FACEBOOK-RYHMA ONLINE-YHTEISONA: EWOMIN
JA YHTEISOLLISYYDEN VAIKUTUS YHTEISON
JASENTEN OSTOAIKOMUKSIIN

Jyvaskyldn yliopisto
Kauppakorkeakoulu

Pro gradu -tutkielma

2018
Tekijd: Nina Kukkonen
Oppiaine: Markkinointi
Ohjaaja: Outi Uusitalo
@
~—~

H

JYVASKYLAN YLIOPISTO



THVISTELMA

Tekija
Nina Kukkonen

Tyon nimi
Facebook-ryhmai online-yhteisond: eWOMin ja yhteisollisyyden vaikutus yhteison jasen-
ten ostoaikomuksiin

Oppiaine Tyon laji
Markkinointi Pro gradu -tyo
Aika (pvm.) Sivumaddra
Joulukuu 2018 53

Tiivistelma - Abstract

Jatkuvan kasvunsa myotd online-yhteisot ovat muodostuneet tdrkeiksi elektronisen
word-of-mouthin alustoiksi. Online-yhteisoissd kuluttajat voivat helposti jakaa tietoa eri-
laisista tuotteista ja palveluista. Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia Facebook-
ryhmid online-yhteisdind ja sitd, miten eWOM ndissd yhteisdissd vaikuttaa jasentensd os-
toaikomuksiin. Lisdksi tutkittiin luottamuksen ja sitoutumisen vaikutusta yhteison jasen-
ten ostoaikomuksiin, sekd vertailtiin kahden erilaisen Facebook-ryhmin tuloksia keske-
nddn: jasenldhtoistd sekd kaupallisempaa yhteisoa.

Tutkimus toteutettiin méarallisend survey-tutkimuksena ja aineistonkeruumenemana
kaytettiin kyselytutkimusta. Tutkimuksella haluttiin tutkia seuraavia muuttujia: eWOMin
uskottavuus, eWOMin hyo6dyllisyys, eWOMin omaksuminen, yhteis6on sitoutuminen,
luottamus yhteison jaseniin sekd ostoaikomus.

Aineisto keréttiin kahdesta erilaisesta Facebook-ryhmistda Webropol-kyselylomak-
keen avulla. Kysymyspatteristot oli muodostettu aikaisemman tutkimuksen pohjalta ja
kaddnnetty englannista suomeksi. Toiseen kyselyyn saatiin 167 vastausta ja toiseen 128 vas-
tausta. Aineiston analysointiin ja hypoteesien testaukseen kaytettiin IBM SPSS -ohjelmis-
toa.

Tutkimuksen tulosten mukaan ostoaikomukseen vaikuttavat online-yhteistssa
eWOMin hyddyllisyys, sekd yhteison yhteisollisyys, joka sisdltda luottamuksen yhteison
jaseniin sekd yhteisoon sitoutumisen. EWOMIin uskottavuus ei sen sijaan toisessa yhtei-
sossd vaikuttanut merkitsevisti ostoaikomukseen. Kahta ryhmaéd vertaillessa merkitsevia
eroja ostoaikomukseen ei 16ytynyt, mutta vastaavanlainen vertailu vaatii kuitenkin viela
lisdd tutkimusta. Tulosten perusteella voidaan kuitenkin sanoa, ettd Facebook-yhteistissa
vaikutetaan merkittdvasti sen jasenten ostoaikomuksiin, vaikka ndma yhteisot eivit olisi-
kaan rakentuneet ostamisen ja tuotesuosittelujen ympidrille.
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1 JOHDANTO

Internetin kdyttdminen ja kdyttdjakunta ovat kasvaneet viime vuosina huimasti,
ja jatkavat kasvuaan edelleen. Vuonna 2017 kaikista suomalaisista jo 88% kaytti
internetid, ja alle 55-vuotiaista jo ldhes kaikki (Tilastokeskus 2017). Samalla kas-
vaa sosiaalisen median kdytto, ja ihmiset kuuluvat yhd useammin erilaisiin vir-
tuaalisiin yhteis6ihin, kun taas blogien ja keskustelupalvelujen suosio hiipuu (Ti-
lastokeskus 2017). Tamad tekee online-viestien vaikutuksen tutkimisen jatkuvasti
tarkeammaksi. Niin yksilon kuin yrityksenkin on hyva ymmartaa, miten erilaiset
asiakkaalta asiakkaalle -suosittelut ja arvostelut vaikuttavat ostoaikomuksiin, ja
mitka tekijdt vaikuttavat ndiden viestien omaksumiseen. Vanhoja termejd, tutki-
muksia ja konsepteja tulee jatkuvasti pyrkid ymmartamaéédn ja selittdimdadn online-
ympéristossa.

EWOM, eli elektroninen word-of-mouth, on kuluttajien saatavilla jatku-
vasti suositteluina ja arvosteluina virtuaalisessa maailmassa, ja tdllainen kaikille
avoin informaatio helpottaa kuluttajien ostopdatosten tekemistd ja tekemdtta jat-
tamistd (Fan & Miao 2012). Erés jatkuvasti yleistyva alusta eWOMille ovat online-
yhteisot, joissa kuluttajat voivat jakaa tietoa kokemuksistaan erilaisista tuotteista
ja palveluista. Online-yhteisot ovat ryhmid, joissa jdsenet ovat vuorovaikutuk-
sessa toistensa kanssa tavoitteenaan saavuttaa niin ryhmén kuin ryhmén jasen-
ten henkilokohtaisia tavoitteita verkossa (Dholakia, Bagozzi, & Pearo 2004). Yri-
tyksetkin ovat alkaneet rakentaa online-yhteisojd, jotta voisivat paremmin kes-
kustella kuluttajien kanssa, seké tutkia, mikd motivoi kuluttajaa vuorovaikutta-
maan ndissd brandiyhteisoissd (Baldus, Voorhees & Calantone 2015.)

Online-yhteisdiden sisdlld eWOM-viestinnén piirissd yksilo voi olla sekéa
tiedon tai mielipiteiden esiintuoja (Ridings, Gefen & Arinze 2002) ja niiden etsija
samanaikaisesti (Yeh & Choi 2011). Kuitenkin vain osa ihmisistd osallistuu infor-
maation jakamiseen ja sisdllon luomiseen, kun taas suurin osa ihmisista kuluttaa
tietoa ja sisdltojd. Sisdllonkuluttajille eWOM tarjoaa puolueettomampaa ja objek-
tiivisempaa tietoa tuotteista ja palveluista, mitdi muuten voi olla hankala saada
palveluntarjoajalta. Tama tekee eWOMista ldhteend kuluttajalle erittdin hyodyl-
lisen. Tama tarkoittaa myos, ettd eWOM vaikuttaa jatkuvasti kdyttdjiensd asen-
teisiin, atkomuksiin ja kdyttaytymiseen. (Reichelt, Sievert & Jacob 2014.)

Nykyéddn kuluttajat kddntyvat yhda useammin yhteisdjen puoleen etises-
sddn tietoa ja halutessaan ilmaista mielipiteitddn; tama tekee téllaisista yhteisoistd
ideaalisia tyokaluja rakentaa asiakassuhteita kuluttajien kanssa (Chu 2011). Yri-
tysten on kannattavaa pyrkid ymmartamaédn ja vaikuttamaan heiddn palveluis-
taan liikkuvaan eWOMin sisdltoon esimerkiksi tukemalla keskustelua ja raken-
tamalla nditd online-yhteis6jda. On kuitenkin pidettdvd mielessd, ettd eWOMin
kuluttajat saattavat epdilld informaation uskottavuutta, mikéli se on pddasiassa
positiivista, ja eWOMin hyodyllisyys ja sen lopullinen vaikutus kuluttajalle riip-
puu sen uskottavuudesta. (Reichelt ym. 2014.)



1.1  Tutkimusmotivaatio ja tutkimuksen lihtokohdat

EWOM on saanut viime aikoina huomiota tehokkaana tiedonldhteend ja markki-
nointiviestinndn strategiana (Yeh & Choi 2011). EWOM ei ainoastaan vaikuta ku-
luttajan ostokdyttaytymiseen, vaan se on myos kuluttajien ostosten lopputulema
(Duan, Gu & Whinston 2008). Kuitenkin, eWOMiin suoraan vaikuttavista teki-
joistd on edelleen olemassa melko vidhan tutkimusta (Filieri 2015). Myos sosiaali-
sessa mediassa eWOMia on edelleen tutkittu vield melko vahén, vaikkakin joi-
tain tutkimuksia onkin jo tehty (See-To & Ho 2014; Erkan & Evans 2018; Cheung
& Thadani 2012). Babi¢ Rosario, Sotgiu, De Valck ja Bijmolt (2016) tutkimuksen
mukaan kuluttajat hyodyntdaviat eWOMia, koska sen avulla vdahennetddn osto-
pddtosten epdvarmuutta ja pienennetddn riskid. Jotta yritykset voivat hyodyntaa
nditd eWOMin mahdollisuuksia paremmin, tulee eWOMia tutkia yha syvalli-
semmin ja erilaisissa konteksteissa. Tamén tutkimuksen tarkoituksena on aiem-
man teorian perusteella yhdistelld tekijoitd, jotka vaikuttavat eWOMiin ja ostoai-
komukseen online-yhteisoissa.

Online-yhteisot ovat kasvaneet ja kehittyneet voimakkaasti sosiaalisen
median laajenemisen myotd, ja yritykset ovat hiljalleen alkaneet hyodyntaa tata
omassa markkinoinnissaan. [hmiset ovat jatkuvasti ja aktiivisesti yhteistissda mu-
kana luomassa ja kehittdmassd brandejd (Yeh & Choi 2001). Lisdksi kuluttajat
kuuluvat yhd useammin sekd hyvin laajoihin online-yhteistihin ettd pieniin ja
tiiviisiin yhteisoihin; he ovat jdsenind useissa eri yhteisoissd (Zaglia 2013). On-
line-yhteis6t ovatkin yhdenlaisia word-of-mouth -verkostoja, ja niiden tutkimi-
nen ja ymmadrtdminen on yrityksille tarkeda (De Valck, Wojnicki & Wilner 2010).

Suhde luottamuksen, sitoutumisen ja ostoaikomuksen vililld online-yh-
teisdissd on herattanyt kiinnostusta (Wu, Chen, Chung 2010), silld kuluttajilla on
tapana etsid neuvoja yhteisoiltd ja yksiloiltd, joihin he pystyvét luottamaan (Chen
& Shen 2015). Useat aikaisemmat tutkimukset eWOMista online-yhteisdissa kes-
kittyvat kuitenkin pddasiassa yritysten yllapitamien brandiyhteisjen toimintaan
ja vaikutukseen (Gummerus, Liljander, Weman & Pihlstrom 2012), joten tutki-
muksen yksi tavoite on keskittyd siihen, miten eWOMin vaikutus eroaa silloin,
kun yhteison takana ei olekaan yritys, vaan se on perustettu jasenten toimesta
tietyn kiinnostuksen kohteen ympirille.

Aiemmassa tutkimuksessa sosiaalista mediaa ja online-yhteistjd on tut-
kittu pitkalti erikseen, joten on olemassa tarvetta tutkimukselle, joka yhdist&da
namad alustat. Thmiset liittyvit online-yhteisoihin sosiaalisessa mediassa helpom-
min, silld rekisterdityminen sivulle on jo tehty: ei vaadi paljoa ty6td painaa nap-
pia ja olla osa yhteisod. Tamad johtaa toisaalta my0s siihen, ettd yhteisoon liitty-
dkseen kuluttajan ei tarvitse olla sitoutunut bréandiin, jolloin yhteiso ei endé valt-
tamattd sdilytd brandiyhteison tunnusmerkkejd. Tama ei ole valttamattd huono
asia, silld yhteisoissd jaetaan yhd enemman ja henkilokohtaisempaa tietoa, joka
aikaisemmin olisi pysynyt yksityisend. (Zaglia 2013.)



1.2  Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat

Tutkimuksen tavoitteena on ymmartdd eWOMia, eli sdhkoisessd ymparistossa
tapahtuvaa kuluttajien vélistd viestintdd. Lisdksi halutaan selvittdd, millaiset te-
kijat online-yhteisoissd ovat tdrkeitd ostoaikomuksen selittdjid. Tutkimuksessa
halutaan selvittdd, vaikuttaako eWOM ostoaikomuksiin online-yhteisossa. Té-
maén lisdksi selvitetddn, mikd muu voi selittdd ostoaikomusta online-yhteisossa.
Tassd tutkimuksessa online-yhteisona tutkitaan Facebook-ryhmid. Tutkimuk-
sessa vertaillaan kahta Facebook-ryhmais, joista toinen on kaupallisempi, ja toi-
nen ryhmaé on jasenten perustama yhteiso, joka on rakentunut yhteisen kiinnos-
tuksen kohteen ympirille. Jalkimmadisen ryhmén toimintaa, eWOMia ja ostoai-
komuksia ohjailevat siis pddasiassa jasenet omasta tahdostaan, ja kaupallisem-
massa yhteisossd ostoaikomuksia pyritddan luonnollisesti ohjailemaan selkedm-
min keskustelijoiden toimesta.

Paatutkimusongelma on seuraava:
e miten eWOM vaikuttaa ostoaikomuksiin online-yhteistissa?

Lisdksi etsitddn vastausta alatutkimusongelmiin:
e miten eWOM-informaatio omaksutaan yhteisoissd ja mitkd ovat siihen
vaikuttavia tekijoita?
¢ millainen vaikutus luottamuksella ja sitoutuneisuudella on yhteison osto-
aikomuksissa?
e kuinka kaupallisempi online-yhteisd eroaa yhteisostd, joka toimii ensisi-
jaisesti jasenten kiinnostuksen kohteiden ymparilla?

Jotta saataisiin vastaukset tutkimuskysymyksiin, kdydé&an lapi aiempaa kirjalli-
suutta ja tutkimusteoriaa liittyen Word-of-Mouthiin ja yhteistihin ja sen perus-
teella muodostetaan tutkimusmalli ja hypoteesit, jotka testataan ja analysoidaan.

1.3  Tarkeimpien kisitteiden madrittely

Jotta lukija olisi mahdollisimman selvilld tutkimuksen aiheesta, on tutkimukselle
olennaiset késitteet hyva madritelld. Tassd osiossa kuvaillaan lyhyesti tutkimuk-
sen ymmadrtdmisen kannalta keskeisimmait kasitteet. Teoriaosioissa maritelldan
ja tutkitaan eWOMin ja online-yhteistjen kasitteitd syvallisemmin.

Word-Of-Mouth (WOM) tarkoittaa toimintaa, jossa kuluttajat vaihtavat markki-
nointi-tietoa keskenddn (Grewal, Cline & Davies 2003), ja joka ei ole kaupallista
(Arnd 1967). Termille ei ole toistaiseksi muodostunut vakiintunutta suomenkie-
lista kasitettd, mutta vastaavia termejd ovat esimerkiksi kuulopuhe, puskaradio,
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suullisesti levidva tieto ja kuluttajalta kuluttajalle -markkinointi. EWOMilla viita-
taan tdssd tutkimuksessa online word-of-mouhtiin ja elektroniseen word-of-
mouthiin. EWOM tarkoittaa mitd tahansa positiivista tai negatiivista vditettd,
jonka nykyinen, aikaisempi tai uusi potentiaalinen asiakas tekee. Téllainen vdite
on useiden ihmisten saatavilla Internetissa. (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh &
Gremler 2004.)

Sosiaaliselln media médritelldan ryhméksi internetpohjaisia sovelluksia, joiden
avulla sisdltdjen luominen ja jakaminen mahdollistetaan (Kaplan & Haenlein
2010). Kyse on siis sovelluksista, jotka mahdollistavat verkostojen luomisen siten,
kontaktissa heidan kanssaan sovelluksien kautta. Henkilokohtaiset profiilit voi-
vat sisdltdd millaista tietoa tahansa, esimerkiksi kuvia, videoita, ddnileikkeitd ja
blogeja. Facebook on yksi keskeisimmistd sosiaalisen median kanavista, ja sithen
keskitytddn tdssdkin tutkimuksessa.

Online-yhteisilli tarkoitetaan yhteisod virtuaaliympadristossd. Online-yhteisot
ovat ryhmd, jonka jasenet vuorovaikuttavat toistensa kanssa tavoitteenaan saa-
vuttaa niin ryhman kuin ryhmén jasenten henkilokohtaisia tavoitteita erilaisilla
Internet-pohjaisilla sivustoilla (Dholakia ym. 2004). Online-yhteis6jd ovat esimer-
kiksi virtuaaliyhteisot ja virtuaaliympéristossd toimivat brandiyhteisot. Tdssa
tutkimuksessa keskitytdaan Facebook-ryhmiin online-yhteisoind. Facebook-ryhmét
muodostavat uudenlaisen online-yhteison, joka mahdollistaa yritysten viestimi-
sen asiakkaille henkilokohtaisemmin ja entistd uskottavammalla tavalla (Chu
2011). Facebook-ryhmidt parantavat ryhmien jdsenien keskusteluja yhteisista
mielenkiinnon kohteista (Facebook Business 2018).

