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Tiivistelma
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rostuu useassa eri tutkimuksessa. Yksinomaan yritystd ei endd ndhdd arvon tuottajana, vaan
my0s asiakkaiden vdlinen vuorovaikutus tuottaa arvoa. On tarkedd ymmartad, milld tavalla asi-
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noilla. Ammatillisissa tapahtumissa asiakkaiden vilisen vuorovaikutuksen merkitys korostuu.
Silti aiheesta on vain vdhdn tutkimusta. Tdmén tutkimuksen tavoitteena on tarkastella, miten
asiakkaiden vilinen vuorovaikutus tuottaa arvoa ammatillisissa tapahtumissa. Arvonluontia
tarkastellaan asiakkaan ja yrityksen ndkokulmasta.

Tutkimuksen teoriaosuudessa késitellddn sitd, mitkd tekijat edistavat C2C-vuorovaiku-
tusta. Asiaa lahestytdidn MOA-mallilla, jonka mukaan motivaatio, mahdollisuus ja kyvykkyys
(engl. motivation, opportunity and ability) vaikuttavat ihmisen toimintaan. Arvonluontia tar-
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masta. Yrityksen osalta analysoidaan, miten vuorovaikutus johtaa brindilojaalisuuteen. Néin
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joka lahetettiin case-yrityksen kaikille asiakkaille. Kerétty aineisto analysoitiin SPSS Statistics
25.0 - ja SmartPLS 1.0 -ohjelmalla. Analyysissd kéytettiin PLS-SEM-menetelméé (engl. Par-
tial Least Squares - Structural Equation Modeling).
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kehittyy. Yritys voi hyddyntdd tapahtumia yhteisollisyyden kehittimisessd. Tama tarjoaa yri-
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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus tutkielmaan

Asiakkaiden vilisen vuorovaikutus tai toisin sanoen C2C-vuorovaikutus on kasvattanut
merkitystddn usean tutkimuksen mukaan (Verhoef ym. 2009; Ercsey 2017). Asiakkaat
kokevat mielihyvii ollessaan vuorovaikutuksessa toistensa kanssa, mika vaikuttaa heidan
kokemaansa arvoon palvelukokemuksesta (Kotler — Keller 2012, 499). Yksinomaan yri-
tystd ei endd ndhda arvon tuottajana, vaan my0s asiakkaiden vélinen vuorovaikutus tuot-
taa arvoa (Cova — Cova 2001, 601).

Arvon késite on muuttunut kulutusyhteiskunnan kehittymisen my6ta. Tuoteldh-
toisessd nikokulmassa arvo ajatellaan johtuvan hyddykkeiden kuluttamisesta. Asiakkaat
maksavat tuotteista, jotka palvelevat heidin tarpeitaan tai ratkaisevat asiakkaiden ongel-
mia. Sen sijaan palveluldhtdisessd ndkokulmassa arvo on perdisin tiedosta ja taidosta,
joita palveluntarjoajat myyvit. Aineettomat hyddykkeet tuottavat arvoa, kun palveluntar-
joaja ja asiakas ovat vuorovaikutuksessa. Vargon ja Luschin (2008, 7) tuoreimpien tutki-
musten mukaan arvoa syntyy myos asiakkaiden keskindisessd vuorovaikutuksessa. Tut-
kijoiden mukaan sosiaalinen tilanne vaikuttaa kokemukseen, joka palvelun tai tuotteen
kuluttamisesta muodostuu, silld useimmiten kulutus tapahtuu yhdessd muiden ihmisten
kanssa. Néin ollen yrityksen roolin voidaan sanoa muuttuneen arvontuottajasta sen luo-
misen mahdollistajaksi (Cova — Cova 2001, 603).

Asiakkaiden vilisen vuorovaikutuksen on havaittu vaikuttavan myos mieliku-
vaan, joka palveluntarjoajasta muodostuu. Kun C2C-vuorovaikutus johtaa positiiviseen
kokemukseen, asiakkaat ovat tyytyvaisimpid yritystd kohtaan. Tdma johtuu mydnteisista
tunteista, joita vuorovaikutus muiden asiakkaiden kanssa herittdd. Asiakas tulkitsee ti-
lanteen emootioiden kautta ja assosioi mielihyvin tunteet palvelukontekstiin, jossa hin
kokee niitd. (Huang — Hsu 2010, 88.) Tdmi on tirked havainto, silld useimmat palvelut
kulutetaan yhdessd muiden asiakkaiden kanssa. Esimerkiksi ravintoloihin kokoonnutaan
puolison tai kavereiden kanssa nauttimaan illallisesta ja kuntosaleissa hikoillaan yhdessi
muiden litkunnan harrastajien kanssa. (Heinonen ym. 2017; Hongxia ym. 2019.) Erityisid
palvelumuotoja, joissa muiden asiakkaiden ldsndolon merkitys korostuu, ovat tapahtu-
mat. Nordvall ym. (2014, 217) nostavat esiin, kuinka tapahtumien osallistujat arvostavat

yhdessd jaettuja kokemuksia, joita he sitten muistelevat tulevaisuudessa lampimasti.



Asiakkaiden vélisen vuorovaikutuksen merkitys ei rajoitu pelkéstién viihde- tai
vapaa-ajan palveluihin. My0s ammatillisessa kontekstissa C2C-vuorovaikutuksella on
keskeinen rooli arvonluonnissa. Yksi ammatillisten yhteisdjen tirkeimmista tehtdvisti on
mahdollistaa yhteison jisenien verkostoitumisen. Jasenet hyotyvit verkoston kuulumi-
sesta, kun voivat kdyttdd materialistisia tai kognitiivisia resursseja, joita siind liikkkuu.
Tama on perinteinen ajattelutapa, jolla verkostoja tarkastellaan rationaalisesta nidkokul-
masta. (Abhijit — Berger 2007, 272.)

Resursseihin padsemisen lisdksi, verkostoitumisen on havaittu tuottavan muutakin
hyotyd. Verkoston jasenet muodostavat emotionaalisia siteitd, joilla pyrkivit tdyttimaan
henkilokohtaiset tarpeensa. Mikili vuorovaikutukseen kohdistuvat odotukset jaavét tayt-
tymattd, asiakkaat voivat kokea epatyytyviisyyttd. Seuraava sitaatti kuvaa erdén verkos-
toitumistapahtuman osallistujan ajatuksia.““! disliked that there were many parts without
interaction or emotions. We had the possibility to participate, but sometimes it wasn't
activating” (Vincent-Wayne ym. 2016, 102). Kommentista voidaan havaita, kuinka mui-
den tapahtuman osallistujien kanssa kidydyn vuorovaikutuksen odotetaan tuottavan muu-
takin kuin rationaalista hyotya. Osallistuja kertoo emotionaalisesta yhteydesta, joka voisi
vuorovaikutuksesta kehittyd. Tadma on tirked havainto, silld se tdydentda sitd rationaalista
nidkokulmaa, jonka kautta verkostoja on perinteisesti tarkasteltu. Henkilokohtaisten tar-
peiden tyydytys ei tapahdu ainoastaan vapaa-ajalla, vaan se tapahtuu myos ammatillisessa
kontekstissa. (Abhijit — Berger 2007, 272.)

Vaikka ammatillisissa tapahtumissa asiakkaiden vilisen vuorovaikutuksen mer-
kitys korostuu, aiheesta on vain vidhédn tutkimusta. Heinonen ym. (2017, 723) nostavat
esiin, kuinka C2C-vuorovaikutuksen syitd eri konteksteissa kaipaa lisdd tutkimusta.
Useimmat C2C-vuorovaikutusta kisittelevit tutkimukset on tehty kuluttajapalveluista.
Vuorovaikutuksen luonne kuitenkin vaihtelee sekd kontekstin ettd asiakkaiden motiivien
mukaan. Tavat, joilla asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa kuluttajapalvelu- tai ammatilli-
sissa konteksteissa voidaan olettaa vaihtelevan. Tassé tutkimuksessa tarkastellaan, miten
C2C-vuorovaikutus tuottaa arvoa ammatillisessa kontekstissa. Tutkimus on tirkeas,
koska aiheesta ei ole juurikaan aikaisempaa tutkimusta. [Imi6té tarkastellaan kolmesta eri
ndkdkulmasta, joita ovat utilitaristinen, hedonistinen ja yhteisollinen ndkékulma. Useim-
missa kuluttajakdyttdytymistd késittelevisséd tutkimuksissa kdytetdén utilitaristinen-hedo-
nistinen-kahtiajakonidkokulmaa, kun tavoitteena on tarkastella asiakkaiden motiiveja ku-
luttaa ja millaista arvoa kuluttamisesta syntyy. Se on kattava tapa tarkastella kuluttajan

perimmaisid tarpeita, joten samaa tarkastelutapaa kiytetddan tissikin tutkimuksessa. Sen



lisdksi otetaan huomioon myos yhteisollisyyden nékokulma, silld sosiaalisten suhteiden
rakentaminen kuuluu ihmisen perustarpeisiin.

Kun yritys tietdd, mitd asiakkaat arvostavat, on sen helpompaa vastata heidén tar-
peisiinsa. Ammatillisen yhteison tapauksessa yritys voi hyodyntda C2C-vuorovaikutusta
jdsentensd sitouttamisessa. Yhteison tulovirta muodostuu pitkélti jisenien vuosimak-
suista, joten pitkéaikaisten asiakkuuksien merkitys korostuu. Asiakkaat jatkavat omaa ji-
senyyttddn niin kauan kuin he kokevat saavansa lisdarvoa siitd. Ammatillisten yhteison
menestymisen kannalta, C2C-vuorovaikutuksen luonteen ja erityispiirteiden ymmartami-
nen nousevat tutkimuksen keskioon. Jasenten vélinen vuorovaikutus helpottuu ammatil-
lisen yhteison kautta. Néin ollen voidaan sanoa, ettd asiakkaiden sitouduttua toisiinsa he
sitoutuvat myos yhteydenpidon helpottavaan organisaatioon. Edellisen havainnon poh-
jalta tdssd tutkimuksessa kasitelldén, kuinka C2C-vuorovaikutus vaikuttaa brindilojaali-
suuteen yritystd kohtaan.

Tam4 tutkimus antaa lisdtietoa siitd, miten C2C-vuorovaikutus tuottaa arvoa seki
asiakkaille, ettd yrityksille. Se tarjoaa arvokkaan ndkdkulman, kun tarkastuksen alla ovat
ammatilliset tapahtumat, jotka poikkeavat perinteisestd palvelukontekstista, joista useim-

mat C2C-vuorovaikutusta kasittelevét tutkimukset on tdméin pdivin asti tehty.
1.2 Tutkimuksen tarkoitus, osaongelmat ja rajoitus

Tutkimuksen tavoitteena on tarkastella, miten asiakkaiden vélinen vuorovaikutus tuottaa
arvoa ammatillisissa tapahtumissa. Ensin pyritddn ymmartdmadn, mitka tekijét johtavat
C2C-vuorovaikutukseen. Ilmiotd tarkastellaan motivaation ja koetun arvon nédkokul-
masta. Ymmartdmalld, mitd asiakkaita motivoi keskindiseen vuorovaikutukseen ja mita
arvoa he siitd saavat, yritys voi omilla toiminnoillaan edistdd C2C-vuorovaikutusta. Kun
asiakkaat kokevat arvoa keskindisestd vuorovaikutuksesta, heiddn tyytyvdisyytensé yri-
tystd kohtaan kasvaa. Tyytyvdinen asiakas puolestaan kéyttiytyy lojaalisti yritystd koh-
taan. Niin yritys voi hyotyé arvosta, jota C2C-vuorovaikutus tuottaa. Tutkimuksen tar-

koitus pyritddn tdyttdmadn vastaamalla seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Mitka tekijét edistavat C2C-vuorovaikutusta ammatillisissa tapahtumissa?
2. Mité arvoa C2C-vuorovaikutus tuottaa tapahtumien osallistujille?

3. Mitd arvoa C2C-vuorovaikutus tuottaa yrityksille?
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Téssé tutkimuksessa C2C-vuorovaikutuksen tarkastelu rajoittuu ammatillisiin ta-
pahtumiin. Ndin saadaan uutta tietoa siitd, mitka erityispiirteet liittyvét asiakkaiden vali-
seen vuorovaikutukseen B2B-kontekstissa. Vuorovaikutuksen tarkastelu rajoittuu tapah-
tumissa tapahtuvaan vuorovaikutukseen, jolloin digitaalisen verkon kautta tai tapahtu-
mien ulkopuolella tapahtuva vuorovaikutus rajataan tarkastelun ulkopuolelle. Tapahtu-
mien aikana tapahtuva vuorovaikutuksen tarkastelu on perusteltua, silld ndin asiakkaiden
on mahdollista yhdistda tilannetta yritykseen, joka toimii ammatillisen tapahtuman jar-
jestdjand. Tapahtumissa on myds luonnollista hakeutua vuorovaikutukseen muiden osal-
listujien kanssa, joten C2C-vuorovaikutuksen voidaan olettaa tapahtuvan suuressa méérin

juuri tapahtumien aikana.
1.3 Tutkimuksen rakenne ja kirjallisuus

Tama tutkimus alkaa teoriaosuudella, jossa kisitellddn tutkimuksen kannalta térkedi teo-
reettista tietoa. Teoriaosuus koostuu kolmesta osa-alueesta. Ensimmaéisessid osiossa, eli
luvussa 2.1, késitellddan C2C-vuorovaikutusta seké yleiselld tasolla, ettd ammatillisessa
kontekstissa. Yleisen tason tarkastelussa kdytettiin C2C-vuorovaikutukseen liittyvaa kir-
jallisuutta, jossa erityisesti Vargon ja Luschin (2004; 2008; 2011) sekd Heinosen ym.
(2017) tutkimusten merkitys korostuu. Kyseisessd osiossa tarkastellaan, miten C2C-vuo-
rovaikutus voidaan luokitella ja miten luokitus ilmenee ammatillisessa kontekstissa. Am-
matillisten tapahtumien tarkastelun kohdalla Gruenin ym. (2000; 2005; 2007) tyot ovat
tarkedssd asemassa. Tutkijat nostavat esiin, mitkd ovat C2C-vuorovaikutuksen erityispiir-
teitd nimenomaan ammatillisessa kontekstissa. Asiaa kisiteltiin tutustumalla tutkimuk-
siin, joissa tarkastellaan verkostoitumisen merkitystd ja ammatillisten tapahtumiin osal-
listujien kokemuksia niissd. Ymmartddkseen C2C-vuorovaikutusta paremmin tutkimuk-
sessa kiytetddn kirjallisuutta my6s sosiaalipsykologian kentilta.

Luvussa 2.2 kasitellddan MOA-mallia, jonka Maclnnisin ja Jaworskin (1989) ovat ke-
hittdneen kéyttdytymistutkimusta varten. Kyseisessd luvussa syvennytdin malliin jokai-
seen kolmeen osioon: motivaatio, mahdollisuus ja kyvykkyys (engl. motivatio, oppor-
tunity and ability). Jokainen osio késitelldén tarkastelemalla kirjallisuutta psykologian
kentdltd. Mahdollisuus-osioon ldhestytddn tarkastelemalla myds tapahtumia koskevia ai-
kaisempia tutkimuksia. Mallin jokaisen osion kohdalla pohditaan, miten ne vaikuttavat

C2C-vuorovaikutukseen ammatillisessa kontekstissa.
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Luvussa 2.3 pohditaan, miti arvoa C2C-vuorovaikutus tuottaa sekd ammatillisten
tapahtumien osallistujille ettd tapahtumia jarjestidville yritykselle. Arvonluonti osallistu-
jalle késitellddn kolmesta ndkokulmasta: utilitaristinen, hedonistinen ja yhteisdllinen.
Kolmijako tehtiin tarkastelemalla tutkimuksia, joissa késitellddn, mitd arvoa asiakkaat
saavat ammatillisiin tapahtumiin osallistumisesta. Luokitus perustuu Gruenin ym. (2000;
2005; 2007), Hamnin ym. (2015) ja Wein ym. (2017) tutkimuksissa tehtyihin havaintoi-
hin. Asiakkaan arvonluonti yritystd kohtaan tarkastellaan tdssa tutkimuksessa brindilo-
jaalisuuden ndkokulmasta. Siind tarkastellaan, kuinka C2C-vuorovaikutuksen tuoma arvo
vaikuttaa asiakastyytyvéisyyteen yritystd kohtaan ja sitd kautta bréndilojaalisuuteen.
Tassd tutkimuksessa brindilojaalisuudella tarkoitetaan kdyttdytymisen tasolla ilmenevii
toimintaa.

Luvussa kolme ja nelja késitelldén empiirisesti luvussa kaksi muodostettuja hy-
poteesia. Kolmannessa luvussa tarkastellaan, miten tdma tutkimus toteutettiin. Tutkimuk-
sen empiiriseen osion suunnitteluun kiytettiin tutkimuksen tekoa kisittelevdd kirjalli-
suutta, jolla pyrittiin saamaan lisdd ymmarrystd kvantitatiivisesta tutkimusmetodista, sen
hyOdyisté ja sithen liittyvistd haasteista. Neljinnessa luvussa kéytettiin tilastollisia mene-
telmid, joiden avulla tarkasteltiin, pitdvatké muodostetut hypoteesit paikkaansa.

Luvussa viisi analysoidaan tutkimuksen tuloksia. Analyysi tehtiin vertailemalla
empirialukujen 16ydokset teorialuvussa késiteltyihin aiheisiin. Tavoite on saada parempi
ymmarrys siitd, miten timdn tutkimuksen tulokset ovat yhteydessa aikaisempien tutki-
musten tuloksii. Tutkimuksen johtopditoksiin on Kkirjoitettu yhteenveto analyysissa il-

menneistd pohdinnoista.
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2 TUTKIMUKSEN TEOREETTINEN TAUSTA

2.1 C2C-vuorovaikutus

Asiakkaat kuluttavat palveluja yhdessd, mikd johtaa heidin véliseen vuorovaikutuk-
seen. Vuorovaikutustyyppejé on erilaisia ja ne vaihtelevat asiakkaiden motiivien ja pal-
velukontekstin mukaan. (Heinonen ym. 2017, 717.) Ammatillisissa tapahtumissa asiak-
kaiden vélisen vuorovaikutuksen merkitys korostuu (Gronroos — Voima 2013, 143). Osal-
listujilla on tarpeita, jotka tiyttyvét ainoastaan ollessaan vuorovaikutuksessa muiden osal-

listujien kanssa.
2.1.1 C2C-vuorovaikutuksen tyypit

Asiakkaiden vilinen vuorovaikutus on noussut markkinointitutkimuksen keskioon (Cova
— Cova 2001; Gruen ym. 2007). On havaittu, ettd arvonluonti ei synny ainoastaan yrityk-
sen ja kuluttajan vélisestd vuorovaikutuksesta, vaan myos kuluttajien vélinen vuorovai-
kutus voi tuottaa arvoa (Verhoef ym. 2009; Ercsey 2017). Asiakkaiden palvelukokemus
muodostuu useammasta eri tekijdstd ja vuorovaikutus muiden asiakkaiden kanssa on yksi
niisti. Asiakkaiden keskindinen vuorovaikutus vaikuttaa heidin tyytyviisyyteensi palve-
luntarjoajaa kohtaan ja havaintoihinsa palvelun laadusta. (Heinonen ym. 2017; Hongxia
ym. 2019.)

Vargo ja Lusch (2004; 2008; 2011) kehittdvat markkinointiteoriaa palvelujen nako-
kulmasta. Tutkimustydssddn he tarkastelevat, miten palvelut tuottavat arvoa asiakkaille
ja mitkd tekijit vaikuttavat arvonluontiin. Tutkijat nostavat esiin A2A-kisitteen (engl.
actors to actors), jonka mukaan kaikilla markkinoiden toimijoilla on resursseja, jotka in-
tegroimalla luovat arvoa seka itselleen ettd muille. Toimija voi olla joko yritys tai asiakas.
(Vargo — Lusch 2011, 181.) Tama vahvistaa késityksen, jonka mukaan asiakkaiden vili-
nen vuorovaikutus voi tuottaa arvoa molemmille osapuolille.

Asiakkaiden vilinen vuorovaikutus voi tapahtua monella tavalla. Heinonen ym.
(2017, 717) nostavat esiin seitsemén eri vuorovaikutustyyppid. Naméi ovat tiedon jakami-
nen, muiden auttaminen, yhteisten merkitysten luominen, hedonistinen vuorovaikutus,
kannustaminen, protokollan mukainen kdyttdytyminen ja yhteisdjen luominen. Hongxia
ym. (2019) puolestaan jakavat C2C-vuorovaikutuksen kolmeen luokkaan seuraavasti: uti-

litaristinen, hedonistinen ja symbolinen vuorovaikutus. Utilitaristinen vuorovaikutus viit-
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taa tiedon jakamiseen, jolla asiakkaat saavat utilitaristista hyotyd. Hedonistinen vuoro-
vaikutus tuottaa positiivisia emootioita kuten mielihyvii ja nautintoa. Symbolisella vuo-
rovaikutuksella tutkijat tarkoittavat niité tilanteita, jolloin asiakkaat luovat yhteisid mer-
kityksid, samaistuvat toisiinsa ja muodostavat sosiaalis-affektiivisia suhteita keskenéén.
Seuraavaksi késitellddn eri vuorovaikutustyyppeja Heinosen ym. (2017, 717) luokittelun
mukaan.

Kuluttajat jakavat tietoa keskenddn. Néin he my0s auttavat toisiaan ongelmien rat-
kaisussa, pddtoksenteossa ja toiminnan tehostamisessa. (Gruen ym. 2005, 36, 37.) Inter-
netin ansiosta kuluttajien on mahdollista esittdd keskustelufoorumeilla tai muilla nettisi-
vuilla kysymyksid, joihin kuka tahansa voi vastata. Apua voi saada joko naapurilta tai
maailman toisella puolella olevalta henkil6ltad. (Wasko — Faraj 2005, 37.) [hmiset kertovat
my0s kokemuksistaan palveluiden tai tuotteiden kuluttajina ja kirjoittavat arvosteluja,
jotka ovat kaikkien muiden nikyvilld. Lukijat kdyttdviat kommentteja tiedonldhteend, kun
he tekevét ostopddtoksid. (So ym. 2015, 199.) Asiakkaat jakavat tietoa myo0s siitd, miten
hyodykkeitd, ohjelmistoja tai muita tuotteita tulisi kayttdd (Gruen ym. 2005, 41). Esimer-
kiksi Youtubessa on paljon videoita, joiden tarkoitus on opastaa katsojia jossakin edelld
mainitussa aiheessa.

Asiakkaille on tyypillistd my0s luoda yhteisid merkityksid ollessaan vuorovaikutuk-
sessa keskenddn. Jaetut hetket jddvéit asiakkaiden mieleen kollektiivisena muistona, mika
vahvistaa heiddn vilisiddn siteitd. (Heinonen ym. 2017, 718.) Téllainen vuorovaikutus-
tyyppi korostuu viihde- ja turistipalveluissa. Nordvall ym. (2014, 129) nostavat esiin,
kuinka festareiden asiakkaiden syyt kdyda niilld liittyvét haluun tavata uusia ihmisié ja
viettdd aikaa ldheistensd kanssa. Huang ja Hsu (2010, 82) puolestaan korostavat, kuinka
risteilymatkan asiakkaat arvostavat niitd hetkié, jolloin he pdédsevét tutustumaan muihin
matkustajiin. Téllaisten palvelujen tunnelma olisi erilainen, ellei olisi muita asiakkaita
kuluttamassa niitd samaan aikaan. Ne ovat hedonistisia luonteeltaan. Niiden tarkoitus on
viithdyttii asiakkaita ja tuottaa heille nautintoa. Muiden asiakkaiden rooli siind, ettd ko-
kemus tuottaa mielihyvdd, on ensisijaisen tarkedd. (Heinonen ym. 2017, 718.)

Muita vuorovaikutustyyppeja asiakkaiden vélilld ovat kannustaminen ja protokollan
mukainen kédytds. Kannustaminen voi ilmetd empatian osoituksena, kun asiakkaat kuun-
televat toistensa kertomuksia. Myds ostopédtosten vahvistaminen kehuilla ja positiivisia
puolia korostamalla kuuluu tdhén kategoriaan. (Heinonen ym. 2017, 717, 719.) Protokol-

lan mukainen kdytos puolestaan viittaa tilanteisiin, jolloin asiakkaat noudattavat sosiaali-
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sia normeja. Normit helpottavat ihmisten vilistd kanssakdymistd tarjoamalla kullekin ti-
lanteelle sopivat kdyttdytymisohjeet. Ndin on mahdollista ennakoida muiden ihmisten
kéytostd. (Smith ym. 2015, 355.) Normien rikkominen ndhdéén useimmiten kielteisend
asiana, joten asiakkaat pyrkivit muokkaamaan omaa kadytdstadn vastaamaan muiden odo-
tuksiin. Jos henkild rikkoo sosiaalisia normia, hén voi aiheuttaa negatiivisen kokemuksen
muille asiakkaille. (Nordvall ym. 2014, 136.)

