessointi saa vai-
kutteita mielialasta. Mielialan toissijaisia prosesseja ovat henkilokohtaiset eroa-
vaisuudet ja vastaanottokonteksti. MacKenzie ja Lutz mittasivat asennetta mai-
nosta ja brandia kohtaan semanttisella asteikolla, jossa vastaajat arvioivat mai-
noksen/brandin miellyttavyyttd. (MacKenzie & Lutz 1989; Lutz 1985.)
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Kuvio 4 Asenteeseen mainosta kohtaan ja brandiasenteen vaikuttavat tekijat MacKenzie ja
Lutzia (1989) mukaillen

Asenteella mainontaa kohtaan ja asenteella brandiin on tutkittu
olevan vahva yhteys (Gardner 1985; MacKenzie & Lutz 1989;Lutz 1985; Mitchell
& Olson 1981;Chu & Kamal 2008). Asenne mainosta kohtaan on vahva indikaat-
tori myos mittaamaan mainonnan tehokkuutta (Mitchell & Olson 1985). Gard-
ner (1985) esitti omassa tutkimuksessaan brandiasenteen muodostumiseen vai-
kuttavan lisdksi brandiin kohdistuvat uskomukset. Tdssd tutkimuksessa keski-
tytddn tutkimaan erityisesti uskottavuutta asenteeseen vaikuttavana tekijana ja
mainonnan ulottuvuuksista suosittelujen kautta tapahtuvaa mainontaa blogi-
kontekstissa. Ylld olevien argumenttien perusteella voidaan esittdd seuraava
hypoteesi:

H6:Asenne suosittelua kohtaan vaikuttaa positiivisesti brandiasen-

teeseen blogeissa.

3.4 Asenne suositteluun ja uskottavuus

Uskottavuus on kiinnostanut tutkijoita erityisesti sen mahdollisten vaikutusten
takia. Tutkijat ovat olleet kiinnostuneita uskottavien ldhteiden piirteistd ja siitd,
mitkd tekijat vaikuttavat uskottavuuden muodostumiseen. Useiden tutkimus-
ten taustalla on ollut halu parantaa olemassa olevaa markkinointiviestintdd ja
16ytdd vastaus sithen, onko uskottavuudella merkitystd tuotteita tai palveluita
suositeltaessa. Tutkijat ovat 16ytdneet vuosien varrella useita yhteyksid suositte-
luasenteen ja uskottavuuden vililld. Uskottavuudella on tutkittu olevan vaiku-
tusta muun muassa kuluttajien ostoaikomuksiin, kdyttdytymiseen ja viestin ka-
sittelyyn (Ohanian 1990; Friedman & Friedman 1979; MacKenzie & Lutz 1989).
Uskottavan ldhteen on myos tutkittu vaikuttavan kuluttajien asenteisiin bran-
dia ja yritystd kohtaan (Yoon ym. 1998). On myos argumentoitu uskottavuuden
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vaikuttavan vélillisesti ja ilman vailittdjad brandiasenteeseen. (Mackenzie &
Lutz 1989).

Uskottavuus on monissa tutkimuksissa yhdistetty vaikuttavan eri-
tyisesti positiivisesti kdyttdytymiseen, uskomuksiin ja aikomuksiin. (Clow ym.
2006; Ohanian 1990; McGuire 1985; Chen-Hsun 2015). Toisaalta my®&s negatiivi-
set mielikuvat voivat siirtyd uskottavasta ldhteestd brandiin, mikali kuluttaja
kokee ldhteen ja brandin yhtendiseksi kokonaisuudeksi (Carillat ym. 2013). Us-
kottavuuden tutkimuksessa on kdyty myos debattia siitd, onko uskottava ldhde
aina tehokkain. Joidenkin tutkimusten mukaan uskottavalla ldhteelld ei ole
suurta vaikutusta mainonnan tehokkuuteen tilanteissa, joissa kohdeyleis6 on jo
valmiiksi motivoitunutta ja suhtautuu myonteisesti viestiin (Sternthal ym. 1978).

Ensimmadinen kappale kisitteli uskottavuutta, sen historiaa ja osa-
tekijoita vield yksityiskohtaisemmin. Uskottavuuden tutkimus on keskittynyt
tutkimaan péddasiassa ldhteen uskottavuutta ja usein sen koetaan olevan tér-
keimpid asioita uskottavuuden muodostumisessa. Lahteen uskottavuuden ja
kuluttajan asenteita mainosta kohtaan vililld on tutkittu olevan vahva yhteys.
(McGuire 1978; MacKenzie & Lutz 1989; Lutz 1985; Ohanian 1990; Chen-Hsun
2015). Taman perusteella voidaankin esittdd seuraavat hypoteesit:

H7:Blogien uskottavuus vaikuttaa positiivisesti asenteeseen suosit-

telua kohtaa.

HB8: Blogien uskottavuus vaikuttaa positiivisesti asenteeseen bran-

dia kohtaan.

3.5 Tutkimusmalli

Edelld esitetty teoria antaa pohjan télle tutkimukselle. Seuraavat hypoteesit on
esitetty tutkimusongelman ja tutkimuskysymysten ratkaisemisiksi:

H1: Bloggaajan asiantuntijuus vaikuttaa positiivisesti uskottavuuteen.

H2: Bloggaajan luotettavuus vaikuttaa positiivisesti uskottavuuden muo-
dostumiseen.

H3: Bloggaajan samankaltaisuus vaikuttaa positiivisesti uskottavuuteen.
H4: Bloggaajan viehattdvyys vaikuttaa positiivisesti uskottavuuden muo-
dostumiseen.

H5: Sivuston uskottavuus vaikuttaa positiivisesti bloggaajan uskottavuu-
den muodostumiseen.

Hé6: Asenne suosittelua kohtaan vaikuttaa positiivisesti brandiasenteeseen
blogeissa.

H7: Blogien uskottavuus vaikuttaa positiivisesti asenteeseen suosittelua
kohtaan.

HS8: Blogien uskottavuus vaikuttaa positiivisesti asenteeseen brandia koh-
taan.
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KUVIO 5 Oletettu teoreettinen viitekehys hypoteeseilla

Tutkimuksen seuraavana vaiheena on aineiston kerddminen ja tutkimuksen
toteutus. Aineisto kerdtdan kyselyn avulla, jossa vastaajan tulee arvioida valitun
blogitekstin uskottavuutta vastaamalla kysymyksiin, jotka on luotu edelld esi-
tettyjen teorioiden pohjalta. Tarkoituksena on toteuttaa kolme muuten identtis-
td kyselyd, joissa blogitekstit ovat erilaiset. Tutkimuksessa on siis vastaajien
analysoitavana kolme erilaista blogia, joista jokainen edustaa erilaista blogin
pitdjad. Tutkimukseen on valittu kolme blogia bloggaajan perusteella. Bloggaa-
jat edustavat erilaisia taustoja, yksi heistd on asiantuntija, yksi julkisuuden hen-
kil6 ja yksi tavallinen kuluttaja. Tamén avulla voidaan tutkia entistd laajemmin
uskottavuuden rakentumista erilaisissa blogeissa ja tutkia bloggaajaan ominai-
suuksien vaikutusta uskottavuuteen. Tutkimustulokset analysoidaan kvantita-
tiivisin menetelmin.
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4 TUTKIMUSMETODOLOGIA

Téssd kappaleessa perehdytddn tarkemmin tutkimuksen kannalta olennaisiin
tutkimuksen toteutukseen liittyviin asioihin ja kdyd&dn ldpi teoreettisia perus-
teita valittujen tutkimustapojen osalta.

4.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Tutkimussuuntaukset voidaan jakaa karkeasti kahtia kvalitatiiviseen ja kvanti-
tatiiviseen tutkimukseen (Hirsjarvi ym. 2006; Bryman ym. 2007). Tama tutkimus
toteutetaan kvantitatiivisen tutkimuksen keinoin. Syy- ja seuraussuhteita tutkit-
taessa ja halutessa yleistdd erilaisia ilmititd on luonnollista kayttad maarallista
tutkimusta, joka pyrkii juuri ndihin asioihin (Bryman ym. 2007). Tassd tutki-
muksessa pyrittiin 16ytdaméadn yleistettdvid yhtaldisyyksid blogien valilld ja us-
kottavuutta haluttiin tutkia laajemmassa mittakaavassa. Tutkimusongelmassa
maédritellddn tutkimuksen tavoitteeksi selvittdd blogien uskottavuuden vaiku-
tukset kuluttajien asenteisiin brandia kohtaan. Tamin vuoksi kvantitatiivinen
tutkimustapa oli luonnollinen valinta tdimén tutkimuksen toteutukseen.

Tutkimusta ldhestytddan yleensd kahdesta ndkokulmasta: deduktiivisesta ja
induktiivisesta ndkokulmasta. Deduktiivisessa tutkimustavassa rakennetaan
ensin teoreettinen viitekehys, jonka pohjalta tutkimus tehddan. Induktiivisessa
tutkimuksessa taas pdinvastoin, ensin kerdtdan aineisto, jonka havaintojen poh-
jalta kerdtddn teoria. Mddrdllinen tutkimus edustaa tyypillisesti deduktiivista
tutkimustapaa (Bryman ym. 2007). My6s tama tutkimus on deduktiivisesti to-
teutettu eli tutkimus pohjautuu teoreettiseen viitekehykseen, jota on kaytetty
kyselyn tekemissd. Taman avulla varmistetaan tutkimusten tulosten yhtenevai-
syys ja luotettavuus suhteessa aiempiin tutkimuksiin.

4.2 Tutkimuksen toteutus ja kyselytutkimus tutkimusstrategiana

Tutkimusstrategioita tunnistetaan kolme: tapaustutkimus (case-tutkimus), ko-
keellinen tutkimus ja kyselytutkimus (survey-tutkimus). Kyselytutkimus pyrkii
kerdamaan yleistettdvaa tietoa suurilta ihmisjoukoilta. Tama tutkimus toteutet-
tiin internetisséd kyselytutkimuksena (survey research). Kyselytutkimuksen va-
lintaa voidaan perustella tdssd yhteydessé yleistettdvyyden tavoittelulla ja ilmi-
on tutkimisella laajemmassa mittakaavassa. (Hirsjdrvi ym. 2006.)

Tutkimus toteutettiin tutkimalla kolmea eri blogia. Blogit edustavat kol-
mea eri blogityyppid, asiantuntijablogia (blogi A), julkisuuden henkilén blogia
(blogi B) ja tavallisen kuluttajan (blogi C) blogia. Tutkimus toteutettiin kysely-
tutkimuksena, jossa vastaajat arvioivat yhtd blogitekstid ja tdmén jdlkeen vasta-
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sivat kyselyyn. Blogit valittiin eri kategorioista tarkoituksena saada laajempi
kuva blogeista ja erilaisista bloggaajista, verrattuna siihen, ettd olisi tutkittu ai-
noastaan yhta blogia.

Asiantuntijablogina (blogi A) oli personal trainerin pitimd ldhinna urhei-
luun ja ruokavalion hallintaan liittyva blogi. Blogi A:mn osalta arvioitavassa teks-
tissd suositeltiin kaupallisessa yhteistyossd vitamiinibrandin tiettyd vita-
miinivalmistetta osana terveellistd ruokavaliota. Blogi B:ssdé Suomessa hyvin
tunnettu julkisuuden henkilo esittelee yhteistyossd terveysvalmistebrandin
kanssa kookosoljyd. Julkisuuden henkil6 on alun perin tullut tunnetuksi malli-
na ja tdmdn myotd esiintynyt useissa kotimaisissa TV-sarjoissa. Tavallisen ku-
luttajan blogissa eli blogi C:ssd esitellddn yhteistyossd koruja myyvan nettikau-
pan kanssa omalla nimelld nimikoitua korua. Blogi C on tavallisen kuluttajan
pitdma lifestyleblogi (eldméntapa), joka keskittyy pddasiassa pitdjan omaan tyy-
liin ja elamaan.