Uskottavuus. Tédssd tutkimuksessa uskottavuudella viitataan englanninkieliseen
termiin credibility. Uskottavuus tdlld madritelmadlld tarkoittaa sitd, kuinka luotet-
tavaksi, todeksi ja faktaksi viestin vastaanottaja maarittelee viestin (Tseng & Fogg
1999). Luottamus. Tassa tutkimuksessa luotettavuudella viitataan englanninkieli-
seen termiin trust. Luottamuksen katsotaan olevan olemassa, kun suhteen toinen
osapuoli uskoo vastapuolen rehellisyyteen (Morgan & Hunt 1994).

14  Facebook-ryhmai yhteisond

Tdssd tutkimuksessa online-yhteistjen kontekstina kédytetdan Facebook-ryhmisd.
Facebook-ryhmit muodostavat uudenlaisen online-yhteison, joka mahdollistaa
entistd tehokkaampaa relevanssia ja uskottavuutta, ja mahdollistaa yritysten
viestimisen asiakkaille henkilokohtaisesti (Chu 2011). Facebookin itsensd mu-
kaan Facebook-ryhmit helpottavat ja tehostavat ryhmien jdsenien keskusteluja
yhteisistd mielenkiinnon kohteista (Facebook Business 2018).
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Facebook-ryhmadt ovat niin sanottuja “upotettuja yhteistja”. Kun ihminen
on rekisterditynyt Facebookiin, hdn kykenee napin painalluksella liittymé&n Fa-
cebook-ryhmadin ja tulemaan osaksi yhteisod. Tama tarkoittaa sitd, ettd upotet-
tuihin yhteisoihin liitytddn huomattavasti matalammalla kynnykselld, silld niihin
ei tarvitse erikseen rekisterdityd. Tama johtaa myos siihen, ettd mikéli ryhméan
takana on yritys ja brdndi, yhteison jasenet eivit todenndkoisesti ole yhtd sitou-
tuneita brandiin, kuin mikali yhteiso toimisi omalla erilliselld alustallaan. (Zaglia
2013.)

Facebook-ryhmdt eroavat jonkin verran samantapaisista Facebook-si-
vuista ominaisuuksiltaan. Sivut on tarkoitettu erityisesti yrityksille, organisaati-
oille ja jdrjestoille, joilla sivun luojat voivat pitdad yhteyttd asiakkaisiinsa. Sivuilla
voi myo6s hyddyntdd Facebook-mainontaa. Ryhmit taas on tarkoitettu keskuste-
luun yhteisistd kiinnostuksenkohteista, ja kommunikointi tapahtuu ennemmin-
kin ihmiseltd ihmiselle kuin yritykseltd ihmiselle ja ndin ollen ryhmit sopivatkin
paremmin yhteisdjen luomiseen, kuin sivut. Sivujakin kuitenkin suositellaan yri-
tyksille kaytettdvéksi yhteisojen rinnalla. (Facebook Business 2018.)

Facebook ilmoitti muuttavansa uutissyotteensd algoritmeja tammikuussa
2018, jolloin painotus yritysten ja sivujen julkaisuiden ndkymisestd syotteessd va-
hentyisi, ja ihmisten vilisid julkaisuja painotettaisiin. Pdivityksen myotd syot-
teessd ndytetddn ensisijaisesti postauksia, joissa kdydadan keskustelua ihmisten
vélilld, painottaen omia ystédvid. Facebook ilmoitti myos, ettd muutos vaikuttaa
todenndkdoisesti sivujen julkaisujen tavoittamien ihmisten mddrdan ja pienentda
julkaisujen kautta sivuille tulevaa liikennettd. Taméan oli tarkoitus parantaa sivu-
jen julkaisujen laatua sellaisiksi, jotka herattdisivit keskustelua ja levidisivit tata
kautta orgaanisesti. (Mosseri 2018.)

Algoritmien muutos kannusti yrityksid luomaan sivuilleen arvokkaampia
sisdltdjd, mutta toisaalta myods yhd enemmaén tukeutumaan sponsoroituihin jul-
kaisuihin, jotka edelleen ndkyisivit oikeille kohderyhmille Facebookin syttteessd
(Mosseri 2018). Koska Facebook-ryhmien keskustelut ovat aina ihmisten valisid,
ndkyvit ne suuremmalla todenndkoisyydelld sydtteessd kuin sivujen julkaisut.
Téaméan myota ryhmistd on tullut arvokas tyokalu yrityksille yhteistjen rakenta-
miseen (Gotter 2018). Facebook tukee pdivityksillddn ryhmien rakentamista yh-
teisoiksi tarjoamalla uusia tyokaluja ja helpottamalla ryhmien hallinnointia (mm.
Jin 2017; Deve 2017). Gotterin (2018) mukaan kayttamalld Facebook-ryhmié oike-
alla tavalla, on mahdollista saada omia sis&ltojda korkeammalle uutissyotteessd,
kuin on ollut mahdollista pitkiin aikoihin.

Park, Kee ja Valenzuela (2009) mukaan ihmiset ovat Facebook-ryhmien
jdsenid pddasiassa neljdstd eri syysta: sosialisointi ja vuorovaikuttaminen, viihde,
oma henkilokohtainen asema sekd informaation 1oytdminen. Namad syyt vaihte-
levat muun muassa sen perusteella, mikd on ryhman jasenen sukupuoli, asuin-
paikka ja opiskeluvuosi. Facebook-ryhmit tarjoavatkin kanavan loytdd tietoa ja
samanhenkisid ihmisid useasta eri aiheesta yhden kanavan sisélld. (Park ym.
2009).
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1.5 Tutkimusmetodit

Tutkimus toteutettiin madrallisend kyselytutkimuksena, jossa etsitddan kausaali-
sia syy-seuraussuhteita muuttujien vilillda. Muuttujat on muodostettu aiemman
tutkimusteorian pohjalta. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutki-
muksena, silld sen avulla voidaan tutkia suurta dataméardd, joka on ominaista
syy-seuraussuhteita tutkittaessa. (Metsimuuronen 2011, 82.)

Kvantitatiivinen tutkimus nojaa aiempiin tutkimuksiin ja kdyttdd aiempia
teorioita tukenaan sekd esittelee hypoteeseja ja tutkimustuloksia tilastollisten
analyysien pohjalta (Hirsijarvi 2005, 131). Tutkimus toteutetaan survey-kyselynd,
jonka Likert-asteikolliset kysymyspatteristot on mukautettu sopivaksi aiemman
tutkimuksen pohjalta.

1.6 Tutkimuksen rakenne

Tama tutkimus rakentuu viidestd eri osiosta. Ensimmdinen osio on johdanto,
jossa selitetddn tutkimuksen taustoja ja tutkimusmotivaatioita, tutkimustapa, ja
madritellddn tarkeimmat késitteet sekd muodostetaan tutkimuskysymykset ja -
ongelmat. Toisessa osiossa perehdytddn kuluttajien viliseen vapaaehtoiseen
viestintddn eli Word-of-Mouth -konseptiin erityisesti sdhkoisessd ymparistossa.
Kolmannessa osiossa perehdytddn vield tarkemmin online-yhteistjen teoriaan,
erityisesti luottamukseen ja sitoutumiseen yhteistissd. Osion lopussa muodoste-
taan kirjallisuuskatsauksen pohjalta tutkimusmalli ja hypoteesit, joita ldhdetdan
tutkimaan seuraavassa osassa. Neljannessa osiossa esitelldan ldhestymistapa itse
tutkimusmetodeihin, sekd tarkemmat tavat, joilla aineisto on keratty. Viiden-
nessd osiossa esitellddn tutkimuksesta saadut tulokset ja viimeisessd osiossa ve-
detddn yhteen tulokset ja muodostetaan tutkimuksen johtopaatokset, joihin kuu-
luvat myos tutkimuksen rajoitteet ja katsaus mahdollisiin jatkotutkimusaiheisiin.
Tutkimuksen rakenne on esitetty kuviossa 1.
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2 KULUTTAJIEN VALINEN SAHKOINEN
VIESTINTA

Tdssd osiossa tarkastellaan kuluttajien vélistad viestintdd eli word-of-mouthia sy-
véllisemmin online-kontekstissa. Aluksi avataan perinteistd word-of-mouthin
konseptia, ja sen jdlkeen laajennetaan kasitettd sahkoiseksi ja esitellddn eWOMia,
sekd siihen liittyvad teoriaa. Teorian pohjalta pyritddn selvittimdan eWOMiin ja
ostoaikomukseen vaikuttavia tekijoita.

Té&td teoriaosiota seuraa vield toinen teoriaosio, jossa perehdytdan tarkem-
min tutkimuksen kontekstiin, eli yhteisoihin. Toisen teoriaosion lopussa esitel-
ladn tutkimusmalli ja hypoteesit, joita tutkimuksessa testataan.

21 Word-of-Mouth ja eWOM

Word-of-Mouthilla eli WOMilla viitataan toimintaan, jossa kuluttajat vaihtavat
markkinointitietoa keskenddn (Grewal ym. 2003). Yleensd se on méadritelty suul-
liseksi, yksityisten henkilviden viliseksi viestinndksi vastaanottajan ja viestijan
on useissa tutkimuksissa huomattu olevan tehokkaampaa kuin perinteisen
markkinointiviestinndn (mm. Trusov, Bucklin & Pauwels 2009). WOM vaikuttaa
pidempéddn ja voimakkaammin kuin perinteinen mainonta, silld sitd pidetddn
luotettavampana pidemmailla aikavilillda (Trusov ym. 2009).

EWOMilla tarkoitetaan tdssad tutkimuksessa kuluttajien vilistd, sahkoi-
sessd ympadristossd tapahtuvaa viestintdd. Kuten aiemmin mainittu, silld tarkoi-
tetaan positiivisia tai negatiivisia kannanottoja joko potentiaalisilta, tim&dnhetki-
siltd tai aikaisemmilta asiakkailta. Tédllainen viestintd on internetissd avoinna
suurelle mddrélle ihmisid. (Hennig-Thurau ym. 2004.) EWOMia voidaan pitéda
my0s “perinteisen ihmisten vilisen viestinndn laajentamisena uuden sukupol-
ven virtuaaliavaruuteen.” Useat markkinointi- ja kuluttajatutkimukset ovat kes-
kittyneet erityisesti siihen, miten eWOM vaikuttaa kuluttajakdyttdytymiseen.
(Cheung, Lee & Rabjohn 2008.)

211 Perinteisen kuluttajien vilisen viestinnin ja sihkoéisen kuluttajien
vilisen viestinnin erot

Jotta ymmartdisimme paremmin WOMin dynamiikkaa, tulee selvittdd, miten
eWOM eroaa perinteisestd WOMista. King, Racherla ja Bush (2014) erittelevit
tutkimuksessaan perinteisen word-of-mouthin ja eWOMin erottavia ominai-
suuksia. N&ditd eWOMin perinteisesti WOMista erottavia tekijoitd ovat lisdanty-
nyt mdird, hajaantuminen, pysyvyys ja nikyovyys, anonymiteetti ja harhautus, valenssin
tirkeys sekéd yhteisoon sitoutuminen.
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Lisddntynyt mdird viittaa eWOMin volyymiin ja saavuttavuuteen, jotka in-
ternet-ymparisté mahdollistaa. Mitd suurempi WOMin mééréd on, sitd todenné-
koisemmin kuluttaja kuulee tuotteesta ja mitd enemmaén on tietoisuutta tuot-
teesta, sitd suurempaa myynti on (Liu & Zhang 2010). Hajaantuminen tarkoittaa
alustojen hajontaa. Internetissd on useita erilaisia yhteisojd erilaisilla alustoilla, ja
on vaikea tietdd, milld alustoilla on paras kohderyhmai itselle, sillda eWOM voi
olla hyvin erilaista eri alustoilla. (King ym. 2014.)

Koska eWOM on pédasiassa kirjoitetussa muodossa, se on loydettdvam-
pédd ja ndin ollen pysyvimpid ja nikyvimpdd kuin perinteinen word-of-mouth. Ole-
massa oleva eWOM vaikuttaa tulevaan eWOMiin. Anonymiteetti ja harhautus viit-
taavat internetin anonyymiin luonteeseen, jonka vuoksi on olemassa harhautuk-
sen mahdollisuus, joka taas saattaa vihentdd eWOMin uskottavuutta. Valenssin
tirkeys tarkoittaa sitd, onko tuotearvio positiivinen vai negatiivinen, ja yhteison
sitoutuminen on tarked kilpailuetu, jolla voi parantaa asiakasuskollisuutta ja kan-
nattavuutta. (King ym. 2014.)

2.1.2 EWOM sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median sivustot ovat suhteellisen uusi eWOM-alusta, ja ne ovatkin
tuoneet uuden ndkdkulman eWOMiin: sosiaalinen media mahdollistaa kaytta-
jansd viestimisen jo olemassa olevien verkostojen kanssa (Erkan & Evans 2016).
Ihmisilld on nyt mahdollisuus mielipiteidensd ja kokemustensa jakamiseen tuot-
teista ja palveluista ystdvien, tuttavien ja tuntemattomien kanssa sosiaalisessa
mediassa (Chu & Kim 2011; Kozinets, De Valck ym. 2010). T4lld tavoin anonymi-
teetti vahenee, ja siksi sosiaalisen median voi sanoa tekevan eWOMista luotetta-
vampaa ja varmempaa (Erkan & Evans 2016). Kuluttajat hyddyntdvatkin
eWOMipa, silld se vdhentdd epdvarmuutta ja pienentdd riskid helpottaen nédin par-
haimman tarjonnan valintaa (Babi¢ Rosario ym. 2016). EWOMIin vaikutus sosiaa-
lisen median alustoilla on voimakkaampaa kuin esimerkiksi verkkokaupassa,
silld vastaanottajat voivat verrata itseddn viestin ldhettdjdédn ja ndin ollen samais-
tua sithen paremmin (Babi¢ Rosario ym. 2016).

Kaikki eWOM-viestit eivét kuitenkaan vaikuta kuluttajan ostoaikomuk-
siin. Kuluttajan tdytyy tarkastella ja seuloa suurta maddrad tietoa ennen sen kayt-
tamistd. Tatd yhteyttd eWOMin ja ostoaikomuksen viilill4 ei ole tutkittu vield ko-
vinkaan paljoa. (Erkan & Evans 2016.) Teng, Wei Khong, Wei Goh ja Yee Loong
Chong (2014) arvioivat eWOMiin keskittyvid tutkimuksia vuosilta 2011-2014 jat-
kaen Cheung ja Thadanin (2012) tyotd, jossa ndama kavivat lapi eWOM-tutki-
musta systemaattisesti vuosilta 2000-2010. Teng ym. (2014) toteavatkin, ettd
eWOMin tutkimus on edelleen selkeésti hyvin ajankohtaista akateemisessa maa-
ilmassa, erityisesti markkinoinnin alalla.

Chu ja Kim (2011) mukaan yritysten tulisi kiinnittda erityishuomiota asia-
kassuhteisiin liittyviin tekijoihin sosiaalisessa mediassa, ja kehittdd yksiloityja
markkinointiviestintdstrategioita, jotta sosiaalisen median kayttdjien tarpeet
tayttyisivét ja voitettaisiin kdyttdjien luottamus omalle puolelle. Yritysten tulisi
myo6s toiminnallaan kannustaa kayttdjilleen positiivisen eWOMin levittamista
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sosiaalisessa mediassa ja estdd negatiivisen eWOMin levidmistd. (Chu & Kim
2011.)

2.2 Informaation omaksumis- ja hyviksymismallit

Sussman ja Siegal (2003) kehittivadt informaation omaksumista selittdvan mallin
(Information Adoption Model - IAM) yhdistamalld TAMin, eli teknologian hy-
viaksymismallin (Davis 1989) ja ELMin (Petty & Cacioppo 1986). TA-mallia on
kaytetty tutkimaan sitd, kuinka ihmiset hyvaksyvit kdyttoonsa uusia informaa-
tiojdrjestelmid ja teknologioita (Sussman & Siegal 2003; Davis 1989).

ELM (Elaboration Likelihood Model) esittdd, ettd informaatio vaikuttaa
kuluttajien asenteisiin ja kdyttdytymiseen kahdella tavalla: keskeistd ja toisar-
voista reittid. Keskeinen reitti viittaa informaation argumenttien luonteeseen,
kun taas toissijainen reitti viittaa niihin asioihin ja teemoihin, jotka eivét ole suo-
ranaisesti yhteydessd informaation aiheeseen (Petty & Cacioppo 1986). ELM-
malli selittdd sen, miksi ihmiset viittaavat mielellddn toisten ihmisten mielipitei-
siin ostopddtoksid tehdessddn (Park & Kim 2008). Ne jotka kykenevit ja haluavat
prosessoida informaatiota, tekeviét niin todenndkoisemmin keskeistd reittid, kun
taas ne joilla ei ole motivaatiota tai kykyéd prosessoida informaatiota tekevit sen
toissijaista reittid eli tdssd tapauksessa muiden mielipiteiden avulla (Petty & Ca-
cioppo 1986).