Asiakkaiden ollessa tiiviissd vuorovaikutuksessa keskenddn on mahdollista, etti he
lopulta muodostavat yhteison. Yhteisoille on ominaista, ettd niiden jasenilld on yhteinen
mielenkiinnon kohde tai piirre ja ettd niitd rakennetaan jonkun tarkoituksen ympérille.
(Heinonen ym. 2017, 718.) Yhteis6 voidaan muodostaa esimerkiksi saman harrastuksen
tai musiikkimaun perusteella (Algesheimer ym. 2005, 19). Muita yhteisjen rakentamisen
perusteita ovat esimerkiksi yhteinen asuinalue, uskonto tai ammatti (McAlexander ym.
2002; Smith ym. 2016). Jokainen yhteisd tdyttdd eri tarpeet. Niissd jdsenet vahvistavat
omaa identiteettiddn, pitdvit hauskaa tai oppivat uusia asioita. (Heinonen ym. 2017, 716.)
Tamai tutkimus rajoittuu tarkastelemaan ammatillisia yhteis6jd. Seuraavassa alaluvussa

kisitellddn sitd, miten eri vuorovaikutustyypit ilmenevét ammatillisessa kontekstissa.
2.1.2  C2C-vuorovaikutus ammatillisissa tapahtumissa

Ammatillisten yhteisdjen jasenid yhdistdd heiddn ammatillinen roolinsa. Jasenilld on yh-
teinen koulutustausta ja he tyoskentelevit samalla alalla. Ammatti on ikddn kuin padsy-
lippu, joka oikeuttaa jésenid liittyméén yhteisoon. Se on myos tekiji, jolla yhteiso erottuu
muista ryhmistd. (Wei ym. 2017, 2091.) Jasenien yksi syy liittyd ammatilliseen yhteisoon
on oman identiteetin vahvistaminen. He saavat toisiltaan vertaistukea ja kokevat itsensa
arvostetuksi ryhméssd, kun he kunnioittavat ja kuuntelevat kiinnostuksella toisiaan. Sa-
man ammatin harjoittajat havaitsevat maailman yhteisten konseptien kautta ja puhuvat
samaa ammatillista kieltd. Tdma helpottaa osapuolten kanssakdymistd, mikd vaikuttaa
positiivisesti kokemukseen, joka vuorovaikutuksesta muodostuu. Ndin ammatillisten yh-
teisgjen jisenet vahvistavat omaa itsetuntoa, kun he 10ytiavit samankaltaisia thmisid ym-
parilleen. (Smith ym. 2015, 107.)

Ammatillisten yhteisdjen yksi tehtdvé on tarjota sen jisenille mahdollisuus ver-
kostoitua. Tavoitteen tayttdmiseksi ne jarjestdvit erilaisia tapahtumia, joissa jdsenet pai-
sevit tutustumaan toisiinsa. (Vargo — Lusch 2004; Gronroos — Voima 2013.) Ammatilli-

sissa konteksteissa on tirkedd tulla toimeen erilaisten ihmisten kanssa, silld kanssakay-
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minen tuottaa usein synergiaetuja (Mylldrniemi ym. 2013, 3). Ammatillisen yhteison ji-
senet noudattavat yhteison normeja (Wei ym. 2017, 2091). He jakavat samat arvot ja tie-
dostavat yhteison olemassaolon tarkoituksen. Tdmi helpottaa heiddn vélistddn kanssa-
kaymistd, kun he tiedostavat, miten sosiaalisessa tilanteessa tulisi kayttdytyd. (Gruen
2000, 39.) He noudattavat protokollaa, miké helpottaa verkostoitumista muiden jasenien
kanssa (Heinonen ym. 2017, 717).

Ammatillisia tapahtumia on erilaisia ja ne tiyttdvit osallistujien eri tarpeet. Esi-
merkiksi koulutuksissa osallistujat kehittdvat ammattitaitoaan ja konferensseissa he op-
pivat alan uusimmista trendeistd. Molemmissa tapahtumatyypeissd osallistujien on mah-
dollista oppia sekd puhujilta ettéd toisiltaan. (Vargo — Lusch 2004; Gronroos — Voima
2013.) Oppiminen tapahtuu vuorovaikutuksen kautta. Vincent-Wayne ym. (2016, 101)
korostavat, kuinka tapahtuman osallistujat toivovat l6ytdvansd ratkaisun ongelmiinsa ja
oppivansa muiden toimintatavoista. Tdméa johtaa siithen, ettd he aktiivisesti hakeutuvat
keskustelemaan muiden kanssa. Kun kyse on saman alan toimijoista, he todennédkdisesti
taistelevat samankaltaisten ongelmien kanssa. Keskustelujen yhteydessd kokeneemmat
jdsenet voivat tarjota arvokasta tietoa muille jdsenille. Toinen vaihtoehto on, ettd vuoro-
vaikutuksen osapuolet 16ytdvit yhdessa ratkaisun pulmiinsa. Talloin vuorovaikutus joh-
taa kollektiiviseen oppimiseen, mikd on hyvin yleistd ammatillisissa konteksteissa. (Wei
ym. 2017, 2092.)

Ammatillisten tapahtumien osallistujilla on henkil6kohtaisia resursseja, joita in-
tegroimalla he voivat tuottaa arvoa seké itselleen ettd muille (Vargo — Lusch 2008, 7).
Resurssit ovat kognitiivisia, materialistisia tai emotionaalisia (Gruen ym. 2005, 37). Riip-
puen vuorovaikutuksen luonteesta ja osapuolten tarpeista, osallistujat jakavat erityyppisid
resursseja keskenddn. Ammatillisissa yhteisdissé jdsenet jakavat arvokasta tietoa ja ndin
he kartuttavat osaamistaan. Tieto voi liittyd alan trendeihin, uusimpiin tutkimustuloksiin
tai tydllisyystilanteeseen. (Gruen ym. 2000, 37, 39, 541.) Gruen ym. (2005, 35, 37) ko-
rostavat innovatiivisuuden merkitystd verkostoitumistapahtumissa. Tapahtuman osallis-
tujat sijoittavat kognitiivisia voimavaroja, joista voi kehittyd uusia ideoita tai ratkaisuja.
Tutkijat lisdavit, ettd tapahtumissa on mahdollista kehittd4 jopa uusia liikketoimintoja, jos
kognitiivisten resurssien lisidksi osallistujat sijoittavat materialistisia resursseja. Néin vuo-
rovaikutus jdsenien vililld voi johtaa heiddn véliseensd yhteistyohon (Wei ym. 2017,
2090). Vuorovaikutuksen kautta jdsenien on mahdollista 10ytdé uusia toimittajia, ostajia,

litkkekumppaneita tai avainhenkilditd projekteille. Uusi suhde voi myds avata ovia uusille
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teknologioille tai markkinoille. (Vincent-Wayne ym. 2016, 102.) Siksi verkostoitumista
pidetddnkin ensisijaisen tarkednd etenkin B2B-kontekstissa.

Kognitiivisten ja materialististen resurssien lisdksi tapahtumiin osallistujien on
mahdollista sijoittaa emotionaalisia resursseja (Gruen ym. 2005, 37). Mitd enemmén he
ovat kanssakdymisessd, sitd syvéllisempid suhteita heidén vélilleen kehittyy. Kuten aikai-
semmin todettiin, ammatillisen yhteison jésenid yhdistdd ammatillinen rooli. He suhtau-
tuvat toisiinsa positiivisesti kuuntelemalla ja kunnioittamalla toisiaan. He tarjoavat ver-
taistukea toisilleen, miké saa heidédt kokemaan itsensé arvostetuksi. Edelliset tekijét joh-
tavat positiiviseen kokemukseen, mikd edistdd jasenten hakeutumista keskindiseen vuo-
rovaikutukseen uudestaan. (Smith ym. 2015, 107.) Vincent-Wayne ym. (2016, 102) esit-
tavit, kuinka kaupallisella alalla on tdrkeda tuntea litketoiminnan toinen osapuoli henki-
lokohtaisella tasolla. Kognitiivisten ja materialististen resurssien jakamisen liséksi toimi-
jat odottavat emotionaalista sitoutumista toisiinsa. Verkostoitumistapahtumat tarjoavat
hyvidn mahdollisuuden toiveen toteuttamiseksi. Kuten aikaisemmin todettiin, tapahtu-
mien osallistujat jakavat yhteisid hetkid ja luovat niistéd kollektiivisia muistoja. Tdma vah-
vistaa heiddn vélisidén siteitd, kun suhteeseen liittyy myds emotionaalinen puoli. (Nord-
vall ym. 2014; Heinonen ym. 2017.)

Wei ym. (2017, 2092) havaitsevat, kuinka asiakkaat liittyviat ammatillisiin yhtei-
sOihin parantaakseen henkilokohtaista eldmdnlaatuaan. Niissd he muodostavat ystavyys-
suhteita, mikd on ihmisen hyvinvoinnin kannalta tirkedd. Ystdvien olemassaolo yhtei-
sOssd vaikuttaa jdsenien aktiivisuuteen. He osallistuvat verkostoitumistapahtumiin use-
ammin, kun haluavat tavata tuttuja ja viettdd aikaa heiddn kanssaan. Hamn ym. (2016,
152) korostavat hyvéksytyksi tulemisen merkitystd verkostoitumistapahtumien osallistu-
misen kannalta. Asiakkaat, jotka kokevat kuuluvansa joukkoon osallistuvat tapahtumiin
todennidkdisemmin kuin ne, jotka kokevat olonsa ulkopuolisiksi. Muiden hyvéksyntd vah-
vistaa osallistujien itsetuntoa ja kannustaa heitd keskindiseen kanssakdymiseen (Gruen
ym. 2005, 37). Wei ym. (2017, 2093) nostavat esiin, kuinka ammatillisten tapahtumien
osallistujat hakevat empatiaa muilta asiakkailta. He jakavat huolenaiheita sekd kokemuk-
sia toisilleen ja saavat tukea toisiltaan, mikéd tuottaa heille mielihyvda (Hamn ym. 2016,
151). Positiivisten tuntemusten kokeminen ammatillisissa tapahtumissa on pitkélti osal-
listujien keskindisen vuorovaikutuksen varassa (Vincent-Wayne ym. 2016, 102). Osallis-
tujat kokevat positiivisia tunteita, kun he keskustelevat toistensa kanssa, smaistuvat toi-

siinsa ja tdyttdvit sosiaaliset sekd emotionaaliset tarpeensa (Gruen 2005, 37).
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Ammatillisissa konteksteissa asiakkaiden vélisessd vuorovaikutuksessa on myos
hedonistisia piirteitd (Vincent-Wayne ym. 2016, 101). Wei ym. (2017, 2090) nostavat
esiin, kuinka ammatillisen tapahtuman osallistujat arvostavat rentoutumista ja viihdetti
muiden osallistujien kanssa. Tukijat korostavat, kuinka vanhemmat ikdluokat arvostavat
kyseisid asioita nuorempia ikdluokkia enemmén. Vanhemmat ikdluokat ovat olleet nuo-
rempia kauemmin ammatillisessa roolissaan ja haluavat irtaantua siitd, kun on mahdol-
lista. Tapahtumissa he eivét etsi uusia kontakteja tai litketoimintamahdollisuuksia vaan
haluavat rentoutua. Vastaavasti voidaan olettaa, ettd nuoremmissa ikdryhmissé verkostoi-
tumisen rationaalinen puoli korostuu. He muodostavat suhteita muihin osallistujiin ver-
kostoitumisen tuomien mahdollisuuksien motivoimina.

Ammatillisissa yhteisoissd muodostetut suhteet vaikuttavat jisenyyksien pituu-
teen. Jos suhde on rationaalisesti kannattava tai emotionaalisen tason kannalta arvokas,
silld on keskeinen rooli jasenien sitoutumisessa. Gruen ym. (2000, 43) havaitsevat, kuinka
ammatillisten yhteisdjen jdsenet jatkavat omaa jasenyyttddn, koska pelkddavit menettd-
vansd verkoston tarjoamat edut ja luodut kontaktit siind. Sen lisdksi jasenet kokevat nor-
matiivista velvollisuutta muita jdsenid kohtaan, jos ovat saaneet heiltd apua tai arvokasta
tietoa. Vastavuoroisuus saa heidét jatkamaan omaa jasenyyttéédn, koska he haluavat mak-
saa saamaansa palveluksen takaisin. Myo0s halu ylldpitda ystdavyyssuhteita motivoi jasenid
pysyméén yhteis6ssd mukana. Yritys tarjoaa heille mahdollisuuden tavata toisiaan, mika
el vélttadmattd tapahtuisi yhtéd helposti, jos heidén ei olisi mahdollista osallistua yrityksen
jarjestamiin tapahtumiin. (Wei ym. 2017, 2092.) Nédin C2C-vuorovaikutus vaikuttaa asi-
akkaiden sitoutumiseen ammatillisessa kontekstissa.

Taulukosta 1 ndhdéén eri vuorovaikutustyypit Heinosen ym. (2017, 717) luokittelun
mukaan. Taulukon toisessa sarakkeessa on listattu luettelomaisesti, mitd eri C2C-vuoro-

vaikutuksen tyypit tuottavat ammatillisissa tapahtumissa.

Taulukko 1. C2C-vuorovaikutuksen lopputulos ammatillisissa tapahtumissa.

Vuorovaikutustyyppi (Heino-  Vuorovaikutuksen lopputulos  Liihteet
nen ym. 2017) ammatillisissa tapahtumissa

Gruen ym. (2000); Gronroos —
Voima (2013); Vargo — Lusch
(2004); Wei ym. (2017)

Ammattitaidon kehittdminen

Tiedon jakaminen Kollektiivinen oppiminen

g{gﬁﬁ;‘lmkaisu Gruen ym. (2000); Mylldrniemi
Muiden auttaminen Yhteisty® ym. (2013); Vincent-Wayne ym.

Normatiivinen velvollisuus (2016); Wei ym. 2017)

Yhteisen arvomaailman
kehittiminen

Yhteisten merkitysten luominen Gruen ym. (2000)
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Viihde ja rentoutuminen

Hedonistinen vuorovaikutus N . .
Ystavyyssuhteiden luominen

Wei ym. (2017)

. Vertaistuen saaminen Smith ym. (2015); Wei ym.
Kannustaminen Itsetunnon kohentaminen (2017)
Protokollan mukainen Yhteisten normien .
kayttdytyminen vahvistaminen Wei ym. (2017)
I . Identiteetin vahvistaminen Hamn ym. (2016); Smith ym.
Yhteisdjen luominen Yhteenkuuluvuuden tunne (2015)

2.2 MOA-malli

Maclnnisin ja Jaworskin (1989) kehittimidd MOA-mallia on sovellettu useissa eri kéyt-
taytymista késittelevissd tutkimuksissa. Mallin avulla voidaan tarkastella motiivien ja toi-
minnan vilistd yhteyttd. Sen mukaan pelkkd motivaatio ei riitd, jotta ihminen ryhtyisi
toimintaan. Motivaatio on ainoastaan mielen sisdinen aikomus, joka ndyttdd toiminnan
suunnan. Jotta motiivi voisi johtaa toimintaan, ihmisen on uskottava omaavansa tarvitta-
vat kyvyt suoriutua tehtavasti. Sen lisdksi ympariston on tarjottava hinelle mahdollisuu-

den kéyttdytyd motiivin ohjaamalla tavalla. (Hughes 2007.)
2.2.1 Motivaatio

Motivaatio ndyttdd toiminnan suunnan. Asiakkailla on eri motiiveja ryhtyd vuorovaiku-
tukseen keskenddn. Heinosen ym. (2017, 716) mukaan ne ovat tiedon jakaminen, sosiaa-
lis-affektiivisten suhteiden muodostaminen, samaistuminen muihin ja hyvaksytyksi tule-
misen tarve. Motiivit ilmenevit ammatillisessa kontekstissa seuraavalla tavalla.
Asiakkaat auttavat toisiaan jakamalla informaatiota (Gruen ym. 2005; 2007). Yksi
syy tdllaiseen toimintaan on vastavuoroisuuden periaate, jolloin auttaja olettaa saavansa
tarvittaessa itsekin apua (Wirtz ym. 2013, 234). Toinen syy voi liittyd maineen paranta-
miseen. Tieto on arvokas resurssi ja sen haltijaa pidetdén korkeassa asemassa, mikéli ha-
nelld on hallussaan informaatiota jota muut haluavat. (Wasko — Faraj 2005, 35.) Kolmas
syy tiedon jakamiseen ja muiden auttamiseen on altruismi (Smith ym. 2015, 541).
Ammatillisen yhteison jdsenien motiivit olla vuorovaikutuksessa keskenédén eivét
rajoitu pelkdstddn tiedon vaihtamiseen ja muiden auttamiseen. [hmisen perustarpeisiin
kuuluu sosiaalinen kanssakdyminen ja emotionaalisten suhteiden luominen (Maslow
1943). Mité tiiviimpi on jasenien vuorovaikutus, sitd syvéllisemmén affektiivisen suhteen
he muodostavat keskendén (Hakansson — Snehota 1995, 25). Vuorovaikutus muiden ih-
misten kanssa tuottaa mielihyvii ja on tarkedd hyvinvoinnin kannalta (McAlexander ym.

2002, 42). Sosiaaliset suhteet tarjoavat ihmisille tukiverkoston, johon voivat turvautua
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vaikeissa tilanteissa (Zitting 2013, 20). Samalla tavalla ammatillinen yhteiso tarjoaa tu-
kiverkoston sen jisenille.

Ammatillisen yhteison tapauksessa jasenid yhdistdd yhteinen ammattiala, mika
helpottaa heiddn keskeistd samaistumista toisiinsa. Samankaltaisten ihmisten 10ytdminen
ympdrille on tirkedd itsetunnon kannalta (Smith ym. 2015, 107). Samankaltaiset ihmiset
hyviksyvdt sekd ymmartavét toisiaan ja suhtautuvat toisiinsa positiivisesti. He osoittavat
arvostusta toisiaan kohtaan, miké tuottaa mielihyvaa. Mielihyvén tunne johtaa siihen, etti
jasenet hakeutuvat toistensa seuraan yha uudelleen. (Birch — Veroff 1966; Smith 2015;
Heinonen ym. 2017; Wei ym. 2017.)

Ihmisen motivaatio ei valttdmatta yksinddn riitd, jotta hdn ryhtyisi toimintaan. En-
nen toimintaan ryhtymistd hin punnitsee padmiirin tavoittelemisen hyodyt ja haitat.
(Birch — Veroff 1966, 3.) Jotta ammatillisen yhteison jdsen voisi osallistua vuorovaiku-
tukseen muiden kanssa, hinen on sijoitettava aikaa, rahaa ja energiaa. Mikéli jasen kokee
saavansa hyotyd vuorovaikutuksesta muiden kanssa, esimerkiksi hankkimalla tietoa tai
solmimalla ystdvyyssuhteen, hdnen motivaationsa ryhtya tulevaisuudessakin vuorovaiku-
tukseen kasvaa. Mikili ndin ei kuitenkaan tapahdu, hdnen motivaationsa vastaavasti las-
kee. (Ravald — Gronroos 1996; Walter ym. 2001.)

Ihmisen toiminta ei vélttdmattd kerro hdnen perimmaisestéd tavoitteestaan. Toi-
minta voi olla vain viline, jotta ihminen saavuttaa jotain muuta, mitd ei ole muiden sil-
missd havaittavissa. (Nuttin 1980, 39.) Ammatillisessa kontekstissa on vaikea sanoa, ha-
luaako toinen osapuoli luoda suhteen henkilokohtaisten tarpeiden takia tai ammatillisen
verkostoitumisen tuomien hydtyjen motivoimana (Vincent-Wayne ym. 2016, 102). Mo-
tiivi ryhtyd vuorovaikutukseen voi kumppanuuden luomisen lisdksi yhtd hyvin johtua
viihteellisistd syistd tai halusta luoda uusi ystdvyyssuhde. My0s ystdvyyssuhteen luomi-
nen voi johtua monista syistd, esimerkiksi yksindisyyden takia tai pyrkimyksestd saada
vaikutusvaltaa. [hminenhén tottelee ja auttaa mieluummin sellaista henkil6d, josta hdn
pitdd kuin josta hin ei pidd. (Birch — Veroft 1966; Nuttin 1980.) Liséksi suhteen rakenta-
minen kasvattaa saatavilla olevien resurssien mdardd (Wasko — Faraj 2005, 35). Mitd
enemmaén suhteita henkildlld on, sitd kasvavaan miirdédn resursseihin hinelld on pédsy
(Hakansson — Snehota 1995, 25-26).

Teorian perusteella voidaan péatelld, ettd asiakkailla on eri motiiveja ryhtyd vuoro-
vaikutukseen, mika tekee kdyttdytymisen tutkimuksesta monimutkaista. Motiivit vaihte-
levat tilanteen mukaan ja ne voivat esiintyé joko yksin tai samanaikaisesti muiden motii-

vien kanssa. Aiemman kirjallisuuden perusteella muodostetaan seuraava hypoteesi:
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HI: Mitd suurempi on asiakkaan motivaatio, sitd suurempi on C2C-vuorovaikutuk-

sen mdard.

2.2.2  Mahdollisuus

MOA-mallin mukaan motivaatio ei yksindén riitd, jotta ihminen ryhtyisi toimintaan. Ym-
pariston on tarjottava mahdollisuus, jotta hin voisi toimia motiivin ohjaamalla tavalla.
(Maclnnisin — Jaworskin 1989.) Yritykset tarjoavat eri palveluita, joissa asiakkaat paése-
vit olemaan vuorovaikutuksessa keskenddn. Ne ovat joko digitaalisia, kuten yhteisopal-
velut, tai fyysisid kuten ravintolat. (Cova — Cova 2001; Vargo — Lusch 2011.) Tapahtu-
mien organisointi on palvelumuoto, jossa asiakkaiden vélisen vuorovaikutuksen merkitys
korostuu. Tapahtumien erikoisominaisuus on niiden katoavaisuus. Ne jarjestetdin tietyssa
ajassa ja paikassa, ja niissd kokoontuu joukko ihmisid. (Hughes 2007.) Yritykset jérjestd-
vét tapahtumia eri tarkoituksiin. Niilld voidaan edistdd myyntid, rakentaa bréndid tai si-
touttaa asiakkaita. Edelliset tavoitteet palvelevat yrityksen tarpeita. (Vincent-Wayne ym.
2015, 100.)

Ammatillisten yhteisdjen tapauksessa tapahtumien tarkoitus on palvella jasenien tar-
peita. Niissd korostuu asiakkaiden tarve verkostoitua, kehittdd omaa osaamista alalla ja
tayttdd sosiaaliset tarpeensa. Edellisestd syystd johtuu, ettd ammatillisessa kontekstissa
asiakkaiden véliselld vuorovaikutuksella on suuri merkitys heiddn tarpeiden téyttdmi-
sessd. (Wei ym. 2017, 2086, 2092.) Tapahtumat mahdollistavat sosiaalisia kohtaamisia
(Richards ym. 2015, 1). Osallistujat tapaavat toisiaan kasvokkain, mikd madaltaa vuoro-
vaikutukseen ryhtymisen kynnystd (Wei ym. 2017, 2086).

Ympéristolld on merkittdva rooli ihmisen kdyttdytymisen muokkaajana. Sisdiset
motiivit altistavat tietylle kdytokselle, mutta ympdristd maarittdd lopullisen tuloksen.
Ympdristotekijdt midrittavat, mitkd kdytOstavat ovat missékin tilanteissa sallittuja.
(Hughes 2007.) Sosiaaliset normit antavat tarvittavat ohjeet, jonka mukaiseksi omaa kay-
tostd muokataan (Smith ym. 2015, 355). Esimerkiksi konferensseissa on luonnollista, ettéd
osallistujat ldhestyvit toisiinsa virallisella tavalla, kun taas virkistymistapahtumissa ren-
nompi kdytds on sallittu. Protokolla ohjaa pitkélti, minkilainen vuorovaikutus asiakkai-
den vililld tapahtuu (Heinonen ym. 2017, 717).

Wei ym. (2017, 2094) nostavat esiin, kuinka tapahtuman ympéristd vaikuttaa
osallistujien motivaatioon osallistua vuorovaikutukseen keskendin. Ympéristo voi johda-

tella osallistujia keskindiseen kanssakdymiseen tai estdd sitd (Hughes 2007). Orefice
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(2018, 29) korostaa, kuinka tapahtumien suunnittelijoiden on mahdollista vaikuttaa niissa
tapahtuvaan vuorovaikutuksen maardin. On havaittu, kuinka esimerkiksi taustamusiikki,
integroivat tilat ja vapaa-aika tapahtumien ohjelmassa lisddvét vuorovaikutuksen mééraa.
Melu ja avarat tilat puolestaan vaikeuttavat osallistujien kanssakéymista. (Crowther — Do-
nald 2011; Wei ym. 2017.) Ympériston suunnittelun lisiksi tapahtumissa on mahdollista
kayttdd vilihenkilod, joka kannustaa osallistujia ryhtymidn vuorovaikutukseen keske-
nddn. Mylldrniemi ym. (2013, 17) nostavat esiin, kuinka vilihenkild voi saada aikaan sen,
ettd verkostoitumistapahtumien osallistujat tekevit enemmén yhteistyota ja kehittavét uu-
sia ideoita. Nidin vélihenkild edistdd arvonluontia osallistujien vuorovaikutuksen kautta.

Tamén alaluvun havaintojen perusteella johdetaan seuraava hypoteesi:

H2: Miti enemmdn mahdollisuuksia asiakkaalla on ryhtyd vuorovaikutukseen, sitd suu-

rempi on C2C-vuorovaikutuksen mddrd.