Kaikki kolme blogia kuuluivat eri blogiportaaleihin. Blogi A kuuluu fit-
ness-henkiseen portaalin, jolla on alaisuudessaan kymmenid vastaavia blogeja.
Blogi B on osa tunnetun naisten lehden verkkosisdltod. Blogiportaalissa on
myos useita muita blogeja vaihtelevista teemoista ja varsin laajalla otoksella.
Blogi C on osa suurta blogiportaalia, jossa on hyvin erilaisia blogeja jaoteltuina
moniin eri kategorioihin. Kategorioita ovat esimerkiksi muoti, lifestyle ja kau-
neus.

4.3 Kyselylomake ja aineiston kerdiminen

Kyselylomake toteutettiin Webropol-verkkokyselylld. Kysely luotiin aiempien
teorioiden pohjalta deduktiivisen tutkimustavan mukaan. Alla olevassa taulu-
kossa (taulukko 3) esitetddn teoriat, joiden pohjalta tutkimuksen kysymykset on
rakennettu. Kyselylomake on nahtévissa liitteissa. (liite 1) Kyselyn alussa vas-
taajista kerdttiin muutamia taustatietoja, kuten sukupuoli, ikiryhma ja aiempaa
historiaa blogien lukemisesta (tyyli, blogin ja bloggaajan tuttuus) sekéd suositte-
lusta tuotteesta ja brandista.
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TAULUKKO 3: Kyselytutkimuksen teossa kéytetyt lahteet

Aihealue Tutkijat Mittarien maara
asiantuntevuus Ohanian 1990 5
viehattavyys Ohanian 1990 5
samankaltaisuus Morimoto 2008; Whitler | 4
& Dimeo 1991
luotettavuus Ohanian 1990 5
sivuston uskottavuus Choi & Rifon 2002; |2
MacKenzie & Lutz 1989
asenne mainosta kohtaan MacKenzie & Lutz 1989 4
asenne brandiin MacKenzie & Lutz 1989 4

Tutkimuksen aineisto kerdttiin Jyvaskyldn yliopiston sdhkopostilistojen
avulla. Tutkimuksessa kolme eri blogitekstid ldhetettiin yliopiston eri séhkopos-
tilistoille arvioitaviksi eri tiedekunnille. Vastaajat eivit olleet siis tietoisia use-
amman kyselyn olemassaolosta. Kyselyissd blogitekstit olivat erilaiset, mutta
kysymykset olivat identtiset kaikissa kolmessa kyselyssd, tarkoituksena saada
mahdollisimman kattava kuva blogeista. Vastaajat arvioivat péddasiassa yhdesta
seitsemddn olevalla Likert-asteikolla ndkemyksidgdan blogien uskottavuuteen
liittyen (1=tdysien eri mieltd, 2=osittain eri mieltd, 3=hieman eri mieltd, 4
=neutraali, 5=hieman samaa mieltd, 6=osittain samaa mieltd, 7= tdysin samaa
mieltd). Vastausaikaa kyselyyn oli viikko, jonka aikana kyselyihin vastasi yh-
teensd 386 ihmistd. Vastaajat jakautuivat kyselyjen kesken kohtalaisen tasaisesti:
blogi A:ta koskevaan kyselyyn vastasi 126, blogi B:td koskevaan 114 ja blogi
C:td koskevaan 146 ihmistd. Aineiston analysoinnissa ja kuvailemisessa kaytet-
tiin SPSS- ja Amos-ohjelmia.




37

5 TULOKSET

Téssd kappaleessa kdyddan lapi tutkimuksen tulokset. Tutkimustuloksia ana-
lysoitaessa aluksi kasitellddn vastaajien taustoihin liittyvid asioita, minka jal-
keen perehdytddn keskiarvojen ja keskihajontojen eroihin eri blogityyppien va-
lillda. Taman jdlkeen analysoidaan faktorianalyysin tulokset ja muodostetaan
mittausmalli, jonka pohjalta rakennetaan rakenneyhtalomalli teoreettista viite-
kehystd mukaillen.

5.1 Aineiston kuvaaminen

Aineiston kuvaamisen tarkoituksena on antaa lukijalle kattava kuva aineistosta.
Seuraavaksi kuvaillaan vastaajien demograafisia tekijoitd sekd taustakysymyk-
sid blogien lukemisesta. Tutkimuksessa kuvataan myds aineistoa uskottavuu-
den sekd asenteiden brandiin ja suositteluun osalta. Uskottavuutta tutkittiin
tassd tutkimuksessa sivuston uskottavuuden ja bloggaajan piirteiden valossa.
Perehdyimme bloggaajan uskottavuuden ulottuvuuksista asiantuntijuuteen,
luotettavuuteen, samankaltaisuuteen ja viehéttavyyteen. Vastaajien tuli arvioi-
da havaintojaan uskottavuudesta, asenteesta suositteluun sekd brandiin yhdes-
td seitsemddn Likert-asteikoilla. (1=tdysin eri mieltd, 4=neutraali, 7=tdysin sa-
maa mieltd)

5.1.1 Vastaajien demograafiset tekijit ja taustaa blogien parissa

Vastaajista naisia oli 298 (77.2%) ja miehid 88 (22.8%). Blogi A:n kyselyyn vastasi
vdhiten miehid 19 vastaajalla (13%), kun taas kahteen muuhun kyselyyn vastasi
33 miesvastaajaa(28.95%) ja 36 miesvastaajaa (28.57%). Naisia vastasi kyselyyn
siis selvasti enemman.

Vastaajien ikdjakaumissa ei ollut suuria eroja blogien vililld vaan
tulokset olivat hyvin samanlaisia blogityypistd riippumatta. Suurin ikdryhma
oli 20-24 -vuotiaat 178:1la vastaajalla (46.1%) ja toiseksi suurin ryhmd 25-29 -
vuotiaat 115:114 vastaajalla (29.8%). Vastaajista suurin osa eli 293 vastaajaa olivat
siis ikdjakaumaltaan 20-29 -vuotiaita (75.9%), mikd oli odotettavissa vastaajien
koostuessa yliopisto-opiskelijoista. 30-34 -vuotiaita oli 29 henkilod (7.5%), 35-40
-vuotiaita oli 19 henkiloa (4.9%). Yli 40 vuotiaiden osuus oli 37 henkilod (9.6%).

Blogityyppien viililla ei ollut suuria eroja blogien lukutottumuksis-
sa vaan tulokset olivat linjassa keskendan. Vastaajista 36.8% (142 henkilo4) luki
blogeja satunnaisesti, 16.3% 1-2 kertaa viikossa, 15.3% (59 henkil6d) 3-5 kertaa
viikossa, 15.8% (61 henkilod) pdivittdin ja 15.8 % (61 henkilod) ei lue padsaantoi-
sesti blogeja.
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TAULUKKO 4: Tutkimuksen demografiset tekijit

blogi blogi blogi kaikki
A B C yhteensa
n % n % n % n %
Sukupuoli mies 19 13 33 28.95 | 36 28.57 88 22.8
nainen 127 87 81 71.05 |90 71.43 298 77.2
ika alle 20 3 205 |2 1.75 |3 2.38 8 2.1
20-24 70 47.95 | 60 52.63 |48 38.1 178 46.1
25-29 49 33.56 | 26 22.81 |40 31.75 115 29.8
30-34 10 6.84 |9 7.89 |10 7.94 29 7.5
35-40 4 274 |6 526 |9 7.14 19 4.9
yli 40 10 6.84 |11 9.65 |16 12.7 37 9.6
Kuinka en lue 24 16.44 |19 16.66 | 18 14.29 61 15.8
usein luet - -
blogeja? satunnaisesti | 50 34.25 |37 32.47 | 55 43.65 142 36.8
1-2 kertaa 19 13.01|23 20.18 |21 16.67 63 16.3
viikossa
3-5 kertaa 28 19.18 |17 1491 |14 11.11 59 15.3
viikossa
5 25 17.1 |18 15.79 |18 14.29 61 15.8

Vastaajia pyydettiin myos kertomaan aiemmista taustoistaan blogi-
en lukemisen suhteen. 294:lle (76.2%) vastaajalle arvioitu blogi ei ollut ennes-
tddan tuttu, vaan kyselyyn vastatessa he tutustuivat blogiin ensi kertaa. Blogi B
eli julkisuuden henkilon pitama blogi oli vahiten tuttu (9.6%), kun taas blogi B:n
bloggaaja oli ldhes kaikille vastanneille tuttu (90%). Asiantuntijan blogi eli blogi
A oli vastaajille tutuin 37% ja bloggaajan A tunnisti 60% vastaajista. Tavallisen
kuluttajan pitdma blogi C oli blogina tuttu 24% vastaajista ja bloggaajan tunnisti
27% vastaajista, mikd oli selvésti matalampi kuin kahden muun blogin osalta.
Tuloksena timd on odotettava, silld julkisuuden henkild ja asiantuntija ovat jul-
kisuudessa useammin esilld tavalliseen kuluttajaan verrattuna. Kaiken kaikki-
aan vastaajista 217:lle (56.2%) bloggaaja oli ennestédan tuttu.

Tuote ei ollut paddsdantoisesti tuttu vastaajille, ainoastaan sata vastaajaa
(25.9%) tunnisti tuotteen. Tuotteen tuttuuden suhteen vastauksissa ei ollut suu-
ria eroja eri blogien vililld, tuotteen tunnistamisen suhteen arvot vaihtelivat
21%-31% valilld. Arvioitava brandi oli entuudestaan tuttu kaikista vastaajista
158:1le vastaajalle (40.9%). Asiantuntijan pitimdn blogi A:n suosittelema vita-
miinibrandi oli selvisti tunnetuin, muihin arvioituihin brandeihin verrattuna 94
vastaajalla (75%). Blogi B:n brandin tunnisti 38 vastaajaa (33%) ja blogi C:n
brandin tunnisti 26 vastaajaa (18%). Kyselyssa myos tutkittiin vastaajien taustaa
vastaavien blogien lukutottumusten osalta. Kaikista vastaajista 115 (29.8%) lu-
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kee tavanomaisesti samantyylisid blogeja kuin heiddn arvioimansa blogi. Blo-

gien vililld prosenttiosuudet vaihtelivat 44% ja 19% viililla selvitettdessa luke-
vatko vastaajat tavanomaisesti sen tyylisid blogeja, mitd he arvioivat kyselyssa.

TAULUKKO 5:Vastaajien taustaa blogien suhteen

Blogi Blogi Blogi kaikki
A B C yhteensa
n % n % n % n %
Onko blogi ennestaan kylla | 46 37 |11 9.6 (35 24 92123.8
?
it ei |80 |63 [103 |90 |111 |76 294 (76.2
Onko bloggaaja entuu-  kylla[75 |60 |102 |90 |40 |27 217 (56.2
?
destaan ity ei |51 |41 |12 |11 |106 |73 169 | 43.8
Onko tuote entuudes- kylla | 26 21 |35 31 |39 27 100 | 25.9
taan tuttu? .
ei 100 |79 |79 69 |107 73 286 | 74.1
Onko brandi entuudes-  kylla | 94 75 |38 33 |26 18 158 |40.9
taan tuttu? .
ei 32 25 |76 67 |120 82 228 |59.1
Luetko tavanomaisesti  kylla | 55 44 |22 19 |38 26 115|29.8
aman tyylisid blogeja? ;- 171 |56 |92 |81 |108 |74 271|70.2

5.1.2 Asiantuntijuus

Asiantuntijuutta mitattiin kyselyssd Ohanianin (1990) luomalla kysymysas-
teikoilla, jonka avulla luotiin viisi kysymystd mittamaan asiantuntijuutta. Ky-
symykset, joiden pohjalta vastaajat arvioivat bloggaajan asiantuntijuutta olivat:

ASI: Bloggaaja on ammattitaitoinen.

