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1 Johdanto 
1.1 Taustaa tutkimukselle 
Sosiaalisen median käytöstä on muodostunut nuoremmille sukupolville tapa, ja sosiaalinen media on 
monille merkittävä informaation ja uutisten lähde. Informatiivisen ja viihdyttävän sisällön lisäksi so-
siaalisesta mediasta haetaan tietoa kulutukseen liittyvissä päätöksissä. (Lou & Yuan 2019, 58.) 
Vuonna 2025 puolet aikuisista sosiaalisen median käyttäjistä hyödyntää sosiaalisen median alustoja 
ostoinspiraatiota varten (Datareportal 2025). Sosiaalisen median käyttäjien suuri määrä ja sen hyö-
dyntäminen ostopäätöksissä ovatkin luoneet yrityksille painetta tavoittaa kuluttajia sosiaalisen me-
dian kautta. Täten mainonnallista sisältöä löytää vääjäämättä sosiaalisessa mediassa. 
Vaikka sosiaalisen median perusteella tehdään ostopäätöksiä, ei sosiaalisen median mainonnallinen 
sisältö saa aina positiivista vastaanottoa. Yritysten viestit voidaan kokea tungettelevina ja epäautent-
tisina sosiaalisessa mediassa (Martinez-Lopez ym. 2020, 581) ja yrityksiltä saatu suora mainonta saa 
usein negatiivisen vastaanoton (Bang & Lee 2016, 11). Kuluttajat pyrkivätkin välttämään enenevissä 
määrin perinteisiä mainoksia netissä. Tästä viestii se, että 42 % kuluttajista käyttää mainoksia sosi-
aalisen median syötteeltä estäviä sovelluksia. (Digital Marketing Institute, 16.4.2025.)  
Mainosten välttelyn lisäksi sosiaalinen media on luonut markkinoijille muitakin haasteita. Koska ku-
luttajat voivat jakaa omaa sisältöään brändeistä ja saada muiden kuluttajien sisällön kautta arvosteluja 
ja suosituksia tuotteista, on kuluttajilla käytössään enemmän tietoa kulutuspäätöksissään kuin aiem-
min. Tämä tiedon määrä on johtanut myös siihen, että yritysten vaikutusvalta kuluttajiin on vähenty-
nyt. (Martinez-Lopez ym. 2020, 581.) Koska kuluttajien asema on muuttunut sosiaalisen median an-
siosta, on markkinoijien pakko sopeutua tilanteeseen hyödyntämällä erilaisia markkinoinnin muotoja. 
Markkinointia sijoitetaankin muihin median muotoihin, jotta se ei herättäisi negatiivisia asenteita tai 
skeptisyyttä kuluttajissa (Evans & Park 2015, 158–159). 
Koska kuluttajat kokevat kolmansien osapuolten luoman mainonnallisen sisällön positiivisemmin 
kuin yritysten luomat sosiaalisen median mainokset (Bang & Lee 2016, 11), hyödyntävät markkinoi-
jat ulkopuolisia suosittelijoita sosiaalisessa mediassa. Ulkopuolisten suosittelijoiden hyödyntäminen 
ei ole uusi ilmiö ja markkinoijat ovat tehneet sitä jo ennen sosiaalista mediaa. Yritykset ovat jo pitkään 
markkinoineet tuotteitaan hyödyntämällä mielipidejohtajia, jotka vaikuttavat kuluttajiin jakamalla 
omia kokemuksiaan (Mallipeddi ym. 2022, 75). Mielipidejohtajia on hyödynnetty myös mainonnassa 
siksi, että mielipidejohtajaan yhdistetyt positiiviset merkitykset, kuten asiantuntijuus tai status voisi-
vat siirtyä hänen suosittelemaansa tuotteeseen (Wei ym. 2022, 275). Sosiaalinen media on antanut 
yrityksille 2020-luvulla uudet mielipidevaikuttajat: sosiaalisen median vaikuttajat (Rundin & 
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Colliander 2021, 548). Sosiaalisen median vaikuttajien hyödyntämistä suosittelijoina kutsutaan vai-
kuttajamarkkinoinniksi. 