2.2.3 Kyvykkyys

MOA-malli perustuu ajatukseen, jonka mukaan ihmisen on uskottava omaavansa tarvit-
tavat kyvyt suoriutua tehtdvisté, jotta hén ryhtyisi toimintaan (MacInnisin — Jaworskin
1989). Kyvykkyys tarkoittaa ihmisen taitoja ja valmiuksia selvitd haasteista. Se on hen-
kilokohtainen ominaisuus, joka luo puitteet tehtdvien suorittamiseksi. (Hughes 2007.)
Kyky ryhtyd vuorovaikutukseen toiseen asiakkaan kanssa voi liittyd asiakkaan taloudel-
lisiin ja muihin resursseihin tai hinen henkilokohtaisiin ominaisuuksiinsa. Asiakas sijoit-
taa taloudellisia resursseja, kun maksaa jisenyytensé, miké oikeuttaa hinet osallistumaan
verkostoitumistapahtumiin. Osallistumalla nithin hén sijoittaa my0s aikaa, joka on
muusta toiminnasta pois. (Abhijit — Berger 2007, 272.) Tdssé tutkimuksessa kyvykkyytta
tarkastellaan asiakkaiden henkilokohtaisten ominaisuuksien ndkdkulmasta, jolloin muut
resurssit jadvét tarkastelun ulkopuolelle.

Ihmiset eroavat toisistaan kykyjensi perusteella samoin kuin heidén persoonalli-
suuspiirteidensd perusteella. Toiset ovat lahjakkaita musiikissa ja toiset matematiikassa.
Samalla tavalla jotkut ovat introvertteja, kun toiset taas ekstrovertteja. Introvertit ovat
sisddnpdin suuntautuneita ja nauttivat yksinolosta, kun taas ekstrovertit ovat ulospéin
suuntautuneita ja kokevat sosiaalisen kanssakdymisen miellyttdvdnd asiana. (Gaines
2019, 116-118.) Vaikka kyseessd olisi introvertti, se ei tarkoita sitd, etteikd hdn voisi

oppia sosiaalisia taitoja. Esimerkiksi introvertti tutkija, joka tiedostaa verkostoitumisen
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tarkeyttd omien ideoiden kehittimisen kannalta, voi mennd oman mukavuus alueensa ul-
kopuolelle ja jutella muiden tutkijoiden kanssa. Ndin monien onnistuneiden vuorovaiku-
tustilanteiden jélkeen hdn saattaa jopa kokea ne miellyttdvina asiana. (Meyer 1987, 74.)

Aikaisemmat kokemukset vaikuttavat ihmisten uskomuksiin omista kyvyistd. On-
nistumiset vahvistavat oman kasityksen siitd, missi asiassa yksilo on hyva. Vastaavasti
epdonnistumiset saavat thmistd epdr6imdin omia kykyjddn kyseiselld elamin osa-alu-
eella. Mikéli ammatillisen yhteison jasen saa positiivisia kokemuksia vuorovaikutuksesta
muiden jasenien kanssa, hin alkaa uskoa omiin sosiaalisiin kykyihinsd. Vastaavasti epé-
onnistumiset vahvistavat hanen mindkuvansa huonona vuorovaikuttajana. (Meyer 1987;
Hughes 2007.) Aikaisempien kokemusten lisdksi ihminen kayttd4 muita thmisié vertailu-
kohteena omien kykyjensi arvioinnissa. Jos henkild péarjad muita paremmin tietyssé teh-
tdvassd, han kokee olevansa lahjakas siind. (Meyer 1987, 74.)

Uskomukset omista kyvyistd vaikuttavat thmisen motivaatioon ryhtyé toimintaan
(Birley 1985, 108). Sosiaalisesti lahjakas ammatillisen yhteison jisen saa mielihyvii vuo-
rovaikutuksesta muiden jdsenien kanssa. Tdma saa hinet hakeutumaan kyseisiin tilantei-
siin yha uudelleen. Wei ym. (2017, 2092) nostavat esiin, kuinka yhteis6llisyyden tunne,
mikd on monien onnistuneiden vuorovaikutustilanteiden tulos, saa ammatillisen yhteisén
jasenet osallistumaan yhdistyksen jdrjestimiin tapahtumiin yhd uudelleen. Jisenien paa-
tos osallistua tapahtumiin perustuu aikaisempiin kokemuksiin niissé.

Uskomukset omasta kykenemittomyydestd selvitd sosiaalisista tilanteista voi pa-
hemmassa tapauksessa saada ihmistd vilttelemdédn niitd. Pelkkd ajatus vuorovaikutuk-
sesta tuntemattoman henkilon kanssa voi herdttdd negatiivisia tunteita kuten stressid ja
ahdistusta. Thmiselle on luontaista lievittdd epamiellyttdvié tunteita valttelemalla tilanteet,
jotka niitd aiheuttavat. (Meyer 1987, 73—74.) Mikili henkilo pééttdd ahdistuksesta, stres-
sistd tai tunteistaan huolimatta ryhtyd vuorovaikutukseen, kielteiset tunteet voivat estda
héntd menestyd suorituksessa. Henkilo ei voi kokonaisvaltaisesti keskittyd sosiaaliseen
tilanteeseen, kun stressi ja ahdistus estdvit hintd rentoutumasta. Tdstd voi seurata, ettd
sosiaalisesta kanssakdymisestd muodostuu negatiivinen kokemus, mikd vaikuttaa henki-
16n tulevien padtoksiin hakeutua muiden ihmisten seuraan. (Kukla 1974, 380.)

Itseluottamuksella on tdrked rooli maarittdmassd, ldhteekd ithminen kohtamaan
uusia haasteita hdnen puutteistaan huolimatta. Korkea itseluottamus saa ihmisté jatka-
maan yrittdmisti epdonnistumisista huolimatta. Silloin haasteet ndhdéén mahdollisuutena

kehittyi eiki ylitse pddsemdttomind ongelmina. (Meyer 1987, 73—74.) Itseluottamuksella
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on vaikutus tehtdvien suoriutumisessa. Henkild, joka uskoo itseensé voi saavuttaa parem-
man lopputuloksen kuin hintéd lahjakkaampi ihminen, mikali lahjakas henkild ei uskoo
omiin kykyihinsé. Itseluottamuksen puute aiheuttaa negatiivisia tunteita, ja kuten aikai-
semmin kisiteltiin, tunteet vaikuttavat suorituksiin. (Kukla 1974, 380.) Niin siis moti-
vaatiota tarkasteltaessa subjektiivinen todellisuus menee objektiivisuuden edelle. Tér-
keintd on se, mitd kykyja ihminen uskoo omaavansa eiki kuinka lahjakas hén oikeasti on.

(Meyer 1987, 74.) Edellisten havaintojen perusteella muodostetaan seuraava hypoteesi:

H3: Mitd kyvykkdadmpi asiakas kokee olevansa, sitd suurempi on C2C-vuorovaikutuksen

mdaard.

2.3 C2C-vuorovaikutuksen arvo

C2C-vuorovaikutuksen on mahdollista vaikuttaa palvelukokemukseen (Hongxia 2009).
Positiiviset vuorovaikutustilanteet voivat johtaa siihen, ettd asiakkaan kulutuskokemuk-
sesta syntyy entistd enemmin arvoa. Néin ollen yrityksen on mahdollista hyétyd C2C-
vuorovaikutuksen tuottamasta arvosta. Asiakkaan mielikuva yrityksestd muuttuu arvoko-
kemuksen myo6td. (Verhoef ym. 2009; Ercsey 2017.) Tdma voi johtaa brandilojaalisuu-
teen (Clayton 2010, 462—463).

2.3.1 C2C-vuorovaikutuksen arvo asiakkaalle

Asiakkaiden vilisen vuorovaikutuksen on havaittu vaikuttavan palvelukokemuksen arvi-
ointiin useammassa eri kontekstissa (Hongxia, 2009). Idyllisessa tilanteessa vuorovaiku-
tuskokemus johtaa siihen, ettd asiakas kokee saavansa siitd arvoa ja samalla palveluntar-
joajan kuva paranee hdnen mielessddn (Verhoef ym. 2009; Ercsey 2017).
Tapahtumakontekstissa asiakkaiden vélisen vuorovaikutuksen merkitys korostuu.
Tama johtuu siité, ettd asiakkaiden motiivit osallistua tapahtumiin ovat sidoksissa muihin
osallistujiin. (de Geus ym. 2015, 288.) Colombo ja Marques (2019) nostavat esiin, kuinka
tapahtuman osallistujat haluavat esimerkiksi viettdi aikaa ldheistensd kanssa tai oppia jo-
tain uutta keskusteluista muiden osallistujien kanssa. Tapahtumiin kohdistuvat odotukset
vaihtelevat kontekstin ja osallistujan henkilokohtaisten motiivien mukaan. Mikéli asiak-
kaan odotukset tdyttyvit, hdn kokee saavansa arvoa tapahtumaan osallistumisesta.

(Crowther — Donald 2011; Richards ym. 2015.)
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Wei ym. (2017, 2092) nostavat esiin neljé asiaa, jota B2B-tapahtuman osallistujat
arvostavat heidin vilisestdén vuorovaikutuksessa. Ne ovat yhteinen oppiminen, uusien
suhteiden luominen, sosiaalinen hyvéiksynti ja vertaistuki, jota he saavat muilta. Hamnin
ym. (2015, 152) tutkimuksessa puolestaan korostuu, kuinka ammatillisen yhteison jasenet
arvostavat suhteiden luomista, yhteenkuuluvuuden tunnetta ja tunnepitoista sitoutumista
muihin jdseniin. Sen sijaan Gruenin ym. (2000, 39) nostavat esiin ammatillisen verkos-
toitumisen merkityksen vuorovaikutuksessa. Tarkeintd on rakentaa sellainen verkosto,
josta voi olla hyotya tydelamin ndkokulmasta. Lopuksi Wei ym. (2017, 2090) esittavit,
kuinka B2B-tapahtumien osallistujat arvostavat vuorovaikutuksen rentouttavaa ja viih-
teellistd puolta.

Voidaan havaita, ettd ammatillisessa kontekstissa C2C-vuorovaikutus tuottaa arvoa
monella eri tavalla. Téssa tutkimuksessa C2C-vuorovaikutuksen tuottamaa arvoa tarkas-
tellaan kolmesta nikokulmasta, jotka ovat utilitaristinen, hedonistinen ja yhteisdllinen.

Seuraavaksi késitellddn jokaista nakdkulmaa erikseen.
2.3.1.1 Utilitaristinen arvo

Utilitarismi on késite, jonka mukaan toiminta perustuu tavoitteiden saavuttamiseen (Jones
ym. 2006, 976). Ihminen toimii rationaalisella tavalla ja hdnen kdyttaytymistddn ohjaavat
kognitiiviset perustelut (Ahtola — Batra 1990, 159). Ennen toimintaan ryhtymistd hédn
punnitsee mahdolliset hyodyt seka haitat, minka jdlkeen tekee tietoisen paatoksen, kuinka
kayttaytyd. Toiminta on siis harkinnanvaraista ja loogisesti perusteltua. (Holbrook — Hir-
schman 1982; Ahtola — Batra 1990.)

Ammatillisessa kontekstissa asiakkaat hyotyvit heidén keskindisestd vuorovaiku-
tuksestaan, kun he jakavat toisilleen tietoa (Wei ym. 2017, 2090). Tiedon jakaminen on
vastavuoroinen prosessi, josta molemmat osapuolet oppivat. Asiakkaat jakavat ajatuksia,
miké voi johtaa kollektiiviseen oppimiseen. Néin tapahtuu, mikali keskustelu viedddn sy-
vemmélle tasolle, jossa vuorovaikutuksen osapuolet joutuvat tarkastelemaan asioita uu-
desta ndkokulmasta. (Myllarniemi ym. 2013, 3.) Vaikka oppiminen olisikin vain yksi-
puolista, tiedon jakaja voi silti hyotyd vuorovaikutuksesta. Jakamalla tietoa hin voi pa-
rantaa omaa mainettaan ja profiloitua alan ekspertiksi. Ndin asiakas voi my0s saada vai-
kutusvaltaa muihin ndhden, kun hédn saavuttaa korkeamman statuksen oman tietimyk-
sensd ansiosta. (Wasko — Faraj 2005; Mylldrniemi ym. 2013.) Tiedon saaja puolestaan

voi oppimisen lisdksi hydtyéd keskustelusta muun muassa ongelmien ratkaisussa (Wei ym.
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2017, 2092). Eri tiedon muodot auttavat saavuttamaan eri padmairid. Ammatillisen yh-
teison jésen voi esimerkiksi hankkia pétevyyttd kuuntelemalla uusimpien tutkimusten tu-
loksista tai alan trendeistd. Vastaavasti tieto piilo- tai avoimista tyopaikoista voi palvella
ammattilaista, joka on vailla tyota. (Gruen 2000, 39.)

Ammatillisissa tapahtumissa kokoontuu alan asiantuntijoita, joilla on pitkille
karttunut tietdmys alalta. Kun monta asiantuntijaa kokoontuu yhteen on mahdollista, etté
keskustelujen myotd he keksivit uusia ideoita. Ndin tapahtuu arvon yhteisluonti, kun
moni ihminen yhdistd kognitiiviset resurssinsa. (Vargo — Lusch 2004; 2008; Grénroos —
Voima 2013; Wei ym. 2017.) Resurssien homogeenisuuden nidkdkulmasta, resurssien
arvo on riippumaton muista resursseista. Resurssien heterogeenisuuden ndkdkulmasta re-
surssien arvo maarittyy sen mukaan, mika kéytto niille annetaan ja millaisia kombinaa-
tioita niilld saadaan aikaan. (Hakansson — Snehota 1995, 135.) Toisin sanoen 1+1+ = 3,
minkd seurauksena ammatillisen yhteison jdsenien vuorovaikutuksesta voi kehittyéd uusia
innovaatioita tai jopa kokonaisia liitketoimintoja (Hakansson — Snehota 1995; Gruen ym.
2005; Colombo — Marques 2019).

Utilitaristinen toiminta on funktionaalinen siind mielessa, ettd se ei itsestdin tuota
arvoa vaan arvo madrittyy toiminnan lopputuloksesta (Crowley ym. 1992, 239). Ihmisen
kaytostd ohjaavat tavoitteet, joita hin on omassa mielessddn asettanut (Nuttin 1980; Ah-
tola — Batra 1990). Tastd ndkokulmasta tarkasteltuna ammatillisen yhteison jasenet luovat
suhteita keskendin siini toivossa, ettd niiden arvo voisi realisoitua tulevaisuudessa. Kun
jdsenet sijoittavat aikaa ja voimavaroja niiden rakentamiseen, he toivovat, ettd rakennetut
suhteet maksavat itseensd my0s takaisin. Jisenien vélinen vuorovaikutus on strategisesti
suunniteltua ja perustuu osapuolten tarpeisiin. (Hdkansson — Snehota 1995, 31.) He ha-
luavat padsylipun muiden osapuolten resursseihin, mika ohjaa heiddt vuorovaikutukseen.
Tassé tapauksessa suhteen luominen voi avata portit muun muassa tietoon, uuteen tekno-
logiaan tai avainhenkil66n. (Allein 2008; Heinonen ym. 2018.)

Idyllisessd tilanteessa asiakkaiden vélinen vuorovaikutus johtaa yhteistyohon.
Néin tapahtuu, mikéli osapuolten tarpeet ja resurssit kohtaavat toisiaan. (Gulati 1998,
311.) Kuten aikaisemmin todettiin, kun asiakkaat tekevit yhteistyotd, kullakin osapuo-
lella on pidisy toistensa resursseihin. Edellisen syyn takia verkostoitumisen merkitys ko-
rostuu eteenkin B2B-konteksteissa. Mitd enemmaén suhteita asiakas luo, sitd enempiin re-
sursseihin hénelld on paisy. (Hakansson — Snehota 1995, 25-26, 31.) Verkostoon kuulu-
minen voi tuottaa synergiaetuja (Myllarniemi ym. 2013, 3). Verkosto on arvokas tiedon

seka resurssien virtakanava ja tarjoaa monta mahdollisuutta sen jdsenille (Voss ym. 2003;
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Heinonen ym. 2017). Aiempien tutkimusten perusteella muodostetaan seuraava hypo-

teesi:

H4: Mitd suurempi on C2C-vuorovaikutuksen mddrd, sitd suurempi on asiakkaan kokema

utilitaristinen arvo.

2.3.1.2 Hedonistinen arvo

Hedonismi on késite, jonka mukaan toiminta perustuu sen tuottamaan mielihyvédéin ja
nautintoon (Holbrook — Hirschman 1982, 132). Kun utilitarismissa painotetaan toiminnan
tavoitteellisuutta, hedonismissa korostetaan kokemuksellisuutta, eli sitd mitd kussakin
hetkessd tapahtuu (Jones ym. 2006, 976). Hedonistinen toiminta tuottaa iloa, huvia ja
tyytyvaisyyttd (Holbrook — Hirschman 1982, 132). Siihen liittyy aistilliset kokemukset ja
emootiot (Ahtola — Batra 1990, 159).

Asiakkaiden véliselld vuorovaikutuksella voi olla hedonistisia piirteitd. Tutkimuk-
sissa on havaittu, kuinka vuorovaikutus thmisten vélilld heréttdd heissd tunteita. Liu ym.
(2017, 474-475) nostavat esiin, kuinka tapahtumakontekstissa osallistujien vélinen kans-
sakdyminen vaikuttaa heiddn kokemukseensa emotionaalisella tasolla. Muiden asiakkai-
den hyvit kiytdstavat tuottavat mielihyvédéd, mutta vastaavasti huonot tavat heréttavét ne-
gatiivisen tunnereaktion.

Hedonistisessa ndkokulmassa korostuu nykyhetken tuottama hyva olo. Télloin tu-
levaisuuden seurauksilla ei ole yhtd suurta painoarvoa, kuten utilitaristisessa nidkokul-
massa. (Jones ym. 2006, 976.) Toimintaa ohjaa halu kokea positiivisia tunteita, sen sijaan,
ettd toimintaa perustellaan rationaalisesti. Hedonistisen ndkokulman mukaan asiakkaat
luovat suhteita keskenddn, koska niistd tulee hyvé olo. Valinta siitd, kenen kanssa ryhdy-
tddn vuorovaikutukseen ei ole strategisesti suunniteltua vaan se tapahtuu tunteiden ohjaa-
mina. Sen sijaan, ettd suhteen rakentamista ajatellaan investointina, asiakkaat arvostavat
vuorovaikutuksesta hauskanpitoa ja nautintoa, joita se tuottaa. (Ahtola — Batra 1990;
Jones ym. 2006.)

Hedonistiseen toimintaan kuuluvat vapaa-ajan aktiviteetit, joilla kuluttajat padse-
vit arjesta irti ja rentoutuvat (Holbrook — Hirschman 1982; Jones ym. 2006). Téllaisissa
vapaa-ajan toiminnoissa asiakkaiden vélisen vuorovaikutuksen merkitys korostuu. Nord-

vall ym. (2017, 217) nostavat esiin, kuinka musiikkifestivaalin osallistujat arvostavat ko-
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kemuksessa sitd, ettd padsevit viettdmadn laadukasta aikaa ldheistensé kanssa ja tutustu-
maan uusiin ihmisiin. Hongxia ym. (2019) korostavat, kuinka ravintolan asiakkaat anta-
vat myOnteisemman arvion omalle kokemukselle, kun he pédidsevét vuorovaikutukseen
muiden asiakkaiden kanssa. Huang ja Hsu (2010, 82, 88) toteavat, ettd risteilymatkusta-
jien kokemuksen positiivisuus korreloi asiakkaiden keskindisen vuorovaikutusasteen
kanssa. Vaikka hedonistiset piirteet korostuvat eteenkin viihteellisissi palveluissa Wei
ym. (2017, 2090) todistavat sen, ettd niilli on merkitystd myds ammatillisissa konteks-
teissa. Tutkijat korostavat, kuinka esimerkiksi konferenssin osallistujat arvostavat oppi-
miskokemuksen lisdksi nautintoa, jota he saavat olemalla vuorovaikutuksessa muiden
osallistujien kanssa.

Hedonistista ndkdkulmaa on syytéd ottaa tarkastelun kohteeksi, koska sen on ha-
vaittu olevan merkittdvissa asemassa ithmisten eldmédssd. Kuluttajat ovat valmiita maksa-
maan enemmaén tuotteista, jotka palvelevat hedonistisia tarpeita kuin utilitaristisia. (Voss
ym. 2013, 210.) He myds viettdvit paljon aikaa sellaisten toimintojen parissa, jotka pal-
velevat hedonistisia tarpeita. Téllaiset aktiviteetit ovat esimerkiksi shoppailu, TV:n kat-
selu tai matkustaminen. (Holbrook — Hirschman 1982, 134.) Ihmisten hedonistisia piir-
teitd ei voida sivuuttaa edes ammatillisessa kontekstissa. On hyvin mahdollista, ettd am-
matillisen yhteison jdsenet ovat liittyneet sithen muista syistd kuin verkostoitumisen tuo-
mien hyotyjen vuoksi. He hakevat kenties virkistdytymista osallistumalla tapahtumiin ja
olemalla vuorovaikutuksessa keskendin. Jasenien on lihtokohtaisesti helppo rakentaa po-
sitiivisia suhteita toisiinsa, kun heilld on yhteisid piirteitd, esimerkiksi sama koulutus-
tausta, mikd saa heiddt samaistumaan toisiinsa. Koulutustausta on vain yksi yhdistdava
tekijd. Mitd enemmaén yhteisid tekijoitd jasenilld on, sitd positiivisempi vuorovaikutus
heidén vélilladn on. Néin sosiaalinen kanssakdyminen tuottaa heille nautintoa ja mielihy-
vaa. (Birch — Veroff 1966; Smith 2015; Heinonen ym. 2017; Wei ym. 2017.) Téstd voi-

daan johtaa seuraava hypoteesi:

HS5: Mitd suurempi on C2C-vuorovaikutuksen mdcdrd, sitd suurempi on asiakkaan kokema

hedonistinen arvo.

2.3.1.3 Yhteiséllinen arvo

Heinonen ym. (2017, 718) nostavat esiin, kuinka asiakkaiden vilinen vuorovaikutus voi

johtaa yhteison rakentamiseen. Yhteisot tunnistautuvat sen jisenten samankaltaisuudesta
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tai heidén yhteisistd mielenkiinnon kohteistaan. Yhteisot voidaan rakentaa myos yhteisen
pddmadran ympdrille. (Wang ym. 2019, 882.) Ammatillinen yhteis6 perustuu sen jdsenien
yhteiseen koulutustaustaan ja siihen, ettd he tekevit samalla toimialalla toitd. Ammatilli-
sen yhteison jisenet liittyvit sithen useimmiten parantaakseen omaa statustaan tai koska
haluavat verkostoitua. Ammatillisille yhteisodille on tyypillistd perid maksua jaseniltd,
jotta he voisivat liittyd toimintaan mukaan. (Abhijit — Berger 2007, 272.)

Ihmisen hyvinvoinnin kannalta on tdrkedd kuulua yhteisdihin. Niissd ihmiset ja-
kavat kognitiivisia, emotionaalisia ja materialistisia resursseja keskendén. (McAlexander
ym. 2002, 38, 42.) Yhteisot rakennetaan eri tarkoituksiin ja tuottavat monenlaista arvoa
sen jasenille (McAlexander ym. 2002, 38). Carlson ym. (2019, 339) nostavat esiin, kuinka
sosiaalisessa mediassa brandiyhteison jasenet kokevat sen kuulumisesta utilitaristista,
emotionaalista ja sosiaalista hyotyd. Wang ym. (2019, 882) puolestaan korostavat infor-
matiivisen, viihteellisen, sosiaalisen ja samankaltaisuuden merkitystd. Myos ammatilli-
sissa yhteisOissd korostuu utilitaristisen hydodyn liséksi sosiaalisten suhteiden merkitys
asiakkaiden vilisessd vuorovaikutuksessa (Carter ym. 1162). Hamn ym. (2016, 157) ko-
rostavat, kuinka yksi syy ammatillisten yhteisdjen jasenien aktiivisuudelle osallistua yh-
teison toimintaan on heiddn kokemansa yhteisollisyys ryhméssé.

Hamn ym. (2016, 156) madrittelevét yhteisollisyyden neljan komponentin avulla.
Néamad ovat sosiaalinen sitoutuminen (engl. social bonding), yhteenkuuluvuuden tunne
(engl. sense of belonging), tunnetasoinen yhteys (engl. emotional connection) ja suhde
(engl. relationship). McMillanin ja Chavisin (1986, 15) yhteisllisyyden mééritelma
muodostuu seuraavista osatekijoista: jisenyys (engl. membership), joka koostuu yhteen-
kuuluvuuden tunteesta ja samaistumisesta (engl. sense of belonging and identification),
vaikutusvalta (engl. influence), integraatio seka tarpeiden tyydytys (engl. integration and
fulfillment of needs) ja jaettu tunnetasoinen yhteys (engl. shared emotional connection).
Téssd tutkimuksessa yhteisollisyytté tarkastellaan sitoutumisen ndkdkulmasta ja koroste-
taan ihmisen tarve luoda sosiaalis-affektiivisia suhteita samankaltaisten ithmisten kanssa
(Maslow 1943; Nuttin 1980).