AS2: Héan on asiantuntija.

AS3: Bloggaaja on asioista hyvin perilla.

AS4: Han on péteva.

AS5: Bloggaajalla on kokemusta aiheesta.

Asiantuntijuuden osalta tulosten keskiarvot vaihtelivat jonkin verran eri
blogityyppien vililld. Ensimmdinen asiantuntijuuden kysymys (AS1) pyysi vas-
taajaa arvioimaan bloggaajan ammattitaitoa. Hieman ylldttden paras keskiarvo
ASl:ssd oli tavanomaisen kuluttajan blogi C:lld (3.95), asiantuntijan blogi A:n
ollessa hieman tdméan takana 3.89 keskiarvollaan. Kysymysten AS2 ja AS4 kes-
kiarvot, jotka mittasivat asiantuntijuutta ja patevyyttd, olivat korkeimmat blogi
A:ssa (4.20 ja 4.12) tulosten ollessa hyvin ldhelld neutraalia. Blogi B:n eli julki-
suuden henkilon blogin suhteen tulokset olivat kautta linjan heikompia kuin
kahdessa muussa blogissa keskiarvojen vaihdellessa 2.28 ja 3.67 viililld, merki-
ten sitd etteivdt vastaajat pitdneet bloggaajaa B asiantuntevana. Tavanomaisen
kuluttajan blogi C sai kysymyksissda AS3 ja AS5 korkeammat keskiarvot (3.47 ja
4.18) kuin kaksi muuta blogia. Ja vaikka tulokset olivat paremmat kuin kahdella
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muulla blogilla olivat ne neutraaleja ja hieman jopa negatiiviseen ndkemykseen
taipuvia. Nama kysymykset mittasivat bloggaajan kokemusta aiheesta ja sitd
kuinka hyvin bloggaaja oli asioista perilla.

Kaiken kaikkiaan keskiarvot vaihtelivat asiantuntijuutta mittaavissa ky-
symyksissd 3.03 (AS2) ja 3.83 (AS5) vaililld. Kaiken kaikkiaan keskiarvotulokset
olivat ldhelld neutraalia, tosin hieman kallellaan siihen, ettd vastaajat eivit pita-
neet bloggaajia tdysin asiantuntijana. Asiantuntijuuden tulokset mukailivat toi-
siaan eli kaikkien kysymysten tulokset olivat l&helld toisiaan niin keskiarvojen,
kuin keskihajontojenkin suhteen. Keskihajonnat vaihtelivat 1.36 ja 1.61 valilla.

TAULUKKO 6:Asiantuntijuuden keskihajonnat ja keskiarvot

kaikki
Blogi A Blogi B Blogi C yhdessa
keski- keski- keski- keski-

keskiarvo | hajonta | keskiarvo | hajonta | keskiarvo | hajonta | keskiarvo | hajonta
AS1 3.89 1.48 3.04 1.49 3.95 1.49 3.66 1.54
AS2 4.20 1.52 2.28 1.31 2.62 1.33 3.03 1.61
AS3 2.98 1.40 2.90 1.40 3.47 1.23 3.15 1.36
AS4 4.12 1.37 2.75 1.37 3.42 1.31 3.45 1.45
AS5 3.59 1.32 3.67 1.65 4.18 1.52 3.83 1.52

5.1.3 Luotettavuus

Bloggaajan luotettavuutta arvioitiin Ohanian (1990) luomien kysymysten poh-
jalta. Luotettavuutta mittasivat seuraavat kysymykset, joihin vastaajat arvioivat
ndkemyksensd luotettavuudesta yhdestd seitsemddn olevaa Likert-asteikkoa
hyvéksi kayttden.

LUOT1: Han on muista riippumaton.

LUOT2: Han on luottamukseni arvoinen.

LUOT3: Han on rehellinen.

LUOT4: Bloggaajan mielipiteet ovat aitoja.

LUQOTS5: Bloggaaja on vilpiton.

Asiantuntijan blogi A pérjasi parhaiten kysymyksissa LUOT1,3,5. LUOT3
eli rehellisyyttd mittaava kysymys sai tdlloin arvon 5.26, joka oli kaikkein kor-
kein keskiarvo kuvastaen sitd, ettd vastaajat pitivdt bloggaajaa A kohtalaisen
luotettavana. LUOTS5 sai keskiarvokseen 4.66 blogin A kyselyssé, joka kuvastaa
vastaajien arvioita bloggaajan A vilpittdomyyden neutraalia hieman positiivi-
semmaksi. Muiden kysymysten keskiarvot olivat selvésti matalampia saaden
arvoja valilta 3.01 ja 3.28 viitaten siihen, ettd vastaajat arvioivat bloggaajan luot-
tamuksen hieman negatiiviseksi. Blogin B eli julkisuuden henkilén pitdma blo-
gin luottamuksen vastausten keskiarvot vaihtelivat 2.54:n ja 3.21:n vililld, viita-
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ten siihen, ettd vastaajat eivét pitdneet bloggaaja B.td luotettavana. Blogi B:n
keskiarvot olivat myts heikommat kautta linjan verrattuna kahteen muuhun
blogiin. Blogi C:n eli tavallisen henkilon pitamé&n blogin keskiarvot vaihtelivat
2.95 ja 4.01 valilld ilmentden sitd, ettd vastaajat arvioivat bloggaajan C luotetta-
vuuden neutraalin ja hieman kielteisen ndkemyksen vilille.

Kaikki aineistot yhdistdessd luotettavuuden tulokset vaihtelivat kysymys-
kohtaisesti paljon, keskiarvojen ollessa 2.96 (LUOT1) ja 4.18(LUOT3) valilla.
LUOT1 eli bloggaajaan riippumattomuutta arvioiva kysymys sai heikoimman
tuloksen, keskiarvon ollessa 2.96 eli vastaajat eivit pitdneet bloggaajaa kovin
riippumattomana muista. Muidenkin kysymysten keskiarvot olivat kallistuneet
hieman neutraalia kielteisemmadlle puolelle (lukuun ottamatta LUOT3:a), ilmen-
tden sitd, ettd vastaajat eivét pitdneet bloggaajaa erityisen luotettavana. LUOT3
erosi muista kysymyksistd, sen keskiarvon (4.18) ollessa hyvin ldhelld neutraa-
lia. Kysymysten keskihajonnat olivat hyvin tasaisia, vaihdellen 1.34 ja 1.59 valil-
la.

TAULUKKO 7: Luotettavuuden keskiarvot ja keskihajonnat

kaikki
Blogi A Blogi B Blogi C yhdessa
keski- keski- keski- keski-

keskiarvo | hajonta | keskiarvo hajonta |keskiarvo | hajonta |keskiarvo | hajonta
LUOT1 3.01 1.48 2.92 1.61 2.95 1.31 2.96 1.46
LUOT2 3.21 1.29 2.54 1.23 3.29 1.37 3.04 1.34
LUOT3 5.26 1.17 3.21 1.33 4.01 1.38 4.18 1.53
LUOT4 3.28 1.50 2.89 1.46 3.67 1.56 3.31 1.54
LUOTS 4.66 1.35 2.69 1.26 3.46 151 3.62 1.59

5.1.4 Samankaltaisuus

Samankaltaisuutta mittaavat kysymykset muodostettiin kidyttden apuna Mori-
moton (2008) ja Whitlerin & Dimeon (1991) tutkimusten kysymyspohjia. Sa-
mankaltaisuutta bloggaajaan arvioitiin neljalld kysymyksella:

SAMI1: Bloggaaja on samankaltainen kuin mina.

SAM?2: Bloggaajalla on samankaltaisia arvoja kuin itsell&ni.

SAM3: Minulla ja bloggaajalla on paljon yhteista.

SAM4: Samaistun hyvin bloggaajaan.

Hieman ylldttden analysoitaessa blogityyppien vilisid keskiarvojen eroja
korkeimmat keskiarvot olivat blogi An asiantuntija bloggaajalla, niidenkin jaa-
dessd tosin 3.98 ja 2.79 viliin. Asiantuntija bloggaaja oli siis samankaltaisuudes-
sa lahimpéand neutraalia vastaajien mielestd. Heikoimmat arvot saivat odotetus-
ti julkisuuden henkild, johon vastaajien on varmasti vaikea samaistua. Blogi B:n
osalta keskiarvot vaihtelivat 2.57 ja 1.91 valilla. Blogi C eli tavallisen henkilon
pitdma blogi jdi hieman ylldttdaen keskiarvoissa blogien A ja B viliin. Blogi C:n
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samaistumisen keskiarvot vaihtelivat vélilld 2.20 ja 2.60, mika heijastaa sitd, ett-
eivdt vastanneet samaistuneet juuri ollenkaan tavalliseen henkil6on.

Kaikkia tuloksia tarkasteltaessa samankaltaisuuden keskiarvot ja keskiha-
jonnat olivat hyvin linjassa keskendan. Samankaltaisuutta mittaavien kysymyk-
sien keskiarvot vaihtelivat kysymyksestd riippuen 2.45 ja 2.73 vililld. Vastaajat
eivat siis juurikaan samaistuneet bloggaajaan vaan pitivat itseddn erilaisena
bloggaajan verrattuna. Keskihajonnat vaihtelivat 1.36 ja 1.63 valilla ollen myos
hyvin ldhelld toisiaan.

TAULUKKO 8: Samankaltaisuuden keskiarvot ja keskihajonnat

kaikki
Blogi A Blogi B Blogi C yhdessa
keski- keski- keski- keski-

keskiarvo | hajonta |keskiarvo | hajonta |keskiarvo | hajonta |keskiarvo | hajonta
SAM1 3.98 1.56 2.03 1.29 2.20 1.29 2.73 1.63
SAM2 2.79 1.37 2.57 1.34 2.60 1.25 2.66 1.31
SAM3 3.82 1.27 1.97 1.10 2.26 1.22 2.68 1.44
SAM4 3.15 1.31 1.91 1.10 2.25 1.34 2.45 1.36

5.1.5 Viehittivyys

Viehdttavyyttda  mittaavat viisi  kysymystd  muodostettiin  Ohanian
(1990)uskottavuuden tutkimuksen pohjalta. Viehdttavyyden kysymykset olivat:

VIEH1: Bloggaaja on viehéttava.

VIEH2: Han on kaunis.

VIEH3: Han on edustava.

VIEH4: Blogin pitdjd on tyylikés.

VIEHS: Bloggaaja on seksikas.

Blogityyppien vilisid eroja analysoitaessa huomattiin tulosten vaihtelevan
kysymyksittdin. Blogi A:n osalta keskiarvot vaihtelivat 5.48 ja 3.28 vililld, ku-
vastaen sitd, ettd tulokset vaihtelivat hieman viehéattdvastd hieman negatiiviseen
ndkemykseen bloggaajan viehdttdvyydestd. VIEH1 ja VIEH2 eli viehattavyytta
ja kauneutta arvioitaessa blogi A sai parhaan keskiarvon kahteen muuhun blo-
giin verrattuna. Toisaalta taas edustavuutta ja seksikkyyttd arvioitaessa asian-
tuntijabloggaaja sai kahta muuta blogia selvasti heikoimmat keskiarvot (3.28 ja
3.49). Blogi B:n eli julkisuuden henkilon keskiarvot olivat tasaisimpia vaihdellen
4.11 ja 4.81 valilla. Ne kertovat siitd, ettd vastaajat kokivat julkisuuden henkilén
neutraalia hieman viehdttdvammaksi. Blogi C:ssd keskiarvotulokset vaihtelivat
myos laajemmin 5.18 ja 3.83 viélilld. Korkeimman keskiarvon blogi C sai kaune-
utta arvioivassa kysymyksessd (5.18) ja heikoimman seksikkyyttd arvioivassa
kysymyksessa (3.83).