Vaikuttajamarkkinoinnin hyödyntämiseen on johtanut moni tekijä. Koska sosiaalinen media mahdol-
listaa vaikuttajalle suoran kommunikaation sisällönkuluttajiin sekä viestin laajan leviämisen, voidaan 
vaikuttajamarkkinoinnilla tavoittaa sekä vaikuttajan seuraajat sekä muut sosiaalisen median käyttäjät. 
Sosiaalinen media antaa myös yrityksille mahdollisuuden mitata tehokkaasti markkinointikampan-
jansa onnistumista. (Mallipeddi ym. 2022, 76.) Näiden tekijöiden lisäksi vaikuttajien luomat suosi-
tukset sulautuvat vaikuttajan muun sisällön sekaan (De Veirman ym. 2019, 2), mikä tekee niistä vä-
hemmän tungettelevia kuin perinteiset mainokset, joita kuluttajat pyrkivät sosiaalisessa mediassa 
välttämään. Vaikuttajamarkkinointi on myös yksi markkinoinnin muodoista, joka voidaan nähdä eri-
tyisen suostuttelevana juuri siksi, että se sulautuu vaikuttajan muun sisällön sekaan (Boerman ym. 
2017, 82).  
Vaikuttajien suositukset ovat myös tehokkaampia vaikuttamaan kuluttajan ostopäätöksiin kuin perin-
teiset mainonnan keinot (Tseng & Wang 2023, 864). Koska vaikuttajat edistävät seuraajiensa halua 
ostaa niitä tuotteita tai palveluita, joita vaikuttaja käyttää, on vaikuttajamarkkinoinnista tullut merkit-
tävä markkinointikeino yrityksille (Hwang & Zhang 2018, 158). Vaikuttajien suositusten tehokkuu-
teen voi vaikuttaa ne kiintymyssuhteet, joita sisällönkuluttajilla on vaikuttajia kohtaan. Sosiaalisen 
median käyttäjät muodostavat vahvoja yksipuolisia suhteita vaikuttajiin (Hwang & Zhang 2018, 158). 
Näitä yksipuolisia mielikuvituksellisia suhteita kutsutaan parasosiaalisiksi suhteiksi (Horton & Wohl 
1956, 215). Näitä suhteita voidaan hyödyntää luomaan myönteisiä ostoaikeita vaikuttajan mainosta-
mia tuotteita kohtaan (Jhawar ym. 2024, 2414), koska kiintymyssuhde mediapersoonaan voi siirtyä 
myös tämän suosittelemiin brändeihin (Thomson 2006, 117). Vaikuttajien luomat suhteet sosiaalisen 
median käyttäjiin ja niiden vaikutus kuluttajien ostokäyttäytymiseen tekevät vaikuttajista erinomaisia 
suosittelijoita. 
Vaikuttajien hyödyntäminen suosittelijoina on myös tuottanut konkreettisia tuloksia. 2010-luvun lo-
pussa ja 2020-luvulla kuluttajat ja erityisesti nuoret kuluttajat hyödyntävät vaikuttajien sisältöä ja 
suosituksia ostopäätöksissään ja päätyvätkin usein ostamaan vaikuttajan suositteleman tuotteen (ks. 
Feng ym. 2021, 975). Esimerkiksi Suomessa jopa 80 % kuluttajista on ostanut jotain vaikuttajan suo-
situksen perusteella (Indieplace 2023). Vaikuttajilla on siis merkittävä vaikutusvalta siihen, mitä hei-
dän yleisönsä kuluttaa.  