Ammatillisen yhteison jésenilld on tarve muodostaa tunnepitoisia suhteita muihin
(Nuttin 1980, 111). Mitchell ym. (2016, 100-102) nostavat esiin, kuinka verkostoitumi-
sen tapahtuman osallistujat arvostavat suhteiden luontia ammatillisen hyddyn liséksi,
koska ne tuottavat hyvinvointia henkilokohtaisessa eldméssi. Jasenet muodostavat jopa

ystdvyyssuhteita keskenddn, miké johtaa yhteisollisyyteen. Myos Wei ym. (2017, 2092)
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korostavat, kuinka B2B-kontekstissa, tapahtumien osallistujat kokevat mielihyvia sosi-
aalisten suhteiden luomisesta. Vuorovaikutustilanteet konferenssissa ovat useimmiten
positiivisia ja kannustavia, mikd vaikuttaa positiivisesti osallistujien itsetuntoon.
Yhteisollisyys kehittyy ajan kanssa positiivisten kokemusten myotd (Wang ym.
2019, 204). Kuten Cova ja Cova (2002, 599) nostavat esiin, jasenten véliset emotionaali-
set siteet vahvistuvat jaettujen kokemusten myota. Jasenien ollessa pidemmén aikaa mu-
kana ammatillisen yhteison toiminnassa, he luovat syvillisempié suhteita toisiinsa. TAma
johtuu siitd, ettd jdsenet jakavat sitd enemmaén yhteisid kokemuksia, mitd kauemmin he
ovat olleet yhteis6ssd mukana. Tdmén perusteella yhteisdllisyyden merkitys voidaan olet-
taa olevan merkittdvampi vanhemmille jdsenille. Edellisten havaintojen pohjalta muodos-

tetaan seuraava hypoteesi:

H6: Mitd suurempi on C2C-vuorovaikutuksen mddrd, sitd suurempi on asiakkaan kokema

yhteisollinen arvo.

2.3.2 C2C-vuorovaikutuksen arvo yritykselle

Yrityksen saama arvo voidaan tarkastella eri ndkdkulmista. Se voi tarkoittaa muun mu-
assa rahallista voittoa, parantunutta imagoa tai suurempaa markkinaosuutta. Tassa tutki-
muksessa arvoa mitataan bréandilojaalisuuden ndkdkulmasta. Se on ammatillisen yhteison
kannalta tarkedd, silld brindilojaalisuus johtaa pitempiin jadsenyyksiin, korkeampaan ta-
pahtumien osallistumisasteeseen ja positiiviseen WOMiin (engl. word-of-mouth)
(Zeithamlin ym. 1996, 38). Seuraavaksi tarkastellaan, miten C2C-vuorovaikutus voi joh-
taa briandilojaalisuuteen.

Aikaisemmin téssd tutkimuksessa kisiteltiin, kuinka ammatillisen yhteison jése-
net saavat utilitaristista, hedonistista tai yhteisollistd hyotyd vuorovaikutuksesta. Gruen
ym. (2005; 2007) nostavat esiin, kuinka asiakkaiden kokema arvo vaikuttaa heidén ha-
vaintoihinsa palveluntarjoajasta. Heiddn mielikuvansa yrityksestd muuttuu positiivisem-
maksi miellyttdvien vuorovaikutustilanteiden myota. Asiakkaat assosioivat miellyttdvin
kokemuksen yritykseen, jonka ansioista se tapahtuu. Néin ollen yritykselld on mahdolli-
suus parantaa imagoaan sen asiakkaiden kautta.

Jasenet arvostavat mahdollisuuksia, joita ammatillinen yhteiso tarjoaa heille ver-
koston rakentamiseen. Pelkkd havainto verkostoitumisen mahdollisuudesta riittdd, jotta

jasen kokee saavansa lisdd arvoa yhteison kuulumisesta. (Gruen 2007, 547.) Ammatilliset



30

yhteisot tarjoavat jasenille mahdollisuuden verkostoitua tapahtumien kautta (Hamn ym.
2016, 151). Niissé jasenien kynnys olla vuorovaikutuksessa pienenee, kun kohtaavat toi-
siaan kasvotusten (Richards ym. 2015, 15). Osallistujilla on merkittdva rooli méaritta-
méssd tapahtuman kulkua. Tdma tarkoittaa sitd, etti yritys luo tapahtuman puitteet, mutta
osallistujien vuorovaikutus lopulta miérittdd kokonaisvaltaisen kokemuksen. (Orefice
2018, 28.)

Asiakkaiden vélinen vuorovaikutus tapahtumissa vaikuttaa heiddn tyytyvéisyyteensi
osallistumisesta. Tdméa johtuu osittain siitd, ettd moni asiakkaiden motiiveista osallistua
tapahtumiin liittyy muihin osallistujiin. Tapahtuman jarjestdja pystyy suunnittelun avulla
vaikuttamaan sithen, ettd asiakkaat ryhtyvét vuorovaikutukseen. (Orefice 2018, 28.) Esi-
merkiksi konferensseissa, puhujien vélilld on pidettiva tarpeeksi pitkid taukoja, jotta osal-
listujilla olisi aikaa keskustella (Crowther — Donald 2011, 1470). Asiakkaat ovat tyyty-
viisid, jos heididn tapahtumiin osallistumiseen liittyvit odotukset tayttyviat (Colombo —
Marques 2019). Tyytyvéinen asiakas puolestaan palaa palveluntarjoajan luokse (Marist
ym. 2014, 62). Tami on yksi bréndilojaalisuuden ilmenemismuodoista (Zeithamlin ym.
1996, 38).

Ammatillinen yhteisd voi vaikuttaa jdsenien lojaalisuuteen tapahtumien avulla. Kun
jasen osallistuu aktiivisesti tapahtumiin, joissa hin kohtaa muita jdsenid, sitoutumisen to-
dennikoisyys kasvaa. (Richards ym. 2015, 15.) Tama johtuu siit4, ettd tapahtumissa jése-
net saavat mahdollisuuden tutustua toisiinsa ja ajan myoOtd he rakentavat tunnepitoisia
siteitd. Sitoutuminen voi johtua my0s moraalisesta velvollisuudesta. Se on tunne, joka
pakottaa palvelusta saanutta henkilod maksamaan sitd takaisin. Néin voi kdyda, jos jasen
saa arvokasta tietoa tai apua toiselta jaseneltd. (Gruen ym. 2005, 42.) Tama johtaa siihen,
ettd henkilo jatkaa omaa jésenyyttd pidempddn, vastavuoroisuuden takia. Hén ei halua
tuottaa muille jasenille pettymysté irtisanoutumalla ilman, etté olisi voinut maksaa “vel-
kansa” takaisin. (Gruen 2007, 540.) Moraalinen velvollisuus voi ilmetd myds yrityksen
ja asiakkaan vélilld. Néin kidy, mikéli asiakas kokee saavansa yritykseltd arvokkaita pal-
veluita, joita ei valttdmattd saisi muualta. (Gruen ym. 2000, 43.)

Sitoutuminen yhteis60n voi johtua myds etujen menettimisen pelosta. Jos jasen on
sijoittanut paljon aikaa ja voimavaroja suhteiden rakentamiseen, hin todenndkdisesti ha-
luaa my6s hyotya niistd. Eroaminen yhteisostd tarkoittaisi, ettd jisen menettdisi luotuja
suhteita ja samalla mahdollisuuden perid tehtyja palveluksia takaisin. (Hakansson — Sne-

hota 1995; Gruen ym. 2005; Gruen 2007.)
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Asiakkaiden vilinen sitoutuminen on tirkedd ammatillisissa yhteisoissé, silld sen on
havaittu tuottavan arvoa myos yritykselle, joka mahdollistaa yhteison toimintaa. Sim-
mons ja Clayton (2010, 462—463) nostavat esiin sen, ettd jisenen sitouduttua yhteis6on,
hén useimmiten sitoutuu my0ds organisaatioon, joka mahdollistaa yhteydenpidon muihin
jaseniin. Kun jasen kokee arvokkaaksi kuulumisen yhteisdon, hdn jatkaa omaa jasenyyt-
tddn (Gruen ym. 2005, 45). Pitkien asiakkuuksien rakentaminen on yritykselle kannatta-
vaa, silld uusien asiakkaiden hankkimiseen kuluu enemmaén resursseja kuin vanhojen yl-
lapitdmiseen (Kotler — Keller 2012, 442). Lisdksi suurin osa ammatillisen yhteison tu-
loista muodostuu jisentensd vuosimaksuista (Abhijit — Berger 2007, 272).

Yksi asia, joka ennustaa ammatillisen yhteison menestystd on sen jdsenien aktii-
visuus. Aktiivisuudella tarkoitetaan, kuinka paljon jisenet kuluttavat yhteison tarjoamia
palveluita tai kuinka aktiivisesti he osallistuvat sen toimintaan. (Gruen ym. 200, 36.) Ku-
mar (2019, 249) korostaa, kuinka jésenien aktiivisuus on yhteydessd heiddn sitoutumi-
seensa toisiinsa. Sitoutuminen motivoi jidsenid osallistumaan yhdistyksen toimintaan,
koska he haluavat tavata toisiaan. Gruen ym. (2000; 2005) nostavat esiin, kuinka asiak-
kaiden vilisen vuorovaikutuksen on havaittu johtavan suurempaan yhteiseen arvonluon-
tiin yrityksen kanssa. Mitd enemmén jdsenet ovat vuorovaikutuksessa, sitd aktiivisemmin
he osallistuvat yhteison vapaaehtoistoimintaan ja rohkaisevat muita jisenid mukaan. Ndin
ammatillinen yhteisé hyotyy siitd, kun sen toiminnot pyorivit jaseniensd avulla, eiké ole
tarvetta maksaa ulkopuoliselle henkildlle, joka hoitaisi niité.

Ammatillinen yhteisé hyotyy sitoutuneista jasenistd myds sen takia, koska he toi-
mivat ikdén kuin yhteison ldhettildind. Sitoutunut jasen ilmaisee mielellddn, mihin yhtei-
s00n hian kuuluu, puhuu positiivisia asioita siitd ja rohkaisee muita ihmisid liittymaan
mukaan. Zeithamlin ym. (1996, 38) mukaan edelld mainittua toimintaa voidaan pitda
erddnlaisena bridndilojaalisuuden muotona. Lojaali jdsenen toiminta parantaa yhteison
imagoa muiden silmissd (Abhijit — Berger 2007, 272). Edellisten tutkimusten perusteella

voidaan johtaa seuraavat hypoteesit:

H7: Asiakkaan kokema utilitaristinen arvo lisdd brdndilojaalisuutta yritystd kohtaan.
HS: Asiakkaan kokema hedonistinen arvo lisdd brdndilojaalisuutta yritystd kohtaan.
HY9: Asiakkaan kokema yhteiséllinen arvo lisdd brdndilojaalisuutta yritystd kohtaan.

HI10: C2C-vuorovaikutus asiakkaiden vdlilld lisdd brdandilojaalisuutta yritystd kohtaan.
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Kuvio 1 esittelee kehitetyn tutkimusmallin. Tutkimusmalli perustuu tdssé luvussa ka-
siteltyyn kirjallisuuteen ja empiiriseen tietoon. Mallia kiytetdén teoreettisena viitekehyk-
send tdmén tutkimuksen empiirisessd osiossa. Malliin on koottu tutkimuksen hypoteesit

ja sen avulla voidaan hahmottaa muuttujien véliset suhteet.

UTILITARISTINEN
ARVO

MOTIVAATIO \

H1 HEDONISTINEN

ARVO

BRANDI-
LOJAALISUUS

H9

e

YHTEISOLLINEN
ARVO

Kuvio 1. Tutkimusmalli.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

3.1 Tutkimusmenetelmé

Téssi tutkimuksessa kdytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelméé. Kvantitatiivisen tut-
kimuksen ominaispiirteet ovat objektiivisuus, tiedon strukturointi, numeerisuus ja mah-
dollisuus tarkastella suuria mairid tutkimuskohteita samaan aikaan (Muijs 2004, 1-3).
Tarkoitus on 10ytii syy-seuraussuhteita eri ilmididen vililld, mihin kéytetddn korrelaati-
oita. Niilld voidaan arvioida, mikd on todenndkdisyys, ettd kaksi tai useampi muuttuja
ilmenee samaan aikaan. (Bryman 1988; Bryman — Bell 2015.) Kvantitatiivisessa tutki-
musmenetelméssd muodostetaan teoriaa hyddyntden hypoteeseja, joiden paikkansapité-
vyyttd testataan tilastollisilla menetelmilld (Creswell 2003, 108—109, 153).

Kvantitatiivisen menetelmédn kayttd on tdssd tutkimuksessa perusteltua seuraa-
vista syistd. Tarkoitus oli 16ytdd eri ilmididen vélisid syy-seuraussuhteita. Kausaliteetti on
mahdollista maarittdd tilastollisia menetelmié kéyttden. Lisdksi tutkimusaiheesta on ole-
massa kattavasti tutkittua tietoa, jonka pohjalta hypoteesit voitiin laatia. Teorian avulla
oli mahdollista tehdi oletuksia siitd, mitkd tekijat johtavat C2C-vuorovaikutukseen, mita
arvoa siitd syntyy ja miten se vaikuttaa briandilojaalisuuteen. Kaikille edelld mainituille
asioille on kehitetty luotettavia mittaristoja ja tdma on seikka, joka mairittdd, onko kvan-
titatiivisen tutkimuksen teko mahdollista vai ei.

Tutkimuksessa kéytettiin kyselymenetelméd, joka on yksi survey-tutkimuksen
muodoista. Kyselytutkimuksen etuihin kuuluvat seuraavat asiat. Menetelmilld on mah-
dollista tarkastella suuri méddra havaintoyksikkojd samaan aikaan ja suhteellisen edulli-
sesti. Suuren tutkimusaineiston koon vuoksi, tuloksista voidaan tehdé yleistyksid koko
populaatiosta. (Creswell 2003; Muijs 2004.) Lisdksi aineiston analysointivaiheessa on
mahdollista kéyttda tietokoneohjelmistoja, mikd sddstéd aikaa ja helpottaa tutkijan tyota.
Menetelmin heikkouksiin kuuluu alhainen vastausprosentti eli tutkimuksen kato on suuri.
On myds mahdollista, ettd tutkittava kasittdd kysymyksid vdédrin. Kun tutkija ei ole kyse-
lytutkimuksen aikana paikalla, tutkittava voi jittda kokonaan vastaamatta hankaliin ky-
symyksiin, kun hén ei saa keneltdkdan apua. Lisdksi tutkija ei voi varmistaa, kuka vastasi

kyselyyn. (Muijs 2004; Bryman — Bell 2005.)
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3.2 Aineiston keruu

Aineiston keruussa kéytetddn sédhkdistd kyselylomaketta. Se on luonteva tapa tavoittaa
yhdistyksen jdsenet, joille muutenkin ladhetetdén kuukausittain sihkdinen uutiskirje. Yh-
distykselld on jdsenien eli perusjoukon yhteystiedot, joihin kuuluu heidén sdhkoposti-
osoitteensa. Sen lisdksi sahkdinen kanava helpottaa tutkimusprosessia, silld vastaukset on

helppo siirtdd automaattisesti tilasto-ohjelmaan analysoitavaksi.
3.2.1 Kyselylomakkeen laadinta

Kysymyksid suunniteltaessa tarkeinti on maééritelld, mitd tietoa niilld halutaan saada
(Muijs 2004; Brace 2013). Kysymysten tarkoitus on muuttaa konseptit arkikielelle, jotta
tutkittavia 1lmi6itd voidaan mitata (Bryman — Bell 2005, 163). Tamén tutkimuksen kyse-
lylomakkeessa kiytettiin avoimia ja suljettuja kysymyksid. Avoimet kysymykset késitte-
levit case-yrityksen palvelujen kehittimisen kannalta liittyvid teemoja, jotka jadvit timan
tutkimuksen tarkastelun ulkopuolelle. Tété tutkimusta koskevat kysymykset ovat kaikki
suljettuja. Niissé vastaajille annettiin eri vastausvaihtoehtoja, joista he valitsivat yhden tai
useamman. Suljettuja kysymyksid on helpompaa ja nopeampaa késitelld kuin avoimia
kysymyksid ja niistd on mahdollista havaita syy-seuraussuhteita. (Bryman — Bell 2005;
Brace 2013.)

Kyselylomake koostuu kolmesta osiosta (liite 1). Ensimméainen osio (kysymys 1)
kisittelee vastaajien sosiodemografisia piirteitd. Ne ovat havaintoyksikdiden iké, suku-
puoli, asuinpaikka, opiskelupaikka ja elamintilanne. Sosiodemografiset piirteet keréttiin
monivalintakysymyksilld. Taustamuuttujista ainoastaan sukupuoli ja ikd kéytettiin ana-
lyysivaiheessa tutkimaan eroja havaintoyksikdiden ja tutkittavien ilmididen vélilld. Muut
taustamuuttujat jétettiin tarkastelun ulkopuolelle. Ne ovat case-yrityksen palvelujen ke-
hittimisen kannalta olennaisia tekijoitd, mutta eivit kuulu tdhdn tutkimukseen. Osio nu-
mero kaksi (kysymykset 2—6) jétettiin tarkastelun ulkopuolelle samasta syystd. Sen tulok-
sista laadittiin erillinen raportti case-yritykselle.

Kyselylomakkeen kolmas osio (kysymykset 7—10) vastaa tdimén tutkimuksen teoria-
osuutta ja sen vastaukset kasitelldéin analyysiosiossa. Kolmannen osion tiedonkeruun kay-
tettiin Likertin viisiportaista asteikkoa. Likert-asteikon hyvéd puoli on, ettd se muuttaa
abstraktisia asioita numeeriseen muotoon. Tdméi mahdollistaa sen, ettd asiakkaiden mie-

lipiteitd, tunteita ja asenteita voidaan mitata ja tarkastella tilastollisesti. Sen kdéntopuoli



35

on se, ettd asteikko tarjoaa vain rajallisen médarin vastausvaihtoehtoja. Sen liséksi vastaa-
jien subjektiivinen kisitys vaihtoehdoista, kuten “olen jokseenkin samaa mieltd”, voi poi-
keta muiden vastaajien kasityksestd. (Bryman — Bell 2005; Beech 2015.)

Kyselylomakkeen kolmas osio on rakennettu seuraavasti. Kysymykset kohdassa
seitsemin tarkastelevat, miten MOA-mallin osatekijit edistavd C2C-vuorovaikutusta ja
mittaavat C2C-vuorovaikutuksen miirad. Analyysissi kéytettiin Gruenin ym. (2007) mit-
taria, jolla tutkijat ovat tarkastelleet motivaation ja kdyttdytymisen vilisid suhteita. Koh-
dassa kahdeksan kysytddn, mitd arvoa vastaajat kokevat tapahtumiin osallistumisesta.
Tarkoitus oli saada parempi ymmarrys siitd, miten C2C-vuorovaikutus linkittyy arvoko-
kemukseen. Arvoa tarkasteltiin utilitaristisesta ja hedonistisesta ndkokulmasta ja tdhin
tarkoitukseen kaytettiin Vossin ym. (2013) mittaria. Yhdeksidnnessd kohdassa kysytéén,
tuntevatko vastaajat yhteisollisyyttd muiden asiakkaiden kanssa. Yhteisollisyytté tarkas-
teltiin sitoutumisen nikokulmasta, mikd perustuu Hamnin ym. (2016) mééritelmain yh-
teisollisyydestd ja tutkijoiden kdyttdmadn mittariin. Lopuksi kohdassa kymmenen mita-
taan asiakkaiden lojaaliutta ammatillista yhteis6d kohtaan. Vertaamalla kohtia kahdeksan
ja yhdeksén kohtaan kymmeneen ymmarretaan, kuinka C2C-vuorovaikutuksen tuottama
arvo vaikuttaa bridndilojaalisuuteen. Brindilojaalisuutta tarkasteltiin Zeithamlin ym.
(1996) mittarilla, jolla lojaalisuutta ldhestytddn kayttdytymisen ndkokulmasta.

Ilmididen muuttaminen arkikielelle voi olla tutkijalle haastavaa. Valmiiden mit-
tareiden kdyttd on suositeltavaa tutkimuksen objektiivisuuden, luotettavuuden ja yleistet-
tdvyyden kannalta. Kayttdmalld valmiita mittareita on todenndkdisempad, ettd vastaajat
kasittelevit kysymykset samalla tavalla, kuin luomalla uudet mittarit. Tima johtuu siit4,
ettd mittareita on testattu aikaisemmin positiivisin tuloksin. Ndin voidaan varmistua myos
siitd, ettd ne mittaavat juuri sitd, mitd niiden halutaan mittaavan. Tama vaikuttaa positii-
visesti tutkimuksen validiteettiin. (Bryman — Bell 2005, 164.) Kyselyn kolmannen osion
operationalisointitaulukko on esitetty taulukossa 2. Siitd ndhdddn myds, mistd indikaatto-

reista mittarit muodostuvat.

Taulukko 2. Kyselylomakkeen indikaattorit, viittimit ja mittareiden lihteet.

Indikaattori Viittima Mittari (Iihde)
Motivaatio Kohta 7 Gruen ym. (2007)
motivl Osallistun TSE:n jérjestimiin tapahtumiin, koska haluan

verkostoitua.
motiv2 Olen kiinnostunut uusien ihmisten tapaamisesta TSE:n

tapahtumissa.
motiv3 Odotan nékevéni vanhoja tuttuja TSE:n tapahtumissa.
Mahdollisuus Kohta 7 Gruen ym. (2007)
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mahdl Tapahtumissa on varattu tarpeeksi aikaa verkostoitumi-
seen.
mahd2 Tapahtumien ilmapiiri kannustaa minua verkostoitu-
maan.
mahd3 Tapahtumissa on vaikeaa 10yt44 aikaa verkostoitumi-
selle.
Kyvykkyys Kohta 7 Gruen ym. (2007)
kyvykl Minun on helppo aloittaa keskustelu muiden tapahtumiin
osallistuvien kanssa.
kyvyk2 Olen hyva verkostoitumaan.
kyvyk3 Minusta on epdmukavaa tavata uusia ihmisia ja kdyda
keskustelua heididn kanssaan.
C2C-vuorovaikutus | Kohta 7 Gruen ym. (2007)
c2c 1 Olen luonut uusia suhteita TSE:n tapahtumissa.
c2c 2 Olen 16ytanyt tarkeitd kumppanuuksia TSE tapahtu-
missa.
c2c 3 Olen pitdnyt yhteyttd TSE:n tapahtumissa tapaamieni
henkildiden kanssa my®ds tapahtumien jalkeen.
Utilitaristinen arvo | Kohta 8 Voss ym. (2013)
utilil Osallistuminen TSE:n tapahtumiin on hyodyllista.
utili2 Osallistuminen TSE:n tapahtumiin on kannattavaa.
utili3 Osallistuminen TSE:n tapahtumiin auttaa minua 16yta-
méién uusia ratkaisuja.
Hedonistinen arvo | Kohta 8 Voss ym. (2013)
hedon1 On miellyttdvia osallistua TSE:n tapahtumiin.
hedon2 On hauskaa osallistua TSE:n tapahtumiin.
hedon3 On viihdyttivia osallistua TSE:n tapahtumiin.
Yhteisollinen arvo | Kohta 9 Hamn ym. (2016)
yhtl TSE:n yhteisossi vallitsee positiivinen “me-henki”.
yht2 Olen samankaltainen muiden TSE:n jésenien kanssa.
yht3 Jaan samoja arvoja muiden TSE:n jédsenien kanssa.
Bréndilojaalisuus Kohta 10 Zeithalm ym. (1996)
blojal Puhun positiivisia asioita Turun Seudun Ekonomeista.
bloja2 Rohkaisen muita jasenié osallistumaan TSE:n tapahtu-
miin.
bloja3 Kayn mieluummin TSE:n kuin muiden jarjestamissé ta-
pahtumissa.
bloja4 Suosittelisin TSE:ta muille ekonomeille.

3.2.2 Tutkimuskohde

Tami tutkimus toteutettiin yhteistydossd Turun Seudun Ekonomit ry:n kanssa, joka on
Suomen Ekonomit paikallisyhdistys. Turun Seudun Ekonomit toimii kauppatieteellisen
yliopistotutkinnon suorittaneiden yhdyssiteend Turun seudulla. Suomen Ekonomit on
kauppatieteellisen yliopistotutkinnon suorittaneiden ja alan opiskelijoiden palveluorgani-
saatio ja etujrjesto. (turunseudunekonomit.fi.)

Tutkimuksen tarkoitus on tarkastella ammatillisten tapahtumiin osallistujien vélistd
vuorovaikutusta, ja tdhdn Turun Seudun Ekonomit tarjoaa oivan mahdollisuuden. Téssd
tutkimuksessa perusjoukko muodostuu Turun Seudun Ekonomien jdsenistd, joita on

2400. Tutkimuksessa ei kéytetty mitdén otantamenetelmdi, vaan jokaisella yhdistyksen
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jasenelld oli yhtd suuri mahdollisuus osallistua tutkimukseen. Vapaaehtoisuus osallistu-
misessa voi aiheuttaa aineistossa vinouma (Winship — Mare 1992, 328). On mahdollista,
ettd tutkimukseen valikoituu sellaiset jdsenet, jotka ovat keskivertoa aktiivisimpia ja si-
toutuneempia yhdistyksen toimintaan.