[A-mallissa on neljd osatekijda: viditteen laatu, joka kuvaa keskeistd reittid,
ldhteen uskottavuus, joka kuvaa toissijaista reittid, sekd informaation hyodylli-
syys ja informaation omaksuminen. Mallilla pyritdédn selittiméén, kuinka ihmi-
siin vaikutetaan tietokonepohjaisilla viestintdalustoilla. (Sussman & Siegal 2003;
Erkan & Evans 2016.) [A-mallia on kaytetty laajasti selittdmddn, kuinka ihmiset
omaksuvat informaation, jota he saavat sdhkoisen, tietokoneldhttisen viestinnan
konteksteissa (Erkan & Evans 2016). Malli on esitetty kuviossa 2.

informaation hyodyl- .| Informaation omaksu-
lisvys minen

Kuwio 2: Informaation omaksumismalli (Sussman & Siegal 2003)

viitteen laatu

lihteen uskottavuus

Erkan ja Evans (2016) johtivat Sussmanin ja Siegalin (2003) mallista informaation
hyviaksymista selittdvan mallin (Information Acceptance Model (IACM). Mallilla
pyritddn selittimadan eWOMia sosiaalisessa mediassa, ja sen vaikutusta kulutta-
jien ostoaikomuksiin. Mallissa otetaan huomioon sekd eWOMin tunnusmerkit,
sekd kuluttajien kadyttaytyminen eWOMia kohtaan. JACM tutkii seuraavien
muuttujien vilisid suhteita: informaation laatu, informaation uskottavuus, infor-
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maation tarve, asenne informaatiota kohtaan, informaation hy6dyllisyys, infor-
maation omaksuminen ja ostoaikomus. (Erkan & Evans 2016.) Malli on esitetty
kuviossa 3.

informaation laatu

informaation uskotta-
vuus

informaation informaation

hvodyllisyys omaksuminen | ©stoaikomus

informaation tarve

asenne informaatiota
kohtaan

Kuwio 3: Informaation hyviksymismalli (Erkan & Evans 2016).

2.2.1 EWOMin ja ostoaikomuksen yhteys

Tassa tutkimuksessa halutaan selvittdd, miten eWOM vaikuttaa ostoaikomuk-
seen. Aikomuksella tarkoitetaan tietoista halukkuutta suorittaa jonkinlaista kayt-
taytymistd, eli ostoaikomus on nédin ollen henkilon tietoinen suunnitelma ostaa
tuote (Ajzen 1985, 12). Sekd eWOMin ettd kuluttajan kdyttaytymiselld eWOMia
kohtaan on todettu olevan positiivinen vaikutus kuluttajien ostoaikomuksiin (Er-
kan & Evans 2016). Toisaalta, joissakin tapauksissa eWOM on my6s ostopddtos-
ten tulos (Duan ym. 2008).

Aiempien tutkimusten mukaan (Cheung ym. 2009; Park & Kim 2008) ys-
tavien suosittelut ovat vaikuttavampia kuin anonyymien suosittelut. Erkan ja
Evans (2018) huomasivat kuitenkin tutkimuksessaan vastoin odotuksia, ettd ano-
nyymit tuotesuosittelut verkkokaupoissa vaikuttivat ostoaikomukseen voimak-
kaammin kuin kavereiden suositukset sosiaalisessa mediassa. Syvdhaastattelui-
den perusteella tam&an huomattiin johtuvan saatavilla olevan tiedon maééarasts,
valmiudesta ja yksityiskohtaisuudesta. (Erkan & Evans 2018.)

Informaation omaksuminen on prosessi, jossa ihminen tarkoituksenmu-
kaisesti osallistuu tiedon kédyttdmiseen ja se on yksi olennaisimmista toimin-
noista, jota online-yhteisojen kayttdjat pyrkivit tekemddan (Cheung ym. 2008;
Sussman & Siegal 2003). EWOMin omaksuminen on psykologista toimintaa, joka
vaikuttaa kuluttajiin online-ympaéristossa sosiaalisten normien kautta (Fan, Miao,
Fang & Lin 2013). Informaation omaksuminen heijastaa eWOM-tiedon vaikutuk-
sia, mikd tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja, joka omaksuu tietoa online-yhteisoistd
my0ds hyviaksyy esimerkiksi suosittelut, ja myohemmin toimii niiden mukaan (Fi-
lieri 2015).

Park ja Kim (2008) mukaan kuluttajat useimmiten turvautuvat komment-
teihin ja netistd saatavaan tietoon, ennen kuin tekevét ostopadatoksensa. Kulutta-
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jat, jotka ottavat osaa ja omaksuvat eWOM-viestintdd, ostavat todenndkdisem-
min, vaikkakin omaksumisprosessi saattaa olla erilainen eri alustoilla (Cheung
ym. 2009). Lisdksi useissa tutkimuksissa IA- ja IJAM-mallien lisdksi on huomattu,
ettd eWOM-tiedon omaksuminen vaikuttaa positiivisesti yrityksen myyntiin ja
kuluttajien ostoaikomuksiin (mm. Babi¢ Rosarion ym. 2016; See-To & Ho 2014).
Mitd tarkoituksenmukaisemmin ihminen siis osallistuu tiedon kdyttamiseen, sita
todennikodisemmin hin siis sen omaksuu, miki taas lisdd ostoaikomuksen toden-
nadkoisyyttd. Taman perusteella muodostetaan siis tutkimuksen ensimmdinen
hypoteesi:

Hypoteesi 1: eWWOMin omaksuminen vaikuttaa positiivisesti ostoatkomukseen.
2.2.2 EWOMin omaksumiseen vaikuttavat tekijat

Informaation hyodyllisyydelld viitataan kuluttajan ndkemykseen siitd, ettd uu-
den tiedon kdyttdminen parantaa kuluttajan toimintakykyd (Cheung ym. 2008).
Informaation hyodyllisyyttd on pidetty pddasiallisena informaation omaksumi-
sen ennustajana (Sussman & Siegal 2003; Cheung ym. 2008), koska ihmisilld on
tapana hyddyntaa tietoa silloin, kun he pitédvit sitd kdayttokelpoisena. Informaa-
tion avustava luonne onkin keskeinen kasite omaksumiskayttdytymisessa. (Suss-
man & Siegal 2003.)

Hyodyllisyys viittaa yksilon ndkemykseen siitd, ettd uuden tiedon omak-
suminen parantaa yksilon toimintakykyd. Informaation hyodyllisyyteen vaikut-
tavia tekijoitd ovat ainakin viestin laajuus, joka tarkoittaa viestin tdaydellisyyttd,
sekd viestin relevanttius, jolla tarkoitetaan kdyttdjien halua l6ytda tarvitsemansa
tieto mahdollisimman pienelld tyo6lld. (Cheung ym. 2008.)

Informaation hyodyllisyydelld on useissa tutkimuksissa huomattu olevan
vahva positiivinen vaikutus eWOMin omaksumiseen (Cheung ym. 2008; Liu &
Zhang 2010). Online-alustalla kdyd&dan usein keskustelua tuotteista ja palveluista,
jolloin ihmiset muodostavat késityksid siitd, voisivatko tietyt tuotteet olla hyvid
ostopddtoksid. Niinpa mikali viesti online-yhteisossd on kayttokelpoinen, omak-
sutaan se todenndkoisemmin, kuin mikéli se ei olisi kdyttokelpoinen (Cheung ym.
2008). Erkan ja Evans (2016) eivit loytdneet tutkimuksessaan merkittavaa yh-
teyttd eWOMin hyodyllisyyden ja omaksumisen vililld sosiaalisessa mediassa.
Tdamad johtui mahdollisesti siitd, ettd heidan tutkimuksessaan eWOM-viestit tuli-
vat tutuilta henkil6iltd, jolloin viestejd pidettiin automaattisesti kdayttokelpoisena.
Koska aihe vaatii lisdd tutkimusta ja muut esitetyt tutkimukset tukevat kuitenkin
vditettd, muodostetaan tamé&n pohjalta seuraava hypoteesi:

Hypoteesi 2: eWWOMin hyddyllisyys vaikuttaa positiivisesti eWWOMin omaksumiseen.

Luottamus mddrittelee sen, mitd yksilo odottaa tietyilta tilanteilta ja lisdksi luot-
tamus vahentdd epavarmuutta (Fan ym. 2013). Online-yhteisoissd asiakas ei voi
kuitenkaan koskea tuotetta tai tavata eWOM-viestin ldhettdjdd, jota kautta luot-
tamusta voisi rakentaa. Tamdn vuoksi asiakkaiden lukiessa esimerkiksi tuotear-
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vosteluja, ovat he riippuvaisia omasta asiantuntemuksestaan ja osallisuutensa as-
teesta, jonka perusteella he maarittelevat eWOMin uskottavuuden. (Cheung, Luo,
Sia & Chen 2009.)

EWOMin uskottavuus médritelldan laajuudeksi, jolla kuluttaja pitdd suo-
sittelua tai arvostelua luotettavana ja totena (Tseng & Fogg 1999; Cheung ym.
2009). EWOMin uskottavuuteen vaikuttavia tekijoitd ovat muun muassa lahteen
uskottavuus ja eWOMin valenssi tai suunta, eli se, onko eWOM-viesti positiivi-
nen vai negatiivinen. Park ja Lee (2009) tutkimuksessa negatiivista eWOMia pi-
dettiin uskottavampana kuin positiivista, ja samaan johtopddtokseen paadyttiin
myo6s Cheung, Luo, Sia ja Chen (2009) tutkimuksessa. EWOMIin uskottavuuteen
vaikuttaa my0s saatavilla olevien eWOM-viestien maara tai volyymi ja se, ovatko
viestit vain positiivisia tai vain negatiivisia, vai sekd ettd, eli kaksipuolisia
(Cheung & Thadani 2012).

Lahteen uskottavuuden on useissa tutkimuksissa todettu vaikuttavan
suoraan eWOMin uskottavuuteen (Park & Lee 2009; Cheung & Thadani 2012).
Lahteen uskottavuudella tarkoitetaan kykyé ja motivaatiota tuottaa oikeaa ja to-
denmukaista tietoa (Li & Zhan 2011; Teng ym. 2014). Silld viitataan myos viestin
vastaanottajan ndkemykseen viestin ldhteen uskottavuudesta, jolla ei ole mitdan
tekemistd viestin itsensd kanssa (Chaiken 1980; Cheung, Lee & Rabjohn 2008).
Offline-maailmassakin ldhteen uskottavuutta on tutkittu ja sen on todettu vai-
kuttavan viestin uskottavuuteen (Chaiken 1980; Cheung ym. 2009), ja sen usko-
taan vaikuttavan samalla tavalla my6s online-ympdristdssd (Cheung ym. 2009).
Wathenin ja Burkellin (2002) tekemaéssa tutkimuksessa viestin vastaanottajat ar-
vioivat virtuaalisen ldhteen uskottavuuden tidrkedksi informaation uskottavuu-
den tekijaksi.

Lahteen uskottavuus koostuu yleensd kolmesta ulottuvuudesta: asiantun-
tijuudesta, luotettavuudesta, ja ldhdekokemuksesta (Li & Zhan 2011). Asiantun-
tijuus viittaa ldhteen viestijan tietoon, jota tdllda kommentoitavasta tuotteesta tai
palvelusta on. Luotettavuus tarkoittaa itseluottamuksen ja hyvaksynnén astetta,
jonka viestin vastaanottaja rakentaa ldhdettd kohtaan. Lihdekokemuksella tar-
koitetaan sitd laajuutta, jolla viestijd tuntee tuotteen tai palvelun oman kokemuk-
sensa perusteella, ja miten eWOMin vastaanottaja tulkitsee sen. (Teng ym. 2014.)

Teng ym. (2014) mukaan on tarkedd ymmartad, miten ldhteen uskottavuus
vaikuttaa kayttdjan arviointiin online-ymparistossa. Lahteen uskottavuuden taso
madrittdd sen, uskooko viestin vastaanottaja nditd online-viestejd. Ihmiset ovat
taipuvaisia hyviaksymédan paremmin viestejd, jotka tulevat heiddn mielestdan
luotettavista ldhteistd (Teng ym. 2014).

Sussmanin ja Siegalin (2003) kehittaman IAM-mallin mukaan mit& korke-
ampi ldhteen uskottavuus on, sitd kidyttokelpoisempi viesti sen vastaanottajalle
on. Cheung ym. (2008) tutkivat myos lahteen uskottavuuden vaikutusta tiedon
hyodyllisyyteen IAM-mallin mukaisesti. He pilkkoivat ldhteen uskottavuuden
kahteen osaan: ldhteen asiantuntijuus ja ldhteen luotettavuus. Kyseisessa tutki-
muksessa ldhteen uskottavuudella ei ollut huomattavaa vaikutusta tiedon hyo-
dyllisyyteen, silld tutkimus tehtiin alustalla, jonne kuka tahansa kykeni rekiste-
roitymadan ja kirjoittamaan kommentteja ilman erityisid lupia. Nédin ollen jdi kom-
mentin lukijan padtettdvaksi, miten asiantuntevana tai luotettavana han lahdetta
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pitdd. Lahteen uskottavuus saattaa madritelld tiedon hyodyllisyyttd paremmin
silloin, kun kommentin kirjoittajasta ndkee selkeimmin, kuka hin on, ja ketd han
edustaa. (Cheung ym. 2008.)

Cheung (2009) havainnollisti tutkimuksessaan viestin vastaanottajan ar-
vion informaation uskottavuuden positiivista vaikutusta halukkuuteen hyvak-
syd tietoa nettisivuilla. Jos viestin lukija pitdd tuotearvostelua tai suosittelua us-
kottavana eWOMissa, hyodyntdd han todenndkdoisesti tuota arvostelua. Jos taas
lukija ei pidd arvostelua uskottavana, pyrkii hdn véalttdmaan mahdollisen riskin,
eikd hyodynnd arvostelua (Cheung 2009). My6s Fan ja Miao (2012) huomasivat
tutkimuksessaan, ettd eWOMin uskottavuudella on merkittava vaikutus
eWOMin omaksumiseen ja ostoaikomukseen.

Mikdli viestin lukija pitdd viestid tai mielipidettd uskottavana, he toden-
ndkoisemmin omaksuvat myds viestin sisédllon (Fan & Miao 2012; Sussman &
Siegal 2003). Kuluttajan eWOMe-informaation omaksuminen kuvastaa sitd,
kuinka eWOM muokkaa asenteita tuotteita kohtaan, ja saattaa helpottaa ostopaa-
tosten tekemisessd (Fan ym. 2013). Aiemmassa tutkimuksessa on huomattu, etta
mikdli kuluttaja pitdd eWOMia uskottavana, eWOM-informaation omaksumisen
todenndkoisyys kasvaa (Cheung ym. 2009; Fan ym. 2013). Myo6s Sussman ja
Siegal (2003) osoittivat tutkimuksessaan, ettd kuluttaja, joka pitdd eWOMia us-
kottavana, omaksuu eWOM-informaation todenndkoisemmin ja kayttda sitd hy-
vidkseen ostoaikomuksissaan. Tamdn perusteella muodostetaan kolmas hypo-
teesi:

Hypoteesi 3: eWWOMin uskottavuus vaikuttaa positiivisesti eWWOMin omaksumiseen.
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3 ONLINE-YHTEISOT

Tésséd teoriaosiossa perehdytddn tarkemmin tutkimuksen kontekstin, yhteistjen
teoriaan. Ensin tarkastellaan yhteisojen ja virtuaaliyhteistjen historiaa lyhyesti,
jonka jédlkeen tutkitaan vield tarkemmin sosiaalisen median yhteistjd ja taman
tutkimuksen spesifid ymparistod - Facebook-ryhmid - tarkemmin. Lopuksi muo-
dostetaan tdmaén ja edellisen teoriaosion pohjalta tutkimusmalli ja hypoteesit tut-
kimuksen toteuttamista varten.

3.1 Yhteisojen synty ja yhteiséjen ominaisuudet

Munizin ja O’Guinnin (2001) mukaan yhteis6lld on kolme padelementtia: jonkin-
lainen jaettu tietoisuus, jaetut rituaalit ja perinteet, sekd kolmantena moraalinen
vastuuntunto. Jaetulla tietoisuudella tarkoitetaan kuulumisen tunnetta, yhteison
jasenilld on sisdinen yhteenkuuluvuuden tunne toisiaan kohtaan. Jaetut rituaalit
ja perinteet siséltdvat yhteison kulttuurin, historian ja tiedon. Moraalinen vas-
tuuntunto on henkildkohtainen velvollisuudentunne tai velvollisuus yhteiso4 ja
sen jasenid kohtaan. Jos yhteis6d uhataan, moraalinen vastuuntunto auttaa luo-
maan yhteisid toimia, joilla voidaan puolustaa yhteisod ja sen jasenid. (Muniz &
O’Guinn 2001.)

Virtuaaliyhteisot, eli online-yhteisot syntyivit spontaaneina sahkoisind il-
midind jo Internetin alkuaikoina. Thmiset kerdantyivat yhteen yhteisen mielen-
kiinnon kohteen ympirille, joka johti osallistaviin keskusteluihin, jotka lisdéantyi-
vit ja johtivat monimutkaisten verkostojen syntyyn, ja ryhmien samaistumiseen
yhteisoind. (Hagel 1999.) Massamedian nousun myotd tiedon levittiminen mah-
dollistui ajasta ja paikasta riippumatta, ja tdmd johti erilaisten yhteistjen nopeaan
ja tehokkaaseen syntyyn ja kasvuun. Vastaava siirtyma tapahtui Internetin yleis-
tymisen myotd; viestintd on yha tehokkaampaa ja nopeampaa ja se on muokan-
nut késityksen yhteisostd pysyvaésti. (Muniz & O’Guinn 2001.)