Kaikissa analysoiduissa viehattavyyden tuloksissa keskiarvot vaihtelivat
3.74 ja 5.17 valilla. Tulokset vaihtelivat kysymyksittdin neutraalista suhtautumi-
sesta siihen, ettd vastaajat pitivédt bloggaajaa hieman viehattavand. Kysymyk-
sessd VIEHD, jossa vastaajat arvioivat bloggaajien seksikkyyttd, keskiarvo oli
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muita heikompi (3.74), joka kuvastaa vastaajien hieman negatiivisesta suhtau-
tumisesta bloggaajan viehdttavyyteen. Keskihajonnat olivat 1.23 ja 1.48 valilld,
joten tdim&n puolesta kysymykset olivat hyvin linjassa keskendan.

TAULUKKO 9:Viehittivyyden keskiarvot ja keskihajonnat

kaikki
Blogi A Blogi B Blogi C yhdessa
keski- keski- keski- keski-

keskiarvo | hajonta |keskiarvo | hajonta |keskiarvo | hajonta |keskiarvo | hajonta
VIEH1 5.28 1.24 451 1.45 4.92 141 4.92 1.40
VIEH2 5.48 1.20 4.81 1.21 5.18 1.21 5.17 1.23
VIEH3 3.49 1.28 4.20 1.49 4.73 1.34 4.17 1.46
VIEH4 4.90 1.26 4.11 1.58 453 1.49 4.52 1.48
VIEHS5 3.28 1.46 4.15 1.47 3.83 1.41 3.74 1.48

5.1.6 Sivuston uskottavuus

Sivuston uskottavuutta mitattiin seuraavilla kysymyksilld, joiden pohja otettiin
Choin & Rifon (2002) sekd MacKenzien & Lutzin (1989) tutkimuksista:

SL1:Sivusto on mielestdni vakuuttava.

SL2:Blogiportaali vaikuttaa luotettavalta.

Tuloksia analysoitaessa huomattiin eroavaisuuksia tuloksissa eri blogi-
tyyppien vililld. Asiantuntijan pitdimdssa blogissa A keskiarvot vaihtelivat suu-
resti kahden kysymyksen vililld. Kysymys SL1 keskiarvo oli 4.28, hieman neut-
raalia myonteisempi ja kysymyksen SL2 keskiarvo oli 2.73, joka on selvésti ne-
gatiivinen. Julkisuuden henkilon blogissa B sivuston uskottavuuden keskiarvot
olivat neutraalin molemmin puolin 3.61 ja 4.09. Blogi C:n eli tavallisen henkilon
blogissa kysymysten keskiarvot olivat ldhelld toisiaan, kertoen vastaajien suh-
tautuvan sivustoon hieman neutraalia positiivisemmin (4.05 ja 4.45).

Kaikki eri blogityypit huomioiden vastaajat arvioivat sivustojen uskotta-
vuuden molempien kysymysten osalta hyvin ldhelle neutraalia, keskiarvojen
ollessa 3.99 ja 3.78. Toisen kysymyksen SL2 osalta vastaajat kallistuivat hieman
negatiivisemmalle puolelle edelleen ollen kuitenkin hyvin ldhelld neutraalia.
Keskihajonnat olivat hyvin ldhelld toisiaan, saaden arvot 1.60 ja 1.68.

TAULUKKO 10:Sivuston luotettavuuden keskiarvot ja keskihajonnat

kaikki
Blogi A Blogi B Blogi C yhdessa
keski- keski- keski- keski-
keskiarvo | hajonta |keskiarvo | hajonta |keskiarvo | hajonta |keskiarvo | hajonta
SL1 4.28 1.45 3.61 1.58 4.05 1.70 3.99 1.60
SL2 2.73 1.34 4.09 1.55 4.45 1.62 3.78 1.68
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5.1.7 Asenteet suosittelua kohtaan

Asennetta suosittelua kohtaan mitattiin MacKenzien ja Lutzin (1989) kehittami-
en kysymysten mukaan. Vastaajien tuli arvioida yhdestd seitsemddn olevalla
Likertin-asteikolla asennettaan tuotteen suosittelua kohtaan. Kysymykset olivat:

TS1:Tuotetta X suositteleva blogiteksti oli mielestédni hyva.

TS2:Blogissa oleva tuotesuositus oli vakuuttava.

TS3:Pidin lukemastani blogikirjoituksesta.

TS4:Tuotteen X suosittelu oli miellyttava.

Analysoitaessa eroja blogityyppien vililli huomattiin tuloksissa jonkin
verran hajontaa. Blogien A ja C tulokset olivat hyvin ldhelld toisiaan, blogi
B:een keskiarvojen taas ollessa hieman matalampia, lukuun ottamatta kysymys-
ta TS4. Kaiken kaikkiaan tulokset olivat hyvin yhtenevdéisid ja tulosten keskiar-
vot olivat ldhelld toisiaan vaihtelun ollessa valilld 2.47 ja 3.40. Tulosten perus-
teella tuotteen suosittelu ei ollut vastaajista erityisen vakuuttavaa. Kysymysten
keskihajonnat olivat myds hyvin tasaisia, vaihdellen 1.39 ja 1.58 valilla.

TAULUKKO 11:Asenne tuotteen suosittelua kohtaan keskiarvot ja keskihajonnat

kaikki
Blogi A Blogi B Blogi C yhdessa
keski- keski- keski- keski-

keskiarvo | hajonta |keskiarvo | hajonta |keskiarvo | hajonta |keskiarvo | hajonta
TS1 3.40 1.66 2.75 1.46 3.25 1.50 3.15 1.56
TS2 3.33 1.59 2.84 1.55 3.21 1.56 3.14 1.58
Ts3 2.83 1.42 2.47 1.34 2.82 1.39 2.72 1.39
Ts4 3.10 1.61 3.12 1.52 3.30 1.44 3.18 1.52

5.1.8 Asenteet brandia kohtaan

Asennetta brandia kohtaan mitattiin MacKenzien ja Lutzin (1989) tutkimuksen
mukaan. Vastaajien tuli arvioida yhdesta seitsemddn olevalla Likertin-asteikolla
asennettaan brandiin seuraavien kysymysten avulla:

BA1:Blogitekstin perusteella mielikuvani X-brandista on hyva.

BA2: Brandi X on miellyttdva brandi blogitekstin perusteella.

BA3:Uskon, ettid brandin X tuotteet ovat laadukkaita.

BA4:Blogitekstin perusteella pidan brandista X.

Tuloksia analysoitaessa tutkittiin myos blogityyppien vilisid eroja, joita ei
juurikaan ollut. Blogi B:n tulokset painottuivat hyvin ldhelle neutraalia, suurin
osa tuloksista oli hieman negatiiviseen kallistuneita. Kysymys BA4 sai muihin
kysymyksiin verrattuna selvésti huonomman keskiarvon (3.35). Blogi A:n tu-
lokset olivat myos hyvin ldhelld neutraalia, joskin hieman kallellaan positiivi-
seen, lukuun ottamatta kysymystd BA4 (ka 3.78). Blogi C:n tulokset olivat hy-
vin samankaltaisia blogi A:n kanssa, kysymys BA4:dd lukuun ottamatta, tulok-
set olivat hieman neutraalia positiivisempaan kallistuneita.
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Analysoitaessa kaikkia tuloksia yhdessd keskiarvot vaihtelivat 3.57 (BA4)
ja 4.33 (BA1) vilillda. Kysymys BA4, jossa vastaajan tuli arvioida pitdmistddn
brandista X blogitekstin perusteella, sai huonoimman keskiarvon muihin ky-
symyksiin verrattuna. Muuten tulokset olivat ldhelld neutraalia, hieman positii-
viseen kallistuneita, merkiten sitd, ettd vastaajien asenteet brandia kohtaan oli-
vat neutraalit tai hieman positiiviseen kallistuvat. Kysymysten keskihajonnat
olivat hyvin samankaltaisia kautta linjan, vaihdellen 1.42 ja 1.65 valilla.

TAULUKKO 12:Brandiasenteen mittarien keskiarvot ja keskihajonnat

kaikki
Blogi A Blogi B Blogi C yhdessa
keski- keski- keski- keski-

keskiarvo | hajonta |keskiarvo | hajonta |keskiarvo | hajonta |keskiarvo | hajonta
BAL 4.54 1.54 3.96 1.57 4.42 1.42 4.33 1.52
BA2 4.39 1.51 3.90 1.53 4.34 1.49 4.23 1.52
BA3 4.27 1.49 4.04 1.64 3.98 1.45 4.09 1.52
BA4 3.78 1.51 3.35 1.65 3.57 1.62 3.57 1.60

5.2 Faktorianalyysi & mittausmalli

Faktorianalyysi on tyypillinen aineiston tiivistyksessa kdytetty analyysi. Aineis-
toa tiivistdessd pyritddn esittimddn muuttujien vaihtelu pienemmalld muuttuji-
en madralla (Heikkild 1999, 240). Faktorianalyysiin on olemassa kaksi ldhesty-
mistapaa eksploratiivinen ja konfirmatorinen. Eksploratiivinen faktorianalyysi
pyrkii 16ytaméan muuttujajoukosta faktoreita ilman etukdteen maarattya fakto-
rien maddrdd tai ennakkoasetelmaa. Eksploratiivinen faktorianalyysi pohjautuu-
kin tdysin aineistoon eli on aineistoldhtdinen tiivistysmenetelma. Konfirmatori-
nen faktorianalyysi puolestaan rakentuu hyvin vahvasti teoriaan ja sen pohjalta
etukdteen muodostettuun faktorirakenteeseen. Konfirmatorinen faktorianalyy-
sin avulla kumotaan tai vahvistetaan aiempi teoria. Tdssd tutkimuksessa suori-
tettiin esianalyysina eksploratiivinen faktorianalyysi SPSS:n avulla, tarkoituk-
sena tutkia, kuinka aineisto muodostuisi faktoreiksi ilman ohjausta ja jota kdy-
tettiin tukena konfirmatorista faktorianalyysia tehtdessd. Taman jdlkeen aineis-
toa analysoidaan konfirmatorisen faktorianalyysin avulla Amos-ohjelmalla
saadaksemme selville, kuinka hyvin se sopii aiemmin esitettyyn teoriaan. (Kar-
jaluoto 2007.)

Ennen selittdvien analyysien tekoa on suositeltavaa suorittaa faktoriana-
lyysi, jonka avulla mitataan eri faktorien latautumista. Faktorien latautuminen
kuvaa sitd, kuinka hyvin faktori pystyy selittimddan muuttujan vaihtelua. Fakto-
rilatausten perusteella muodostetaan tutkimuksessa kaytetyt faktorit (taulukko
13). Faktorilataukset voivat saada arvoja yhden ja miinus yhden vililtd, mita
lahempanad faktorilataus on yhtéd sitd paremmin faktori selittdd muuttujan vaih-
telua. Mikali faktorilataus on negatiivinen kuvastaa se sitd, ettd muuttujan arvot
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korreloivat keskenddn negatiivisesti. Kysymykset, jotka eivit latautuneet tarvi-
tusti hylataan. Alle 0.3 olevat lataukset on suositeltavaa hyldtd (Karjaluoto 2007).