Vaikuttajan rooli mainosyhteistyössä on kuitenkin muuttumassa. Kun aiemmin sosiaalisen median 
vaikuttajat toimivat pelkästään suosittelijoina, nyt he ovat saaneet uusia rooleja. (Rundin & 
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Colliander 2021, 548.) Vaikuttajat voivat osallistua pitkäkestoisiin yhteistöihin yritysten kanssa tai 
vaikka osallistua yrityksen tuotekehitysprosessiin. Yritysten tuotteiden ja palveluiden lisäksi vaikut-
tajat suosittelevat myös omia tuotteitaan ja palveluitaan. (Rohde & Mau 2021, 2701; Rundin & Col-
liander 2021, 549.) Viime vuosikymmenen lopussa osa oman brändin luoneista vaikuttajista sai val-
taosan tuloistaan omien tuotteidensa ja palveluidensa myynnistä. Tämä on johtanut siihen, että vai-
kuttajien omien yritysten määrä on kasvanut. (Rohde & Mau 2021, 2701.) Vaikka vaikuttaja voi hyö-
tyä taloudellisesti myös pelkästään sisällöllään, tämän tutkimuksen käsite vaikuttajatuotteesta kattaa 
ne vaikuttajan luomat tai yhteisluomat tuotteet ja palvelut, jotka eivät ole suoraan liitännäisiä vaikut-
tajan sisältöön. Eli vaikuttajan maksumuurin taakse luomat videot, kuvat, podcastit tai muu sosiaali-
seen mediaan julkaistu sisältö ei ole tuote tai palvelu. 
Oman tuotteen tai palvelun luominen voi olla vaikuttajalle merkittävä tulonlähde ja sen ansiosta vai-
kuttajan riippuvaisuus ulkopuolisten yritysten yhteistöistä vähenee. Vaikuttajien luomat tuotteet ovat 
myös menestyneet markkinoilla. Esimerkiksi 2010-luvulla menestynyt YouTube-vaikuttaja Zoe 
Sugg tai Zoella julkaisi kirjansa Girl Online vuonna 2014 suureen suosioon, sillä kirja myi Iso-Bri-
tanniassa julkaisuviikollaan 78 000 kappaletta (WSOY) rikkoen aiempia ennätyksiä. Esimerkkinä on 
myös YouTube-vaikuttaja Shane Dawsonin yhteistyö Jeffree Star Cosmeticsin kanssa. Vuonna 2019 
Dawson julkaisi yhteistyönä luodun Conspiracy-meikkipaletin sekä useita oheistuotteita. Näiden 
tuotteiden kehitystä suunnittelusta julkaisuun dokumentoitiin seitsemänosaisessa videosarjassa Daw-
sonin YouTube-kanavalla, jolla oli sillä hetkellä kymmeniä miljoonia seuraajia. Dawsonin julkaisema 
mallisto oli niin haluttu, että julkaisupäivänä tuotteita tarjonnut verkkokauppa kaatui, koska kävijöitä 
oli niin paljon. (Dawson 2019.) Nämä menestyneet vaikuttajatuotteet ja niiden kasvava määrä mark-
kinoilla tekee niistä ajankohtaisen ilmiön. 
1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimusaukko 
Vaikka vaikuttajien omia tuotteita ja palveluita on tuotu menestyksekkäästi markkinoille jo yli vuo-
sikymmenen ajan, ei ilmiö ole saanut kattavaa huomiota. Tutkimus vaikuttajien omista tuotteista ja 
palveluista on edelleen vähäistä (Lombardo 2024, 255). Rohde ja Mau (2021) sivuavat artikkelissaan 
vaikuttajien omia tuotteita, mutta lähestyvät ilmiötä heuristisesta näkökulmasta. Lombardo (2024) 
tutki julkaisussaan myös vaikuttajatuotteita, mutta tutkimus keskittyi YouTube-kanavan piirteisiin, 
jotka vaikuttavat sisällönkuluttajan ostoaikeisiin ja käyttäytymiseen. Tseng ja Wang (2023) tutkivat 
internetin julkisuuden henkilöiden omia brändejä, mutta keskittyivät brändin ja julkisuuden henkilön 
väliseen yhteneväisyyteen, brändin autenttisuuteen sekä julkisuuden henkilön osallisuuteen. Aiempi 
kirjallisuus ei ole huomioinut vaikuttajan ja sisällönkuluttajan välisiä yksipuolisia suhteita ja niiden 
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merkitystä vaikuttajan omille tuotteille ja palveluille. Ilmiö ei ole saanut myöskään huomiota suos-
tuttelun tutkimuksissa.  