Munizin ja O’Guinnin (2001) mukaan kuluttajat kerdantyvat yhteen sekéa
oikeassa eldmdssa ettd online-ympéristossd, ja muodostavat yhteisoja. Néissa yh-
teisvissd he ovat jatkuvasti aktiivisesti mukana luomassa ja kehittamaéssa bran-
dejd (Yeh & Choi 2001). Brandisuhteiden kehittdmisen lisdksi yhteisot mahdollis-
tavat yhteison jasenten viliset suhteet jakamalla tietoa, mielipiteitd ja kokemuk-
sia tuotteista ja brandeistd. Yhteisot tuovat my0s sosiaalista arvoa kulutukseen.
Yhteisot mahdollistavat ja kannustavat vuorovaikutukseen bréandien ymparilld
ja ohjaavat jaseniddn muodostamaan ja kehittamé&an omaa identiteettidan ndiden
kanssakdymisten kautta. Vahvat yhteisot voivat johtaa positiivisiin tuloksiin
brandin osalta: esimerkiksi uskollisuuteen ja sitoutuneisuuteen. (Muniz &
O’Guinn 2001.)
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Leal, Hor-Meyll ja de Paula Pessoa (2014) huomasivat, ettd useat virtuaa-
liyhteisdissd syntyneet suhteet laajenevat myos oikeaan maailmaan. Se, ettd yh-
teison jasenet samaistuvat toisiinsa ja heilld on samanlaiset tavoitteet, johtaa vas-
tavuoroisen tuen antamiseen, miké ei valttdmattd vaadi kasvokkain tapaamista.
Tdllaiset siteet toimivat my0s vaikuttajina yhteisdjen jasenten paatoksentekopro-
sesseissa. (Leal ym. 2014.) Bagozzi ja Dholakia (2006) sen sijaan huomasivat tut-
kimuksessaan, ettd pienen brandiyhteison yksittdisten jasenten kdyttdytyminen
vaikutti koko ryhmén kayttaytymiseen.

Online-yhteisot, jotka ovat jdrjestdytyneet tietyn kiinnostuksen kohteen
ympidrille tuovat yhteen ihmisid, jotka eivét ole koskaan tavanneet, eivitka to-
denndkoisesti koskaan tapaa oikeassa eldmdssd (De Valck, Van Bruggen, G, &
Wierenga 2009). Yhteistjen koko vaihtelee, mutta virtuaaliyhteisot ndhd&an ylei-
sesti ryhmaénd, jonka jdsenet ovat vuorovaikutuksessa toistensa kanssa henkilo-
kohtaisten ja jaettujen tavoitteiden saavuttamiseksi (Dholakia ym. 2004). De
Valckin ym. (2009) mukaan online-yhteis6jd voidaan kutsua word-of-mouth -
verkostoiksi.

Ei-julkista osallistumista online-yhteison toimintaan kutsutaan vaani-
miseksi tai “lurkkaamiseksi” ja ”stalkkaamiseksi”. Vaanijaksi maaritelldan yhtei-
son jdsen, joka on liittynyt yhteisoon, muttei osallistu sen keskusteluihin. Non-
necke, Andrews ja Preece (2006) mukaan ihmisilld, jotka keskustelevat online-
yhteisossd, ja niill, jotka vain lukevat niitd, on merkittdvid eroja. Ihmiset, jotka
stalkkaavat keskusteluja, havainnoivat ja tarkkailevat niitd introverttimaisesti ja
passiivisesti. Taméa kdyttdytyminen vaikuttaa stalkkaajien asenteisiin yhteison
hyodyistd, sekd heiddan omista odotuksistaan ja mielipiteistddn. Yleensa stalkkaa-
jat ovat vdhemman optimistisia ja positiivisia kuin ihmiset, jotka osallistuvat kes-
kusteluihin. Niin sanottuja stalkkaajia on yleensd yli puolet yhteison jasenistd,
mikd on hyvin merkittdva méadrd. Kuitenkin vain noin 13% Nonnecke ym. (2006)
tutkimukseen osallistujista sanoi stalkkaavansa tarkoituksellisesti.

Stalkkaaminenkin vaikuttaa kuluttajien kdyttaytymiseen ja aikomuksiin,
mutta ei valttamattd yhtd voimakkaasti kuin aktiivisilla keskustelijoilla (Non-
necke ym. 2006). Tassa tutkimuksessa ei keskitytd niihin syihin, jotka vaikuttavat
stalkkaamiseen ja aktiiviseen yhteistn toimintaan osallistumiseen, vaan halutaan
ottaa huomioon se, ettd tutkimukseen vastaajat ovat otokseltaan luonnollisesti
todenndkoisemmin aktiivisia postaajia kuin stalkkaajia, joka saattaa jossain maa-
rin vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin. Kyselyyn vastaaminen ei kuitenkaan vaadi
julkista keskustelua, joten se ei poista vastaajista stalkkaajia.

3.2  Erilaiset online-yhteisot

Lehtimaéki, Salo, Hiltula ja Lankinen (2009) jaottelevat virtuaaliyhteisot viidellad
eri tavalla: jasenldhtoiset, yrityksen sponsoroimat, kolmannen osapuolen perus-
tamat, sisédltoyhteisot ja keskustelufoorumit. Jasenldhtoiset yhteisot ovat muo-
dostuneet jdsenten aloitteesta samanlaisten kiinnostustenkohteiden ymparille.
Esimerkiksi jasenten perustamia Facebook-ryhmid voidaan pitdd jasenldhtoisina
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online-yhteistind. Yrityksen sponsoroimat yhteisot on perustettu yrityksen tai
brandin ympaérille. Ndiden tarkoitus on ensisijaisesti rakentaa bréndid, yhteis-
luoda arvoa ja edistdd liikevaihtoa, mutta sisdltomarkkinoinnin yleistymisen
myo6td yritysten sponsoroimien yhteisojen sisdlto ei vélttamattda endd poikkea
paljoakaan jasenldhtoisten yhteisojen sisdllostd. (Lehtiméki ym. 2009.)

Kolmannen osapuolen perustamat yhteisét mahdollistavat vuorovaiku-
tuksen ja transaktiot ostajan ja myyjdn valilld riippumattomalla alustalla. Esi-
merkki kolmannen osapuolen perustamasta yhteisostd on huutokauppa-alusta
eBay. Sisdltoyhteison tarkoitus on tietynlaisen siséllon jakaminen yhteisoon, esi-
merkiksi YouTube on videosiséllon jakamiseen keskittynyt yhteiso. Keskustelu-
foorumit ovat yhteistjd, jotka ovat keskittyneet keskusteluihin yhteisistd mielen-
kiinnonkohteista. (Lehtimédki ym. 2009.)

Sosiaalinen media on muuttanut ja mullistanut niin ihmisten kuin yritys-
tenkin eldmaén ja toimintatavat ja sosiaalisen median sivustot ovatkin hyvin suo-
sittuja, erityisesti nuorison keskuudessa (Kaplan & Haenlein 2010). Useat yrityk-
set kdyttavatkin jo sosiaalisen median sivustoja yhteistjen luomiseen (Muniz &
O’Guinn 2001).

Kaplanin ja Haenleinin (2010) mukaan sosiaalisen median yhteiséilld on
kolme yhteistd tunnusmerkkid. Ensimmadiseksi, ne mahdollistavat sosiaalisen
kanssakdymisen kuulon, ndon ja fyysisen kontaktin kautta yhteison jasenten
viestinndn avulla. Toiseksi, kaiken viestinndn tavoitteena on epavarmuuden va-
hentdminen, ja jotkut mediat onnistuvat tdssd toisia paremmin. Gummerus ym.
(2012) mukaan yhteisot sosiaalisessa mediassa ovat tdhdn erityisen sopivia, silld
niistd voi l0ytdd suuria maaria tietoa, milloin tahansa. Kolmanneksi, yhteisot so-
siaalisessa mediassa ovat voimakkaasti yhteydessd jasenten mind-kuvaan, mika
tarkoittaa, ettd yksilot haluavat vaikuttaa sithen kuvaan, jonka muut hénesta saa-
vat kaikenlaisessa sosiaalisessa vuorovaikutuksessa. (Kaplan & Haenlein 2010.)
Itsestddn kertominen ja oman identiteetin rakentaminen on myds tarkeéd osa suh-
teen rakentamista, jota usein tapahtuukin sosiaalisessa mediassa, erityisesti Fa-
cebookissa (Gummerus ym. 2012).

3.3 EWOM yhteisoissd

Kun kontekstina on kuluttajista koostuva Facebook-ryhmd, on kdytannossa lahes
kaikki jasenten vilinen viestintd yhteisossd eWOM-viestintdd. Word-of-Mouthia
pidetddn useimmiten online-yhteisoissd luotettavampana, kuin markkinointi-
viestintdd, silla WOMin katsotaan olevan ”viattomampaa” ja puolueettomampaa.
Tdamd edistddkin yhteison edesauttavaa vaikutusta yhteison jasenen yksilollisissa
ostopddtoksissd. Muiden kuluttajien neuvot tekevéat suhteesta luotettavamman;
suhdetta ei pidetd tavaran toimittajan ja asiakkaan vilisend, vaan ennemminkin
asiakkaiden keskindisend suhteena. (Leal ym. 2014.)

Online-yhteisdissa eWOM-viestintdan osallistumisessa on my0s sosiaali-
nen ndkokulma: aikaisemman tutkimuksen mukaan samaistuminen yhteis66n
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johtaa positiiviseen kdyttdytymiseen, kuten tiedon jakamiseen, yhteisossa. Yhtei-
son jdsenet voivat esimerkiksi kommentoida sdilyttddkseen sosiaalisen statuk-
sensa yhteisossd, pitdd ylld suhteita toisten jasenten kanssa ja saada sosiaalista
hyvidksyntadd yhteisoltd. (Hennig-Thurau ym. 2004.)

Alustana online-yhteis6t mahdollistavat vuorovaikutteisen eWOM-vies-
tinndn, jossa yksilo voi olla sekd tiedon tai mielipiteiden esiintuoja ettd niiden
etsijd samanaikaisesti (Yeh & Choi 2011). Hyvin jédrjestdytyneessa online-yhtei-
sossd eWOM-viestintd on usein hyvin objektiivista (Yang, Mai & Ben-Ur 2012).
Tassd tutkimuksessa keskitytdan pddasiassa eWOM-viestinndn vastaanottajaan
online-yhteistssd, ja sithen mitka tekijdt vaikuttavat viestin omaksumiseen ja mi-
hin taas omaksuttu viesti edelleen vaikuttaa.

Siihen, kuinka suositteluja ja muuta eWOM-viestintdd yhteisossda omaksu-
taan, ja kuinka siihen suhtaudutaan, vaikuttaa myos eWOM-viestien ulkoiset,
yhteisoon liittyvat tekijat. Nditd voivat olla esimerkiksi sitoutuminen yhteisoon,
luottamukseen liittyvat tekijdt sekd tiedon saamiseen ja henkiseen tukeen liitty-
vit tekijdt (Chen & Shen 2015). Seuraavaksi yhdistetddn aiempaan teoriaan néita
yhteison kontekstiin liittyvid tekijoita.

3.4 Sitoutuneisuus ja luottamus yhteisdissd

Morganin ja Huntin (1994) kehittdmd, asiakassuhdemarkkinoinnista perdisin
oleva sitoutuneisuuden ja luottamuksen teoria keskittyy asiakkaiden sitoutunei-
suuden ja luottamuksen yhteisvaikutukseen ja niiden onnistuneen yhteistyon ra-
kentamiseen ja ylldpitdmiseen pitkéllad tdhtdimelld. Teorian mukaan sitoutunei-
suus madritellddn osapuoleksi, joka pitdd nykyistd asiakassuhdetta niin tarkeand,
ettd osapuoli haluaa sdilyttdd sen ja panostaa sithen. Luottamus on olemassa, kun
suhteen toinen osapuoli uskoo toisen osapuolen rehellisyyteen. Sitoutuneisuus
on ndin ollen tunne siitd, ettd suhde on tidrked sdilyttdd, kun taas luottamus us-
komus siitd, ettd suhde on tiarked myos toiselle osapuolelle. (Morgan & Hunt
1994.)

Luottamuksen siirto -teorian mukaan luottamuksen siirtyminen tapahtuu,
kun luottamus liikkuu henkil6sté tai kokonaisuudesta toiseen jokseenkin tunte-
mattomaan henkil66n tai kokonaisuuteen ndiden vélisten mielleyhtymien kautta.
Luottamus voi siirtyd niin online- kuin offline-maailmassakin. Uskotaan esimer-
kiksi, ettd vastavuoroinen luottamus yhteison jasenten vélilld voi siirtyad luotta-
mukseksi yhteisod kohtaan. (Shi, Sia & Chen 2013.)

Chen ja Shen (2015) tutkimuksen mukaan luottamus yhteist6n ja sen jase-
niin, sekd sitoutuminen yhteis66n ovat tarkeimmaét ostoaikomuksen tekijdt yh-
teisossd, mikd on linjassa aiempaan tutkimukseen, jonka mukaan suhteen laatu
asiakkaan ja palveluntarjoajan vililld johtaa parempaan asiakasuskollisuuteen
(Liang, Ho, Li & Turban (2011).
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3.4.1 Luottamus jasenid kohtaan

Luottamuksen rakentaminen online-yhteisossd on ddrimmadisen tdrkedd (Liou,
Chih, Hsu & Huang 2016). Online-yhteisdjen anonyymin ja monisuuntaisen vies-
tinndn luonteen vuoksi kuluttajan sitoutuminen eWOMiin yhteisossd saattaa no-
jata luottamukseen yhteistd ja sen jasenid kohtaan. Luottamus on tarkedd kaiken-
laisille yhteisoille, mutta online-ympaéristossa silld saattaa olla vieldkin suurempi
rooli, silld se vaikuttaa huomattavasti tiedon jakamiseen yhteisossa. (Yeh & Choi
2011.)

Luottamus yhteison jasenid kohtaan viittaa siihen, ettd yksilo ndkee yhtei-
son luotettavana ja ennustettavana paikkana sosiaaliselle vuorovaikutukselle.
Online-yhteisoilld on usein yhteisesti hyvaksytyt sadnnot - joko kirjoitetut tai kir-
joittamattomat - jotta voidaan taata kaikkien jdsenten yhteiset edut. Hyvantah-
toisuus ja rehellisyys yhteisossd vahentdvit kayttdjan huolta opportunistisesta
kayttaytymisestd kuten harhaanjohtavasta mainonnasta tai henkilokohtaisten
tietojen vadrinkdytostd. (Chen & Shen 2015.)

Chen ja Shen (2015) tutkimuksessa luottamuksen siirtyminen ndhd&an ta-
pahtuvan luottamuksesta yhteison jaseniin luottamukseen yhteisoon. Tasséd tut-
kimuksessa ei kuitenkaan erotella luottamusta erikseen yhteisod kohtaan, silld se
viittaa pddasiassa online-yhteison toimintaan alustana, ja sen toiminnallisiin omi-
naisuuksiin (Chen & Shen 2015). Koska tutkimuksessa keskitytdan Facebook-yh-
teisoon, joka toimii tunnetulla ja luotettavalla alustalla, eikd esimerkiksi erilliselld
nettisivulla, voidaan luottamuksen yhteisoon katsoa olevan kunnossa, mikali
luottamus sen jaseniinkin on.

Samaistuminen yhteisoon parantaa luottamusta yhteison jaseniin, kuten
myds jaetut arvot yhteison ja sen jasenten kanssa (Yeh & Choi 2011; Liou ym.
2016). Yhteisoon samaistuminen tarkoittaa, ettd yhteison jdsen tunnistaa tietoi-
sesti yhteison tdrkeyden, ja tuntee kuuluvansa yhteis6on (Bagozzi & Dholakia
2006). Kuuluvuuden tunne ja yhteison jasenten kanssa jaettu jasenyys lisdavat
luottamuksen tunnetta muihin jaseniin (Yeh & Choi 2011). Luottamus jdseniin
vaikuttaa my09s asiakasuskollisuuteen (Salo & Karjaluoto 2007). Jos siis yksilolla
on voimakas luottamus yhteisod kohtaan, hén etsii yhteisostd todenndkoisemmin
suosituksia tuotteista ja palveluista (Chen & Shen 2015) ja luottamuksen myo6ta
kuluttaja omaksuu tietoa helpommin, joka taas vaikuttaa aikomuksiin (Salo &
Karjaluoto 2007).

Yehja Choi (2011) totesivat tutkimuksessaan, ettd luottamus vaikuttaa po-
sitiivisesti yhteison jasenten tiedon omaksumiseen. Tutkimuksessa luottamus oli
eritelty tietoon perustuvaan luottamukseen ja tunteisiin perustuvaan luottamuk-
seen aiemman tutkimuksen mukaan (Ridings ym. 2002). Ridings ym. (2002) tut-
kimuksessa kumpikin luottamus vaikutti tiedon omaksumiseen positiivisesti,
mutta Yeh & Choi 1oysivat merkittdvan vaikutuksen ainoastaan tietoon perustu-
vasta luottamuksesta. Tdssa tutkimuksessa ei eritelld luottamusta tietoon ja tun-
teisiin perustuvaan, vaan tarkastellaan ainoastaan luottamusta yhteison jaseniin
yhtend muuttujana.