Faktorianalyysin yhteydessd on tdrkedd tarkastella Kaiser-Meyer Olkinin
(KMO)-testin ja Bartlettin testin tuloksia, jotka kuvastavat kuinka hyvin muut-
tujat sopivat faktorointiin (Karjaluoto 2007). Jos KMO-testin tulos on yli 0.90, on
muuttujilla erinomaiset edellytykset faktorointiin. Tassd tutkimuksessa KMO-
testin tulos oli 0.932, mikd on erinomainen tulos. Bartlettin testin p-arvo oli
0.000, mikd tukee KMO-testin tuloksia. Muuttujilla on siis erinomainen edelly-
tys muodostua faktoreiksi.

TAULUKKO 13:Faktorilataukset ja muodostuneet faktorit Cronbachin alfa arvoin (merkitty
suluin)

BA TS LUOT |VIEH AS SAM
Muuttujat | (0.894) |(0.884) |(0.845)|(0.835) |(0.790) |(0.864)
BA1l 0.86
BA3 0.813
BA4 0.907
TS1 0.815
TS2 0.902
TS4 0.826
AS1 0.797
AS3 0.77
AS5 0.745
VIEH1 0.862
VIEH2 0.803
VIEH4 0.741
LUOT2 0.74
LUOT3 0.85
LUOT4 0.68
LUOTS 0.79
SAM1 0.831
SAM3 0.908
SAM4 0.753

Konfirmatorisen faktorianalyysin pohjalta muodostettiin lopulliset faktorit,
jotka luotiin teoreettisen mallin pohjalta. Faktoreita muodostui kuusi: bran-
diasenne, asenne tuotteen suositteluun, asiantuntijuus, viehattdavyys, samankal-
taisuus ja luotettavuus. Faktorilataukset olivat pddasiassa korkealla tasolla,
vaihdellen 0.68 ja 0.908 valilld. Erityisen korkeita arvoja saivat brandiasenteen ja
asennetta tuotteen suositteluun mittaavat faktorit. Konfirmatorisen faktoriana-
lyysin tuloksissa muutamia muuttujia jouduttiin hylkddmaén liian matalan fak-
torilatauksen vuoksi tai liian vahvan keskinidisen korrelaation vuoksi. Faktori-
analyysissa pois karsiutuivat BA2, TS3, AS2, AS4,VIEH3, VIEH5, LUOT1,SL1,
SL2 ja SAM2 muuttujat.
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Muodostuneiden faktorien reliabiliteettia mitattiin Cronbachin alfa-testin
avulla, joka mittaa mittarien yhtendisyyttd. Faktorien arvot Cronbachin testistd
olivat varsin korkeita, kuvastaen sitd, ettd faktorien reliabiliteetti on hyvalla
tasolla. Arvot vaihtelivat 0.79 ja 0.89 valilla.

Teoriaosuudessa ehdotetun mallin luominen toteutettiin ensin luomalla
mittausmalli, jonka pohjalta vasta muodostettiin rakenneyhtdlomalli. Mittaus-
mallin tarkoituksena on hahmottaa mallin edellytyksid rakenneyhtdlomallin
muodostumiseksi. AVE-arvojen tulisi olla suurempia kuin 0.5, mikd toteutuu
kaikkien faktorien kohdalla. AVE-arvon nelijuuren tulee olla suurempi kuin
faktorin korrelaatioarvo muiden faktorien kanssa (Karjaluoto ym. 2007). Taman
tutkimuksen osalta kaikki AVE:n nelidjuurien arvot saavat suurempia arvoja
kuin korrelaatiot muiden faktorien kanssa (merkitty tummennettuna taulukoon
14).

Mittausmallin erottelu- ja yhteneviisyysvaliditeettia voi tarkastella AVE-
arvojen valossa. Yhtenevyysvaliditeetin ollessa hyvd, AVE-arvojen tulisi olla
suurempia kuin 0.5, miké toteutuu tdméan tutkimuksen osalta. Erotteluvalidi-
teetin tasoa pystytddn arvioimaan puolestaan AVE-arvojen nelidjuurien (mer-
kitty tummennettuna taulukkoon) avulla, joiden tulisi olla suurempia kuin fak-
torin korrelaatio muiden faktorien kanssa. Erotteluvaliditeetti oli tdssa tutki-
muksessa hyvilld tasolla AVE-arvojen nelidjuurten ollessa suurempia kuin fak-
torin korrelaatio muiden faktorien kanssa.

TAULUKKO 14:AVE-arvot ja korrelaatiot faktorien vélilla

AVE SAM BA TS AS VIEH LUOT
SAM 0.695| 0.833
BA 0.741| 0.531| 0.861
TS 0.720| 0.557| 0.775| 0.848
AS 0.596| 0.540| 0.671| 0.749| 0.772
VIEH 0.646| 0.532| 0.455| 0.439| 0.477| 0.804
LUoT 0.585| 0.678| 0.614| 0.577| 0.619| 0.723| 0.765

5.3 Rakenneyhtidlomalli

Tutkimuksen rakenneyhtdlomalli muodostettiin IBM SPSS Amos -ohjelman
avulla. Rakenneyhtdlomalli muodostettiin mittausmallin pohjalta. Rakenneyh-
tdlomallissa perehdytddn faktoreiden vilisiin suhteisiin ja riippuvuuksiin seka
samalla vastataan tutkimuksen hypoteeseihin.

Rakenneyhtdlomallin hyvyyttd voidaan arvioida erilaisten tunnuslukujen
avulla. Erityisesti RMSEA (Root mean square error of approximation) kuvastaa
mallin hyvyyttd. Mallin RMSEA-arvo oli 0.078. RMSEA arvo olisi voinut olla
parempi, mutta se jdi kuitenkin rajana pidetyn 0.08 alle. Muiden aineiston laa-
tua kuvaavien mittareiden tulisi yltdd yli 0.9:n. (Karjaluoto ym. 2007). NFI eli
normal fit index sai arvokseen 0.895. RFI eli relative fit index sai puolestaan ar-
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vokseen 0.876. IFI eli incremental fit index oli arvoltaan 0.924 ja TLI eli Tucker
Lewis coefficent sai arvon 0.909. CFI eli Comperative fit index sai arvo 0.923.
Osa arvoista jdi siis hieman tuon 0.9 alle, mutta kokonaisuutta arvioidessa voi-
daan malli hyvidksyad puutteellisten arvojen ollessa hyvin ldhelld 0.9:44 ja osa
testeistd (IFL, TLI,CFI) menivdt ldpi hyvin tuloksin.

TAULUKKO 15: Mallin hyvyyttd mittaavat testit

RMSEA 0.078
NFI 0.895
RFI 0.876
IFI 0.924
TLI 0.909
CFI 0.923
CMIN 542.57
DF 161
P 0.000

Alla olevaan kuvioon on merkitty standardoidut regressiokertoimet ja
tahdin merkitty tuloksen tilastollinen merkittavyys. Kaikki tulokset olivat tilas-
tollisesti erittdin merkittdvid p-arvon ollessa 0.000(***). Muuttujien vilinen riip-
puvuus oli kohtalaisen voimakasta arvojen regressioarvojen ollessa yli 0.4. Us-
kottavuuden ulottuvuuksista vahvimpia olivat asiantuntijuus (0.81) ja luotetta-
vuus (0.80). Uskottavuuden vaikutus asennetta suosittelua kohtaan oli hyvin
vahva (0.79), suosittelun vaikuttaessa asenteeseen brandia kohtaan myos kohta-
laisen vahvasti (0.46). Uskottavuuden vaikutus suoraan brandiasenteeseen oli
0.40.
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Kuvio 6: Rakenneyhtilomalli regressiokertoimilla ja tilastollisella merkittdvyydelld (***)

Mallin selittdvyyttd pystytddan tarkastelemaan R? arvon avulla. R*-

arvo kuvastaa muuttujan selitysvoimaa eli kuinka suuri osuus riippuvan muut-
tujan vaihtelusta on selitettdvissa esitetyn mallin avulla. (Metsamuuronen 2006,

428). Eli

mallin mukaan uskottavuus selittdd 43.33 % muuttujan vaihtelusta,

asenne suositteluun puolestaan 62.4% ja asenne brandiin 65.8%.

TAULUKKO 16: R*selitysasteet

Muuttuja R?

Uskottavuus 0.433
Asenne suositteluun 0.624
Asenne brandiin 0.658

5.4 Hypoteesien tarkastelua

Teorian pohjalta luotujen hypoteesien toimivuutta arvioitiin rakenneyhtdlomal-
linnuksen avulla.

HI:

Bloggaajan asiantuntijuus vaikuttaa positiivisesti uskottavuuteen.

Uskottavuuden osa-alueista yksi kannatetuin ja tunnetuin osa-alue on asi-
antuntijuus (Hovland ym. 1951; Debono ym. 1988; Chu ym. 2008; Silvera ym.
2004), mita tutkittiin myo6s tdssd tutkimuksessa. Asiantuntijuuden ja uskotta-
vuuden suhde oli hyvin vahva tdssad tutkimuksessa seka tilastollisesti merkitse-
vd (B = 0.81, p < 0.001). Asiantuntijuuden ja uskottavuuden suhde oli kaikista
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vahvin uskottavuuden ulottuvuuksista ja taman perusteella voidaan hyviaksya
ensimmadinen hypoteesi.

H2: Bloggaajan luotettavuus vaikuttaa positiivisesi uskottavuuden muodostumi-
seen.

Luotettavuuden ja uskottavuuden suhdetta on tutkittu myds paljon ja
useat tutkijat ovat 1oytdneet ndiden vililtd vahvaa riippuvuutta (Chu & Kamal
2008; Berlo ym. 1969; Whitehead 1968). My6s tamad tutkimus perehtyi luotetta-
vuuden ja uskottavuuden suhteeseen ja tulokset olivat hyvin samankaltaisia
aiempien tutkimusten kanssa. Riippuvuus oli vahvaa ja tilastollisesti merkitse-
vd (B = 0.80, p < 0.001) Taman perusteella myos toinen hypoteesi voidaan hy-
vaksyad

H3: Bloggaajan samankaltaisuus vaikuttaa positiivisesti uskottavuuteen.

Tutkimuksessa perehdyttiin myds samankaltaisuuteen uskottavuuden yh-
tend osa-tekijand. Samankaltaisuuden ja uskottavuuden vélinen suhde oli my6s
hyvin vahva (p = 0.74), aavistuksen heikompi kuin asiantuntijuuden tai luotta-
muksen vaikutus uskottavuuteen, mutta vahvempi kuin viehattavyyden. Sa-
mankaltaisuuden ja uskottavuuden vilinen regressio oli myos tilastollisesti
merkitsevad p-arvon ollessa <0.001. Edelld mainittujen perusteiden avulla voi-
daan hyviksyéd kolmas hypoteesi.

H4: Bloggaajan viehdttivyys vaikuttaa positiivisesti uskottavuuden muodostumi-
seen.

Viehidttdvyyden ja uskottavuuden suhde on ollut aiemmissa teorioissa
kiistelty, mutta usein viehdttdvyys on ndhty vahvana osana uskottavuutta (Sil-
vera ym. 2004; Yoon ym .1988; Jospeh 1982). Myos tdssd tutkimuksessa ehdotet-
tiin hypoteesina viehittivyyden vaikuttavan positiivisesti uskottavuuteen ja
tulokset osoittavat viehdttdvyyden ja uskottavuuden vilisen regression olevan
varsin korkea seki tilastollisesti merkitseva (p = 0.67, p < 0.001). Tamé&n perus-
teella voidaankin hyviksyé edelld esitetty hypoteesi.