Kyselyn linkki ldhetettiin ainoastaan case-yrityksen jdsenille ja kyselyd mainostettiin
yhdistyksen jdsenlehdessd. Kadon mahdollisuus on syytd huomioida. Téssd tutkimuk-
sessa kato muodostuu niistd havaintoyksikdistd, jotka eivit vastanneet kyselyyn tai jaivit
tavoittamatta. Sithen kuuluvat my6s ne henkil6t, jotka jattivéat osan kyselystd vastaamatta,

minkd seurauksena heidét jitettiin tarkastelun ulkopuolelle. (Bryman — Bell 2005, 242.)
3.2.3 Kyselyn toteuttaminen

Kysely toteutettiin internetin kautta Quesback-Essentials-ohjelmalla. Kysely ldhetettiin
kaikkien Turun Seudun Ekonomien jdsenien sdhkopostiin. Ennen kyselyn ldhettdmista
yhdistys mainosti sitd omassa jdsenlehdessd ja kuukausittaisessa uutiskirjeessd, jotta ja-
senet olisivat tietoisia tulevasta tutkimuksesta. Jasenid kannustettiin osallistumaan kyse-
lyyn arpomalla kaksi 50 €:n eldmyslahjakorttia vastaajien kesken.

Kyselyyn oli mahdollista vastata 6.11.2019-22.11.2019 vilisend aikana. Kysely
tehtiin ainoastaan suomen kielelld, silld kaikkien Turun Seudun Ekonomien jésenien voi-
daan olettaa puhuvan suomea. Kysely ldhetettiin kaikille 2400 jasenelle. Viikko kyselyn

avaamisen jalkeen jdsenille ldhetettiin muistutusviesti, jotta saataisiin enemmaén vastaajia.
3.3 Aineiston kuvaus

Kyselyyn osallistui 242 henkil6éd eli 10 % Turun Seudun Ekonomien jisenistd. Tdhdn
tutkimukseen haluttiin ottaa mukaan ainoastaan ne jasenet, jotka ovat osallistuneet yhdis-
tyksen jdrjestimiin tapahtumiin ja sitd kautta myos C2C-vuorovaikutukseen. Kyselylo-
makkeessa kéytettiin filtterikysymys, jolla eroteltiin tapahtumiin osallistujat ei-osallistu-
jista. Yhteensd 95 vastaajaa (39,3 %) ei ollut osallistunut yhdistyksen jarjestimiin tapah-
tumiin. Osallistumatta jétténeet vastaajat rajattiin tutkimustulosten ulkopuolelle. Ei-osal-
listujia kdytettiin ainoastaan vertailemaan, onko tapahtumiin osallistumisella vaikutusta
brandilojaalisuuteen. Rajaamisen jélkeen tutkimuksessa tarkasteltavien havaintoyksikoi-
den lopullinen méérd oli 147 vastaajaa. Tdstd eteenpdin “vastaajilla” tarkoitetaan kyseisti

147 jasenen joukkoa.
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Kyselyssd kéytettiin erilaisia taustamuuttujia, jotka ovat ikd ja sukupuoli. Lisdksi
toimeksiantajan pyynnOstd vastaajilta kysyttiin eldmintilanne, ammattiasema, asuin-
paikka ja se, missi yliopistossa he opiskelevat tai ovat opiskelleet. Kyselyyn vastanneista
jasenistd 69,4 % on naisia ja 30,6 % on miehid (Kuvio 2). Jaseniltd kysyttiin ikdi, jonka
perusteella heidit jaettiin eri ikdluokkiin SPSS:n ohjelman avulla. Ensimméiinen luokit-
telu tehtiin seuraavalla tavalla: alle 30-vuotiaat (n = 6), 30—45-vuotiaat (n = 38), 46—60-
vuotiaat (n = 68) ja yli 61-vuotiaat (n = 35). Kun alle 30-vuotiaiden ryhmai jii muita ryh-
mid huomattavasti pienemmaksi, vastaajat luokiteltiin uudelleen seuraavalla tavalla: alle
40-vuotiaat (n = 29), 41-50-vuotiaat (n = 36), 51-60-vuotiaat (n = 47) ja yli 61-vuotiaat
(n = 35). Néin vastaajat saatiin jaettua tasaisemmin eri ikdluokkiin (Kuvio 3). Vastaajien

keski-ikd on 52 vuotta.

Sukupuoli

M Mies
M Nainen

Kuvio 2. Vastaajien sukupuolijakauma (N = 147).
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Vastaajat ikdluokittain

Kuvio 3. Vastaajien ikiijakauma (N = 147).

Seuraavaksi tarkastellaan vastaajien eldméntilannetta. Kyselyssa jdsenille annettiin nelja
vastausvaihtoehtoa tdhin kysymykseen. Vaihtoehdot ovat opiskelija, tydeldamissa, tyoton
tai eldkeldinen. Kuviosta 4 ndhddin, ettd suurin osa kyselyyn osallistujista on tydelaméassa
ja heitd on 79,6 %. Opiskelijoita on 2,7 %, tyottomié 1,4 % ja eldkeldisia 17,7 %. Kaksi

opiskelijaa kdy toissa opiskelujen ohella.

60,0 %

40,0 %

Prosenttia

20,0 %

0,0 %

Tyoelamdssa Eldkeldinen Opiskelija Tyotén

Eliamaéntilanne

Kuvio 4. Vastaajien eliiméantilanne (N = 147).
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Kyselyssd jdsenid pyydettiin valitsemaan ammattiryhmén, joka kuvaa parhaiten heiddn
asemaansa. Kuvio 5 havainnollistaa kyselyn osallistujien sijoittumista eri ammattiryh-
miin. Siitd ndhddin, ettd suurin osa vastaajista on asiantuntijatehtivissa (33,3 %). Seuraa-
viksi suurimmat ammattiryhmét ovat erityisasiantuntija (16,3 %) ja johtaja (15,0 %). Yrit-
tdjid on 6,1 %, toimisto- tai asiakaspalvelutyontekijoita 3,4 %, myyjid 2,0 % ja vaihtoeh-
don “Muu” valitsi 2,7 % vastaajista. Tédhin kysymykseen jétti vastaamatta 21,1 % vas-

taajista, koska he ovat joko eldkkeelld, tyottoména tai ovat padtoimisesti opiskelijoita.

Ammattiryhma
=
=
£
=
=
?:.j

Erityisasiantuntija

Asiantuntija m

20,0% 30,0% 50,0 %

Prosenttia

Kuvio 5. Vastaajien ammattiasema (N = 147).

Lihes kaikki vastaajat asuvat Varsinais-Suomessa (98,0 %) ja opiskelivat tai opiskelevat
Turussa (89,8 %) eli Turun yliopistossa tai Abo Akademissa. Aineiston analyysissi kiy-
tettiin ainoastaan sukupuoli- ja ikdjakaumaa tiedon luokittelussa. Niiden avulla vertailtiin,
mikd motivoi jdsenid C2C-vuorovaikutukseen, mitd arvoa he siitd saavat ja kuinka tdmé

vaikuttaa heidén kdyttdytymiseensa brindilojaalisuuden ndkokulmasta.
3.4 Aineiston analysointi

Kyselytutkimuksen aineisto tallentui sdhkdisessd muodossa Questback-Essentials-ohjel-

maan. Aineisto siirrettiin analysointia varten SPSS Statistics 25.0 -ohjelmaan, miki ta-
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pahtui automaattisesti. Aineisto valmistettiin SPSS:ssd analysointia varten. Néin ollen li-
sittiin mittarin keskiarvo havaintojen kohdalla, joissa satunnaisesti puuttui yksittdinen
arvo.

Aineisto analysoitiin ensin taustamuuttujien suhteen. Taustamuuttujat ovat iké ja
sukupuoli. Tarkoitus oli havaita, onko vastaajien vililld eroa siind, miti heitd motivoi
C2C-vuorovaikutukseen, mitd he arvostavat siitd ja, miten heidan kiyttdytymisensi eroaa
bréndilojaalisuuden ndkokulmasta. Taustamuuttujat vertailtiin suhteessa keskiarvosum-
mamuuttujiin, jotka muodostettiin arvotekijoille (utilitaristinen, hedonistinen ja yhteisol-
linen arvo) ja bréindilojaalisuudelle. Keskiarvosummamuuttujiin sisiltyvat indikaattorit
valittiin latausmatriisin arvojen pohjalta ja huomioimalla valintojen vaikutus Cronbachin
alfa -, CR- (engl. composite reliability) ja AVE-arvoihin sekd Fornell-Larckerin testin
tulokseen (ks. 4.3.1 Mittausmalli). Motivaation kohdalla ei muodostettu keskiarvosum-
mamuuttujaa, vaan analyysi tehtiin suhteessa yksittéisiin indikaattoreihin.

Analyysissd kaytettiin keskiarvovertailua. Keskiarvojen erojen merkitsevyytta tar-
kasteltiin tilastollisilla menetelmilld. Motivaation ja arvotekijdiden tapauksessa analyysi
aloitettiin tarkastelemalla normaalijakaumaoletusta Shapiro-Wilkin testilld. Kun oletus ei
tayttynyt, keskiarvovertailussa kiaytettiin Kruskal-Wallisin testid. Bréndilojaalisuuden
kohdalla jakauman normaalisuutta ei tarvinnut testata otoksen suuren koon vuoksi. Sen
sijaan varianssia tarkasteltiin Levenen testilld. Tulosten pohjalta keskiarvovertailussa
kaytettiin Welchin ANOVA -testid. (Engblom—Kantola 2016, 31, 33, 43, 44.) Keskiar-
vovertailun jilkeen siirryttiin analysoimaan rakenneyhtdlomallia.

Rakenneyhtdlomalli (engl. Structural Equation Model, SEM) mahdollistaa moni-
mutkaisten teoreettisten mallien testaamista. Sen avulla voidaan tarkastella useamman eri
tekijdn vilisid yhteyksid samaan aikaan. (Chin 1998; Becker ym. 2012; Hair ym. 2012.)
Tassé tutkimuksessa kaytettiin PLS-SEM-mallia (engl. Partial Least Squares - Structural
Equation Modeling), joka soveltuu pienten havaintoaineistojen tarkasteluun. Malli ei
aseta normaalijakaumavaatimusta ja silli on mahdollista analysoida kaikenlaisia aineis-
totyyppejd mitta-asteikosta huolimatta. Mallin kdyttdmista tdssd tutkimuksessa on perus-
teltua, silld se sopii kompleksisten mallien tarkasteluun. (Hair ym. 2012, 416, 420, 421.)
Rakenneyhtdlomalli testattiin SmartPLS 1.0 -ohjelmalla.

PLS-SEM-malli koostuu kahdesta osasta: ulkoisesta- eli mittausmallista ja sisdi-
sestd- eli rakennemallista. Mittausmallilla tarkastellaan teoreettisen mallin validiteettia ja
reliabiliteettia kerdtyn aineiston pohjalta. Jotta malli voi tuottaa luotettavia tuloksia, sen

on tiytettdva seuraava ehto. Jokainen latentti muuttuja, eli ei suoraan havaittavissa oleva
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konstruktio, on muodostuttava eri indikaattoreista (Engblom — Kantola 2016, 51). Ehdon
tdyttymisen arvioinnissa kdytetddn latausmatriisia, mikd myds tehtiin téssd tutkimuk-
sessa. Arvot vertaillaan keskendén ja tdmén liséksi katsotaan, ettd indikaattorin ja latentin
muuttujan vilinen korrelaatio on tarpeeksi suuri (> 0,7) ja ettei mikdén indikaattoreista
lataudu kahdelle muuttujalle. Ndin varmistetaan, ettd indikaattorit mittaavat eri asioita.

Indikaattoreiden, joiden korrelaatio on pienempi kuin 0,7 tulisi poistaa mallista. Ndin
ei kuitenkaan tehdi aina, vaan péatds indikaattorin poisjittdmisesta tulisi tehdd suhteessa
mittausmallin muihin testituloksiin. Paatoksessa tulisi huomioida indikaattoreiden vaiku-
tus Cronbachin alfa -, CR- ja AVE-arvoihin sekd Fornell-Larckerin testin tulokseen. In-
dikaattorit, joiden latausarvo on pienempi kuin 0,55 pidetddn kuitenkin erittdin huonoina
ja ne tulisi poistaa mallista. (Chin 1998; Henseler ym. 2009.)

Reliabiliteetin arvioinnissa kéytettiin Cronbachin alfa - ja CR-arvoja. Molemmat tes-
tit soveltuvat reflektiivisten muuttujien tarkasteluun, joten ne sopivat kédytettaviksi tassa
tutkimuksessa (Hair ym. 2012, 423). Testeilld analysoidaan, ovatko mittarin kysymykset
sisdisesti yhtenevid. Toisin sanoen, mittaako yhden latentin muuttujan kaikki indikaattorit
samaa asiaa. (Chin 1998, 320.) Molempien testien arvo tulisi olla suurempi kuin 0,7, jotta
mittareita voidaan pitdd luotettavina (Henseler ym. 2009; Becker ym. 2012).

Validiteetin arviointi tehtiin konvergentilla validiteetilla (engl. convergent vali-
dity) ja erotteluvaliditeetilla (engl. discriminant validity). Konvergentti validiteetti sopii
my0s reflektiivisten muuttujien arvioimiseen ja soveltuu kéytettdvaksi tiassd tutkimuk-
sessa (Hair ym. 2012, 423). Konvergenttia validiteettia mitataan AVE-arvolla, jonka tulisi
olla suurempi kuin 0,5. AVE-arvo kertoo, missd madrin mittari tuottaa vertailukelpoisia
tuloksia. (Chin 1998; Henseler ym. 2009; Becker ym. 2012.) Erotteluvaliditeetti puoles-
taan tarkastellaan Fornell-Larckerin testilld. Testi kertoo, missd maérin mittarit mittaavat
eri asioita. Sen arvo tulee AVE-arvon nelidjuuresta, jonka tulisi olla suurempi kuin kor-
relaatio muihin mittareihin. (Henseler ym. 2009, 300.) Edelld mainitut testit toteutettiin
SmartPLS-ohjelmalla (Ringle ym. 2015). Tunnusluvut saatiin tekemilld PLS-algoritmi-
ajo, minka jilkeen ohjelmasta saatiin tarvittavat raportit.

Mittausmallin tarkastamisen jilkeen analysoitiin sisdisté eli rakennemallia. Ensin
tehtiin bootstrapping-ajo, josta saatiin tarvittavat tunnusluvut. Rakennemallin tarkaste-
lussa arvioidaan polkukertoimien suuruutta. Ne vastaavat beta-arvoa, joka regressiomal-
lissa on regressiosuoran kulmakerroin. (Henseler ym. 2009, 304.) Beta-arvo kertoo,
kuinka paljon y muuttuu, kun x muuttuu yhden yksikon verran. (Engblom — Kantola 2016,

10.) Polkukertoimen arvo on 0—1 vélilld ja yli 0,2 suuruisia arvoja voidaan pitdd hyvini.
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Polkukertoimen tilastollista merkitsevyyttd tulisi huomioida. (Henseler ym. 2009, 303.)
Téssd tutkimuksessa polkukertoimien merkitsevyyttd arvioitiin t-arvoilla, jotka saatiin
bootstrapping-ajosta. Rakennemallin analysoinnissa kiytettiin myds selitysastetta (R?).
Selitysaste ilmoitetaan useimmiten prosentteina ja siitd ndhddin, kuinka hyvin selittdvi
muuttuja kuvaa selitettivin muuttujan vaihtelua. (Chin 1998; Henseler ym. 2009; Eng-
blom — Kantola 2016.)

PLS-SEM-analyysissé testattiin sekd alkuperdisti ettd kaksi vaihtoehtoista mallia.
Alkuperédinen malli on johdettu tdmén tutkimuksen teoriaosuudesta. Vaihtoehtoiset mallit
rakennettiin eksploratiivisesti pohtimalla, mistd muuttujien vélisten kausaalisuhteet voi-
sivat johtua. Vaihtoehtoisissa malleissa tarkasteltiin muuttujien vélisten epdsuorien pol-
kujen suuruudet, jotka kertovat mediaation olemassaolosta. Epdsuorien polkujen suuruu-
det saatiin bootstrapping-ajosta. (Rungtusanatham ym. 2014, 104.) Useimmiten mediaa-
tion todentamiseksi selittdvin ja selitettdvin muuttujan vililld on oltava merkitseva yh-
teys (Baron — Kenny 1986, 1174). Bootstrapping-menetelma ei kuitenkaan aseta kyseista
vaatimusta. Ndin ollen menetelmén avulla on mahdollista 16ytda yhteydet, joita ei muilla

menetelmillad olisi mahdollista havaita. (Memon ym. 2018, 4-5.)
3.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuden maéérittavét sen validiteetti ja reliabiliteetti. Tutkimuksen
validiteetilla tarkoitetaan, ettd se tutkii juuri sitd ilmioté, josta ollaan kiinnostuneita. Tama
tarkoittaa sitd, ettd tutkimuksessa kdytettyjen mittarien on mitattava oikeaa konseptia.
(Bryman — Bell 2005, 170-172.) Tassa tutkimuksessa kdytettyja mittareita voidaan pitda
luotettavina. Niitd on kdytetty useammassa eri tutkimuksissa hyvin tuloksin. Liséksi va-
liditeetin arvioinnissa tarkasteltiin, ettd konvergentti- ja erotteluvaliditeetin ehdot taytty-
vit, mika lisdd tutkimuksen luotettavuutta (Hair ym. 2012, 423).

Tutkimuksen validiteettiin vaikuttaa my0s se, ettd vastaajat ymmartivit kysymykset
oikealla tavalla. Tutkijan on muotoiltava kysymykset mahdollisimman selkedsti, jotta nii-
den tulkinta olisi yksiselitteinen. Kysymyslomaketta tulisi testata useamman kerran eri
henkildiden kanssa ennen kyselyn ldhettdmistd tutkimuskohteelle. (Muijs 2004, 51.) Ta-
min tutkimuksen kyselylomaketta testattiin yhteensé kahdeksan kertaa eri henkildiden
kanssa ennen sen ldhettdmistd yhdistyksen jésenille. Jokaisen testin jidlkeen epidselvit

véittdmét ja sanat korjattiin.
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Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan sen kykya tuottaa ei-sattumanvaraisia
tuloksia. Kun tutkimus on reliaabeli, se on toistettavissa. Tutkimus antaa samat lopputu-
lokset tutkijasta riippumatta, jos hin seuraa samaa tutkimusprosessia. Reliabiliteetin ar-
vioinnissa kéytettiin Cronbachin alfa - ja CR-arvot (Hair ym. 2012, 423). Liséksi tutkijan
on mitattava havainnot tarkasti ja raportoitava prosessista. Hinen on oltava objektiivinen
eikd antaa itseensd liittyvien seikkojen vaikuttaa tutkimuksen tekoon. (Bryman — Bell
2005, 168-169.) Tamén tutkielman eri vaiheet on raportoitu selkedsti, jotta kuka tahansa
voisi toistaa ne. Kyselylomake laadittiin ja tulokset analysoitiin varovaisuutta noudattaen.
Tutkijan subjektiiviset piirteet eivat vaikuttaneet aineiston keruuseen ja kyselylomake oli
kaikille vastaajille sama.

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa myos se, onko tuloksista mahdollista
tehda yleistyksid. Sitd varten perusjoukosta on valittava edustava otos. (Bryman — Bell
2005, 12, 93.) Téssa tutkimuksessa vastaajat paattivat itse, osallistuvatko he tutkimukseen
vai ei. On mahdollista, ettd otokseen on valikoitunut tietyntyyppiset jdsenet ja ndin ollen
otos on vinoutunut. Tdimd vinouma on hyva pitdd mielessd, kun tutkimustuloksista teh-
ddan yleistyksii.

Tassd tutkimuksessa on noudatettu hyvid tieteellisen kdytdnnon periaatteita. Tut-
kimus on tehty huolellisesti ja eettisid periaatteita noudattaen. Hyvéén tieteelliseen kdy-
tdntoon kuuluvat muun muassa rehellisyyden periaate, eettisyys, huolellisuus, tarvittavien
lupien hankinta, prosessien raportointi vaatimusten mukaan ja tietosuojaa koskevien seik-
kojen huomioiminen. (tenk.fi.) Tutkimuksen osallistujien tietojen kannalta noudatettiin
yleistd tietosuoja-asetusta eli GDPR:d (engl. General Data Protection Regulation).
Kaikki tutkimusprosessin vaiheet on raportoitu huolellisesti ja rehellisesti. Tutkimukseen
osallistui 10 % perusjoukosta eli 242 henkil64, ja timédn perusteella voidaan tehda luotet-
tavia tilastollisia analyysejd. On kuitenkin huomioitava kyselytutkimuksen mahdolliset
kadntopuolet luotettavuuden kannalta. Ei voida varmuudella tietdd, kuka kyselyyn vastasi
tai ovatko osallistujat kédsittdneet kaikki kysymykset samalla tavalla. Sen liséksi ei voida

varmuudella tietdd, kuinka huolellisesti osallistujat ovat vastanneet kysymyksiin.
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4 TUTKIMUSTULOKSET

4.1 Keskiarvovertailut

Taulukkoon 3 on koottu kaikkien muuttujien ja niiden indikaattoreiden keskiarvot, kes-
kihajonnat, minimi- ja maksimiarvot. Taulukosta 3 ndhdéén, ettd osallistujat kokevat saa-
vansa tarpeeksi aikaa verkostoitumiselle tapahtumissa (mahdl) ja ettd niissd on kannus-
tava ilmapiiri (mahd2). Kyselyn vastaajat kokevat suuremmaksi osaksi sitd, ettd heiddn
on helppo aloittaa keskustelu toisen henkilon kanssa (kyvykl1), mutta heilld on neutraali
nidkemys siitd, ovatko he hyvid verkostoitumaan (kyvyk?2). Lisdksi huomataan, kuinka
osallistujien vélinen yhteydenpito tapahtumien jilkeen (c2c_3) ja tdrkeiden kumppanuuk-
sien l0ytdminen (c2c_2) jad melko vdhidiseksi. Tarkein motiivi, joka saa vastaajat osallis-
tumaan tapahtumiin, on heidén haluunsa tavata vanhoja tuttuja (motiv3).

Tapahtumien osallistujat kokevat saavansa utilitaristista, hedonistista ja yhteisol-
listd arvoa osallistumisesta. Suurin osa vastaajista kokee, ettd tapahtumiin osallistuminen
on hyodyllistd (utilil) ja miellyttdvad (hedonl). Lisdksi heistd on hauskaa (hedon2) ja
vithdyttdvdd (hedon3) osallistua tapahtumiin. Myos ongelmien ratkaisu tapahtuu niissa
jonkin verran (utili3). Arvotekijoistd yhteisollisyys sai muita alemman keskiarvon vas-
taajien keskuudessa.

Bréndilojaalisuuden kannalta suosituin lojaalisuutta osoittava kdytos on positii-
visten asioiden puhuminen yhdistyksesté (blojall) ja suositteleminen sitd muille (blojal4).
Sen sijaan osallistuminen yhdistyksen jarjestamiin tapahtumiin (bloja2) ja muiden jdsen-

ten rohkaiseminen osallistumaan niihin (bloja4) eivit ole yhtd yleisid.

Taulukko 3. Latentit muuttujat ja indikaattorit seki niiden keskiarvot, mediaanit,
minimi- ja maksimiarvot seki keskihajonnat.

Latenttimuuttuja ja

mittarit (N = 147) Keskiarvo Mediaani Minimi Maksimi Keskihajonta
Motivaatio 3,370 0,860
motivl 2,884 3 1 5 1,164
motiv2 3,510 4 1 5 1,006
motiv3 3,714 4 1 5 1,094
Mahdollisuus 3,195 0,396
mahdl 3,728 4 1 5 0,869
mahd2 3,422 3 1 5 0,841
mahd3 2,435 2 1 5 0,941
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Kyvykkyys 2,853 0,594
kyvykl 3,524 4 1 5 1,084
kyvyk2 3,014 3 1 5 1,100
kyvyk3 2,020 2 1 5 1,078
C2C-vuorovaikutus 2,317 0,941
c2c 1 2,837 3 1 5 1,172
c2c 2 2,014 2 1 5 0,983
c2c 3 2,102 2 1 5 1,067
Utilitaristinen arvo 3,615 0,717
utilil 3,952 4 1 5 0,768
utili2 3,789 4 2 5 0,793
utili3 3,102 3 1 5 0,953
Hedonistinen arvo 3,893 0,688
hedon1 4,068 4 2 5 0,697
hedon2 3,823 4 2 5 0,806
hedon3 3,789 4 1 5 0,843
Yhteisollinen arvo 3,279 0,687
yhtl 3,340 3 1 5 0,829
yht2 3,170 3 1 5 0,803
yht3 3,327 3 1 5 0,757
Brindilojaalisuus 3,604 0,697
blojal 3,810 4 1 5 0,811
bloja2 3,605 4 1 5 0,987
bloja3 3,061 3 1 5 0,984
bloja4 3,939 4 1 5 0,905

Seuraavaksi tarkastellaan, onko sukupuolten ja ikdluokkien vililld merkitsevid eroja
siind, mitd heitd motivoi C2C-vuorovaikutukseen. Lisdksi tarkastellaan arvotekijéiden ja
brindilojaalisuuden eroja taustamuuttujien suhteen. Motiivien vertailu tehtiin suhteessa
yksittdisten indikaattoreiden keskiarvoihin. Sen sijaan arvotekijoiden ja brindilojaalisuu-
den tapauksessa toimivista indikaattoreista muodostettiin keskiarvosummamuuttujat,
joita kéytettiin vertailussa. Ne indikaattorit, jotka eivét saaneet tarpeeksi korkean latauk-
sen reliabiliteetin arvioinnissa, karsittiin pois. Tarkemmat indikaattoreiden valintaperus-
teet kdyddén lapi luvussa 4.2.1 Mittausmalli. Arvotekijoiden ja brindilojaalisuuden kes-
kiarvosummamuuttujat muodostuvat seuraavista indikaattoreista:

 Utilitaristinen arvo: utilil ja utili2.