Liou ym. (2016) huomasivat tutkimuksessaan, ettd luottamus yhteison ja-
seniin vaikutti merkittavéasti haluun saada ja omaksua tietoa yhteistssd. Tama on
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linjassa myos aiemman tutkimuksen kanssa: See-To ja Ho (2014) huomasivat tut-
kimuksessaan, ettdi eWOM sosiaalisessa mediassa vaikuttaa ostoaikomukseen
luottamuksen kautta. Mikali siis eWOM-viestin lukija luottaa yhteison jaseniin ja
ndin ollen viestin kirjoittajaan, hdn omaksuu eWOMin todenndkoéisemmin (See-
To & Ho 2014). Muodostetaan tdiméan perusteella siis neljds hypoteesi:

Hypoteesi 4: Luottamus yhteison jiseniin vaikuttaa positiivisesti eWWOMin omaksumi-
seen.

3.4.2 Sitoutuneisuus yhteisoon

Online-yhteisdistd on tullut suosittu vuorovaikutteinen media, ja niiden suosio
riippuu siitd, ettd ihmiset pdattavat kerta toisensa jdlkeen palata ndille alustoille
(Bateman, Gray & Butler 2011). Sitoutuneisuus kuvastaa tahtoa ylldpitdd ja sdi-
lyttdd suhde muihin osapuoliin pitkalld aikavalillda (Morgan & Hunt 1994; Chen
& Shen 2015).

Bateman ym. (2011) jaottelevat yhteisoon sitoutuneisuuden kolmenlaiseen
sitoutumiseen: jatkuvuussitoutuneisuus, tunnepohjainen sitoutuneisuus ja nor-
matiivinen sitoutuneisuus. Jatkuvuussitoutuneisuus yhteisossa viittaa sithen, mil-
laisia “kustannuksia” yhteisostd eroaminen yksilolle tarkoittaisi. Jatkuvuuden
tunne sitouttaa ihmistd yhteisoon niiden etujen vuoksi, joita hdn yhteisostd saa.
Tunnepohjainen sitoutuminen taas viittaa kiintymykseen ja yhteisoon samaistumi-
seen. Se on yhteison jdsenen ja yhteison vililld oleva side, joka perustuu jasenen
voimakkaaseen tunnepohjaiseen kiintymykseen yhteisoon. Normatiivinen sitou-
tuneisuus viittaa yksilon velvollisuuden tunteeseen kuulua yhteisoon. Yhteison
jasenet voivat kokea velvollisuutta pysyéd yhteistssd niiden hyotyjen takia, joita
ovat yhteison jaseniltd itse saaneet. (Bateman ym. 2011.)

Luottamus on tdrked sitoutumiseen liittyva tekijd online-yhteistssda (Wu
ym. 2010). Kun ostajan ja myyjdn vélinen luottamus on kunnossa, osapuolet ar-
vostavat suhdetta ja pyrkivit jatkamaan sitoutumista suhteeseen, jotta se jatkuisi
mahdollisimman pitkddan (Morgan & Hunt 1994). Tyytyvdisyys ja luottamus ei-
vit itsessddn vialttamaéttd paranna eWOMia, vaan asiakkaiden tyytyvdisyyden ja
luottamuksen tulee joskus ensin johtaa sitoutumiseen. Luottamus vaikuttaa asi-
akkaan sitoutumisen kautta eWOM-viestintddn. (Tsao & Hsieh 2012.) Suhde, joka
perustuu luottamukseen, on arvokas, jolloin yhteison jdsenilld on halua jatkaa ja
parantaa suhdetta yhteis6on (Chen & Shen 2015). Tamén perusteella muodoste-
taan seuraava hypoteesi:

Hypoteesi 5: Luottamus yhteison jidseniin vaikuttaa positiivisesti yhteiséon sitoutumi-
see.

Sitoutuneisuuden ja verkkosivun kayttdjien sdilyttamisen vélilld on todettu ole-
van positiivinen vaikutus (Liang ym. 2011; Li ym. 2006). Sen lisdksi on todettu,
ettd mitd voimakkaampaa sitoutuminen yhteiso6n on, sitd enemman yksilo ottaa
osaa yhteison toimintaan (Wu, Chen & Chung 2010; Chen & Shen 2015).  On-

line-yhteison kontekstissa online-alusta tarjoaa kayttdjilleen jaetun tilan, jossa
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kayttdjat voivat kommunikoida keskendén, ja ihmiset voivat jakaa kulutuskoke-
muksiaan sekd saada tuotesuosituksia toisilta yhteison jaseniltd. Mikali yksilo on
siis sitoutunut online-yhteis66n, han pyrkii sdilyttdmdan suhteen yhteis6on, ja
ndin ollen osallistuu todenndkdisemmin yhteison toimintoihin auttaen sitd kas-
vamaan. (Chen & Shen 2015.) Online-brandiyhteisossd brandi nédyttelee roolia,
joka sitoo yksilot yhteison jaseniksi. Yhteison jdsenilld on jaettu identiteetti, joka
edistdd jasenten kuuluvuudentunnetta. (Yeh & Choi 2011.)

Koska aiemmin todettiin, ettd mitd sitoutuneempi yksilé on yhteis6on, sitd
voimakkaammin hén ottaa osaa yhteison toimintaan (Chen & Shen 2015), voi-
daan olettaa, ettd mitd sitoutuneempi yksilo on yhteis6on, sitd paremmin han
omaksuu yhteisostd saamaansa tietoa (ja kdyttda tietoa aikomuksissaan). Niinpa
muodostetaan hypoteesi:

Hypoteesi 6: Sitoutuneisuus yhteisoon vaikuttaa positiivisesti eWWOMin omaksumiseen.

3.5 Yhteison luonne

Yritykset ovat 16ytaneet brandiyhteisoistd ja niiden rakentamisesta uudenlaisen
tavan kommunikoida ja viestid kuluttajille (Baldus ym. 2015). Vaikka jokaisella
brandiyhteis6lld on oma, uniikki tarkoituksensa, jokainen brandiyhteist tahtaa
my0s kehittamadn ja kasvattamaan pitkdaikaisia suhteita yrityksen nykyisten ja
potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Brandiyhteisdjen katsotaan muodostuneet
tietyn brandin ympérille. Téassa tutkimuksessa rajataan brandiyhteiso yrityksen
perustamaan yhteisoon, vaikka se voi kdytdnnossd olla myos jasenldhtoinen.
(Zaglia 2013.)

Vapaaehtoisuuteen perustuva yhteiso madritellddn tdssd tutkimuksessa
yhteisoksi, joka on muodostunut yhden mielenkiinnon kohteen ympirille, ja joka
ei ole brandiriippuvainen (Zhang & Wang 2012). Téllaisessa yhteisossd suuri
madrd verkoston jasenid antavat tukea ja neuvoja tuotteista ja vaikuttavat ndin
ostopdatoksiin (Zhang & Wang 2012; Chen & Shen 2015). Ndissd yhteistissa ih-
misilld on mahdollisuus jakaa kokemuksiaan erilaisista tuotteista tai palveluista,
sekd kysyd neuvoja online-ystaviltd tdysin vieraiden ja anonyymien ihmisten si-
jaan (Chen & Shen 2015). Vapaaehtoisuuteen perustuva yhteist voi olla my6s in-
formaation vaihdantaan perustuva yhteiso, joka koostuu ihmisisté, jotka jakavat,
hyodyntavit ja levittavit yhteison aiheeseen liittyvid kokemuksia ja tietoa vuo-
rovaikutuksen kautta (Zheng, Zhao & Stylianou 2013).

Tassa tutkimuksessa vertaillaan kaupallisemman, brandipohjaisen yhtei-
son ja vapaaehtoisuuteen perustuvan yhteisdjen eroja tutkimusmallissa. Tutkit-
tavat yhteisot esitelldan metodologia-osuudessa. Koska ihmiset pitdvit padosin
epdkaupallista tai siltd vaikuttavaa eWOMia luotettavampana (Trusov ym. 2009),
voitaisiin olettaa, ettd vapaaehtoisuuteen perustuvan yhteison eWOM-viestit
vaikuttaisivat voimakkaammin viestin omaksumiseen verrattuna bréndiyhtei-
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son viestintddn. Aiheesta ei kuitenkaan 16ydy juurikaan aiempaa tutkimusta, jo-
ten tassd tutkimuksessa testataan myos yhteison luonnetta vaikuttavana tekijana.
Muodostetaan siis seuraava hypoteesi:

Hypoteesi 7: eWOM-viestinti vaikuttaa voimakkaammin eWOMin omaksumiseen ja os-
toaikomukseen vapaaehtoisuuteen perustuvassa yhteisdssi kuin brindiyhteisossd.

3.6 Tutkimusmalli ja hypoteesit

Tutkimusmalli perustuu aiemmin kuvattuihin informaation omaksumis- ja -hy-
vidksymismalleihin. Malliin on myo6s yhdistetty sitoutuneisuuden ja luottamuk-
sen teorian mukaisesti muuttujat, jotka sitovat koko tutkimusmallin online-yh-
teison kontekstiin.

Edelld arvioidun aiemman tutkimusteorian mukaisesti muodostettiin ku-
viossa 2 nakyva tutkimusmalli ja hypoteesit, joiden perusteella kysymyspatteris-
tot valitaan ja luodaan tutkimuskysely.

yhteison
luonne

luottamus
jdseniin /
/N{)Min
hyodylli- eWOMin
/ Qvve omaksumi- ostoaikomus
nen

eWOMin A
uskottavuus

sitoutunei-
suus yhtei-
sOON

Kuvio 4: Tutkimusmalli

Teorian pohjalta muodostetut hypoteesit ovat siis seuraavat:
H1: eWOMin omaksuminen vaikuttaa positiivisesti ostoaikomukseen.
H2: eWOMin hyodyllisyys vaikuttaa positiivisesti eWOMin omaksumiseen.

H3: eWOMin uskottavuus vaikuttaa positiivisesti eWWOMin omaksumiseen.
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H4: Luottamus yhteison jiseniin vaikuttaa positiivisesti eWOMin omaksumiseen.

H5: Luottamus yhteison jdseniin vaikuttaa positiivisesti yhteisdon sitoutuneisuuteen.
Hé: Sitoutuneisuus yhteisoon vaikuttaa positiivisesti eWWOMin omaksumiseen.

H7: eWOM-viestinti vaikuttaa voimakkaammin eWOMin omaksumiseen ja ostoaiko-
mukseen vapaaehtoisuuteen perustuvassa yhteisdssi kuin brindiyhteisdssi (yhteison

luonne).

Seuraavassa osassa madritelldadn metodologia, eli tapa, jolla hypoteesit testataan
ja aineiston keruuseen liittyvit menetelmait.
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4 METODOLOGIA

Tadssa osiossa kerrotaan tutkimusmenetelmaisti tarkemmin, sekd selvitetdan, mil-
laista aineistoa kerdtddn, ja millaisia metodeja aineiston keruuseen on kaytetty.
Tavoitteena on kertoa, miksi tehtiin tietynlaisia paatoksid, ja kuinka aineisto ana-
lysoitiin. Tutkimuksella on aina tarkoitus, joka méadarittdd ratkaisut. Tarkoitus voi
olla esimerkiksi kartoitta, ennustaa, kuvata tai selittdd. (Hirsijarvi ym. 2005, 128-
129.) Tasséd tutkimuksessa pyritddn selittdmaan muuttujien vilisid kausaliteetteja,
eli syy-seuraussuhteita.

41  Aineiston keruu ja analysointi

Tutkimusstrategiat voidaan jakaa kolmenlaisiin strategioihin: tapaustutkimus,
kokeellinen tutkimus ja survey-tutkimus. Survey- tutkimuksella tarkoitetaan sel-
laista tutkimusta, jossa tietoa kerdtdan standardoidussa muodossa ihmisjoukolta.
Tietystd joukosta poimitaan otos ja kerdtddn aineisto strukturoidussa muodossa.
Taman perusteella pyritddn kuvailemaan, vertailemaan ja selittdimddn ilmioita.
(Hirsjarvi ym. 2005, 130.)

Tutkimusmenetelmilld tarkoitetaan sddntdjen ohjaamaa menettelytapaa,
jonka avulla tieteessd tavoitellaan ja etsitddn tietoa tai pyritddan ratkaisemaan on-
gelma (Hirsjarvi ym. 2005, 178). Tamd tutkimus toteutettiin maééarallisend eli
kvantitatiivisena kyselytutkimuksena. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma sopi
parhaiten timan tutkimuksen metodiksi, silld tavoitteena on selvittdd muuttujien
vilisid yhteyksia eli syy-seuraussuhteita (Metsamuuronen 2011, 82). Tassa tutki-
muksessa aineistonkeruumenetelména kaytettiin kyselytutkimusta, joka on kes-
keinen survey-tutkimusmenetelma (Hirsijarvi ym. 2005, 188). Tutkimuksessa Li-
kert-asteikolliset kysymyspatteristot koottiin ja muodostettiin aiemman tutki-
musteorian pohjalta. Kysymykset on kddnnetty englannin kielestd suomeksi, ja
kyselyad testattiin vapaaehtoisilla ennen varsinaisen kyselyn julkaisua. Kyselyistd
saatu aineisto analysoitiin IBM SPSS-ohjelmistolla, joka sopii hyvin timéan tutki-
muksen aineiston kokoon ja siihen tarvittaviin analyyseihin. SPSS sopii hyvin ai-
neistoille, jotka on muodostettu aiemman teorian pohjalta (Karjaluoto 2007), ku-
ten tdssd tutkimuksessa.

Survey-tutkimuksessa kaikilta vastaajilta kysytdan samat kysymykset sa-
malla tavalla. T4lloin voidaan vaivattomasti vertailla saatua dataa tilastollisten
menetelmien avulla. On mahdollista keritd laajakin aineisto, jota on suhteellisen
helppoa ja nopeaa analysoida. Tutkimusmenetelmalld on myos heikkoutensa:
kyselytutkimuksessa ei aina padstd kovinkaan syviillisiin tuloksiin, silld ei voida
varmistua siitd, ettd kyselyyn vastaajat ovat vastanneet todenmukaisesti. Lisdksi
vadrinymmarryksid tapahtuu helposti, erityisesti kddnnettdessda kysymyspatte-
ristoja englannista suomeksi. (Hirsijarvi ym. 2005, 189.)
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4.1.1 Tutkittavat Facebook-ryhmait

Tdamdn tutkimuksen tarkoituksena on selittdd, miten Facebook-ryhmdssa tapah-
tuneet keskustelut ja kuluttajien vélinen sahkoinen viestintd eli eWOM vaikutta-
vat yhteison jasenien ostoaikomukseen. Liséksi tutkitaan luottamuksen ja sitou-
tumisen vaikutusta yhteison jasenten ostoaikomukseen. Tutkimuksessa keskity-
tddn kahteen erilaiseen Facebook-ryhmddn. Jasenldhtoinen ryhma on nimeltd
Bullet Journal Suomi, jossa 07.11.2018 on yli 9000 jasentd. Ryhmd on suljettu
ryhmd, jossa keskustellaan pddasiassa Bullet Journal -metodista, jaetaan uusia to-
teutusideoita ja kerrotaan parhaista oheistuotteista, joita myos suositellaan pal-
jon. Ryhma ei keskity minkédédn tietyn brandin tuotteisiin, vaan keskustelua 16y-
tyy ldhes kaikenlaisista askartelun oheistuotteista. Ryhmaé on perustettu tdysin
vapaaehtoisesti, eli sitd ei hallinnoi mikd&n yritys. Ryhméssa esiintyvét suositte-
lut ja eWOM ovat siis pddasiassa vapaaehtoisia kertomuksia omista kokemuk-
sista, eivdt yritysten tuottamaa markkinointia.

Kaupallisempana brandiyhteisond tutkitaan Naisyrittdjat-ryhmaa.
Ryhmad ei suoraan rakennu minkddan yhden brandin ympérille, mutta ryhméssa
kuuluu yli 51 000 jasentd 07.11.2018. Tuotteiden kadytto ei myoskddn ole edellytys
keskusteluihin ja erilaisiin haasteisiin osallistumiselle, mutta niitd suositellaan ja
kokemuksia niistd jaetaan jatkuvasti sekd myyjien ettd asiakkaiden toimesta.
Ryhma siséltdd siis selkedsti sekd myynnin edistdmistd, mutta myos asiakkaiden
vilistd ja vapaampaa eWOMia.

Kumpikin ryhmad perustuu vapaalle keskustelulle, eikd kummankaan ryh-
maén ensisijainen tarkoitus ole ostaa tai myyda tuotteita. Esimerkiksi tuotearvos-
telut ja tuotteista ja palveluista keskusteleminen ovat vapaaehtoista ja ne tuovat
lisdarvoa kaiken muun keskustelun lisdksi. Kummassakin yhteisossd yhteisolli-
syys ndkyy vahvasti, ja muita jasenid autetaan mielelldan. EWOMia jaetaan ryh-
missd aktiivisesti, ja siksi nama ryhmét katsotaan sopiviksi yhteisoiksi tille tut-
kimukselle.