Tämän tutkimuksen kirjoittamishetkellä parasosiaalisia suhteita ei ole tutkittu vaikuttajan omien tuot-
teiden tai palveluiden kontekstissa. Parasosiaalisten suhteiden, suostuttelutietämyksen ja kiintymyk-
sen sekä merkitysten siirtymisen välisiä yhteyksiä ei ole myöskään tutkittu aiemmin. Tutkielma täy-
dentää siis olemassa olevaa aukkoa parasosiaalisten suhteiden, suostuttelutietämyksen, merkityksen-
siirron, vaikuttajamarkkinoinnin ja vaikuttajatuotteiden kirjallisuudessa.  
Tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella, vaikuttavatko parasosiaalinen suhde ja suostuttelutietämys 
sisällönkuluttajan arvioon vaikuttajatuotteesta. Tutkielma pyrkii täydentämään aiempaa tutkimusta 
parasosiaalisista suhteista vaikuttajamarkkinoinnissa ja aloittamaan ilmiön tarkastelun vaikuttajatuot-
teiden markkinoinnin kontekstissa.  
Tutkimuskysymys voidaan tarkemmin muotoilla seuraavasti: Onko parasosiaalisella suhteella ja 
suostuttelutietämyksellä yhteys kiintymyksen ja merkitysten siirtymisessä vaikuttajatuotteeseen? 
Tutkimuskysymys jaetaan kolmeen kysymykseen: 

1. Mikä on parasosiaalisen suhteen merkitys vaikuttajamarkkinoinnissa? 
2. Miten suostuttelutietämys vaikuttaa sisällönkuluttajan suhtautumiseen suosittelusta ja suositteli-

jasta? 
3. Siirtyvätkö vaikuttajaan yhdistetyt merkitykset ja kiintymys vaikuttajatuotteeseen? 

Tutkimusilmiöitä tarkastellaan kuluttajan ja erityisesti nuoren kuluttajan näkökulmasta, sillä varsin-
kin nuoret hyödyntävät sosiaalista mediaa ja täten myös vaikuttajien mielipiteitä ostopäätöksissään 
(Lou & Yuan. 2019, 58). Tutkimus hyödyntää pääasiallisina lähteinään vertaisarvioituja tieteellisiä 
artikkeleja. Koska vaikuttajatuotteita ei ole tutkittu lähes lainkaan tieteellisessä kirjallisuudessa, on 
tutkimuksessa hyödynnetty myös ei-tieteellisiä lähteitä, jotta ilmiötä saataisiin havainnollistettua.  
1.3 Tutkielman rakenne 
Luvut 2–4 muodostavat tutkielman kirjallisuuskatsauksen. Luvussa kaksi tarkastellaan, miten para-
sosiaaliset suhteet muodostuvat sosiaalisessa mediassa ja mitä seurauksia suhteella voi olla sisällön-
kuluttajalle. Luvussa kolme tutkitaan keinoja, joilla vaikuttajamarkkinointi pyrkii suostuttelemaan ja 
vakuuttamaan kuluttajia. Luvussa tutkitaan myös sitä, miten vaikuttajamarkkinointi voi hämärtää 
suostuttelutietämystä ja miten vaikuttajaan sekä vaikuttajan suositteluihin suhtaudutaan. Luvussa 
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neljä määritellään vaikuttajatuote ja miten merkitykset ja sisällönkuluttajan kiintymys voivat siirtyä 
vaikuttajasta hänen luomaansa tuotteeseen. Luvussa tutkitaan myös sitä, miten vaikuttajan omat tuot-
teet voivat olla suostuttelevampia, kuin muut vaikuttajan suosittelemat tuotteet, ja mitä vaikuttajan 
positiivisia merkityksiä voi siirtyä vaikuttajatuotteeseen. Luvussa neljä esitetään myös tutkimuksessa 
testattavat hypoteesit. 
Luvussa viisi esitellään tutkimusmetodologian valinta perusteluineen. Kyseisessä luvussa esitellään 
myös se, miten tutkimusaineisto on kerätty ja analysoitu. Luvussa arvioidaan myös tutkimuksen luo-
tettavuutta ja eettisyyttä. Luvussa kuusi esitetään ja analysoidaan tutkimuksen tuloksia.  