* Hedonistinen arvo: hedon2 ja hedon3.

* Yhteisollinen arvo: yhtl, yht2 ja yht3.
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* Bréndilojaalisuus: blojal ja bloja4.
4.1.1 Motivaatio, arvokokemus ja brindilojaalisuus sukupuolen mukaan

Téssd alaluvussa analysoidaan, onko miesten ja naisten vililld tilastollisesti merkitseva
ero siind, mitd heitd motivoi osallistumaan yhdistyksen jarjestimiin ammatillisiin tapah-
tumiin ja mitd he arvostavat C2C-vuorovaikutuksessa. Lisdksi tarkastellaan, onko suku-
puolten vililld eroa briandilojaalisuuden nidkokulmasta. Taulukkoon 4 on koottu muuttu-
jien keskiarvot suhteessa sukupuoleen. Ensisilméiykselld voidaan havaita, ettd sukupuol-
ten keskiarvojen vélilld ei ole merkitsevid eroja. Silti on syyté tarkastella tulokset tilas-
tollisia menetelmid kayttden, jotta voidaan tehdd luotettavia johtopadtoksia.

Sopivan keskiarvotestin valitsemiseksi on ensin testattava, ovatko muuttujat nor-
maalijakautuneet. Normaalijakaumaoletusta tarkasteltiin Shapiro-Wilkin testilld, jonka
nollahypoteesi olettaa muuttujien olevan normaalisti jakautuneita. (Engblom — Kantola
2016, 43.) Testi tehtiin jokaisen motiivin suhteen. Taulukosta 4 ndhddén testin tulokset,
joiden perusteella nollahypoteesit hyldtdan. Néin ollen keskiarvovertailussa on kdytettidva
testi, jossa ei vaadita normaalijakaumaoletuksen toteutumista (Engblom — Kantola 2016,
44).

Keskiarvovertailussa kdytettiin Kruskal-Wallisin testid, jonka nollahypoteesi olet-
taa, ettd otosten keskiarvot ovat yhtd suuret (Engblom — Kantola 2016, 44). Taulukosta 4
nidhdddn Kruskal-Wallisin testin tulokset. Merkitsevyystasoksi valittiin 0,05 ja taulukosta
nidhdddn, ettd jokainen tulos on suurempi kuin 0,05. Néin ollen kaikki nollahypoteesit
jaavit voimaan. Tdma tarkoittaa sitd, ettd sukupuolten vélilld ei ole merkitsevid eroja
siind, mitd heitd motivoi osallistumaan ammatillisiin tapahtumiin ja mitd he arvostavat
C2C-vuorovaikutuksessa. Lisdksi voidaan todeta, ettd molemmat sukupuolet kayttaytyvit

yhtd lojaalisti yhdistystd kohtaan.
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Taulukko 4. Motiivien, arvotekijoiden ja brindilojaalisuuden keskiarvoja suhteessa
sukupuoleen (1 = tiysin eri mielti — 5 = tiysin samaa mieltd, N = 147), Shapiro-
Wilkin testin tulokset (p < 0,05) ja Kruskal-Wallisin testin tulokset (p < 0,05).

Kruskal-
Wallis
Keskiarvo Shapiro-Wilk (Sig.) (p <0,05)
Mies Nainen Mies Nainen Sig.
Osallistun TSE:n jérjesta-
miin tapahtumiin, koska ha- 2,870 2,890 0,000 0,000 0,990
luan verkostoitua
Olen kiinnostunut uusien ih-
misten tapaamisesta TSE:n 3,580 3,480 0,000 0,000 0,961
tapahtumissa
Odotan nikevini vanhoja 3,820 3,670 0,000 0,000 0,449
tuttuja TSE:n tapahtumissa
Utilitaristinen arvo 3,778 3,912 0,001 0,000 0,283
Hedonistinen arvo 3,744 3,833 0,003 0,000 0,530
Yhteisollinen arvo 3,319 3,261 0,068 0,000 0,528
Brindilojaalisuus 3,889 3,868 0,003 0,000 0,976

4.1.2 Motivaatio, arvokokemus ja brandilojaalisuus ikédluokittain

Seuraavaksi tarkastellaan, onko eri ikdluokkien valilla tilastollisesti merkitsevi ero siiné,
mitd heitd motivoi osallistumaan yhdistyksen jérjestdmiin ammatillisiin tapahtumiin ja
mitd he arvostavat C2C-vuorovaikutuksessa. Lisdksi tarkastellaan, onko ikdluokkien va-
lilld ero brdndilojaalisuuden ndakdkulmasta. Taulukkoon 5 on koottu eri muuttujien kes-
kiarvot ikdluokan mukaan. Taulukosta ndihddan, ettd ikdluokkien vélilld ndyttdisi olevan
ero siind, mitd heitd motivoi osallistumaan tapahtumiin. Havainnon paikkansapitdvyytté
tarkasteltiin tilastollisilla testeilla.

Normaalijakaumaoletusta tarkasteltiin Shapiro-Wilkin testilld. Taulukosta 5 néh-
diin, ettd ainoastaan alle 40-vuotiaiden yhteisollistd arvoa (sig. 0,06 > 0,05) ja brandilo-
jaalisuutta (sig. 0,075 > 0,05) koskevat vastaukset ovat normaalisti jakautuneita. Muissa
tapauksissa normaalijakaumaoletus ei tdyty, minka takia keskiarvojen vertailussa kiytet-
tiin Kruskal-Wallisin testid (Engblom — Kantola 2016, 43).

Taulukosta 5 ndhdddn Kruskal-Wallisin testin tulokset. Testissd valittiin merkit-
sevyystasoksi 0,05. Tulosten perusteella nollahypoteesi hylidtddn ensimmaéisen (motivl)
ja kolmannen (motiv3) viittdmin kohdalla. Tdma tarkoittaa sité, ettd ikdluokkien valilla
on merkitsevi ero siind, mitd heitd motivoi osallistumaan tapahtumiin. Nuoremmat iké-
luokat haluavat muita ikdluokkia enemmaén verkostoitua, kun taas vanhemmat ikdluokat

haluavat tavata vanhoja tuttuja.
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Muiden muuttujien tapauksessa nollahypoteesit jadvét voimaan. Voidaan todeta, ettéd
ikdluokkien vililld ei ole merkitsevid eroja brandilojaalisuudessa eiki siind, mitd he ar-
vostavat C2C-vuorovaikutuksessa. Toisaalta mikili merkitsevyystasoksi oltaisiin valittu
0,1, yhteisollistd arvoa koskevaa nollahypoteesia tulisi hylita (Taulukko 6) (Engblom —
Kantola 2016, 44). Niin ollen todetaan, ettd yli 60-vuotiaat arvostavat yhteisollisyytti

muita ikdluokkia enemmain. Tulos on melkein merkitseva.

Taulukko 5. Motiivien, arvotekijoiden ja brindilojaalisuuden keskiarvoja suhteessa
ikiluokkaan (1 = tiysin eri mielti — 5 = tiiysin samaa mieltd, N = 147), Shapiro-
Wilkin testin tulokset (p < 0,05) ja Kruskal-Wallisin testin tulokset (p < 0,05).

Keskiarvo
Alle 40 41-50 51-60 Yli 60

Osallistun TSE:n jérjestdmiin tapahtu- 3,450 3,000 2,790 2,430
miin, koska haluan verkostoitua

Olen kiinnostunut uusien ihmisten ta- 3,520 3,500 3,470 3,570
paamisesta TSE:n tapahtumissa

Odotan nékevéni vanhoja tuttuja TSE:n 3,520 3,420 3,810 4,060
tapahtumissa

Utilitaristinen arvo 3,896 3,889 3,915 3,771

Hedonistinen arvo 3,758 3,750 3,883 3,800

Yhteisollinen arvo 3,310 3,129 3,227 3,476
Brindilojaalisuus 3,810 3,736 3,915 4,014
Kruskal-
Wallis
Shapiro-Wilk (Sig.) (p <0,05)
Alle40 | 41-50 | 51-60 | YIi60 Sig.
Osallistun TSE:n jérjestdmiin tapahtu- 0,011 0,007 0,001 0,002 0,005
miin, koska haluan verkostoitua
Olen kiinnostunut uusien ihmisten ta- 0,009 0,000 0,000 0,001 0,990
paamisesta TSE:n tapahtumissa
Odotan nékevini vanhoja tuttuja TSE:n 0,010 0,000 0,000 0,000 0,049
tapahtumissa
Utilitaristinen arvo 0,002 0,001 0,000 0,042 0,848
Hedonistinen arvo 0,015 | 0,025 | 0,000 | 0,001 0,660
Yhteisollinen arvo 0,060 0,001 0,012 0,021 0,063
Bréndilojaalisuus 0,075 0,035 0,001 0,002 0,376




50

Taulukko 6. Yhteisollisen arvon Kruskal-Wallisin testin tulos (p < 0,10).

Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig. Decision

1 | The distribution of yhteisollinen Independent-Samples 0,063 | Reject the null hy-
arvo is the same across categories of | Kruskal-Wallis Test. pothesis.
ikdluokka.

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 0.100.

4.1.3 Tapahtumiin osallistumisen vaikutus bréndilojaalisuuteen

Seuraavaksi analysoidaan, onko bréndilojaalisuudessa ero tapahtumiin osallistujien ja ei-
osallistujien vililli. Analyysissd tarkastellaan tutkimuksen koko aineistoa (n = 242),
joista 147 vastaajaa on osallistunut tapahtumiin ja 95 vastaajaa ei ole osallistunut niihin.
Koska otokset ovat tarpeeksi suuria, normaalijakaumaoletusta ei tarvittu testata. Sen si-
jaan varianssia tarkasteltiin Levenen testilld, jonka nollahypoteesin mukaan otosten kes-
kihajonnat ovat yhtd suuret. (Engblom — Kantola 2016, 30, 33.) Taulukosta 7 nihddan
testin tulos, jonka perusteella vdittdima hajontojen yhtdsuuruudesta hylitdan (sig. 0,00 <
0,05). Tuloksesta johtuen otosten keskiarvojen vertailussa kiytettiin Welchin ANOVA -
testid. Testituloksen pohjalta nollahypoteesi keskiarvojen yhtdsuuruudesta hylatédén (sig.
0,00 <0,5). Voidaan todeta, ettd keskiarvoerot ovat tilastollisesti merkitsevid. Ndin ollen
todetaan, ettd tapahtuman osallistujat kdyttaytyvit lojaalimmin yritystd kohtaan kuin ei-

osallistujat.

Taulukko 7. Briandilojaalisuuden keskiarvoja tapahtumiin osallistumisen mukaan
(1 = taysin eri mielti — 5 = tiysin samaa mielti, N = 242), Levenen testin tulokset (p
<0,05) ja Welchin ANOVA -testin tulokset (p < 0,05).

Levenen testi Welch ANOVA
Keskiarvo (p <0,05) (p <0,05)
Osallistuja Ei-osallistuja Sig. Sig.
Brindilojaalisuus 3,874 3,266 0,000 0,000

4.2 PLE-SEM-mallin tulokset

Téssd kappaleessa kisitellddn PLS-SEM-mallin tulokset. Ensin tarkastellaan, toteutuuko

ulkoisen eli mittausmallin reliabiliteetti ja validiteetti. Sen jdlkeen analysoidaan siséistd
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eli rakenneyhtdlomallia ja teorian pohjalta muodostettuja hypoteeseja. Lisdksi tarkastel-
laan kaksi vaihtoehtoista rakenneyhtélomallia, joiden avulla saadaan parempi ymmarrys

eri ilmididen valisistd kausaalisuhteista.
4.2.1 Mittausmalli

Mittarien eli indikaattoreiden reliabiliteetti arvioidaan latausmatriisilla. Matriisista né-
kyy, kuinka suuri korrelaatio latenttien muuttujien ja indikaattoreiden vélilld on. Laten-
tilla muuttujalla tarkoitetaan tarkasteltavaa ilmiotd, jota kuvataan ja mitataan indikaatto-
reiden avulla. Sitd paremmin indikaattori kuvaa latenttia muuttujaa, mitd suurempi on
latauksen arvo eli korrelaatio.

Latausten on oltava suurempi kuin 0,7, jotta niitd voidaan pitdd hyvina. Jos latausarvo
on pienempi kuin 0,4, indikaattori tulee jattdd pois. Kun arvo on 0,4-0,7 indikaattorin
mukaan ottaminen tai poisjittdminen riippuu siitd, kuinka pdédtds vaikuttaa Cronbachin
alfa -, CR- ja AVE-arvoihin sekd Fornell-Larckerin testin tulokseen. Asiaa késitellddn
myOhemmin tédssd alaluvussa. (Henseler ym. 2009; Chin 1998.) Téssd tutkimuksessa
kaikki mukaan otetut indikaattorit saivat latausarvon suurempi kuin 0,7. Padtoksen siitd,
mitkd indikaattorit otettiin mukaan, tehtiin noudattamalla edelld mainittuja ohjeita. Yh-
teensd jouduttiin poistamaan 8 indikaattoria (motiv3, mahdl, mahd3, kyvyk3, utili3,
hedonl, bloja2, bloja3), minké jdlkeen malliin jdi 17 indikaattoria. Malliin hyvéksyttyjen
indikaattoreiden lataukset on esitelty taulukossa 8. Taulukkoon on kirjattu myos latausten
t-arvot sekd mittarien Cronbachin alfa -, CR- ja AVE-arvot.

Indikaattoreiden latausten merkitsevyyttéd tarkasteltiin yksisuuntaisella t-testilla.
Y1i 1,96 t-arvoa (p < 0,05) voidaan pitdd tilastollisesti melkein merkitsevina, yli 2,58 t-
arvoa (p < 0,01) tilastollisesti merkitsevédna ja yli 3,30 t-arvoa (p < 0,001) tilastollisesti
erittdin merkitsevind. (Olkkonen — Saastamoinen 2005; Lynch 2013.) Tutkimuksen indi-
kaattoreiden latausarvot ovat vililld 0,704—1,000 ja ne ovat kaikki tilastollisesti erittdin
merkitsevid, paitsi mahd2-indikaattori. Tdémaé johtuu siitd, ettd mahdollisuus koostuu vain
yhdestd indikaattorista, joten virhepéddtelmén riski on suuri. Latausten ja t-arvojen perus-
teella voidaan todeta, ettd ulkoisen mallin indikaattoreiden reliabiliteetti on hyvélld ta-
solla.

Tamén tutkimuksen kaikki mittarit ovat reflektiivisid, eli indikaattorit heijastavat
tarkasteltavia ilmioitd. Reflektiivisten mittareiden reliabiliteetin tarkastelussa kdytetddn
Cronbachin alfaa ja komposiittireliabiliteettia eli CR:44. Testien avulla voidaan tarkas-

tella, ovatko mittarin kysymykset eli indikaattorit sisdisesti yhtenevid. Mik&li ndin on se
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tarkoittaa sitd, ettd indikaattorit mittaavat samaa asiaa. Cronbachin alfan yksi olettamus
on se, ettd kaikki indikaattorit ovat sekd yhtd suuria ettd yhtéd luotettavia. Tdmi johtaa
sithen, ettd se saattaa aliarvioida mittarin luotettavuutta. Sen sijaan CR-arvo huomioi in-
dikaattoreiden latausarvojen eri suuruutta, minkd takia se sopii paremmin PLS-SEM-
mallin arviointiin. Sekd Cronbachin alfan ettd CR-arvon tulisi olla suurempi kuin 0,7,
jotta mittareita voidaan pitdéd luotettavina (Chin 1998; Henseler ym. 2009; Becker ym.
2012; Hair ym. 2012.) Taulukosta 8 havaitaan, kuinka tutkimuksen kaikki Cronbachin
alfan - ja CR-arvot ovat suurempia kuin 0,7. Ndin ollen todetaan mittausmallin reliabili-
teetin olevan hyva.

Mittausmallin validiteettia tarkastellaan AVE-mittarilla ja Fornell-Larckerin tes-
tilla. AVE-mittarilla testataan mallin konvergenttia validiteettia. Konvergentilla validi-
teetilla tarkastellaan, mittaavatko indikaattorit samaa asiaa, eli heijastavatko ne samaa
1lmiotd. AVE-arvo suurempi kuin 0,5 tarkoittaa sité, ettd indikaattorit ovat riittdvén yhte-
nevid. (Chin 1998; Henseler ym. 2009; Becker ym. 2012; Hair ym. 2012.) Taulukosta 8
nidhdddn tutkimuksen AVE-arvot. Kun kaikki AVE-arvot ovat suurempia kuin 0,5, mit-

tausmallin konvergenttia validiteettia voidaan pitdd hyvéna.

Taulukko 8. Tutkimuksen indikaattori, lataukset, Cronbachin alfa -, CR-, T- ja
AVE-arvot.

Cronbachin
Muuttuja Faktorilataus alfa —arvo CR-arvo T-arvo AVE-arvo
Motivaatio 0,783 0,796 0,665
motivl 0,913 14,464%**
motiv2 0,705 11,327%**
Mahdollisuus 1,000 1,000 1,000
mahd2 1,000 0,000
Kyvykkyys 0,813 0,816 0,690
kyvykl 0,775 8,621 ***
kyvyk2 0,883 7,885%%*
C2C-
vuorovaikutus il i ——
c2c 1 0,893 12,616%**
c2c 2 0,816 11,984%***
c2c 3 0,704 9,155%%*
Utilitaristinen 0,815 0,815 0,688
arvo
utilil 0,815 13,122%**
utili2 0,843 13,682%**
Hedonistinen 0,792 0,795 0,661
arvo
hedon2 0,859 13,079%**
hedon3 0,764 9,888***
Yhteisollinen 0,829 0,827 0,616
arvo
yhtl 0,866 10,031%**
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yht2 0,695 7,348%%*

yht3 0,785 9,525%**
Brindilojaali- 0,747 0,749 0,599
suus

blojal 0,734 12,047%%*

bloja4 0,812 14,409%**

*** tilastollisesti erittdin merkitseva (p < 0,001)
** tilastollisesti merkitseva (p < 0,01)
* tilastollisesti melkein merkitseva (p < 0,05)

Fornell-Larckerin testilld arvioidaan mittausmallin erotteluvaliditeettia. Testin tulokset
kertovat, missd méédrin mittarit mittaavat eri asioita. Muuttujien latausten arvo tulisi olla
suurimmat niihin liittyville muuttujille. Ne eivit siis saa olla suurempia muuhun muuttu-
jan kuin oman muuttujan kanssa. Ndin ollen taulukon 9 jokaisen sarakkeen ensimmiinen
arvo tulisi olla muita suurempi. Fornell-Larckerin testin arvot lasketaan nelidjuuri AVE-
arvosta. (Henseler ym. 2009, 300.) Taulukkoon 9 on kirjattu Fornell-Larckerin testin tu-
lokset. Siitd ndhdéén, ettd testin kriteerit tayttyvét, silld jokaisen muuttujan korrelaatio on
suurin oman muuttujan kanssa. Voidaan todeta, ettd erotteluvaliditeetti tiyttyy tissa tut-

kimuksessa.

Taulukko 9. Fornell-Larckerin testin tulokset ja latenttien muuttujien keskiniiset
korrelaatiot.

1 2 3 4 5 6 7 8
1. Bréndilojaalisuus 0,774
2. C2C-vuorovaikutus 0,209 0,808
3. Hedonistinen arvo 0,660 0,094 0,813
4. Kyvykkyys 0,309 0,460 0,225 0,831
5. Mahdollisuus 0,393 0,244 0,502 0,274 1,000
6. Motivaatio 0,094 0,617 0,088 0,518 0,189 0,815
7. Utilitaristinen arvo 0,693 0,180 0,794 0,279 0,369 0,255 0,829
8. Yhteisollinen arvo 0,611 0284 0,571 0343 0,219 0,280 0,551 0,785

4.2.2 Rakennemalli

Rakennemallia analysoitiin kdyttimdllda PLS-SEM-mallin polkukertoimia. Ne vastaavat
regressiomallin beta-arvoja, ja niiden arvot saadaan suorittamalla algoritmi-ajon
SmartPLS-ohjelmassa (Henseler ym. 2009, 304). Arvot vaihtelevat 0—1 vélilla, ja sellai-
sia polkukertoimia, jotka ovat yli 0,2, voidaan pitdd hyvind. Mitd suurempi arvo, sitd voi-
makkaampi on muuttujien vélinen suhde. (Chin 1998, 324.) Kuviosta 6 ndhddén raken-

nemallin polkukertoimet. Polkukertoimien merkitsevyystasoa tarkasteltiin t-testilld, josta
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arvot saatiin suorittamalla bootstrapping-ajo (Chin 1998; Henseler ym. 2009). Yksisuun-
taisessa testissd yli 1,96 t-arvoa (p < 0,05) voidaan pitdi tilastollisesti melkein merkitse-
vénd, yli 2,58 t-arvoa (p < 0,01) tilastollisesti merkitsevéna ja yli 3,30 t-arvoa (p < 0,001)
tilastollisesti erittdin merkitsevani. (Olkkonen — Saastamoinen 2005; Lynch 2013.) Téssi
tutkimuksessa bootstrapping-ajossa kéytettiin 2400 otoksen oletusasetusta, joka vastaa
populaation todellista suuruutta, eli case-yrityksen jisenten maéraa.

Taulukkoon 10 on koottu PLS-SEM-mallin polkukertoimet, niiden t-arvot ja mer-
kitsevyystasot. Voidaan nostaa kolme havaintoa. Motivaatiolla on tilastollisesti erittdin
merkitsevd vaikutus C2C-vuorovaikutukseen. Sen sijaan mahdollisuuden ja kyvykkyy-
den vaikutus on positiivinen, mutta tulos ei ole tilastollisesti merkitseva. Lisdksi ndhddén,
ettd C2C-vuorovaikutuksella on tilastollisesti erittdiin merkitsevé vaikutus yhteisolliseen
arvoon. Sen sijaan vaikutus utilitaristiseen ja hedonistiseen arvoon ei ole tilastollisesti
merkitsevd. Lopuksi nostetaan esiin, ettd kaikilla arvotekijoilld on positiivinen vaikutus

brindilojaalisuuteen, mutta ainoastaan yhteis6llinen arvo on tilastollisesti merkitseva.

Taulukko 10. PLS-SEM-mallin suorat vaikutukset ja T-arvot.

Polku Polkukerroin T-arvo

Selittivi Selitettivi Suora vaikutus

Motivaatio C2C-vuorovaikutus 0,511 5,662%**
Mahdollisuus C2C-vuorovaikutus 0,101 1,246
Kyvykkyys C2C-vuorovaikutus 0,168 1,740
C2C-vuorovaikutus Utilitaristinen arvo 0,180 1,741
C2C-vuorovaikutus Hedonistinen arvo 0,094 0,842
C2C-vuorovaikutus Yhteiso6llinen arvo 0,284 3,035%**
Utilitaristinen arvo Bréndilojaalisuus 0,371 1,401
Hedonistinen arvo Bréndilojaalisuus 0,202 0,814
Yhteis6llinen arvo Bréndilojaalisuus 0,279 2,277**
C2C-vuorovaikutus Bréndilojaalisuus 0,044 0,519

*p<0,05, ** p<0,01, *** p <0,001 (yksisuuntainen)

Polkukertoimien lisiiksi rakennemallin analyysissi kéytettiin selitysasteita (R?), joiden
arvot saadaan suorittamalla algoritmi-ajon. Selitysasteesta ndhddén, kuinka monta pro-

senttia selittdvd muuttuja vaikuttaa selitettdvin muuttujan varianssiin (Olkkonen — Saas-
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tamoinen 2005; Engblom — Kantola 2016). Kuviosta 6 nihddin PLS-SEM-mallin selitys-
asteet. Mallin selitysasteita 0,032, 0,009 ja 0,081 voidaan pitdé heikkoina ja selitysasteita
0,417 seké 0,570 kohtalaisina (Taylor 1990; Chin 1998; Henseler 2009).

Selitysasteiden perusteella todetaan, etti MOA-mallin osatekijét selittavat 41,7 %
C2C-vuorovaikutuksen muutoksesta. Lisdksi huomataan, ettd C2C-vuorovaikutuksella
voidaan selittdd vain 3,2 % utilitaristisessa arvossa, 0,9 % hedonistisessa arvossa ja 8,1
% yhteisollisessd arvossa tapahtuvista muutoksista. Lopuksi nostetaan esiin, ettd arvote-
kij6illd ja C2C-vuorovaikutuksella voidaan selittdd 57,0 % bréndilojaalisuudessa tapah-
tuvista muutoksesta. Yhteisollinen arvo vaikuttaa eniten bréndilojaalisuuteen, mita paa-

telldan vertailemalla polkukertoimien suuruuksia keskendin.