4.1.2 Kyselylomake

Kyselyt julkaistiin Facebook-ryhmissa Webropol-verkkokyselyind marraskuussa
2018. Kyselyiden kysymyspatteristot oli muodostettu aikaisemman tutkimuksen
pohjalta ja kysymyspatteristot nakyvaét liitteessd 1. Kysymyspatteristojen avulla
pyrittiin mittaamaan kuutta eri muuttujaa: eWOMin uskottavuutta, eWOMin
hyodyllisyyttd, sitoutuneisuutta yhteisoon, luottamusta yhteison jdseniin,
eWOMin omaksumista sekd ostoaikomusta.

EWOMin uskottavuuden mittarit muodostettiin Cheung ym. (2009) seka
Li & Suh (2015) tutkimusten pohjalta ja eWOMin hyodyllisyyden mittarit perus-
tuivat Erkan & Evans (2016) sekd Sussman & Siegal (2003) tutkimuksiin. Yhtei-
s00n sitoutumisen mittarit perustuivat Chen ja Shen (2015) tutkimukseen kuten
myos luottamus yhteison jdseniin -mittarit. EWOMin omaksumisen mittarit oli
muodostettu Filieri (2015) ja Cheung ym. (2009) pohjalta ja ostoaikomuksen mit-
tarit Erkan & Evans (2016) Liang ym. (2011) pohjalta. Nditd kysymyspatteristoja
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mitattiin asenteiden mittaamista sopivalla Likert-asteikolla 1-5 eli 1=tdysin eri
mieltd, 2=osittain eri mieltd, 3=ei samaa eiki eri mieltd, 4=osittain samaa mieltd
ja 5=tdysin samaa mieltd. Kysymykset kddnnettiin englannin kielestd suomeksi
ja niitd testattiin kahdella ihmiselld ennen kyselyn julkaisua ymmarrettavyyden
varmistamiseksi. Kysymyspatteristojen lisdksi kyselyssa kysyttiin vastaajien su-
kupuolta, ikdd sekd miten pitkddn ryhmaén jasenyys on kestanyt.

Bullet Journal Suomi -ryhméssa julkaistussa kyselyssa oli jasenid kyselyn
julkaisun hetkelld 9340 kappaletta ja vastauksia kyselylomakkeeseen saatiin 167
kappaletta. Tamad tarkoittaa, ettd ryhméan vastausprosentti oli noin 1,8%. Nais-
lyyn saatiin vastauksia 128 kappaletta. Tam&n ryhmén vastausprosentti oli siis
noin 0,3%. Vastausprosentit ovat kummassakin ryhmaéssd hyvin pienid, mutta
kaikkien vastaajien voidaan luotettavasti olettaa olevan ndiden kyseisten ryh-
mien jdsenid, sillda kumpikin on suljettu Facebook-ryhméd. Tama tarkoittaa sitd,
ettd julkaisut eivédt ole ndkyvissd muille kuin ryhmien jdsenille. Perusjoukosta
tehty otanta on kuitenkin maaraltadn melko pieni ja se tulee huomioida yleistet-
tdessd tuloksia perusjoukkoon.

4.2  Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen luotettavuus riippuu suoraan mittarien luotettavuudesta. Luotet-
tavuutta kuvataan yleensd kahdella termilld: reliabiliteetilla ja validiteetilla.
Kumpikin ndistd tarkoittaa luotettavuutta, mutta reliabiliteetti viittaa tutkimuk-
sen toistettavuuteen, eli siithen, etti saataisiinko samanlaisia vai erilaisia tuloksia
mitattaessa samaa ilmiotd useasti samalla mittarilla. Mikali reliabiliteetti on kun-
nossa, ovat vastaukset eri mittauskerroilla melko samanlaisia. Tutkimuksen va-
liditeetti taas tarkoittaa sitd, mittaako tutkimus sitd, mitid sen on tarkoituskin mi-
tata. Tamad viittaa siihen, miten yleistettdva tutkimus on. Sisdiselld validiteetilla
tarkoitetaan tutkimuksen omaa luotettavuutta, eli onko esimerkiksi teoria ja mit-
tarit muodostettu ja valittu oikealla tavalla. Ulkoinen validiteetti taas viittaa tut-
kimuksen ulkoisiin tekijoihin kuten otannan (kyselyyn vastaajien) luotettavuu-
teen ja yleistettavyyteen. (Metsimuuronen 2011, 125.)

Tassa tutkimuksessa kysymyspatteristot eli mittarit muodostettiin aikai-
semman teorian ja tutkimuksen pohjalta. Nama mittarit ovat yleisesti kadytettyja
ja aikaisemmin testattuja, mikad parantaa tutkimuksen sisdistd validiteettia. Lah-
tokohtaisesti voidaan olettaa, ettd ne mittaavat mitd pitdadkin. Sisdistd validiteet-
tia kuitenkin heikentdd hieman se, ettd mittarit on kddnnetty englannista suo-
meksi, jolloin kaikille termeille ei 16ydy tdydellista vastinetta kielessd. Kysymyk-
set on kuitenkin testattu ennen virallisen kyselyn julkaisua kahdella henkilolla
mahdollisimman selkeiden suomennosten saavuttamiseksi.

Ulkoista validiteettia arvioidessa otetaan huomioon vastaajaprosentit.
Naiden verkkokyselyjen kohdalla, kun jaetaan kyselyihin vastaajien méaé&ra Face-
book-ryhmien jdsenilld, saadaan vastausprosenteiksi toisessa ryhmaéssa 1,8% ja
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toisessa 0,3%. Prosentit ovat hyvin pienid, mutta odotettuja vastausmaaria ta-
mankaltaisissa suurissa Facebook-ryhmissd, joissa loppujen lopuksi melko harva
jasen ndkee jokaisen ryhman julkaisun ja paddttda vield vastata kyselyyn. Vastaajat
ovat kuitenkin ldhes tdysin varmasti luotettavasti juuri ndiden ryhmien jasenid,
silld kyselyt julkaistiin ainoastaan omissa ryhmissdaan. Taméa parantaa ulkoista
validiteettia, mutta vastausprosenttien pienen arvon vuoksi tulee olla varovainen,
kun yleistetddn tuloksia perusjoukkoon.

Tutkimuksen reliabiliteettia voidaan arvioida esimerkiksi faktorianalyy-
sin pohjalta. Kummastakin Facebook-ryhmastd saatiin samanlaiset summamuut-
tujat faktorianalyysin perusteella: tdma viittaa siihen, ettd kysymykset mittasivat
hyvin samoja asioita eri mittauskerroilla. Lisdksi faktorianalyysin perusteella las-
kettiin muodostuneille faktoreille Cronbachin alfa, jonka avulla voidaan arvioida
reliabiliteettia. Jokaiselle muodostuneelle faktorille saatiin kertoimeksi reilusti yli
0,7, joten ndiden muuttujien reliabiliteetin voidaan sanoa olevan kunnossa ja niita
voitiin kdyttdd lopuissa analyyseissa.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Téssd osiossa kdydddn lapi tutkimuksen tuloksia. Tulososiossa on tarkoitus ai-
neiston pohjalta kuvata 16ydettyjd tutkimustuloksia, jotka saadaan aineiston ana-
lysointikeinoilla (Metsimuuronen 2011, 80). Tamén tutkimuksen aineisto analy-
soitiin SPSS-ohjelmalla.

Ensimmadisend tdssd osiossa kdydddn ldpi aineistoa ja vastaajien taustatie-
toja ja sen jdlkeen perehdytddn tarkemmin tutkimuksen tuloksiin koskien
eWOMin uskottavuutta, hyodyllisyyttd, luottamusta ja sitoutumista yhteisoon
sekd ostoaikomusta. Luvun lopussa tehdddn katsaus vield tutkimusmalliin ja tut-
kimushypoteeseihin.

5.1 Vastaajien taustatiedot

Taulukossa 1 esitetddn kyselyihin vastanneiden taustatietoja. Bullet Journal
Suomi -ryhmén Facebook-kysely sai 163 kappaletta vastauksia ja Naisyrittdjat-
ryhmad 127 kappaletta. Odotetusti kummankin ryhméan vastaajat koostuivat paa-
asiassa naisista. Kummassakin ryhmaéssé vastaajien ikdjakauma oli hyvin saman-
lainen, mutta Naisyrittdjissd hieman korkeampi. Kummassakin ryhméssé vastaa-
jista yli 60% olivat olleet jaisenind ryhmassa yli 6Kk, eli on todenndkoistd, ettd suu-
rimmalle osalle vastaajista on jo syntynyt ndkemys ryhman yhteisollisyydestd, ja
eWOMista keskusteluissa.

Taulukko 1: Vastanneiden taustatietoja

Bullet Journal Suomi Naisyrittdjat
Sukupuoli Frekvenssi | Prosentti Frekvenssi Prosentti
Nainen 163 97,6% 127 99,2%
Mies 3 1,8% 0 0%
Muu 1 0,6% 1 0,8%
Yhteensd 167 100% 128 100%
Ika
Alle 18v 7 4,2% 3 2,3%
18-25v 56 33,5% 25 19,5%
26-35v 53 31,7 % 33 25,8%
36-45v 38 22,8% 38 29,7 %
46-55v 11 6,6% 24 18,8%
YIi 55v 2 1,2% 5 3,9%
Jasenend ryhmassad
Alle 1kk 6 3,6% 15 11,7 %
1-6kk 57 34,1% 36 28,1%
Yli 6kk 104 62,3 % 77 60,2 %
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Keskiarvoeroja ikdluokkien ja jadsenyyden pituuden valilld testattiin t-testilla.
Koska suurin osa vastaajista oli naisia, ei sukupuolten vélistd eroa voitu luotetta-
vasti testata. Eri ikdluokkien valilld ei Bullet Journal -ryhmaéssa 16ytynyt merkit-
sevid eroja vastausten vililld, mutta Naisyrittdjat-ryhmdssa yli 55-vuotiaiden
vastaajien keskiarvo oli merkitsevésti pienempi kuin muilla ikdryhmilld, mutta
koska tdssd ikdryhmaéssd vastaajia oli vain pieni médard (n=>5), ei voida luotetta-
vasti sanoa, ettd ikdryhma vaikuttaisi vastauksiin.

Bullet Journal Suomi -ryhmaissa ei 16ytynyt merkitsevid eroja myoskaan
jasenyyden pituuden kohdalla. Naisyrittdjat-ryhméssd sen sijaan ryhmaén jése-
nyyden pituus vaikutti keskiarvoihin merkitsevésti. Alle kuukauden ryhmassa
olleet antoivat keskimddrin matalampia arvosanoja ldhes kaikille muuttujille
kuin 1-6kk tai yli 6kk jdsenind olleet. Toisaalta alle kuukauden ryhméssé olleita
vastaajia oli huomattavasti vihemman (n=15) kuin 1-6kk (n=36) ja yli 6kk (n=77)
ryhmésséd olleita jasenid. Taman vuoksi myoskddn jasenyyden pituuteen liitty-
vistd keskiarvoeroista ei voida tehdé tdysin luotettavia johtopaatoksia.

5.2  Faktorianalyysi

Tulosten analysointiin kaytettiin eksploratiivista faktorianalyysia, silld se sopii
tilanteisiin, joissa tutkijalla on etukédteen ajatus teoriasta, joka yhdistda tutkittavia
muuttujia (Metsamuuronen 2011, 667). Tdssa tutkimuksessa oli muodostettu sel-
ked tutkimusmalli etukéteen.

Faktorianalyysin suorittamiseen liittyy joitakin ehtoja: ensinnékin havain-
toja olisi hyva olla ainakin 100 kappaletta, jotta analyysi voitaisiin suorittaa mah-
dollisimman luotettavasti (Karjaluoto 2007, 39). Tassd tutkimuksessa kumpikin
aineisto yhteenlaskettuna saatiin 295 vastausta, jota voidaan pitdd hyvand maa-
rand. Lisdksi kumpaankin kyselyyn saatiin erikseenkin reilusti yli 100 vastausta,
joten kummankin tuloksia voidaan luotettavasti analysoida myos erikseen. Li-
sdksi ehtona faktorianalyysille on se, ettd muuttujat on mitattu vahintadan jarjes-
tysasteikolla (Metsémuuronen 2011, 651). Taméan tutkimuksen muuttujat on mi-
tattu jdrjestysasteikolla, joten tamakin ehto tayttyy ja faktorianalyysi voidaan
suorittaa.

Ennen varsinaiseen analyysiin perehtymistd on hyvéa tarkastaa Kaiser-
Meyer Olkinin ja Barlettin testin tulokset, jotta ndhdddn, onko faktorianalyysin
tekeminen kannattavaa (Karjaluoto 2007, 44-45). Tassa tutkimuksessa KMO-arvo
koko aineistolle oli ,939 ja Barlettin testin arvo ,000 molemmat luvut antavat erin-
omaiset edellytykset faktorianalyysiin. Faktorianalyysi suoritettiin koko aineis-
tolle yhdessd, ja sen tulokset on esitetty taulukossa 2.
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Taulukko 2: Bullet Journal Suomi -ryhmdn faktorianalyysin tulokset

Faktorit
Muuttujat YHTEISOLL. | OSTOAIKO. | USKOTT. |HYODYL.
cC1 0,800
CC4 0,769
CcC2 0,769
CC3 0,741
TTM4 0,697
TTM2 0,631
TTM3 0,535
TTM1 0,456
ADQO3 0,709
ADQO2 0,706
P11 0,663
P12 0,614
ADO1 0,608
P13 0,571
CRED4 0,742
CRED2 0,733
CRED3 0,720
CRED1 0,715
IU1 0,655
IU3 0,590
U4 0,587
102 0,461
Cronbachin alfa 0,903 0,864 0,883 0,824

Taulukosta ndhd&an, ettd aineistosta muodostui nelja faktoria ajatellun alkupe-
rdisen kuuden sijaan. Luottamusta yhteison jaseniin mittaavat sekd yhteisoon si-
toutumista mittaavat muuttujat latautuivat samalle faktorille. Tama johtuu to-
denndkoisesti siitd, ettd muut kysymykset liittyivit selkedsti eWOMiin, kun taas
namd luottamusta ja sitoutumista mittaavat kysymykset yhteis66n ja yhteisolli-
syyteen yleensd. Samalle faktorille latautuminen kielii my®s siitd, ettd yhteis6on
sitoutuminen ja luottamus ovat vahvasti linkittyneet toisiinsa (Chen ja Shen 2015).
Tulevia analyyseja varten muodostetaan siis luottamusta ja sitoutumista mittaa-
vista muuttujista summamuuttuja YHTEISOLLISYYS, joka sisiltdd luottamuk-
sen yhteison jdseniin sekd sitoutumisen yhteis6on.

My6skin ostoaikomusta ja eWOMin omaksumista mittaavat muuttujat la-
tautuivat tdssd aineistossa samalle faktorille. Tdma oli myo6s odotettavissa, silld
kysymyspatteristojen kysymykset olivat hyvin samanlaisia, ja eWOMin omaksu-
minen ja ostoaikomus tarkoittavat tdssd yhteydessa pitkilti samaa asiaa. Joissain
tutkimuksissa ndistd puhutaan kdytannossd jopa synonyymeina (Filieri 2015). Li-
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séksi, koska tutkimuksessa ei analysoitu esimerkiksi tiettyjd keskusteluja tai mai-
noksia (mm. Filieri 2015; See-To & Ho 2014; Fan & Miao 2012), vaan eWOMia
yleiselld tasolla, oli vastaajan todenndkoisesti hankala erottaa nditd muuttujia toi-
sistaan. Muodostetaan tulevia analyyseja varten summamuuttuja OSTOAIKO-
MUS, joka sisdltdd ostoaikomusta mittaavat, sekd eWOMin omaksumista mittaa-
vat muuttujat.

EWOMin uskottavuutta ja hyodyllisyyttd mittaavat muuttujat latautuivat
omille faktoreilleen odotetusti. Namd muuttujat pysyvit alkuperdisen tutkimus-
mallin mukaisina ja ne on nimetty tulevia analyyseja varten USKOTTAVUU-
DEKSI ja HYODYLLISYYDEKSI.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on yleistd kdyttdd erillisistd kysymyk-
sistd ja vdittdmistd koottuja summamuuttujia (Hietala & Jokivuori 2007, 9). Téa-
mén vuoksi faktorianalyysien taulukkoon 2 on lisdtty myos kaikkien syntynei-
den faktoreiden pohjalta lasketut Cronbachin alfat, jotta voidaan varmistua siitd,
ettd kyseisistd muuttujista voidaan luotettavasti muodostaa summamuuttujat, eli
ettd muuttujien reliabiliteetti on kunnossa. Kaikki summamuuttujat saivat hyvan
arvon, eli tulevat analyysit suoritetaan ndilld summamuuttujilla.

5.3  Korrelaatioanalyysi

Aineistolle suoritettiin korrelaatioanalyysi ja pyrittiin sen avulla nikemé&an, mi-
ten faktorianalyysin perusteella muodostetut summamuuttujat korreloivat kes-
kendan. Kahden muuttujan vilistd lineaarista riippuvuutta voidaan vertailla kor-
relaatiokertoimen avulla. Korrelaatio saa arvoja -1 ja +1 vililld, ja korrelaation
perusteella voidaan pditelld muuttujien arvot tehokkaasti. (Karjaluoto 2007, 36.)