Hb5: Sivuston uskottavuus vaikuttaa positiivisesti bloggaajan uskottavuuden

muodostumiseen.

Sivuston uskottavuus oli uskottavuuden tekijoistéd tuorein ja véhiten tutki-
tuin, vaikka sen ja uskottavuuden vililld on useissa tutkimuksissa 16ydetty
riippuvuutta (Choi & Rifon 2002; Liao ym. 2013; Saeed ym. 2003). Myos tédssd
tutkimuksessa 16ydettiin vahva riippuvuus sivuston uskottavuuden ja uskotta-
vuuden vililld ja ndiden vilinen tilastollinen merkittdvyys oli myos hyvilld ta-
solla (B = 0.66, p < 0.001) Verrattuna muihin uskottavuuden osa-alueisiin, oli
sivuston uskottavuuden ja uskottavuuden suhde heikoin. Sivuston uskottavuus
kuitenkin vaikuttaa myonteisestd uskottavuuden muodostumiseen, jonka poh-
jalta voidaan hyviksyé viides hypoteesi.

Hé6: Asenne suosittelua kohtaan vaikuttaa positiivisesti brandiasenteeseen blogeis-

sa.

Kuudes hypoteesi tutki brandiasenteen ja asenteen suosittelua kohtaan
olevaa yhteyttd. Tutkimuksen mukaan yhteys oli kohtalaisen vahva (p = 0.46, p
< 0.001), mikd myotdili aiempien tutkimusten tuloksia (MacKenzie & Lutz 1989;
Lutz 1985; Mitchell & Olson 1981; Chu & Kamal 2008). Taméan perusteella en-
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simmadinen hypoteesi hyvéksytddn ja todetaan asenteen suosittelua kohtaan ja
brandiasenteen vililld olevan yhteys.

H7: Blogien uskottavuus vaikuttaa positiivisesti asenteeseen suosittelua kohtaan.

Seitsemds hypoteesi kisitteli uskottavuuden ja suositteluun kohdistuvan
asenteen suhdetta. Uskottavuuden ja asenteen suosittelun valilla havaittiin hy-
vin vahva ja tilastollisesti merkittdva yhteys (p = 0.79, p < 0.001), mika oli yhte-
ndinen tulos myos aiempien teorioiden valossa (McGuire 1978; Lutz 1985;
Ohanian 1990; Chen-Hsun 2015). Tamé&n perusteella todetaan uskottavuuden
vaikuttavan myonteisesti asenteeseen suosittelua kohtaan ja hyvaksytdan seit-
semds hypoteesi.

H8: Blogien uskottavuus vaikuttaa positiivisesti asenteeseen brandia kohtaan.

Viimeisend hypoteesina tutkittiin uskottavuuden suoraa vaikutusta bran-
diasenteeseen, minké todettiin olevan myos kohtalaisen vahva ($ = 0.40, p <
0.001). Tulos oli hieman heikompi, kuin vilillisen uskottavuuden vaikutus asen-
teeseen brandia kohtaan blogeissa. Uskottavuuden ja brandiasenteen suhde on
todettu vahvaksi my6s aiemmissa tutkimuksissa (Mackenzie & Lutz 1989; Yoon
ym. 1998). Edelld esitettyjen argumenttien pohjalta hyviaksytdan myos viimei-
nen hypoteesi.

TAULUKKO 17: Hypoteesien tulokset

Hypoteesi Tulos B
H1: Asiantuntijuus <-uskottavuus | Hyviksyttiin 0.81
H2: Luotettavuus <-uskottavuus Hyviksyttiin 0.80
H3: Samankaltaisuus <- uskotta- | Hyviksyttiin 0.74
vuus

H4: Viehittavyys <- uskottavuus | Hyvédksyttiin 0.67
Hb5: Sivuston uskottavuus<- uskot- | Hyviksyttiin 0.66
tavuus

H6: Asenne suositteluun -> asenne | Hyviksyttiin 0.79
brandiin

H7: Uskottavuus-> asenne suosit- | Hyviaksyttiin 0.46
teluun

H8: Uskottavuus -> asenne bran- | Hyvéaksyttiin 0.40
diin

5.5 Moderaatiovaikutustesti

Moderaatiovaikutustestin tarkoituksena on kuvata aineiston eroja ja vaihtelua
kontrollimuuttujien avulla rakenneyhtdlomallissa. Testatut kontrollimuuttujat
olivat blogityyppi (asiantuntija, tavallinen henkil6 & julkisuuden henkild), iké,
blogien lukutottumus, suositellun tuotteen ja brandin tuttuus sekd bloggaajan
tuttuus. Eri ryhmien vilisid eroja tutkittiin vertaamalla regressiokertoimia ja
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laskemalla nédiden tilastollinen merkitsevyys p-arvon avulla. Moderaatiovaiku-
tustestin tarkoituksena on siis 16ytdd tilastollisesti merkitsevid eroja eri vastaaja-
ryhmien vililld. P-arvo ilmaisee tilastollisen virheen todenndkéisyyden, p-
arvon olisi suositeltavaa olla <0.05=*. Télloin tilastollisen virheen todennakoi-
syys on alle 5%. P-arvon ollessa pienempi kuin 0.01=**, ilmaisee se virheen to-
denndkoisyyden olevan alle prosentin. Tilastollisesti erittdin merkitsevana p-
arvona pidetddn <0.001:ta=***, jolloin virheen mahdollisuus on alle 0,1 prosen-
tin. Tilastollinen merkittdvyys ilmoitetaan tdssd yhteydessd seuraavasti ***=
p<0.001, **= p<0.01, * = p<0.05.

Moderaatiovaikutustestissad analysoitiin eroja eri blogityyppien va-
lilla. Tutkimuksessa kéytettiin kolmea eri blogityyppid mahdollisimman katta-
van kuvan saamiseksi aineistosta. Moderaatiovaihtelua tutkimalla etsittiin siis
eroja eri blogityyppien vdliltd. Blogityyppejd vertailtiin keskenddn pareittain.
Blogi A on asiantuntijan pitdma blogi, blogi B julkisuuden henkilon pitama ja
blogi C tavallisen kuluttajan ylldpitaméa blogi. Eri blogityyppien vililld ei kui-
tenkaan havaittu tilastollisesti merkittdvid eroja, p-arvojen vaihdellessa vélilld
0.285 ja 1. Tama siis kuvastaa sitd, etteivat aineistot eronneet blogityyppien va-
lilld juurikaan toistaan. Idn moderaatiovaikutusta tutkiessa jaettiin vastaajat
kahteen ryhmaéén, 0-24 -vuotiaisiin ja yli 24 vuotiaisiin, tarkoituksena vertailla
tuloksia kahden eri ikdryhmén vaélilld. Jako ndihin kahteen ikdaryhmaéan tehtiin
sen perusteella, ettd aineisto jakautuisi tasaisesti kahden ryhma valilla. 0-24 -
vuotiaiden ryhmén suuruus oli 186 vastaajaa ja yli 24 vuotiaiden suuruus 200
vastaajaa. Ian suhteen ei myoskddn 16ytynyt tilastollisesti merkittévid eroja, jo-
ten vastaukset olivat idn suhteen hyvin samankaltaisia.

Myo6s blogien lukufrekvenssin perusteella vastaajat jaettiin kahteen ryh-
maédn; viikoittain blogeja lukeviin (203) ja sellaisiin, jotka lukevat blogeja satun-
naisesti tai eivit ollenkaan (183). Uskottavuuden ja asenteen suositteluun valilla
16ydettiin tilastollisesti merkitsevé ero sellaisten vastaajien valillg, jotka lukevat
blogeja satunnaisesti tai eivét ollenkaan, verrattuna niihin, jotka lukevat viikoit-
tain blogeja. Satunnaisesti blogia lukevien standardoitu regressiokerroin oli
0.781, kun taas viikoittain blogia lukevien kohdalla vastaava arvo oli 0.797. P-
arvo oli my6s hyviksyttava ollen pienempi kuin 0.05. Tulos on siis tilastollisesti
merkitsevéd ja kuvastaa sitd, ettd viikoittain blogeja lukevien asenne suosittelua
kohtaan on vahvempi, kuin niiden, jotka eivit lue blogeja tai lukevat niitd sa-
tunnaisesti. Muita tilastollisesti merkittdvid eroja ei lukufrekvenssien osalta
16ydetty.

TAULUKKO 18: Blogien lukufrekvenssin moderaatiovaikutustestit
standardoitu

regressiokerroin,
en lue tai luen

standardoitu
regressiokerroin,

Kuinka usein luet blogeja? satunnaisesti viikoittain

Uskottavuus->Asenne suositteluun 0.781* 0.797%*
Asenne suositteluun->asenne brandiin 0.504 0.398
Uskottavuus-> asenne brandiin 0.368 0.445
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TAULUKKO 19: Moderaatiovaikutustestin tulokset bloggaajan tuttuuden sek& lukutottu-
muksen suhteen

standardoitu standardoitu
regressiokerroin, | regressiokerroin,
Onko bloggaaja entuudestaan tuttu? | kylla ei
Uskottavuus->Asenne suositteluun 0.796** 0.793**
,:isi;a\nne suositteluun->asenne bran- 0381 0.529
Uskottavuus-> asenne brandiin 0.474 0.337
Luetko tavallisesti timan tyylisia
blogeja?
Uskottavuus->Asenne suositteluun 0.848 0.748
;’-j\;(ra]nne suositteluun->asenne bran- 0.690 0.400
Uskottavuus-> asenne brandiin 0.207* 0.423*

Moderaatiovaikutusta tutkittiin my6s bloggaajan tuttuuden osalta (Tau-
lukko 19). Uskottavuuden ja asenteen suosittelun valilld 16ydettiin tilastollisesti
merkitsevé ero. Jos bloggaaja oli entuudestaan vastaajalle tuttu, asenne suositte-
lua kohtaan oli vahvempi (3 = 0.796, p < 0.01) bloggaajan ollessa tuntematon oli
vastaava arvo (p = 0.793, p < 0.01) Muita tilastollisesti merkitsevid eroja ei ollut
bloggaajan tuttuuden suhteen havaittavissa.

Suositellun tuotteen ja brandin tuttuuden osalta ei 16ydetty tilastollisesti
merkittdvid moderaattoreita, tulosten jaddessd p-arvojen osalta heikoiksi. Vas-
taajien lukutottumuksia vertailtaessa huomattiin, ettd uskottavuuden ja bran-
diasenteen vililld on tilastollisesti merkitseva ero. Tavanomaisesti samantyyli-
sid blogeja lukevien vastaajien osalta uskottavuus ei vaikuttanut kovin vahvasti
asenteeseen brandia kohtaan (p = 0.207, p<0.05), kun taas vastaajat, jotka eivit
lukeneet arvioimansa tyylisid blogeja saivat regressiokertoimeksi ( = 0.423, p <
0.05). Muita tilastollisesti merkittdvid eroja ei lukutottumuksen osalta 16ytynyt.
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6 JOHTOPAATOKSET

Téssd kappaleessa kdydddn ldpi tutkimuksen johtopddtokset ja sitd kautta tut-
kimuksen olennaisimmat tulokset, sekd linkitetddn ne aiempiin tutkimuksiin.
Aluksi perehdytddn tutkimuksen teoreettisiin johtopddtoksiin, jonka jdlkeen
pohditaan johtopdatoksid kdaytannon ndkokulmasta. Tamén lisdksi arvioidaan
tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia, ja kuinka ne ovat vaikuttaneet tut-
kimuksen muodostumiseen. Viimeisend kasitellddan tutkimuksen rajoituksia ja
esitetddn ehdotuksia jatkotutkimuksille.