UTILITARISTINEN
ARVO

R2 = 0,032

0,180 0,371

MOTIVAATIO \

0511

0,202

BRANDI-
LOJAALISUUS
R2 = 0,570

0,279*

d

YHTEISOLLINEN
ARVO
R2 = 0,081

*p<0,05 “*p<0,01, **p <0,001

Kuvio 6. PLS-SEM-mallin polkukertoimet ja R-arvot.

4.2.3 Hypoteesit

HI: Mitd suurempi on asiakkaan motivaatio, sitd suurempi on C2C-vuorovaikutuksen
mddrd. Tulosten perusteella hypoteesi 1 (f = 0,511, t = 5,662; p < 0,001) hyviksytddn.
Tulos on erittdin merkitsevd. Voidaan todeta, ettd asiakkaan motivaatio vaikuttaa C2C-

vuorovaikutuksen mddrddan.
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H2: Mitd enemmdn mahdollisuuksia asiakkaalla on ryhtyd vuorovaikutukseen, sitd suu-
rempi on C2C-vuorovaikutuksen mddrd. Hypoteesi 2 hyldtddn (f = 0,101; t = 1,246, p <
0,10). Mahdollisuudella on positiivinen yhteys C2C-vuorovaikutukseen, mutta tulos ei ole

tilastollisesti merkitsevd.

H3: Mitd kyvykkddmpi asiakas kokee olevansa, sitd suurempi on C2C-vuorovaikutuksen
mddrd. Hypoteesi 3 hyldtddn (f = 0,168, t = 1,740, p < 0,10). Kyvykkyydelld on positii-

vinen yhteys C2C-vuorovaikutukseen, mutta tulos ei ole tilastollisesti merkitsevd.

H4: Mitd suurempi on C2C-vuorovaikutuksen mdcdrd, sitd suurempi on asiakkaan kokema
utilitaristinen arvo. Hypoteesi 4 hyldtddn (f = 0,180, t = 1,741; p < 0,10). C2C-vuoro-
vaikutuksella on positiivinen yhteys utilitaristisen arvoon ja selittdda 3,2 % sen muutok-

sesta, mutta tulos ei ole tilastollisesti merkitsevd.

H5: Mitd suurempi on C2C-vuorovaikutuksen mdcdrd, sitd suurempi on asiakkaan kokema
hedonistinen arvo. Hypoteesi 5 hyldtddn (B = 0,094, t = 0,842; p < 0,10). C2C-vuoro-
vaikutuksella on positiivinen yhteys hedonistisen arvoon ja selittid 0,9 % sen muutok-

sesta, mutta tulos ei ole tilastollisesti merkitsevd.

H6: Mitd suurempi on C2C-vuorovaikutuksen mdcdrd, sitd suurempi on asiakkaan kokema
vhteisollinen arvo. Tulosten perusteella hypoteesi 6 (f = 0,284, t = 3,035, p < 0,001)
hyvdksytddan. Tulos on erittdin merkitsevd. C2C-vuorovaikutus vaikuttaa yhteisolliseen

arvoon ja selittdd 8,1 % sen muutoksesta.

H7: Asiakkaan kokema utilitaristinen arvo lisdd brdndilojaalisuutta yritystd kohtaan. Hy-
poteesi 7 hyldtddn (p = 0,371, t = 1,401, p < 0,10). Utilitaristisella arvolla on positiivi-

nen yhteys brdindilojaalisuuteen, mutta tulos ei ole tilastollisesti merkitsevd.

HS: Asiakkaan kokema hedonistinen arvo lisdd brdindilojaalisuutta yritystd kohtaan. Hy-
poteesi 8 hyldtddn (f = 0,202, t = 0,814, p < 0,10). Hedonistisella arvolla on positiivinen

vaikutus brdndilojaalisuuteen, mutta tulos ei ole tilastollisesti merkitsevd.

HY: Asiakkaan kokema yhteiséllinen arvo lisdd brindilojaalisuutta yritystd kohtaan. Tu-

losten perusteella hypoteesi 9 (p = 0,279; t = 2,277; p < 0,05) hyvdksytddn. Tulos on
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melkein merkitsevd. Voidaan todeta, ettd yhteisollinen arvo vaikuttaa brdndilojaalisuu-

teen.

HI10: C2C-vuorovaikutus asiakkaiden vidlilld lisdd brdndilojaalisuutta yritystd kohtaan.
Hypoteesi 10 hyldtddn (f = 0,044, t = 0,519, p < 0,10). C2C-vuorovaikutuksella on po-

sititvinen yhteys brdndilojaalisuuteen, mutta tulos ei ole tilastollisesti merkitsevd.
4.3 Vaihtoehtoisten PLS-SEM-mallien tulokset

Hypotetisoidusta mallista muodostettiin kaksi vaihtoehtoista mallia. Niiden avulla tarkas-
teltiin muuttujien vélisid kausaalisuhteita. Analyysi tehtiin hyddyntdmalld selitysasteita
ja polkukertoimia. Néiden lisdksi tarkasteltiin, onko muuttujien vililld olemassa mediaat-
tori, joka selittdd vallitsevaa yhteyttd. Mediaation tarkastelussa kéytettiin bootstrapping-
metodia, jota on mahdollista suorittaa SmartPLS-ohjelmalla. Bootstrapping-ajo antaa
mallin epdsuorien polkujen arvot, joista nihddén, kuinka paljon mediaattori vaikuttaa se-
littdvan ja selitettdvin muuttujan viliseen yhteyteen. (Rungtusanatham ym. 2014, 104.)
Polkujen merkitsevyyttd tarkasteltiin niiden t-arvoilla. Seuraavaksi kédsitellddn vaihtoeh-
toisissa malleista tehtyja havaintoja, jotka eivét nousseet esille alkuperdisestd mallista.
Kuviosta 7 ndhdddn ensimmaéisen vaihtoehtoisen malli polkujen arvot ja muuttujien
viliset selitysasteet. Sen avulla voidaan havaita, kuinka paljon mallin selitysvoima kas-
vaa, kun yhteisollisen arvon vaikutus utilitaristiseen ja hedonistiseen arvoon otetaan huo-
mioon. C2C-vuorovaikutuksella ja yhteis6lliselld arvolla voidaan selittdd 30,6 % utilita-

ristisessa arvossa ja 33,5 % hedonistisessa arvossa tapahtuvista muutoksista.



UTILITARISTINEN
ARVQO
R2 = 0,308

0,370

BRANDI-

LOJAALISUUS
R2=0.568

0,046

-0,075

~—a/ seoonistinen | 0204

ARVO
R2 =0,335

N\

0,276*

0,282

YHTEISOLLINEN
ARVO
R2 = 0,080

*p<0,05, “p<0,01, *** p<0,001

Kuvio 7. Ensimmaiisen vaihtoehtoisen PLS-SEM-mallin polkukertoimet ja R-arvot.

Taulukkoon 11 on koottu ensimmaéisen vaihtoehtoisen mallin polkukertoimien suora-,
epasuora- ja kokonaisvaikutus, niiden t-arvot ja vastaavat merkitsevyystasot. Taulukosta
11 ndhdaén, ettd yhteisolliselld arvolla on erittdin merkitseva suora vaikutus seki utilita-
ristiseen ettd hedonistiseen arvoon. Voidaan todeta, ettd yhteiséllinen arvo johtaa utilita-
ristiseen ja hedonistiseen arvoon. Epédsuorista poluista voidaan nostaa esille se, ettd C2C-
vuorovaikutus johtaa utilitaristiseen ja hedonistiseen arvoon yhteiséllisen arvon kautta.
Episuorien polkujen arvot ovat tilastollisesti melkein merkitsevid. Nédin ollen todetaan,
ettd yhteisOllisyys on osittainen mediaattori C2C-vuorovaikutuksen ja utilitaristisen seka
hedonistisen arvon vililld. Lisdksi havaitaan, ettd C2C-vuorovaikutuksen ja brindilojaa-
lisuuden vililld on epdsuora yhteys, joka selittyy osittain arvotekijoilld. Epdsuoran polun
suuruus on 0,163 ja tilastollisesti melkein merkitsevd. Voidaan todeta, ettd arvotekijat
ovat osittaisia mediaattoreja C2C-vuorovaikutuksen ja bréndilojaalisuuden vililld. Lo-
puksi ndhdédn, ettd yhteis6llisen arvon vaikutus brindilojaalisuuteen kasvaa, kun huomi-
oidaan utilitaristisen ja hedonistisen medioiva vaikutus. Epdsuoran polun suuruus on
0,323 ja tilastollisesti erittdin merkitsevd. Néin ollen utilitaristinen ja hedonistinen arvo

ovat osittaisia mediaattoreita yhteisollisen arvon ja brindilojaalisuuden vélilla.
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Taulukko 11. Ensimmiisen vaihtoehtoisen PLS-SEM-mallin suorat vaikutukset ja

T-arvot.

Selittivd
Motivaatio

Mabhdollisuus

Kyvykkyys

C2C-
vuorovaikutus
C2C-
vuorovaikutus
C2C-
vuorovaikutus
Yhteisollinen
arvo
Yhteisollinen
arvo
Utilitaristinen
arvo
Hedonistinen
arvo
Yhteisollinen
arvo

C2C-
vuorovaikutus

Polku

Selitettdvi

C2C-
vuorovaikutus
C2C-
vuorovaikutus
C2C-
vuorovaikutus
Utilitaristinen
arvo
Hedonistinen
arvo
Yhteisollinen
arvo
Utilitaristinen
arvo
Hedonistinen
arvo

Brindi-
lojaalisuus
Brindi-
lojaalisuus
Brindi-
lojaalisuus
Brindi-
lojaalisuus

Suora
vaikutus

0,511
0,101
0,168
0,025
-0,075
0,282
0,545
0,596
0,370
0,204
0,276

0,046

Polkukerroin
Epdsuora
vaikutus

0,000
0,000
0,000
0,154
0,168
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,323

0,163

Kokonais-
vaikutus

0,511
0,101
0,168
0,179
0,094
0,282
0,545
0,596
0,370
0,204
0,599

0,209

Suora
vaikutus

5,725
1,245
1,721
0,252
0,729

3,063%**

6,272%**

7,728%%%
1,611
0,941

2,329%

0,538

T-arvo
Epdisuora
vaikutus

2,490*

2,554%*

3,663%%*

2,076*

Kokonais-
vaikutus

5,817
1,244
1,735
1,741
0,860

3,062% %

6,207%%*

7,808
1,545
0,914

6,490

2,116*

*p<0,05, ** p<0,001, *** P < 0,001 (yksisuuntainen)

Kuviosta 8 ndhdddn vaihtoehtoisen mallin numero kaksi polkukertoimet ja selitysasteet.

Voidaan havaita sitd, ettd yhteiséllisen arvon selitysaste kasvaa, kun otetaan huomioon

utilitaristisen ja hedonistisen arvon vaikutus siithen. Pelkdllda C2C-vuorovaikutuksella voi-

daan selittdd 8 %:a (ks. Kuvio 7) yhteis6llisen arvon tapahtuvasta muutoksesta. Kun muut

arvotekijdt otetaan mukaan, selitysaste kasvaa 39,7 %:iin.
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UTILITARISTINEMN
ARVO
R2 = 0,320

0,094

0,209"

YHTEISOLLINEN

ARVO

R2 = 0,397

0,046

BRANDI-
LOJAALISUUS
R2 = 0,569

“p<0,05, "p<0,01,""p<0,001

Kuvio 8. Toisen vaihtoehtoisen PLS-SEM-mallin polkukertoimet ja R-arvot.

Taulukkoon 12 on koottu vaihtoehtoisen mallin numero kaksi polkukertoimien suorat-,

epasuorat- ja kokonaisvaikutukset, niiden t-arvot ja merkitsevyystasot. On vain yksi ti-

lastollisesti merkitseva tulos: hedonistinen arvo vaikuttaa yhteisolliseen arvoon. Polku-

kertoimen suuruus on 0,392, ja se on tilastollisesti melkein merkitsevd. Voidaan todeta,

ettd hedonistinen arvo ennustaa yhteisollistd arvoa. Vaihtoehtoinen malli numero kaksi ei

lisdd alkuperdisen mallin selitysvoimaa, mutta auttaa ymmartaméaan, miten arvotekijit

vaikuttavat toisiinsa.

Taulukko 12. Toisen vaihtoehtoisen PLS-SEM-mallin suorat vaikutukset ja T-arvot.

Selittivi
Motivaatio

Mahdollisuus

Kyvykkyys

C2C-
vuorovaikutus
C2C-
vuorovaikutus

Polku

Selitettdvd

C2C-
vuorovaikutus
C2C-
vuorovaikutus
C2C-
vuorovaikutus
Utilitaristinen
arvo
Hedonistinen
arvo

Suora
vaikutus

0,511
0,101
0,168
0,179

0,094

Polkukerroin
Epdisuora
vaikutus

0,000
0,000
0,000
0,000

0,000

Kokonais-
vaikutus

0,511
0,101
0,168
0,179

0,094

Suora
vaikutus

5,704%%%*
1,221
1,733
1,738

0,856

T-arvo
Epdisuora
vaikutus

Kokonais-
vaikutus

5,704%
1,221
1,733
1,738

0,856




C2C-
vuorovaikutus
Utilitaristinen
arvo
Hedonistinen
arvo
Utilitaristinen
arvo
Hedonistinen
arvo
Yhteisollinen
arvo

C2C-
vuorovaikutus

Yhteisollinen
arvo
Yhteisollinen
arvo
Yhteisollinen
arvo

Bréndi-
lojaalisuus
Bréndi-
lojaalisuus
Bréndi-
lojaalisuus
Bréndi-
lojaalisuus

0,209
0,204
0,392
0,371
0,202
0,277

0,046

0,073
0,000
0,000
0,057
0,109
0,000

0,164

0,282
0,204
0,392
0,428
0,311
0,277

0,209

2,293*
0,857
1,985%*
0,695
0,365
2,181*

0,535

1,123

0,170

0,310

2,075%

61

3,068%*
0,857
1,717
1,540
1,154

2,181*

2,110*

*p<0,05, ** p<0,001, *** P <0,001 (yksisuuntainen)
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S TULOSTEN TARKASTELU

Téssd tutkimuksessa nousi esiin C2C-vuorovaikutuksen merkitys arvonluonnissa. Tér-
kein C2C-vuorovaikutukseen johtava tekijd on motivaatio. Motivaatio on ihmisen sisii-
nen voima, joka saa hdnet toimimaan. Motiivit osallistua C2C-vuorovaikutukseen amma-
tillisissa tapahtumissa vaihtelevat ikdluokittain. Nuoria kiinnostaa verkostoituminen ja
idkkaimpid asiakkaita vanhojen tuttujen tapaaminen. Tulos on linjassa Wein ym. (2017,
2092) havainnon kanssa, jonka mukaan asiakkaat osallistuvat ammatillisiin tapahtumiin,
koska he haluavat viettdd aikaa tuttujensa kanssa. Wangin ym. (2019, 204) mukaan asia-
kas on ehtinyt muodostaa sitd syvillisemmaét suhteet, mitd kauemmin hin on ollut yhtei-
sO0ssd mukana. Nuoret eivit todenndkoisesti ole kerenneet muodostamaan suhteita, jotka
voisivat motivoida heitd osallistumaan vuorovaikutukseen. Néin ollen heiddn toimin-
taansa ohjaa halu rakentaa uusia suhteita eli verkostoitua. Vanhojen tuttujen tapaaminen
motivoi asiakkaita vasta sitten, kun suhteesta on kehittynyt tarpeeksi merkittavd. Tama
korreloi ajan kulun ja asiakkaiden idn kanssa.

Talla tutkimuksella ei voitu todistaa MOA-mallin osatekijoiden mahdollisuuden ja
kyvykkyyden vaikuttavan C2C-vuorovaikutukseen ryhtymiseen. Kuitenkin tekijoiden
valilld vallitsee positiivinen yhteys, mutta se ei ole tilastollisesti merkitsevd. On korostet-
tava, ettd tapahtumat, joihin asiakkaat osallistuvat, tarjoavat itsessdin mahdollisuuden
osallistua vuorovaikutukseen. Ilman tapahtumia asiakkaat eivit paésisi yhtd helposti vuo-
rovaikutukseen keskendin, vaikka he olisivat motivoituneita sithen. Niin ollen mahdol-
lisuudella on vaikutus asiakkaan toimintaan, mutta asiaa ei voitu todistaa tdmén tutki-
muksen empiriaosuudessa. Tutkimustulokset kyvykkyyden osalta osoittavat sen, etté asi-
akkaat eivit koe olevansa erityisen hyvid vuorovaikuttajia. Nayttdisi siltd, ettd heiddn on
mentdvd mukavuusalueensa ulkopuolelle, kun he ryhtyvét kanssakdymiseen. Tdma ko-
rostaa motivaation merkitystd kdytoksen kannalta. Kun motivaatio on riittdvén korkealla,
subjektiivinen kisitys omista kyvyisté ei vaikuta yhtd paljon padtokseen, ryhtyyko ihmi-
nen toimintaan vai ei. Siispd motivaatio vaikuttaa kdytokseen enemmaén kuin késitys
omista kyvyista.

Asiakkaan nidkokulmasta C2C-vuorovaikutus tuottaa yhteisollistd arvoa, mika johtaa
utilitaristiseen ja hedonistiseen arvokemukseen. Toisin sanoen yhteisdllinen arvo on me-
diaattori C2C-vuorovaikutuksen ja muiden arvotekijéiden vililld. Ilman sitd C2C-vuoro-
vaikutus selittdd 3,2 % utilitaristisen ja 0,9 % hedonistisen arvon muutoksesta. Kun huo-

mioidaan yhteisdllisen arvon vaikutus, on mahdollista selittdd 30,6 % utilitaristisen ja
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33,5 % hedonistisen arvon muutoksesta. Taéméa korostaa yhteis6llisyyden merkitysta ar-
vonluonnissa.

Yhteisollisen ja utilitaristisen arvon yhteys voi johtua seuraavista syistd: Hakansso-
nin ja Snehotan (1995, 31) mukaan suhteet ovat kuin investointeja. Thmiset sijoittavat
voimavaroja niiden kehittimiseen ja toivovat, ettd niistd olisi hyotyd tulevaisuudessa.
Tasta johtuu sitd, ettd ihmisten on luontevaa pyytéa palveluksia tutuiltaan. Brich ja Veroff
(1966, 78) korostavat, kuinka ihmiset auttavat mieluummin sellaista henkilo4, josta pité-
vat kuin josta eivit pidd ja jonka kanssa ovat rakentaneet syvillisemmaén suhteen. Siksi
on todenndkdisempdd, ettd asiakkaat auttavat toisiaan silloin, kun he kokevat yhteisolli-
syyttd. Gruenin ym. (2005, 37) mukaan yhteisollisyys korreloi avoimen ilmapiirin ja em-
patian osoituksen kanssa. Sellaisessa ymparistosséd asiakkaiden on helpompaa seké pyy-
tidd apua ettd puhua avoimesti eri aitheista. Tama voi johtaa siihen, ettd he tukevat toisiaan
ja oppivat uusia asioita keskustelujen myota. Niin ollen yhteisollisyys voi johtaa avunan-
toon ja kollektiiviseen oppimiseen.

Yhteisollisen ja hedonistisen arvon yhteys voidaan selittdd seuraavilla tavoilla: Kuten
Nordvall ym. (2014, 129) toteavat, asiakkaat osallistuvat tapahtumiin muun muassa siksi,
ettd haluavat viettdd aikaa ldheistensd kanssa. Tdma heréttdd heissd positiivisia tunteita.
Asiakkaan kokemus tapahtumasta on sitd myonteisempi, mitd ldheisemmat vélit hinella
on muihin osallistujiin. L&heisyys saa aikaan positiivisia tunteita, mikd Kotlerin ja Kelle-
rin (2012, 499) nikemyksen mukaan vaikuttaa kokemuksen kokonaisvaltaiseen arvioin-
tiin. My6s Huang ja Hsu (2010, 88) nostavat esiin sen, kuinka asiakas tulkitsee tilanteet
emootioidensa kautta. Ndin ollen tapahtuman arviointiin vaikuttaa se, kuinka syvallisid
suhteita asiakkaiden vélille on kehittynyt. Suhteiden laatu vaikuttaa asiakkaan tunteisiin,
joiden pohjalta hén tulkitsee tapahtumakokemusta. Vaikutus voi olla myds pdinvastainen.
Tassé tutkimuksessa nousi esiin, kuinka tapahtumista koituva hedonistinen arvo vaikuttaa
yhteisollisyyden kehittymiseen. Tdmaé on linjassa Covan ja Covan (2002, 599) ndkemyk-
sen kanssa, jonka mukaan asiakkaiden viliset emotionaaliset siteet vahvistuvat jaettujen
kokemusten myotd. Asiakkaat jakavat yhteisié hetkid, jotka herdttdvit myOnteisié tunteita
asiakkaiden muistellessa niitd. Ndin ollen hedonistinen ja yhteisdllinen arvo vaikuttavat
toinen toisiinsa.

Tassd tutkimuksessa nousi siis esiin se, ettd C2C-vuorovaikutus johtaa yhteisolliseen
arvoon. Silti vuorovaikutus pystyy selittdmédn ainoastaan 8,1 % yhteisollisen arvon muu-

toksesta. Matala selitysaste johtuu siitd, ettd yhteisollisyyden kehittyminen on pitempi
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prosessi kuin yksittdinen vuorovaikutustilanne. Voidaan erotella kaksi tekijia, jotka vai-
kuttavat yhteisollisyyden kehittymiseen ja jotka nousevat tdssdkin tutkimuksessa esiin:
aika ja kokemukset. Kuten aikaisemmin tissd luvussa todettiin, asiakkaiden viliset suhteet
ovat sitd syvillisemmat, mitd kauemmin he ovat olleet yhteisossd mukana (Wangin ym.
2019, 204). Tista johtuu muun muassa se, ettd idkkaimpid asiakkaita motivoi vanhojen
tuttujen tapaaminen muita ik&luokkia enemmin. Tdmi vahvistaa ajatuksen, jonka mu-
kaan yhteisollisyyden kehittyminen vie aikaa.

Wangin ym. (2019, 204) mukaan yhteisollisyys kehittyy monien positiivisten vuoro-
vaikutustilanteiden my6td. Sen sijaan negatiiviset vuorovaikutuskokemukset johtavat ti-
lanteen vilttelyyn. Tamén takia C2C-vuorovaikutus ei vélttamétta aina johda yhteisolli-
syyteen. Hamnin ym. (2016, 152) mukaan on todennékdisempa, ettd yhteisollisyyttéd ko-
kevat jasenet osallistuvat ammatillisiin tapahtumiin useammin kuin ne, jotka kokevat
olonsa ulkopuolisiksi. Tdmén seurauksena asiakas, joka ei saa mielihyvdad C2C-vuorovai-
kutuksesta, ei hakeudu uudestaan muiden asiakkaiden seuraan. Siispd positiiviset vuoro-
vaikutuskokemukset edistavit yhteisdllisyyden kehittymistd, mutta negatiiviset hidasta-
vat sitd. Meyerin (1987, 73—74) nakemyksen mukaan ithminen vdlttelee tilanteita, jotka
aiheuttavat hdnessd negatiivisia tunteita. Mikéli C2C-vuorovaikutuksesta koituu negatii-
vinen kokemus, asiakas todenndkdisesti vélttelee kyseistd tilannetta ja yhteisollisyys jaa
kehittymatta.

Kuvio 9 havainnollistaa yhteisdllisen arvon ja brindilojaalisuuden kehittymisté ta-

min tutkimuksen tulosten perusteella.
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Kuvio 9. Yhteisollisyyden ja brindilojaalisuuden kehittyminen ammatillisissa
tapahtumissa.
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Yhteisollisyyden kehittyminen voidaan ndhdé ikddn kuin kehdné. Halu 16yt44 uusia tut-
tuja motivoi asiakasta vuorovaikutukseen. Ajan myotd positiiviset kokemukset johtavat
yhteisolliseen arvoon, mikd motivoi asiakasta jatkamaan yhteydenpitoa muihin asiakkai-
siin. Tapahtumat mahdollistavat sen, etté asiakkaat voivat kehittdd yhteisollisyytta keske-
nddn. Ajan kuluessa, yhteisollisyys johtaa brdindilojaalisuuteen.

Voidaan todeta, ettd C2C-vuorovaikutus ei yksindén johda yhteisdllisyyteen. On an-
nettava ajan kulua ja luotava yhteisid hetkid, jotta niin tapahtuisi. Jaettujen kokemusten
on oltava positiivisia, jotta asiakkaalla riittdisi motivaatiota jatkaa yhteydenpitoa muihin.
Yksittdinen tai satunnainen vuorovaikutustilanne ei johda yhteiséllisyyteen. Sen kehitty-
minen on prosessi, joka koostuu monesta yksittéisistd kohtaamisista. C2C-vuorovaikutus
on kuitenkin ensimmadinen askel, joka mahdollistaa yhteisollisyyden kehittymisen.