Taulukossa 3 on esitetty faktorianalyysin perusteella muodostettujen
summamuuttujien valiset korrelaatiot. Korrelaatiokertoimena kéaytettiin Pearso-
nin tulomomenttikorrelaatiokerrointa. Tuloksista huomataan, ettd summamuut-
tujat korreloivat vahvasti keskenddn: p-arvo on kaikilla muuttuyjilla pienempi
kuin 0.01, ja Pearsonin korrelaatiokerroin vaihtelee ,463 ja ,610 vilill, eli hyvin
saman tasoisilla arvoilla. Voidaan siis sanoa, ettd riippuvuus muuttujien valilld
on tilastollisesti erittdin merkitsevad, mutta muuttujat eivit kuitenkaan korreloi
toistensa kanssa liian voimakkaasti. Namdkin tulokset siis vahvistavat ndiden
summamuuttujien erillisyytta toisistaan.
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YHTEISOL. | OSTOAI | USKOT. | HYOD.

YHTEISOLLISYYS | Pearsonin | 1 ,514* ,463* ,579%

korrelaatio

P-arvo 0,000 0,000 0,000

N 295 295 295
OSTOAIKOMUS | Pearsonin 1 ,529* ,607*

korrelaatio

P-arvo 0,000 0,000

N 295 295
USKOTTAVUUS | Pearsonin 1 ,610%*

korrelaatio

P-arvo 0,000

N 295
HYODYLLISYYS | Pearsonin 1

korrelaatio

P-arvo

N

*Korrelaatio on merkitsevd.

54

Yhteisojen viliset erot

Yhteisojen vilisid eroja vertailtaessa tarkasteltiin aineistojen keskiarvoja, seka
suoritettiin t-testi, jolla mitataan keskiarvoeroja. Summamuuttujien keskiarvot ja
keskihajonnat on esitetty taulukossa 4. Ensimmadisessd sarakkeessa on esitetty
koko aineiston keskiarvot ja -hajonnat, ja seuraavissa sarakkeissa ryhmien kes-
kiarvot erikseen. T-testin tulokset ndkyvét kahdessa viimeisessd sarakkeessa.
Ryhmid vertailtaessa kaikkien summamuuttujien vililld oli keskiar-
voeroja. Keskiarvoerot ovat merkitsevid yhteisollisyyden, ostoaikomuksen ja us-
kottavuuden kohdalla (p=,000). Hyodyllisyyden kohdalla p-arvo nousi yli 0,050,
joten merkitsevad eroa ei ryhmien vililla ollut.
Naisyrittdjat-ryhméssd ainoastaan yhteisollisyys sai korkeamman kes-
kiarvon kuin Bullet Journal Suomi -ryhméssa. Muiden muuttujien kohdalla kes-
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kiarvo oli korkeampi Bullet Journal Suomi- ryhméssd. Tamén perusteella voitai-
siin siis sanoa, ettd Naisyrittdjat-ryhmassa yhteisollisyys on korkeammalla, eli ja-
seniin luotetaan enemmén ja yhteisoon ollaan sitoutuneempia. Sen sijaan eWOM
on hyodyllisempdd ja merkitsevésti uskottavampaa Bullet Journal Suomi -ryh-
maéssd, jossa eWOM myo6s omaksutaan keskimddrin paremmin, jolloin ostoaiko-
mus on myos tdssd ryhmaéssd korkeampi.

Taulukko 4: Muuttujien keskiarvot ja -hajonnat sekd yhteisojen viliset keskiarvoerot

Keskiarvo Bullet Journal | Naisyrittdjat- | P-arvo T-arvo
(Keskihajonta) | Suomi-ryhmd | ryhma
Yhteisollisyys | 3,13 3,47 0,001* -3,527
3,28 (0,741) (0,908)
(0,834)
Ostoaikomus | 3,93 3,57 0,000* 3,862
3,77 (0,714) (0,848)
(0,794)
Uskottavuus | 4,09 3,68 0,000* 4,761
3,91 (0,690) (0,777)
(0,755)
Hyodyllisyys | 4,15 3,99 0,050 1,968
4,08 (0,642) (0,725)
(0,683)

*Keskiarvoero on merkitsevi.

5.5  Pdivitetty tutkimusmalli ja hypoteesien testaus

Faktorianalyysin pohjalta muodostui muuttujia, jotka eivét sopineet taydellisesti
alkuperdiseen tutkimusmalliin. Tdmé&n vuoksi muodostettiin uusi tutkimusmalli,
joka poikkeaa jonkin verran alkuperdisestd, mutta jdljittelee silti alkuperdista teo-
riaa. Kuviossa 5 on esitetty uusittu tutkimusmalli sekd koko aineiston regressio-
analyysin tulokset. Taulukossa 5 on lisdksi esitetty ryhmien regressioanalyysien
tulokset, sekd ndiden regressiokertoimien pohjalta suoritetun t-testin tulokset.
Regressioanalyysin selitysaste oli koko aineistolle 19,8%, 19,4% Bullet
Journal -ryhmassé, ja Naisyrittdjat-ryhmassa 23,9%. Yhteisollisyys, eWOMin us-
kottavuus ja hyodyllisyys selittavat siis kohtuullisen hyvin ostoaikomusta, mutta
ei kuitenkaan tdysin ja se on huomioitava tuloksissa. Kaikissa malleissa nollahy-
poteesi kumoutuuy, silld p < ,001, eli mallien voidaan sanoa sopivan aineistoon.
Yhteisaineistossa mallissa kaikilla selittdvillda muuttujilla on merkitseva vaikutus
selitettdvddn muuttujaan eli tdssd tapauksessa ostoaikomukseen. Jokaisella la-
tauksella p <,01, ja t > 2. My6s Bullet Journal -ryhméssa jokainen selittdva muut-
massd eWOMin uskottavuuden p-arvo nousi yli 0,01. Ndin ollen eWOMin uskot-
tavuus ei Naisyrittdjat-ryhmdssd vaikuttanut merkitsevésti ostoaikomukseen,
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vaikka t-arvo olikin yli 2. Regressiokertoimien mukaan kaikkien muuttujien va-
lilld on positiivinen riippuvuus. Kuviossa 5 ndkyy pdivitetty tutkimusmalli ja se-
littdvien muuttujien vaikutus selitettdvaan muuttujaan. Kuviossa on esitetty fak-
toreiden viliset regressiokertoimet sekd t-arvot alla sulkeissa.

Yhteisollisyys 0,241
Y 4,58)
eWOMin uskotta- 0,248 Ostoaikomus
vuus (4,70) (mallin selitysaste 19,8 %)
eWOMin hyodyl- 0,236
lisyys (4,45)

Kuwio 5: Regressioanalyysin tulokset koko aineistolle

Taulukossa 5 on esitetty ryhmien regressioanalyysien tulokset erikseen. Lisdksi
taulukko sisdltdd ryhmien regressiokertoimien pohjalta suoritetun t-testin tulok-
set. T-testin perusteella vertailtiin, oliko ryhmien valilla merkitsevid eroja regres-
sioanalyysien tuloksissa. Ryhmien vilisid regressioarvoja vertailtaessa t-testilld
ei loydetty merkitsevid keskiarvoeroja ryhmien vililtd. Jokaisen hypoteesin koh-
dalla T-arvo jdi alle kahden, ja p-arvo oli selvésti yli 0,05. Suurin keskiarvoero
ryhmien vililld oli yhteisollisyyden vaikutuksella ostoaikomukseen. Naisyritté-
jat-ryhmassa vaikutus oli korkeampi kuin Bullet Journal -ryhmaéssd, mutta nama-
kadn eivat tilastollisesti eronneet merkitsevésti toisistaan.

Taulukko 5: Ryhmien regressioanalyysien tulokset seki t-testin tulokset

Bullet Journal - | Naisyrittdjat- T-testin tulokset
ryhma ryhma
Hypoteesi Beeta- | T-arvo | Beeta- |T-arvo |T-arvo |P-arvo
arvo arvo
yhteisollisyys | 0,23 3,27% 0,35 4,38* 1,62 0,11
- ostoaikomus
uskottavuus =2 | 0,23 3,22* 0,18 2,34 0,12 0,90
ostoaikomus
hyodyllisyys = | 0,25 3,58* 0,25 3,11* 0,23 0,82
ostoaikomus

*p<,01
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Taman tutkimuksen teoriaosuudessa tutkimukselle asetettiin seitseman hypotee-
sia. Ensimmadisessd hypoteesissa esitetiin, ettd eWOMin omaksuminen vaikuttaa
positiivisesti ostoaikomukseen. Tdtd hypoteesia ei voida hyvéksyd, silld eWOMin
omaksumista kuvaavat muuttujat latautuivat voimakkaasti samalle faktorille os-
toaikomuksen kanssa.

Toisessa hypoteesissa vditettiin, ettd eWOMin hyodyllisyys vaikuttaa po-
sitiivisesti eWOMin omaksumiseen. Tamé hypoteesi voidaan hyviksya osittain,
silld koko aineistolle suoritetussa regressioanalyysissa eWOMin hyddyllisyys
vaikutti merkitsevasti ostoaikomukseen. Vaikutus oli merkitsevd myos ryhmille
erikseen suoritetuissa regressioanalyyseissd. Koska alkuperdinen malli muuttui
faktorianalyysien my6td jonkin verran, ei hypoteesia voida kuitenkaan taysin hy-
véaksya.

Kolmannen hypoteesin mukaan eWOMin uskottavuus vaikuttaa positii-
visesti eWOMin omaksumiseen. Tdtd hypoteesia ei voida hyviksyd, vaikka sekd
koko aineiston ettd Bullet Journal -ryhman regressioanalyyseissa eWOMin us-
kottavuudella oli merkitsevd vaikutus ostoaikomukseen. Sen sijaan vaikutus ei
ollut merkitsevd Naisyrittdjat-ryhmaéssd, silld p-arvo nousi liian korkeaksi. Kun
taman lisdksi lopullinen malli erosi alkuperdisestd, ei hypoteesia voida hyvaksya.

Neljannessd ja kuudennessa hypoteesissa vditettiin, ettd luottamus yhtei-
son jdseniin vaikuttaa positiivisesti eWOMin omaksumiseen ja ettd sitoutunei-
suus yhteisoon vaikuttaa positiivisesti eWOMin omaksumiseen. Nama hypotee-
sit voidaan hyvidksya osittain, silld yhteisollisyyden faktorilla huomattiin olevan
merkitsevd vaikutus eWOMin omaksumisen ja ostoaikomuksen muuttujaan
kaikkien aineistojen regressioanalyyseissa. Alkuperdisen mallin muutoksen
vuoksi nditdkadan hypoteeseja ei voida taysin hyvaksya.

Viidennen hypoteesin mukaan luottamus yhteison jaseniin vaikuttaa po-
sitiivisesti yhteisoon sitoutuneisuuteen. Tédtd hypoteesia ei voida hyvaksyd, silld
luottamusta yhteison jaseniin kuvaavat muuttujat latautuivat niin voimakkaasti
samalle faktorille yhteisoon sitoutuneisuutta kuvaavien muuttujien kanssa.

Seitsemédnnen hypoteesin mukaan eWOM-viestintd vaikuttaa voimak-
kaammin eWOMin omaksumiseen ja ostoaikomukseen vapaaehtoisuuteen pe-
rustuvassa yhteisossa kuin brandiyhteisossd. Tatd hypoteesia ei hyvaksytd, silla
regressiokertoimia vertailtaessa t-testilld ei merkitsevid eroja ryhmien valilld 16y-

tynyt.
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6 JOHTOPAATOKSET JA TUTKIMUKSEN ARVI-
OINTI

Tdssd Pro Gradu -tutkielmassa tutkittiin kuluttajien vilisen sdhkoisen viestinndn
eli eWOMin sekd luottamuksen ja sitoutumisen vaikutusta ostoaikomukseen on-
line-yhteisdssd. Online-yhteistind tarkasteltiin tdssd tapauksessa Facebook-ryh-
mid.

Téssd osiossa tehdddn yhteenveto tutkimuksen tuloksista, joista sitten teh-
dadn teoreettiset seké liikkeenjohdolliset johtop&atokset. Taman jélkeen tarkas-
tellaan vield tdhdn tutkimukseen liittyneitd rajoituksia sekd pohditaan mahdolli-
sia jatkotutkimusaiheita.

6.1 Teoreettiset johtopditokset ja yhteenveto tuloksista

Tasséd tutkielmassa tutkittiin eWOMia online-yhteistissd, sekd sen vaikutusta os-
toaikomuksiin. Sen lisdksi tutkittiin luottamusta ja sitoutumista yhteisoon, ja
kuinka se vaikuttaa kuluttajien ostoaikomuksiin. Tadssa tutkimuksessa online-yh-
teisdind toimivat Facebook-ryhmat, jotka ovat hyvin suuria, mutta tiiviitd yhtei-
sojd. Tamdn tutkimusten tulosten perusteella voidaan sanoa, ettdi eWOM on olen-
nainen osa online-yhteistjd, ja se voi vaikuttaa merkittdvésti yhteison jasenten
ostoaikomuksiin myos niissd yhteisdissd, joissa tuotteiden suosittelu ja niiden os-
taminen ei ole yhteison tarkoitus.

Tassd tutkimuksessa haluttiin selvittdd, miten eWOM vaikuttaa ostoaiko-
muksiin online-yhteis6issd, miten eWOM-informaatio omaksutaan yhteistissa.
EWOMin huomattiin tédssa tutkimuksessa vaikuttavan ostoaikomuksiin sen hyo-
dyllisyyden sekd uskottavuuden kautta. EWOMIin hyodyllisyydelld tarkoitetaan
sitd, ettd eWOM-tiedon omaksuminen parantaa yksilon toimintakykya (Cheung
ym. 2008). EWOMIin uskottavuudella taas viitataan siihen, miten luotettavana ja
totena kuluttaja pitdid eWOM-tietoa (Tseng & Fogg 1999; Cheung ym. 2009).
Kummassakin tutkitussa yhteisossd eWOMin hyodyllisyys vaikutti merkitse-
vésti ostoaikomukseen, ja toisessa yhteisossd myos uskottavuudella oli merkit-
sevd vaikutus ostoaikomukseen. Vaikka tdmén tutkimuksen tulokset ovat hyvin
linjassa aikaisemman tutkimuksen kanssa (mm. Cheung ym. 2008; Cheung ym.
2009; Liu & Zhang 2010), toisessa yhteisossad uskottavuus ei merkitsevésti vaikut-
tanut ostoaikomukseen. Uskottavuus sai Naisyrittdjat-ryhméssa keskiarvoksi
3,68, joka oli merkitsevasti pienempi kuin Bullet Journal Suomi -ryhmassad, mutta
arvo on kuitenkin yli 3. Yhteison jdsenet pitdvdat eWOMia siis jokseenkin uskot-
tavana, mutta heidian ostoaikomuksiin se ei merkitsevisti vaikuta.

Tutkimuksen tarkoituksena oli my6s selvittdd, millainen vaikutus luotta-
muksella ja sitoutuneisuudella on yhteison ostoaikomuksissa. Luottamus yhtei-
sOn jdseniin viittaa tdssd tutkimuksessa sithen, miten luotettavana ja ennustetta-
vana paikkana sosiaaliselle vuorovaikutukselle yhteison jdsen yhteisod pitda
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(Chen & Shen 2015). Luottamus on my®os tdrked sitoutumiseen liittyva tekijd on-
line-yhteisossd (Wu, Chen & Chung 2010), silld mitd voimakkaampaa sitoutumi-
nen yhteisoon on, sitd enemman yksild ottaa osaa yhteison toimintaan (Wu ym.
2010; Chen & Shen 2015). My6s luottamus ja sitoutuminen vaikuttivat odotetusti
merkitsevisti ostoaikomukseen, vaikkakin aiemman tutkimustiedon vastaisesti
(Chen & Shen 2015) luottamus ja sitoutuminen eivit latautuneet omille faktoreil-
leen vaan niistd muodostettiin yhteinen summamuuttuja, joka nimettiin yhteiscl-
lisyydeksi. Kummassakin ryhmésséd yhteisollisyys vaikutti merkittavasti ryhman
jasenten ostoaikomukseen.