6.1 Tutkimuksen teoreettiset johtopaitokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia mainonnan tehokkuutta ja sen
suhdetta uskottavuuden muodostumiseen blogeissa, sekd uskottavuuden vai-
kutuksia asenteeseen suositeltua tuotetta sekd brandia kohtaan. Tutkimuksen
teoreettinen viitekehys rakennettiin aiempien teorioiden pohjalta, erityisen suu-
ressa roolissa olivat Ohanian (1990), MacKenzien & Lutzin (1989), Hovlandin
ym. (1951 & 1953) tutkimukset. Blogeissa uskottavuuden muodostumista tutkit-
tiin sivuston uskottavuuden ja bloggaajan piirteiden (asiantuntijuus, luotetta-
vuus, samankaltaisuus ja viehdttdvyys) avulla. Kyselytutkimuksena toteutet-
tuun tutkimukseen vastasi 386 henkil6d, jonka tulokset arvioitiin kvantitatiivi-
sen tutkimuksen keinoin.

Tutkimuksen tarkoituksena oli 16ytdd ratkaisu tutkimusongelmaan, missa
haluttiin tutkia, miten blogin uskottavuus vaikuttaa blogimainonnan tehokkuu-
teen. Tutkimusongelmaa tukemaan maédriteltiin myos kaksi tutkimuskysymys-
td, mistd toinen pohti blogien uskottavuuteen vaikuttavia tekijoitd ja toinen
brandiasenteen sekd asenteen suosittelua kohtaan suhdetta. Tutkimusongelman
ja tutkimuskysymysten ratkaisemiseksi luotiin kahdeksan hypoteesia, joiden
pohjalta asetelmaa tutkittiin. Mahdollisimman laajan kuvan saamiseksi kaytet-
tiin tutkimuksessa kolmea erityyppistd blogia (asiantuntija, tavallinen kuluttaja,
julkisuuden henkild). Tutkimuksen tuloksia analysoitiin rakenneyhtdléomallin-
nuksen avulla, jonka esivaiheina tehtiin faktorianalyysi ja mittausmalli. Raken-
neyhtdlomallin pohjalta analysoitiin esitettyjd hypoteeseja ja analysoinnin jal-
keen riittdvat arvot saavuttaneet hypoteesit hyvaksyttiin. Taméan tutkimuksen
osalta hyvaksyttiin kaikki ennakkoon esitetyt hypoteesit.

Blogien uskottavuuteen vaikuttavista tekijoistd tdssd tutkimuksessa pe-
rehdyttiin useissa teorioissa valideiksi todistettuihin dimensioiden. Bloggaajan
uskottavuutta tutkittiin asiantuntijuuden, luotettavuuden, samankaltaisuuden
ja viehdttdvyyden ndkokulmasta (mm. Hovland ym. 1951; Debono ym. 1988;
Chu ym. 2008; Silvera ym. 2004), tdiman liséksi mitattiin sivuston uskottavuutta
Choi & Rifon 2002; Liao ym. 2013; Saeed ym. 2003). Tamin tutkimuksen tulok-
sissa kaikki dimensiot liittyivat vahvasti uskottavuuteen ja niiden véalinen suh-



55

de oli tilastollisesti merkitsevd. Voimakkain suhde oli asiantuntijuuden ja us-
kottavuuden vililld, 1dhes yhtd vahva suhde oli my6s luotettavuuden ja uskot-
tavuuden vililld. Samankaltaisuuden merkitys oli hieman heikompi edelld
mainittuihin verrattuna, mutta silti vield hyvin vahva. Viehdttavyys oli blog-
gaajan piirteistd heikoimman riippuvuuden omaava, mutta riippuvuus oli silti
tilastollisesti merkitsevé ja vahva. My0s sivuston uskottavuus vaikutti uskotta-
vuuteen, tosin heikoimmin, kuin mik&ddn bloggaajan piirre. Vastauksena en-
simmadiseen tutkimuskysymykseen, blogien uskottavuuteen vaikuttaa bloggaa-
jan piirteistd erityisen voimakkaasti asiantuntijuus ja luotettavuus, nédiden lisak-
si samankaltaisuus ja viehdttavyys vaikuttavat kohtalaisen voimakkaasti uskot-
tavuuden muodostumiseen. Sivuston uskottavuuden todettiin vaikuttavan
myos kohtalaisen voimakkaasti uskottavuuteen.

Hyvaksyttyjen hypoteesien pohjalta voidaan todeta, ettd blogikontekstissa
uskottavuus vaikuttaa myonteisesti kuluttajien asenteisiin brandia kohtaan ja
ndin ollen myo6s olennaisesti blogimainonnan tehokkuuteen. Erityisen vahvaa
uskottavuuden suhde oli asennetta suosittelua kohtaan, jota myos aiemmat tut-
kimukset tukivat (McGuire 1978; MacKenzie & Lutz 1989;Lutz 1985). Asenne
brandiin oli my6s kohtalaisen vahva tutkittaessa uskottavuuden suoraa vaiku-
tusta (0,40). Asennetta suositteluun ja asennetta brandiin vilistd yhteyttd on
tutkittu paljon, 16ytden vahvaa riippuvuutta ndiden vililta (Mitchell & Olson
1981;Chu & Kamal 2008). Myos tamén tutkimuksen tulokset mukailivat aiem-
pia teorioita ja muuttujien véliltd 16ytyi kohtalaisen vahva, tilastollisesti merkit-
sevé yhteys.

Toinen tutkimuskysymys pyrki selvittdmaddn brandiasenteen ja asenteen
suosittelua kohtaan vélistd suhdetta. Asenne suosittelua kohtaan vaikutti koh-
talaisen voimakkaasti ja tilastollisesti merkitsevéasti brandiasenteeseen. Uskot-
tavuuden ja brandiasenteen suora suhde oli aavistuksen heikompi, kuin asen-
teen suositteluun ja brandiasenteen véilinen suhde. Vastauksena toiseen tutki-
muskysymykseen; asenne suosittelua kohtaan vaikuttaa asenteeseen brandia
kohtaan.

Uskottavuuden muodostumisen suhteen tutkittujen blogityyppien valilta
ei tdssd tutkimuksessa 1oydetty tilastollisesti merkittdvid eroavaisuuksia. Asian-
tuntijan, julkisuuden henkilén ja tavallisen kuluttajan blogien vililla ei I6ytynyt
moderaatiovaikutustestin avulla siis eroa. Moderaatiovaikutustesti kuitenkin
paljasti, ettd lukufrekvenssin kohdalla viikoittain blogeja lukevien ja satunnai-
sesti tai ei ollenkaan blogeja lukevien vililld oli tilastollisesti merkitseva ero us-
kottavuuden ja asenteen suosittelua kohtaan vélisessd suhteessa. Lukutottu-
mukseen suhteen loydettiin myts moderaatiovaikutustestistd tilastollisesti
merkitseva ero. He, jotka tavanomaisesti lukivat tamén tyylisid blogeja, heiddn
osaltaan uskottavuuden ja brandiasenteen suhde oli merkitsevasti matalampi,
kuin niiden vastaajien keskuudessa, jotka eivit tavanomaisesti lukeneet taman
tyylisi blogeja. Ero oli myos tilastollisesti merkitsevd. Myos bloggaajan tuttuu-
della loydettiin olevan tilastollisesti merkitsevd vaikutus. Niiden vastaajien
osalta, joille bloggaaja oli entuudestaan tuttu, uskottavuuden ja asenteen suosit-
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telua kohtaan vilinen suhde oli vahvempi, kuin niiden vastaajien, joille blog-
gaaja ei ollut ennestddn tuttu.

6.2 Tutkimuksen kidytinnon johtopadtokset

Tutkimuksen tuloksista voidaan tehdd myos kdytannon johtopaatoksid. Erityi-
sen merkittavid tulokset olivat suosittelun kautta blogimainontaa tekevien yri-
tysten kannalta. Tutkimuksen tuloksien mukaan yritysten kannattaisi mainos-
taa tuotteitaan blogeissa, joiden uskottavuus on korkea. Uskottavuuden huo-
mattiin vaikuttavan tutkimuksessa merkitsevasti kuluttajien asenteisiin suosit-
telua kohtaan ja sitd kautta myos brandiasennetta kohtaan. Uskottavuudella on
siis ndin ollen suuri vaikutus blogimainonnan tehokkuuteen, uskottavan blogi-
en erottuessa myonteisesti muiden blogien joukosta.

Uskottavuuden tutkittiin koostuvan tdssd tutkimuksessa asiantuntijuudes-
ta, luotettavuudesta, samankaltaisuudesta, viehittdvyydestd ja sivuston uskot-
tavuudesta. Erityisen vahva uskottavuuden suhde oli asiantuntijuuden ja luo-
tettavuuden kanssa, joten ndiden kahden dimension merkitys on merkitseva
uskottavuuden muodostumisessa. Myds muut dimensiot samankaltaisuus, vie-
hattavyys ja sivuston uskottavuus vaikuttivat kohtalaisen vahvasti uskottavuu-
den muodostumiseen. Ideaalista olisikin, jos blogit voisivat vedota kuluttajissa
useaan eri puoleen, esimerkiksi asiantunteva, samankaltainen, luotettava ja
viehattava bloggaaja, jolla on uskottava sivusto, olisi varmasti hyvin uskottava
kuluttajien silmissd. Yritysten kannattaisi pohtia, miten he haluavat kuluttajiin
vedota ja millaisessa kontekstissa tuote tai palvelu toimii parhaiten, silld erityi-
sesti bloggaajan piirteisiin liittyvien dimensioiden painotus saattaa vaihdella
tuotteen mukaan.

Huomioiden blogimainonnan tehokkuuden, blogien méédran, sekd luku-
tottumusten kasvun, tulee yritysten omaksua blogit yhtend markkinointivies-
tinndn kanavana. Blogit ovat nyky&ddn olennainen osa kuluttajien ostopditos-
prosessia, jolloin yritystenkin on tarkeda olla sielld, missa asiakkaat ovat.

6.3 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi on tirkeds, silld se kertoo tutkimuksen
taustoista ja mahdollisista ongelmista tutkimuksen toteuttamisessa. Tutkimuk-
sen luotettavuutta pohdittaessa arvioidaan tutkimuksen reliabiliteettia ja validi-
teettia (Bryman ym 2007). Tutkimuksen onnistumisen kannalta molempiin tulee
kiinnittdd huomioita ldpi koko tutkimuksen (Metsamuuronen 2006). Reliabili-
teetista erotetaan usein sisdinen ja ulkoinen reliabiliteetti. Ulkoisella reliabilitee-
tilla tarkoitetaan onko tutkimus toistettavissa. Jos tutkimus tehtiisiin uudestaan,
saataisiinko samanlaisia tuloksia kuin tdssd tutkimuksessa. Ulkoisella reliabili-
teetilla kuvataan siis sitd, kuinka johdonmukaisia mittarit ovat (Hirsjarvi ym.
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2006, 215). Sisdisen reliabiliteetin mittaus on myos tdarkedd, sen avulla voidaan
tutkia onko mittari yhdenmukainen eri havaintojen valilld. Sisdistd reliabiliteet-
tia voidaan mitata muun muassa Cronbachin alfan avulla. (Bryman ym. 2001,
63). Mittarien luotettavuutta tarkasteltiin Cronbachin alfa-testilld, joka mittaa
summamuuttujien yhtendisyyttd. Cronbachin arvot voivat vaihdella nollan ja
yhden vililla. Alle 0.7 olevat arvot on suositeltavaa hyldtd. (Karjaluoto
2007;Metsamuuronen 2006). Taméan tutkimuksen Cronbachin alfan arvot olivat
hyvilld tasolla (>0.78).