Luvussa seitsemän esitetään keskeiset tulokset empiirisen aineiston ja kirjallisuuden perusteella sekä 
teoreettiset ja liikkeenjohdolliset johtopäätökset. Luvussa esitetään myös jatkotutkimusehdotuksia 
nykyisen tutkimuksen rajoitusten ja uuden tiedon perusteella. Luku kahdeksan koostuu tutkimuksen 
yhteenvedosta. 
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2 Parasosiaaliset suhteet vaikuttajamarkkinoinnissa 
2.1 Parasosiaalinen suhde ja sen osat 
Parasosiaalinen suhde (eng. parasocial relationship) on sisällönkuluttajan psykologinen assosiaatio 
tai ystävyyden kaltainen mielikuvituksellinen suhde mediapersoonaan (Rubin & Step 2000, 639; 
Hwang & Zhang 2018, 156; Yuan ym. 2021, 610). Sitä on kuvailtu myös pseudosuhteeksi, joka muo-
dostuu läheisyyden kokemuksesta mediakontaktin yhteydessä (Brown 2015, 262–263). Parasosiaali-
sia suhteita voidaan pitää myös yksisuuntaisena kommunikaationa ilman kasvokkain tapahtuvaa ulot-
tuvuutta osapuolten välillä (Yuan ym. 2021, 610).  
Parasosiaalisia suhteita on tutkittu jo viime vuosisadan puolivälistä lähtien, kun Horton ja Wohl 
(1956) tutkivat, miten television katselijat muodostavat suhteita televisiopersooniin, kuten uutisten-
lukijoihin. Kuten artikkelin nimessäkin sanotaan, Horton ja Wohl (1956) kutsuivat parasosiaalista 
suhdetta läheisyydeksi etäältä. Uutistenlukijoiden lisäksi kirjallisuudessa on tutkittu sisällönkulutta-
jien parasosiaalisia suhteita tositv-tähtiin (Bond & Drogos 2014), radiojuontajiin (Rubin & Step 
2000), televisiohahmoihin (Schiappa ym. 2006), yrityksiin (Labrecque 2014) sekä muihin median 
entiteetteihin.  
Parasosiaalisia suhteita voidaan muodostaa oikeisiin mediapersooniin tai mielikuvituksellisiin hah-
moihin, joita sisällönkuluttaja ei voi tavata. Kun kyseessä on mediapersoona, joka puhuttelee 
sisällönkuluttajaa suoraan esimerkiksi suoraan kameraan puhuen, kuten uutisten lukija, talk show- tai 
radiojuontaja, puhutaan ensimmäisen asteen parasosiaalisesta suhteesta. Toisen asteen suhteeseen 
kuuluvat esimerkiksi tv-sarjojen tai elokuvien fiktiiviset hahmot. Sisällönkuluttaja voi tavata hahmon 
näyttelijän mutta ei itse hahmoa. Kolmannen asteen suhteeseen kuuluvat esimerkiksi kirjojen tai 
sarjakuvien fiktiiviset hahmot, joita sisällönkuluttaja ei voi ikinä tavata todellisuudessa. (Giles 2002, 
294.) Parasosiaalisen suhteen tason määrittää siis se, kuinka todennäköisesti sisällönkuluttaja voi ta-
vata persoonan kasvotusten. Tämän tutkimuksen kannalta merkittävin aste on ensimmäisen asteen 
parasosiaalinen suhde, sillä tutkimuksessa käsitellään sosiaalisen median vaikuttajiin muodostettuja 
parasosiaalisia suhteita. Parasosiaalisia suhteita vaikuttajiin käsitellään tarkemmin alaluvussa 2.2.  