Tutkimuksessa haluttiin myos tarkastella, 16ytyyko kahden erilaisen ryh-
mén vililld eroja siind, kuinka voimakkaasti eri muuttujat vaikuttavat ostoaiko-
muksiin. Tutkimuksessa vertailtiin kahden eri Facebook-ryhmén tuloksia. Toi-
nen ryhma oli lahtokohtaisesti kaupallisempi kuin toinen, ja koska Trusovin ym.
(2009) mukaan ihmiset pitdvit padosin epdakaupallista eWOMia luotettavampana
kuin kaupallista, asetettiin hypoteesi, jonka mukaan epdkaupallisemman ryh-
mé&n eWOM vaikuttaa ostoaikomuksiin voimakkaammin kuin kaupallisemman
ryhman. Merkitsevid keskiarvoeroja ryhmien kohdalla 16ytyi: eWOMin uskotta-
vuus sekd ostoaikomus saivat merkitsevésti korkeampia arvoja epdkaupallisessa
yhteisossd kuin kaupallisessa. Sen sijaan yhteisollisyys-muuttuja sai korkeam-
man arvon kaupallisessa yhteisossdé. EWOMin hyodyllisyys oli korkeampi epé-
kaupallisessa yhteisossd, mutta ei merkitsevasti. Facebook-ryhmit eivat kuiten-
kaan loppujen lopuksi eronneet luonteeltaan toisistaan kovinkaan voimakkaasti,
joten ainoastaan taman tutkimuksen perusteella ei voida luotettavasti sanoa esi-
merkiksi, ettd eWOM vaikuttaisi voimakkaammin ostoaikomuksiin epdkaupalli-
sessa kuin kaupallisessa yhteisossad. Todenndkoisesti ryhmien eroihin vaikuttivat
enemman muut tekijédt, kuin kaupallisuus ja epakaupallisuus, silléd tdssd tapauk-
sessa oli hyvin vaikeaa varmistaa, ettd muut tekijdt eivit vaikuttaisi tutkimuksen
tuloksiin.

Tdssd tutkimuksessa yhdistettiin kuluttajien vilisen sdhkodisen viestinndn
eli eWOMin tutkimus online-yhteistihin keskittyneeseen tutkimukseen. EWOM-
viestinndn tutkimuspohja perustui pitkélti Erkan ja Evans (2016) informaation
hyvéaksymismalliin ja online-yhteisojen, erityisesti luottamuksen ja sitoutumisen
tutkimus pohjautui suurilta osin Chen ja Shen (2015) malliin. Téssd tutkimuk-
sessa muodostettiin malli, joka yhdisti sekd e WOM-viestinndn yhteisossa ettd yh-
teisoon sitoutumisen ja luottamuksen samaan malliin. N&din pyrittiin selittim&an
ostoaikomusta yhteisossd tdysin uudella tavalla. Uudenlaisen ldhestymistavan
vuoksi tutkimuksella oli kuitenkin selkeitd rajoitteita, joita tarkastellaan luvussa
6.4.

6.2 Liikkeenjohdolliset johtopditokset

Nykyaikainen markkinointi tapahtuu monilla aloilla jo ldhes tdysin digitaalisesti
ja Internetissad. Yhteisot ovat aina olleet merkittdva keskustelualusta ja eWOMille
otollinen paikka. Nykyajan online-maailmassa niistd on kuitenkin muodostunut
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ilmio, jota ymmartamallad yritysten ja organisaatioiden on mahdollista kehittaa
brandid, imagoa, mainetta ja ymmartaa kuluttajia entistd paremmin. Kun esimer-
kiksi Facebook-ryhmissd on parhaimmillaan kymmenidtuhansia jdsenid, jotka
keskustelevat brandeistd ja tuotteista, voi negatiivinen eWOM vaikuttaa merkit-
tavastikin paitsi tuotteiden myyntiin, myos yrityksen maineeseen. Kuluttajat tu-
keutuvat yhd enemmain luotettaviin yhteisoihin etsiessddn tietoa ja halutessaan
ilmaista mielipiteitdan (Chu 2011), minka vuoksi yritysjohdonkaan ei pidd unoh-
taa yhteistjen merkitystad esimerkiksi markkinointistrategiassaan. Kuluttajien vé-
listd sahkoistd viestintdd kannattaa olla vahintddnkin tietoinen ja seurata mah-
dollisuuksien mukaan, mistd kuluttajat keskustelevat keskendédn. Keskustelu on-
line-yhteisdissd on usein aktiivista ja jo tietoisuudella kuluttajien vélisistd kes-
kusteluista on mahdollista vaikuttaa oman yrityksen toimintatapoihin ja sita
kautta brandiin ja imagoon.

Tdssd tutkimuksessa ei perehdytty yritysten yllapitamiin brandiyhteisoi-
hin, mutta aikaisemman tutkimuksen mukaan nekin toimivat samalla tavalla
eWOMin vaikuttavuuden osalta (Cheung ym. 2008). Mikili yritykselld tai orga-
nisaatiolla on resursseja rakentaa oma, laadukas online-yhteiso, jossa keskustelu
ja toiminta on lapindkyvad, voi sitd kautta saada erittdinkin hyvid tuloksia aikaan.
Facebook-ryhmdt toimivat erittdin potentiaalisena alustana myos yritysten on-
line-yhteisoille, silld monet ihmiset kuuluvat jo muutenkin Facebookiin, mika
pienentdd yhteison jdseneksi liittymisen kynnystd. Facebook-ryhmit ovat siis
niin sanottuja upotettuja yhteisoja (Zaglia 2013).

Oli kyseessd sitten yhteison tai organisaation itse rakentama yhteiso tai
jokin muu, on tdmédn tutkimuksen mukaan erityisen tdrkedd, ettd yhteisoissa
esille tuotu eWOM-informaatio on uskottavaa ja hyddyllistd. Nykyajan kulutta-
jilla on jatkuvasti parempi medialukutaito, ja esimerkiksi puhtaasti mainosteks-
tind kirjoitettuja postauksia pidetdaan helposti vahemmén uskottavina, kuin aitoja
kokemuksia ja suositteluja. EWOMin hyoddyllisyyttd arvioidessa voidaan tukeu-
tua samoihin teemoihin kuin sisdltomarkkinointia arvioitaessa: tieto on hyodyl-
listd, kun se auttaa, on arvokasta ja informatiivista, ja lisdksi parhaimmassa ta-
pauksessa eWOM sitouttaa ja kannustaa keskusteluihin bréndistd ja brandin
kanssa (HubSpot 2018).

Organisaatioiden ja yritysten johdon on hyvé pitdd mielessd, ettd ostoai-
komuksiin vaikutetaan kaikenlaisissa yhteistissd, myos niissd, joissa ostaminen
sekd tuotteiden ja palvelujen suosittelu ei edes ole keskeinen osa yhteison toimin-
taa. Kumpikin tdmén tutkimuksen yhteisdistd perustui muiden asioiden ympa-
rille kuin tuotteiden ostamiselle ja niiden suosittelulle, mutta kummassakin os-
toaikomuksiin vaikutettiin eWOMin ja yhteisollisyyden kautta. Liikkeenjohdon
on tirkedd myos huomioida, ettd eWOM yhteistissd vaikuttaa myos sellaisten
yhteison jasenien ostoaikomuksiin, jotka eivit ole aktiivisia keskustelijoita, vaan
ldhinnd lukevat ja seuraavat keskusteluja, ovat ns. stalkkaajia (Nonnecke ym.
2006). Ndiden hiljaisten osallistujien toimintaa on ulkopuolisten vaikeaa arvioida,
silld se ei ole ndakyvaa.
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6.3  Yleisesti yhteisdistd ja niiden merkityksesti

Nykyaikana on tarkedd ymmartdd yhteison voimakas vaikutus kuluttajakayttay-
tymiseen. Yhteisot ovat aina olleet keino jakaa tietoa, mielipiteitd ja kokemuksia
helposti asioista kuin asioista, my9s tuotteista ja palveluista. Yhteis6t ovat tuo-
neet ja tuovat edelleen sosiaalista arvoa kulutukseen. (Muniz & O’Guinn 2001.)
Nykyajan online-yhteistissda eWOMia levitetddn paljon ja nopeasti keskustelujen
kautta. Tiettyjen aihepiirien ympadrille rakentuneissa yhteistissd luottamus mui-
hin jaseniin rakentuu nopeasti yhteisen mielenkiinnon kohteen vuoksi. EWOM-
tietoa pidetddn ndin ollen helpommin uskottavana ja siihen luotetaan nopeam-
min verrattuna mahdollisiin muihin internet-pohjaisiin eWOMin ldhteisiin. Tal-
laisissa yhteisvissdi eWOM on myds usein hyddyllisempdd, silld se rakentuu ku-
luttajan mielenkiinnon kohteiden ympérille.

Online-yhteisoissd, erityisesti Facebook-ryhmissd, on paljon potentiaalia
toimia yhtend markkinoinnin tydkaluna. Yhteisollinen eWOM ei ainoastaan voi-
mista markkinointiviestintdd, vaan markkinoinnin viestit ja syvemmat merkityk-
set ennemminkin systemaattisesti muuttuvat, kun niitd upotetaan eWOMiin (Ko-
zinets 2010). Taméd tarkoittaa, ettd yrityksen tarkoittamat markkinointiviestit
saattavat muuttua hyvin erilaisiksi kuin alun perin oli tarkoitus. On hyva muis-
taa, ettd yhteisjen eWOMia ei voi juurikaan hallita, mutta siihen voi reagoida ja
tatd kautta vaikuttaa yrityksen tai organisaation brandiin ja imagoon.

Tdamdn tutkimuksen tuloksista voidaan péadtelld, ettd suomalaisissa Face-
book-yhteisdissd ostoaikomuksiin voidaan vaikuttaa eWOMin uskottavuudella,
eWOMin hyodyllisyydelld ja yhteisolld, jossa jasenet luottavat toisiinsa ja ovat
sitoutuneita yhteisdtnsd. Sosiaalinen media mahdollistaa sen, ettd sen yhtei-
sOissd voi olla todella suuri méara kayttdjid, minkd vuoksi ne ovatkin erittdin hy-
vid alustoja aktiiviselle eWOMille (Erkan & Evans 2016). Tama tutkimus tarjoaa-
kin arvokasta tietoa eWOM ista seké yhteisollisyyden tekijoistd suomalaisissa Fa-
cebook-yhteisoissd. Kyseisen tiedon avulla voidaan paitsi tutkia ja ymmartaa Fa-
cebook-yhteisojd paremmin, mutta my6s hyodyntdd tuloksia paremman markki-
nointistrategian kehittamisessa.

6.4 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimus

Tama tutkimus keskittyi kahteen suomalaiseen Facebook-ryhmaéén, jotka olivat
loppujen lopuksi hyvin samankaltaisia yhteisoja. Kummassakin yhteistssa lahes
kaikki kyselyihin vastaajat olivat naisia, mika ei mahdollistanut sukupuolten va-
listd vertailua tutkimuksessa. Esimerkiksi Fan & Miao (2012) tutkimuksen mu-
kaan eWOM vaikuttaa voimakkaammin ostoaikomuksiin naisilla kuin miehilla.
Heiddn mukaansa naiset ovat ostoprosessissa mukana enemman tunteella, kun
taas miehet ovat kdytannonldheisempid. Myoskin luottamuksen ja sitoutunei-
suuden kohdalla on huomattu eroja naisten ja miesten vélilld yhteisoissd. Naisten
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on huomattu sitoutuvan ja luottavan yhteisoon voimakkaammin kuin miesten
(Rovai & Baker 2005).

Tassd tutkimuksessa ei mydskaddn otettu huomioon ostettavien tuotteiden
hintoja tai tuotteiden tyyppid tutkittaessa ostoaikomuksia. Toisen tutkittavan Fa-
cebook-ryhmin tuotteet olivat useimmiten péddasiassa kalliimpia kuin toisen tut-
kitun ryhmén. Park & Lee (2009) mukaan ostettavan tuotteen hinta ja tuotetyyppi
voi vaikuttaa ostoaikomukseen, kuten myos yhteison jasenten tulot voivat vai-
kuttaa ostoaikomuksiin. Tédssd tutkimuksessa ei kysytty tutkittavien tuloja, joten
sitdkin voidaan pitdd rajoittavana tekijand tutkimuksessa. Tulevissa tutkimuk-
sissa olisi hyvi siis keskittyé erityisesti niin tuotteiden hintoihin kuin tulojenkin
vaikutukseen, kun puhutaan ostoaikomuksesta yhteisoissa.

Nonnecke ym. (2006) mukaan suurin osa yhteisdjen jasenistd ei ole aktii-
visia, vaan ns. lurkkaajia tai stalkkaajia. Tdllaiset jasenet eivét osallistu yhteison
keskusteluihin ja tuota itse sisdltod yhteisoon, vaan ovat jasenid hiljaisesti: he lu-
kevat ja seuraavat keskusteluja vaihtelevalla aktiivisuudella. Koska on hyvin to-
denndkoistd, ettd suurin osa tutkimuskyselyihin vastanneista ovat melko aktiivi-
sia yhteison jdsenid, se rajaa pois ndmad hiljaisemmat osallistujat eli stalkkaajat.
Stalkkauksen ja lurkkauksen tutkimukselle 16ytyy ehdottomasti kysyntdd, kun
puhutaan online-yhteisoistd. Namad hiljaiset osallistujat muodostavat niin suuren
osan yhteisojen jasenistd, ettd olisi erityisen tdrkedd huomioida niiden vaikutus.

Ostoaikomuksesta ja eWOMin merkityksestd yhteisoissd olisi hyva tehda
myds enemmaén laadullista tutkimusta, jotta voitaisiin ymmartdd paremmin sy-
vempid merkityksid, jotka eWOMissa ja yhteisoissad ohjaavat yhteison jasenid os-
tamaan, ja kuinka jdsenet itse kokevat ostoaikomuksen yhteisdissa. Tata kysely-
tutkimusta tehdessa tutkija sai vastaajilta avoimia viestejd, joissa haluttiin selittda
omia vastauksia tarkemmin. Tama kertoo siitd, ettd ainakin osa jdsenistd tiedos-
taa ainakin jossakin mddrinyhteison ja sen keskustelujen vaikutuksen, ja olisi
myds valmis avaamaan aihetta syvéllisemmin. Myos luottamuksen ja sitoutumi-
sen teemoja yhteisoissé olisi hyva tutkia myos laadullisin menetelmin.

Facebook-ryhmissd on huomattavasti tutkimuspotentiaalia tulevaisuu-
dessakin. Useimmat aiemmat online-yhteisojen tutkimukset on toteutettu esi-
merkiksi keskustelupalstoilla tai bréandien omilla alustoilla. Facebook-ryhmit
eroavat tdllaisista yhteisoistéd ollessaan niin sanottuja upotettuja yhteisojd, joihin
kuluttaja voi liittyd napin painalluksella ollessaan jo Facebookin jdsen (Zaglia
2013). Esimerkiksi vertaileva tutkimus upotetun yhteison ja perinteisen online-
yhteison vililld auttaisi ymmartdamaan paremmin ndiden erilaisia ominaisuuksia.
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LIITTEET

LIITE1

Kysymyspatteristot

eWOMin uskottavuus (Cheung ym. 2009; Li & Suh 2015)

CRED1 Yleensd piddn ryhmaéstd saamaani tietoa tosiasioihin perustuvana.

CRED2 Pidan ryhmaéstad saamaani tietoa yleisesti uskottavana.

CRED3 Ryhmadstd saatu tieto tuotteista on luotettavaa.

CRED4 Yleensd piddn ryhmén kautta saamaani tietoa tuotteista paikkansa
pitdvana.

eWOMin hyédyllisyys (Erkan & Evans 2016; Sussman & Siegal 2003)

U1 Piddan ryhmaéstd saamaani tietoa yleisesti hyodyllisena.

102 Ryhméstd saamani tieto tuotteista on yleensd informatiivista.
IU3 Ryhmdstd saamani tieto auttaa minua.

U4 Ryhméstd saamani tieto tuotteista on yleensd arvokasta.

Sitoutuminen yhteis66n (Chen & Shen 2015)

cC1 Minulla on tunneside tdhan Facebook-ryhmaan.

cC2 Tunnen vahvaa yhteyttd tdhdn Facebook-ryhmadn.

CC3 Tunnen kuuluvuudentunnetta tdtd Facebook-ryhmad kohtaan.
CC4 Tunnen olevani osa yhteisod tdassd Facebook-ryhméssa.

Luottamus yhteison jdseniin (Chen & Shen 2015; Ridings ym. 2002)

TTM1 Ryhmén jasenet pyrkivéat aina auttamaan, mikéli kohtaan ongelmia.
TTM2 Ryhman jasenet pitdvét aina toisilleen tekeménsa lupaukset.
TTM3 Tieddn, ettd suurin osa ryhmaén jésenistd on rehellisia.

TTM4 Ryhméssd uskaltaa puhua vapaasti henkilokohtaisistakin asioista.

eWOMin omaksuminen (Filieri 2015; Cheung ym. 2009)

ADO1 Ryhmdstd saamani tieto auttaa minua ostopddtoksissdni (paatok
sessd ostaa tai jattdd ostamatta tuotteita).

ADQO2 Ryhméstd saamani tieto tuotteista on motivoinut minua tekeméaan
ostopddtoksen.

ADO3 Olen tehnyt ostopadatoksen (ostanut tai jattanyt tuotteen ostamatta)

ryhmaéstd omaksumani tiedon pohjalta.

Ostoaikomus (Erkan & Evans 2016; Liang ym. 2011)

PI1 On todenndkdistd, ettd ostan minua kiinnostavan tuotteen ryh
méstd saamani informaation (esim. suosittelu, tuotekokemus) pe
rusteella.
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PI2 Kun seuraavan kerran tarvitsen [jotain tuotetta], ostan sen ryhméan
jaseniltd saamani tiedon pohjalta.
PI3 Otan huomioon muiden ryhmén jasenten kokemukset [tuotteista]

ennen kuin ostan tuotteita.