Yrityksen ndkokulmasta C2C-vuorovaikutus tuottaa arvoa, silld se johtaa bréndilo-
jaalisuuteen. Tama tapahtuu arvotekijoiden kautta, silld ne toimivat C2C-vuorovaikutuk-
sen ja brdndilojaalisuuden mediaattoreina. Arvotekijoistd yhteisollisen arvon merkitys
korostuu. Clayton ym. (2019, 462—-463) mukaan asiakas sitoutuu myds organisaatioon,
kun hin sitoutuu yhteis6on, mikd mahdollistaa yhteydenpidon muihin jiseniin. Yritys
toimii ikddn kuin vélineend, joka tukee yhteisollisyyden kehittymisti. Gruenin ym. (2010,
42) mukaan asiakas pysyy lojaalina yritystd kohtaan, silld hdn ei halua menettidd etuja,
joita hén saa yhteisoon kuulumisesta. Koska yhteisé on osa yritystd, asiakas nédkee tar-
peellisena jatkaa suhdetta my6s yrityksen kanssa, silld hinen ei olisi muuten mahdollistaa
olla mukana arvonluonnissa ja sen lunastuksessa muiden jdsenien kanssa. Jos asiakas ir-
tisanoo jasenyytensd, utilitaristinen, hedonistinen ja yhteisollinen arvo jaévit kokematta.
Tastad seuraa se, ettd jdsen pysyy yrityksen asiakkaana, miké on yksi brindilojaalisuuden
ilmenemismuodoista.

Tassd tutkimuksessa nousi esiin se, ettd arvotekijoistd ainoastaan yhteisolliselld ar-
volla on suora vaikutus bréindilojaalisuuteen. Utilitaristisen sekd hedonistisen arvon ja
brandilojaalisuuden vililld ei ole tilastollisesti merkitsevédd yhteyttd. On kuitenkin syyté
korostaa, kuinka yhteis6llisen arvon ja brindilojaalisuuden vélinen yhteys vahvistuu, kun
otetaan muiden arvotekijoiden vaikutus huomioon. Téméi vahvistaa Kotlerin ja Kellerin
(2012, 499) ndakemyksen, jonka mukaan asiakas kdyttaytyy yritystd kohtaan sité lojaalim-
min, mitd enemmain arvoa hin saa. Néin ollen my®0s utilitaristisen ja hedonistinen arvo
vaikuttaa brandilojaalisuuteen, mutta vaikutus on epdsuora. Arvotekijit eivit yksinddn
riitd ennustamaan lojaalisuutta, mutta kun ne toimivat mediaattoreina yhteisollisen arvon

ja brindilojaalisuuden vililld, niilld on merkitysta.
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Tésséd tutkimuksessa nousi esiin myos se, ettd tapahtumiin osallistumisella on posi-
tiivinen vaikutus bréndilojaalisuuteen. Tapahtumat tarjoavat mahdollisuuden, jotta C2C-
vuorovaikutuksen tuottama arvo voisi syntyd. Ilman tapahtumia arvotekijét, joita tissi
tutkimuksessa tarkasteltiin, jaisivit kokematta. Tapahtumilla on siis merkittdva rooli ar-
vonluonnissa, minkd seurauksena ne vaikuttavat briandilojaalisuuteen (Kotler — Keller
2012, 499). Niissd on myos mahdollista kehittdd yhteisollisyytta, silld asiakkaat jakavat
hetkid, mik4 kehittdd heiddn keskindisid siteitddn. Yhteys tapahtumiin osallistumisen ja
briandilojaalisuuden vililld voi johtua myos siitd, ettd itse osallistuminen on Zeithamlin
ym. (1996, 38) mukaan yksi lojaalisuuden muodoista. Néin ollen ilmi6t luonnollisesti
korreloivat keskenddn.

Talla tutkimuksella voitiin osoittaa se, ettd asiakkaiden rooli arvonluonnissa on mer-
kitsevd. Arvonluonti ei rajoitu pelkdstddn sithen, ettd vuorovaikutus vaikuttaa palveluko-
kemuksen arviointiin, vaan itse vuorovaikutustilanne voi olla arvokas. Yhteisollisen ar-
von merkitys korostuu tdsséd tutkimuksessa. Asiakkailla on tarve rakentaa suhteita ihmis-
ten kanssa, joihin samaistuvat (Smith ym. 2015, 107). Sellaisia ihmisid on mahdollista
16ytad ammatillisten tapahtumien kautta, koska niihin osallistuu saman alan toimijoita.
Asiakkaat rakentavat tukiverkoston, mikd on Zittingin (2013, 20) mukaan heille tyypil-
listd kdytostd. Verkoston jdsenien kanssa on miellyttdvaid viettda aikaa ja heiltd on mah-
dollista saada tarvittaessa apua. Yrityksen tulisi edistdd asiakkaiden vilistd yhteydenpi-
toa. Asiakkaat arvostavat mahdollisuutta, jonka yritys tarjoaa heille, jotta he rakentaisivat
yhteisollisyyttd. Kuten Abhijit ja Berger (2007, 272) nostavat esiin, asiakkaat ovat jopa
valmiita maksamaan vuosittaisia jdsenmaksuja, jotta voisivat jatkaa osana yhteiséd. Siksi
yrityksen tulisi huomioida ammatillisten tapahtumien merkitys arvonluonnissa. Amma-
tilliset tapahtumat tarjoavat asiakkaille mahdollisuuden rakentaa laadukkaita suhteita kes-
kendédn, mikd on McAlexander ym. (2002, 42) mukaan tidrkedd heiddn henkilokohtaisen

hyvinvointinsa kannalta.
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6 JOHTOPAATOKSET

6.1 Teoreettinen kontribuutio

Taméin tutkielman tavoitteena oli tarkastella, miten asiakkaiden vélinen vuorovaikutus
tuottaa arvoa ammatillisissa tapahtumissa. Tapahtumakonteksti valittiin, silld se tarjoaa
asiakkaille mahdollisuuden kohdata toisiaan, mika tekee vuorovaikutukseen ryhtymisesta
luontevaa. Arvonluontia tarkasteltiin seké asiakkaan ettd yrityksen ndkdkulmasta. Tutki-
mustulokset tarjoavat lisdd ymmarrysta siitd, milld tavalla asiakkaiden vélinen vuorovai-
kutus voi johtaa arvonluontiin.

Ensimmaisessd osaongelmassa tarkasteltiin, mitkd tekijit edistavat C2C-vuoro-
vaikutusta. Tutkimuksessa kéytettiin Maclnnisin ja Jaworskin (1989) MOA-mallia, jota
on aikaisemmin sovellettu kayttdytymistd késittelevissa tutkimuksissa. Toisin kuin Grue-
nin ym. (2005; 2007) ja Hughesin (2007) tutkimuksissa, tdlld tutkimuksella todistettiin
ainoastaan motivaation vaikutus toimintaan ryhtymiseen. Mahdollisuuden ja kyvykkyy-
den vaikutusta ei voitu todistaa. Motivaatiota tarkastellessa nousi esiin, ettd idkkdampia
asiakkaita kiinnostaa vanhojen tuttujen tapaaminen ja nuorempia puolestaan verkostoitu-
minen.

Toisessa osaongelmassa tarkasteltiin sitd, mitd arvoa C2C-vuorovaikutus tuottaa
tapahtumiin osallistujille. Kuten Mitchell ym. (2016, 100—102) nostavat esiin, tdssidkin
tutkimuksessa havaittiin, kuinka C2C-vuorovaikutus tuottaa yhteisollistd arvoa. Tulos on
linjassa myds Hamnin ym. (2016, 157) ndkemyksen kanssa siitéd, ettd tapahtumiin osal-
listujat voivat kokea yhteisollisyyttd vuorovaikutuksen myotd. Tamé tutkimus osoittaa
my0s sen, ettd C2C-vuorovaikutus tuottaa utilitaristista ja hedonistista arvoa yhteisollisen
arvon kautta ja on linjassa Wein ym. (2017, 2090) tutkimustuloksen kanssa. Tutkimus
vahvistaa myos Mylldrniemen ym. (2013, 3) ndkemyksen siitd, ettd C2C-vuorovaikutus
tuottaa utilitaristista arvo ja Vincent-Waynen ym. (2016, 101) havainnon, jonka mukaan
ammatillisten tapahtumiin osallistujien vélisessd vuorovaikutuksessa on hedonistisia piir-
teitd. Toisin kuin muissa tutkimuksissa, tdssd tutkimuksessa nousi esiin se, ettd yhteisol-
linen arvo on mediaattori C2C-vuorovaikutuksen ja utilitaristisen sekd hedonistisen arvon
valilla.

Kolmannessa osaongelmassa tarkasteltiin sitd, mitd arvoa C2C-vuorovaikutus

tuottaa yrityksille. Tutkimuksessa havaittiin, ettd C2C-vuorovaikutus johtaa brindilojaa-
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lisuuteen, kun arvotekijdt otetaan huomioon. Néin ollen C2C-vuorovaikutus johtaa brén-
dilojaalisuuteen utilitaristisen, hedonistisen ja yhteisollisen arvon kautta. Tulos on lin-
jassa Kotlerin ja Kellerin (2012, 499) nikemyksen kanssa, jonka mukaan asiakas kayt-
taytyy yritystd kohtaan sitd lojaalimmin, mitd enemmain arvoa hin saa. Tassé tutkimuk-
sessa yhteisollisen arvon merkitys korostuu. Tulos on linjassa Claytonin ym. (2019, 462—
463) havainnon kanssa: asiakas sitoutuu yritykseen, kun se luo hénelle yhteisollistd arvoa.
Naéin ollen asiakkaan ja yrityksen vélinen suhde pitenee, miké on yksi bréndilojaalisuuden
ilmenemisen muodoista. Tutkimuksessa havaittiin myds, ettd tapahtumien osallistujat
kayttaytyvit lojaalimmin kuin ei-osallistujat. Tdméd vahvistaa Vincent-Waynen ym.
(2016, 100) ndkemyksen siitd, ettd tapahtumien avulla on mahdollista sitouttaa asiakkaat.

Talla tutkimuksella todistettiin, ettd ammatillisten tapahtumien C2C-vuorovaiku-
tuksella on merkitystd arvonluonnissa. Tapahtumissa osallistujat luovat yhteisollistd ar-
voa ja sen kautta myds hedonistista ja utilitaristista arvoa. Arvonluonti tapahtuu myds
yritysten ndkdkulmasta, silld C2C-vuorovaikutus johtaa briandilojaalisuuteen. Asiakkaat

puhuvat positiivisia asioita yrityksisté ja suosittelevat niitd muille.
6.2 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Yksi tutkimuksen rajoituksista on se, ettd aineisto on mahdollisesti vinoutunut. Aineiston
keruuvaiheessa kyselylomakkeen linkki 1dhetettiin case-yrityksen asiakkaille kuukausit-
taisessa uutiskirjeessé ja asiasta ilmoitettiin yrityksen jisenlehdessd. Néin ollen kaikista
asiakkaista ainoastaan niilld, jotka lukevat yhdistyksen uutiskirjettd tai jisenlehted, oli
mahdollisuus osallistua tutkimukseen. Kyseiset asiakkaat ovat todenndkdisesti sitoutu-
neempia ja lojaalimpia kuin muun asiakkaat keskiméérin. Tama voi vaikuttaa tutkimuk-
sen lopputulokseen.

Toinen huomioitava asia on se, etté joihinkin mittareihin latautui vain pieni maéra
indikaattoreita. Vaikka kyselylomakkeessa tutkittavia ilmiditd mitattiin usealla indikaat-
torilla, reliabiliteetin tarkasteluvaiheessa jouduttiin poistamaan yhteenséd kahdeksan indi-
kaattoria. Tésté johtuu, ettd esimerkiksi mahdollisuutta ryhtyd vuorovaikutukseen tarkas-
teltiin yksipuolisesti vain tapahtumien ilmapiirin nikdkulmasta. Ndin ollen osa mittareista
ei kata tarpeeksi perusteellisesti tutkittavia ilmioité.

Kolmas tutkimuksen rajoituksista on sen pieni otoskoko. Kyselyyn vastasi 242
jasentd eli 10 % yrityksen asiakkaista, mitd voidaan pitdd hyvind vastausprosenttina. Silti
vain 147 vastaajista oli osallistunut yrityksen jérjestdmiin tapahtumiin ja valikoitui ndin

tarkastelun kohteeksi. Pieni otoskoko rajoittaa yleistyksen tekemistd tutkimustuloksista.
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Neljas rajoitus liittyy my0s tutkimuksen yleistettdvyyteen. Koska tutkimus suoritet-
tiin ammatillisten tapahtumien kontekstissa, tuloksia ei voida yleistdd muihin palvelukon-
teksteihin. Esimerkiksi yhteisollisen arvon vaikutus briandilojaalisuuteen on todenndkoi-
sesti pienempi sellaisissa konteksteissa, joissa asiakkaat kohtaavat vain satunnaisesti.

Lopuksi tulisi korostaa, ettd ldhes kaikki vastaajat asuvat Turussa ja opiskelevat tai
opiskelivat Turun yliopistossa. Vastaajilla on yhteinen tausta, ja on mahdollista, ettd he
ovat tavanneet jo ennen tapahtumiin osallistumista. Yhteisollinen arvo, joka tissa tutki-
muksessa havaitaan, on saattanut kehittya osittain tapahtumien ulkopuolella. Mikéli ndin
on, tapahtumien rooli vuorovaikutuksen mahdollistajina ja yhteisdllisen arvon edistdjind
on havaittua pienempi. Seuraavaksi tarkastellaan mahdollisia jatkotutkimuksia.

Tassd tutkimuksessa pohdittiin, mitka tekijat edistaviat C2C-vuorovaikutusta amma-
tillisissa tapahtumissa. Edistdvid tekijoitd tarkasteltiin ympériston ja asiakkaan henkild-
kohtaisten piirteiden nikdkulmasta. Sen sijaan toisen asiakkaan piirteiden vaikutus jii
késittelematta. Jatkossa olisi mahdollista analysoida, miten vastakkaisosapuolen ominai-
suudet vaikuttavat henkilon motivaatioon ryhtya vuorovaikutukseen.

Tutkimuksessa havaittiin, ettd C2C-vuorovaikutus tuottaa utilitaristista, hedonistista
ja yhteisollistd arvoa. Jatkossa olisi mahdollista tarkastella asiakkaiden vélisid motiiveja
ryhtya vuorovaikutukseen suhteessa sithen, mitd he arvostavat vuorovaikutuksessa. Néin
saataisiin parempi ymmaérrys siitd, miten motivaatio linkittyy asiakkaiden kokemaan ar-
voon. Lisédksi olisi mielenkiintoista tarkastella, miten hedonistinen ja utilitaristinen arvo
vaikuttaa asiakkaiden motivaatioon ryhtya vuorovaikutukseen.

Tassé tutkimuksessa tarkasteltiin C2C-vuorovaikutuksen positiivisia vaikutuksia, eli
miten se tuottaa arvoa seki asiakkaalle ettéd yritykselle. Sen sijaan vuorovaikutuksen ne-
gatiivinen puoli jai késitteleméttd ja kaipaa lisda tutkimusta. Lisdksi C2C-vuorovaikutusta

olisi mahdollista tarkastella muussa kontekstissa kuin ammatillisissa tapahtumissa.
6.3 Manageriaaliset suositukset

Tamén tutkimuksen valossa yritysten on mahdollista hyodyntdd ammatillisia tapahtumia
arvonluonnissa. Tapahtumien avulla voidaan edistdi asiakkaiden vélistéd yhteisollisyyden
kehittymistd, mikd ajan myotéd johtaa bréndilojaalisuuteen. Jotta nédin voisi tapahtua, on
kuitenkin kiinnitettdvd huomiota muutamaan seikkaan. Tutkimuksen tulokset osoittavat,
ettd asiakkaiden motiivit osallistua tapahtumiin ja ryhtyd vuorovaikutukseen vaihtelevat
idn mukaan. Tapahtumia suunnitellessa tulisi huomioida tdmaé asia. Tarjonnan tulisi kat-

taa asiakkaiden eri tarpeet, jotta heidét olisi mahdollista tyydyttéa.
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Tapahtumia suunnitellessa tulisi panostaa niiden ilmapiiriin. Se on merkitseva te-
kija, joka edistdd osallistujien vilistd vuorovaikutusta. Kannustava ja integroiva ilmapiiri
vaikuttaa positiivisesti asiakkaiden viliseen kanssakdymiseen. Yritykset voivat hyddyn-
tdd eri keinoja edistdd vuorovaikutusta. Esimerkiksi konferensseissa puhujat voivat pyy-
tad yleisod keskustelemaan jostakin aiheesta tai ratkaisemaan jonkin ongelman. Liséksi
tapahtumiin voidaan palkata vastuuhenkild, joka huolehtii osallistujien viithtyvyydesti ja
edistdd heidédn vélistdin kanssakdymista.

Tutkimuksessa nousi esiin, kuinka yhteiséllinen arvo vaikuttaa brindilojaalisuuteen
ja utilitaristiseen sekd hedonistiseen arvokokemukseen. Tamai asia korostuu ammatilli-
sessa kontekstissa, minka takia yrityksen tulisi panostaa siihen, ettd asiakkaat rakentavat
suhteita henkilokohtaisella tasolla. Tutkimuksessa havaittiin, kuinka hedonistiset koke-
mukset vaikuttavat yhteisollisen arvon muodostumiseen. Néin ollen ammatillisessa kon-
tekstissa tulisi jérjestdd myos virkistystapahtumia, joissa osallistujat pddsevit tutustu-
maan toisiinsa epévirallisissa merkeissd. Néin positiivisten kokemusten myoté asiakkai-
den vilille voi kehittyd syvillisempi suhde, mikd on yrityksen ndkdkulmasta kannattava
asia.

Tapahtumat tarjoavat mahdollisuuden sitouttaa asiakkaita. Rakennettujen suhteiden
ansiosta asiakas haluaa osallistua tapahtumiin yhd uudelleen ja pysyd yrityksen asiak-
kaana, jotta hdnen olisi mahdollista osallistua tapahtumiin. Yrityksen tulisi tiedustella ak-
tiivisesti, millaisia tapahtumia asiakkaat toivovat ja mitd he niistd odottavat. Tapahtu-
missa olisi tidrkedd seurata, mitd erityispiirteitd asiakkaiden vuorovaikutuksesta nousee
esiin, jotta C2C-vuorovaikutusta voitaisiin ymmartdd paremmin. Osallistujilta tulisi pyy-
tdd palautetta, jotta tapahtumien sisdltod voitaisiin kehittdd vastaamaan heiddn muuttuvia
tarpeitaan. N&in yritys voisi parhaiten hyodyntdd tapahtumia ja C2C-vuorovaikutusta

oman tuloksellisuuden parantamisessa.
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LIITTEET

Liite 1. Kysely

OSIO 1

1. Tayttiakii seuraavat yleistiedot.

Ika

Sukupuoli

Asuinpaikka

Eldaméntilanne (valitkaa seuraavista vaihtoehdoista):

Opiskelija Tyoeldmdissd Tyoton Eldkeldinen

Ammattiasema (valitkaa seuraavista vaihtoehdoista):

Johtaja Erityisasiantuntija Asiantuntija Yrittija Toimisto- tai asiakaspalvelutyontekiji Myyjd
Missi yliopistossa opiskelette tai misté olette valmistuneet?

OSIO 2

2. Vastatkaa seuraaviin Turun Seudun Ekonomit -jisenlehted koskeviin kysymyksiin.

Luen Turun Seudun Ekonomit -jdsenlehted useimmiten (valitkaa seuraavista vaihtoehdoista):
Paperiversiona Internetissd Molemmista kanavista En lue jdsenlehted

Mielestini jasenlehti ilmestyy (valitkaa seuraavista vaihtoehdoista):

Liian usein Liian harvoin Sopivasti

Luen jisenlehted, koska...

Millaista muuta sisélt6d toivoisitte Turun Seudun Ekonomit -jasenlehteen?

Miké on mielestinne hyvié lehden ulkoasussa?

Misti ette pidd lehden ulkoasussa?

3. Arvioikaa seuraavat TSE:n viestintia koskevat viittiimiit asteikolla 1 = tiysin eri mielta, 2 =
jokseenkin eri mieltii, 3 = ei samaa eiké eri mieltd, 4 = jokseenkin samaa mielti, 5 = tiysin samaa
mielti.

Seuraan aktiivisesti TSE:n Facebook-sivua.

Mielestdni TSE:114 tulisi olla LinkedIn-profiili.

Jos TSE:ll4 olisi LinkedIn-profiili, seuraisin heidin paivityksia.

TSE:n LinkedIn-profiilissa voisi olla seuraavaa siséltd (voitte valita useamman vaihtoehdon). Tietoa...
Yhdistyksen toiminnasta Jdseneduista Palveluista Talouseldmdnilmioistd Tyopaikoista Muu, mikd?
Luen aktiivisesti Turun Seudun Ekonomien ldhettdmda uutiskirjetta.

4. Vastatkaa seuraaviin TSE:n uutiskirjetti koskeviin kysymyksiin.

Mielesténi uutiskirje ilmestyy (valitkaa seuraavista vaihtoehdoista):

Liian usein Liian harvoin Sopivasti

Luen uutiskirjettd, koska...

Miké on mielestdnne hyvaa uutiskirjeen ulkoasussa?

Misté ette pida uutiskirjeen ulkoasussa?
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5. Vastatkaa seuraaviin TSE:n palveluja koskeviin kysymyksiin.

Mitd TSE:n palveluista olette kdyttdneet?

Mitd muita palveluita toivoisitte jisenyhdistyksen tarjoavan?

6. Vastatkaa seuraaviin TSE:n jirjestimii tapahtumia koskeviin kysymyksiin.

Mihin TSE:n jirjestdmista tapahtumista olette osallistuneet viimeisen kolmen vuoden aikana?

(Jos valitsi "en ole osallistunut TSE:n jdrjestimiin tapahtumiin’) Miksi ette ole osallistuneet TSE:n
tapahtumiin?

Millaisia muita tapahtumia toivoisitte TSE:n jarjestdvan?

OSIO 3

7. Ajatelkaa niitd TSE:n tapahtumia, joihin olette osallistuneet viimeisen kolmen vuoden aikana.
Valitkaa jokaisesta kohdasta sopivin vaihtoehto asteikolla 1 = tiysin eri mielti, 2 = jokseenkin eri
mielti, 3 = ei samaa eiki eri mielti, 4 = jokseenkin samaa mielti, 5 = tiiysin samaa mielt.
Tapahtumissa on varattu tarpeeksi aikaa verkostoitumiseen.

Tapahtumien ilmapiiri kannustaa minua verkostoitumaan.

Tapahtumissa on vaikeaa 10ytad aikaa verkostoitumiselle.

Osallistun TSE:n jérjestdmiin tapahtumiin, koska haluan verkostoitua.

Olen kiinnostunut uusien ihmisten tapaamisesta TSE:n tapahtumissa.

Odotan nékevéni vanhoja tuttuja TSE:n tapahtumissa.

Olen luonut uusia suhteita TSE:n tapahtumissa.

Olen 16ytanyt tarkeitd kumppanuuksia TSE tapahtumissa.

Olen pitényt yhteyttd TSE:n tapahtumissa tapaamieni henkildiden kanssa myos tapahtumien jdlkeen.
Minun on helppo aloittaa keskustelu muiden tapahtumiin osallistuvien kanssa.

Olen hyva verkostoitumaan.

Minusta on epdmukavaa tavata uusia ihmisid ja kdyda keskustelua heidén kanssaan.

8. Ajatelkaa kokemuksianne TSE:n jirjestimisti tapahtumista. Valitkaa jokaisesta kohdasta so-
pivin vaihtoehto asteikolla 1 = tiysin eri mieltii, 2 = jokseenkin eri mieltii, 3 = ei samaa eiké eri
mieltii, 4 = jokseenkin samaa mielti, 5 = tiysin samaa mielti.

Osallistuminen TSE:n tapahtumiin on hyddyllista.

Osallistuminen TSE:n tapahtumiin on kannattavaa.

Osallistuminen TSE:n tapahtumiin auttaa minua 16ytdimééin uusia ratkaisuja.

On miellyttdvéa osallistua TSE:n tapahtumiin.

On hauskaa osallistua TSE:n tapahtumiin.

On viihdyttivéa osallistua TSE:n tapahtumiin.

9. Ajatelkaa suhdettanne muiden TSE:n jisenien kanssa. Valitkaa jokaisesta kohdasta sopivin
vaihtoehto asteikolla 1 =tiysin eri mielt, 2= jokseenkin eri mielti, 3= ei samaa eiki eri mielti, 4=
jokseenkin samaa mielti, 5= tidysin samaa mielti.

TSE:n yhteisossé vallitsee positiivinen “me-henki”.

Olen samankaltainen muiden TSE:n jdsenien kanssa.

Jaan samoja arvoja muiden TSE:n jisenien kanssa.
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10. Valitkaa jokaisesta kohdasta sopivin vaihtoehto asteikolla 1 = tiysin eri mielti, 2 = jokseenkin
eri mielti, 3 = ei samaa eiki eri mielti, 4 = jokseenkin samaa mielti, 5 = tiysin samaa mielta.
Kéayn mieluummin Turun Seudun Ekonomien kuin muiden jérjestdmissé tapahtumissa.

Puhun positiivisia asioita Turun Seudun Ekonomeista.

Rohkaisen muita jadsenié osallistumaan Turun Seudun Ekonomien tapahtumiin.

Suosittelisin Turun Seudun Ekonomeja muille ekonomeille.