Validiteetilla puolestaan tarkoitetaan sitd, mittaako tutkimus niitéd asioita,
joita olikin tarkoitus mitata eli arvioidaan tutkimuksen patevyyttd (Hirsijarvi
yms. 2006, 216). Validiteettia voidaan arvioida ulkoisen, sisdisen, erottelu-, ra-
kenne- ja késitevaliditeetin ndkokulmasta. Ulkoisella validiteetilla tarkoitetaan
tulosten yleistettavyyttd eli olisivatko tulokset samanlaisia, jos tutkimus toteu-
tettaisiin erilaisella otannalla. Sisdinen validiteetti keskittyy puolestaan nimensa
mukaisesti tutkimuksen sisdisiin asioihin, kuten teoreettisen viitekehykseen
sisdllytettyjen teorioiden sopivuuteen ja mittarien relevanttiuteen. Késitevalidi-
teetti kuvastaa sitd, onko teoreettinen ldhestymistapa valittu oikein eli mittaako
valittu mittari juuri sitd muuttujaa, jota sen olisi tarkoitus mitata. Erotteluvali-
diteetti kuvastaa erottelevatko eri mittareille saadut tulokset eri ilmivita vai
osuvatko ne pdillekkdin. Yhtenevyysvaliditeettia voidaan arvioida AVE-
arvojen avulla, jotka tdssd tutkimuksessa olivat hyvit (>0.5), kuvastaen sitd, ettd
myds yhtenevyysvaliditeetti oli tdssd tutkimuksessa hyvad. AVE-arvojen nelio-
juuren avulla puolestaan kyetddn arvioimaan tutkimuksen erotteluvaliditeettia.
Erotteluvaliditeetti oli hyvalld tasolla AVE-arvojen nelidjuurien ollessa suu-
rempia kuin faktorin korrelaatio muiden faktorien kanssa. Rakennevaliditeetti
puolestaan arvioi kattavatko mittarit tutkitun kohteen riittdvén laajasti (Bryman
ym. 2007.) Hyvdn rakennevaliditeetin takaamiseksi tutkimuksessa kdytetyt mit-
tarit otettiin aiemmista tutkimuksista. Tutkimuksen validiteetti otettiin huomi-
oon tutkimuksen eri vaiheissa ja sitd pyrittiin parantamaan validiteetin eri na-
kokulmien perusteella. Validiteetin taso pyrittiin varmistamaan kayttamalla
aiemmissa tutkimuksessa hyvéksi havaittuja mittaristoja ja teorioita. Taman
ansioista tutkimuksen tulokset olivat hyvin linjassa aiempien tutkimusten kans-
sa ja tutkimus vastasi asettamaansa tutkimusongelmaan ja tutkimuskysymyk-
siin. Tutkimuksen kyselylomakkeen arvioi ja tdytti kuusi henkilod ennen kyse-
lyn ldhettamistd sdhkopostilistoille, jonka avulla kyselyad pystyttiin tarvittaessa
vield korjaamaan. Tutkimuksen faktorilatausten avulla pystytddn arvioimaan
sisdistd validiteettia, joka oli myos hyva tdssd tutkimuksessa, faktorilatausten
ollessa pddosin korkealla tasolla.

6.4 Jatkotutkimusehdotukset ja tutkimuksen rajoitukset

Téssd kappaleessa kdydddan lapi tutkimuksen parannuskohteita ja ehdotuksia
jatkotutkimuksia varten. Tamdan tutkimuksen lopputuloksissa huomattiin us-
kottavuuden vaikuttavan blogeissa kuluttajien asenteisiin suosittelua ja brandia
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kohtaan ja ndin ollen blogimainonnan tehokkuuteen. Tamaén lisdksi tutkimus
perehtyi uskottavuuden dimensioista asiantuntijuuteen, luotettavuuteen, sa-
mankaltaisuuteen, viehdttdvyyteen ja sivuston uskottavuuteen. Yhtend ehdo-
tuksena jatkotutkimuksille onkin my6s muiden uskottavuuden dimensioiden
tutkiminen suhteessa blogien uskottavuuteen.

Tamén tutkimuksen yhtend parannuskohtana voidaan pitdd otantaa ja sen
suppeutta. Kvantitatiivinen tutkimus tdhtdd yleistettdvyyteen, jolloin otoksen
tulisi kuvata mahdollisimman hyvin perusjoukkoa (Metsaimuuronen 2006).
Koska otanta rajattiin tdssd tutkimuksessa koskemaan ainoastaan yliopisto-
opiskelijoita, rajaa se pois useita ikdryhmid. Opiskelijoilla toteutettu kysely ku-
vastaa vahvasti ldhes yhtd eldméntapaa edustavaa ryhmas, jattden otannan ndin
suppeaksi. Onkin suositeltavaa, ettd jatkotutkimukset tehtdisiin laajemmalla
otannalla tarkoituksena saada kattavampi kuva vdestostd. Yksi tutkimuksen
kehityskohta on my6s kyselyn kdantaminen ja mahdolliset kddntdmisesta joh-
tuvat virheet. Kysely toteutettiin suomeksi, alkuperdisten tutkimusten ollessa
englanniksi. Englanninkielessdé on synonyyminen mé&&drd suurempi, minkd
vuoksi niiden kddntdminen suomenkielelle saattaa olla haastavaa. Tdmad on
saattanut vaikuttaa kysymysten vastaavuuteen ja tuloksiin verrattuna teoriassa
esiteltyihin tutkimuksiin. Tutkimuksen luotettavuutta lisdd kuitenkin se, etta
suomenkielinen kyselylomake kokeiltiin useammalla testivastaajalla ennen ky-
selyn lahettamista.

Kyselyyn vastasi yhteensa 386 henkilod, mikd on noin 2.6% yliopiston
opiskelijaméddrastd. 2.6% on vastaajaprosenttina alhainen, mikd on tyypillista
survey-tutkimukselle. Vastaajia olisi voinut motivoida vastaamaan kyselyyn
aktiivisemmin esimerkiksi arpomalla palkinnon vastaajien kesken tai ldhetta-
mallda muistutuksen kyselystd mycshemmin. (Metsamuuronen 2006). 386 vastaa-
jaa on kuitenkin riittdva vastaajaluku parametristen testien tekemisen kannalta,
jolloin 100 pidetddn alarajana (Karjaluoto ym. 2007). Vastaajien sukupuolija-
kaumaa voidaan pitdd myos yhtend kehityksen kohteena, silld miehiad oli 88
(22.8 %) vastaajista.

Tutkimuksen yhtena kehityksen aiheena voidaan pitdd myos blogien méaa-
ran vahyyttd, vaikka tutkimukseen olikin valittu useita erityylisid blogeja (julki-
suuden henkilo, asiantuntija, tavallinen kuluttaja). Tutkimus olisi kuitenkin
voinut ottaa vield laajemmin huomioon eri blogityypit, tamédn tutkimuksen
keskittyessd pddasiassa urheilu- ja elamantyylid kuvaaviin blogeihin. Jatkotut-
kimuksia varten olisikin suositeltavaa tutkia blogeja laajemmassa kontekstissa
ja tutkia onko uskottavuuden muodostumisessa eroja blogityyppien sekd eri
kategorioiden valilta.

Mielenkiintoinen ndkdkulma jatkotutkimukselle voisi olla my6s laadulli-
sen tutkimuksen keinon toteutettu tutkimus, joka perehtyisi syvallisemmin vas-
taajien tuntemuksiin blogien uskottavuudesta ja niiden vaikutukseen asenteita
suosittelua sekd brandia kohtaan. Kiinnostavaa voisi olla tutkia ilmiotd myos
poikittaistutkimuksena ja selvittdd, kuinka vahvasti uskottavuus on vaikuttanut
tuotteen hankkineiden/hankimatta jattineiden asenteisiin. Blogien lisdksi us-
kottavuuden vaikutusta asennetta suositteluun ja brandiin olisi hyva tutkia
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myos muissa uusissa markkinointiviestinndn kanavissa, kuten vlogeis-
sa(videoblogi), Snapchatissa, = Periscopessa ja  Instagramissa.
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LIITEET

Liite 1: Kyselylomakkeen pohja

1. Sukupuoli *
(O Mies
() Nainen

2. Tks *

O alle 20
0 20-24
O 25-29
(O 30-34
) 35-40
O yl140

3. Kuinka usein luet blogeja? *

(O En lue blogeja tavanomaisesti.
(O Luen blogeja satunnaisesti.

(O Luen blogeja 1-2 kertaa viikossa.
() Luen blogeja 3-5 kertaa viikossa.

(O Luen blogeja paivittdin.

4. Luetko tavanomaisest: timén tvvlisid blogeja? *
O Kylla
(O En
5. Onko bloggaaja sinulle ennestédin tuttu? *
O Kylla
O E



6. Oliko lukemasi blogi sinulle entundestaan tuttu? *
Oy Kylla
OE1

7. Onko blogissa suositeltu tuote X sinulle ennestéin tuttu? *
O Kylla
O Ei

8. Onko blogissa suositeltu brand: sinulle entundestaan tuttu? *
O Kylla
O Ei

9. Arviol miten hyvin seuraavat viittiméat kuvaavat lukemasi blogin pitdaa *

1=Taysin en mieltd 7= Taysin samaa mielta

1234567

Bloggaaja on viehittivi. QOOO0000
Han on muista riippummatos. O0O00000
Hin on kavms Qo000 0O0
Hin on luottamukseni arvoinen. QO OO 0O OO
Hin on rehellinen. Q000000
Han on edustava. CQOO0000O0
Blogin pitd)d on tyylikas. O0O00000
Bloggaajan mielipiteet ovat aitoja. O OO OO OO
Bloggaaja on vilpitén. QOO00000

Bloggaja on seksilkiis. 000000
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10. Vastaa vaittamiin blogissa suositellusta brandista, sen mielikuvan mukaan, jonka sait blogia
lukiessas: *

1=Té&ysin eni mieltd 7= Taysin samaa mieltsd

1234567

Blogitekstin perusteella mielikuvan brandista Y on hyva. 000000
Mielesténi brandi Y on miellyttiva brandi blogitekstin perusteella. OO O OO OO
Uskon, ettd brandin Y tuotteet ovat laadukkaita. OO0 000
Blogitekstin perusteslla pidén Y:sti. OO0O0O000

11. Arvioi seuraavaksi stvustoa, jolla blogi on. *

1=Té&ysin eri mieltd 7= Taysin samaa mieltd

12345867
Stvusto on mielestini vakuuttava. QOO QOO0

Blogiportaali vaikuttaa luotettavalta O O OO O OO

12. Analysoi seuraavien vaittamien totuudenmukaisuutta. *

1=Taysin en mieltd 7= Taysin samaa micltd

1234567
Bloggaaja on ammattitaitoinen. O000000
Bloggaaja on samankaltainen kuin mind. 0000000
Han on asiantuntija. 0000000
Bloggaajalla on samankaltaisia arvoja kuin itsellani. OO OO QOO
Bloggaaja on asioista hyvin perilla 0000000
Han on pateva O0O00000
Minulla ja bloggaajalla on paljon vhteistd. 0000000
Bloggaajalla on kokemusta atheesta. O0O00000
Samaistun hyvin bloggaajaan. O000000

13. Arvioi seuraavaksi blogissa olevaa tuotteen suosittelua. *

1=Taysin en mieltd 7= Taysin samaa mielta

12343567
Tuotetta Z suositteleva blogiteksti oli mielestini hyva. OO OO O OO

Blogissa oleva tuotesuositus oli vakuuttava. OO00000
Pidin lukemastani blogikirjoituksesta. oOO00000

Tuotteen 7 suosittelu ol miellyttavi. 000000