Parasosiaalisten suhteiden muodostumisen todennäköisyyteen vaikuttaa mediapersoonan vetovoima 
ja miellyttävyys (Schiappa ym. 2005, 96), koettu aitous (ks. Giles 2002, 291) sekä mediapersoonan 
viehättävyys sisällönkuluttajan silmissä (ks. Bond 2021, 2311). Viehättävyys voidaan määritellä 
mieltymyksenä tai positiivisena mielikuvana toisesta yksilöstä. Se kattaa yksilön fyysisen vetovoi-
man eli ulkonäön sekä sosiaalisen vetovoiman. (Tukachinsky ym. 2020, 872.) Viehättävyys on yh-
distetty myös lähteen, eli tässä tapauksessa mediapersoonan tai hahmon, samankaltaisuuteen, 
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tuttuuteen ja miellyttävyyteen. Tuttuudella viitataan siihen, kuinka paljon yleisö tietää lähteestä. 
Miellyttävyydellä taas viitataan lähteen tapoihin ja käyttäytymiseen. (Munnukka ym. 2016, 184.) 
Myös mediapersoonan koettu samankaltaisuus on merkittävä tekijä parasosiaalisen suhteen muodos-
tumiselle (Tukachinsky ym. 2020, 881). Tässä tapauksessa samankaltaisuus viittaa siihen, kuinka it-
sensä kaltaiseksi sisällönkuluttaja kokee mediapersoonan.  
Kuluttaessaan viihdesisältöä, esimerkiksi katsoessaan televisio-ohjelmaa tai sosiaalisen median sisäl-
töä, on sisällönkuluttaja kontaktissa mediapersoonaan. Tätä kutsutaan parasosiaaliseksi vuorovaiku-
tukseksi (eng. parasocial interaction). (Xiang ym. 2016, 336.) Horton ja Wohl (1956, 215) määritti-
vät parasosiaalisen vuorovaikutuksen yksipuoliseksi, ei-keskustelevaksi, esiintyjän hallitsemaksi ja 
ei-vastavuoroiseksi vuorovaikutukseksi. Parasosiaalinen vuorovaikutus kattaa ne tunteet, ajatukset ja 
toimet, joita yksilö kokee mediapersoonaa kohtaan kuluttaessaan tämän sisältöä. Nämä tunteet voivat 
muodostaa yksipuolisen symbolisen ystävyyssuhteen mediapersoonaan. (Tolbert & Drogos 2019, 4.)  
Parasosiaaliselle vuorovaikutukselle on olennaista se, miten mediapersoona käyttäytyy sisällönkulut-
tajaa kohtaan. Esimerkiksi suoraan kameraan katsominen ja yleisön puhuttelu voimistavat sisällön-
kuluttajan parasosiaalisen vuorovaikutuksen käsittelyä ja kokemusta. (Hartmann & Goldhoorn 2011, 
1108, 1114.) Näiden verbaalisten ja nonverbaalisten keinojen ansiosta sisällönkuluttaja kokee ole-
vansa vastavuoroisessa vuorovaikutuksessa, jossa mediapersoona tiedostaa sisällönkuluttajan ole-
massaolon (Labrecque 2014, 136). Mikäli mediapersoona tiedostaa tämän vaikutuksen, voi hän tie-
toisesti pyrkiä voimistamaan parasosiaalista interaktiota. Tunteet tiedostavasta ja vastavuoroisesta 
vuorovaikutuksesta voivat siirtyä myös seuraaviin kohtaamisiin (Labrecque 2014, 135). 
Vaikka parasosiaalinen vuorovaikutus pohjautuu epäsuoraan vuorovaikutukseen mediapersoonan 
kanssa, sisällönkuluttaja kokee tuntevansa ja ymmärtävänsä häntä samalla läheisellä tavalla kuin oi-
kean elämän yksilöä (Perse & Rubin 1989, 60). Tämä johtuu siitä, että sisällönkuluttajat hyödyntävät 
välitetyssä viestinnässä samoja kognitiivisia prosesseja kuin sosiaalisissa kanssakäymisissä (Giles 
2002, 287). Sisällönkuluttajat muodostavat siksi samankaltaisia arvioita mediapersoonasta parasosi-
aalisessa vuorovaikutuksessa kuin oikean elämän vuorovaikutuksessa (Kanazawa 2002, 171). Sosi-
aalisissa kanssakäymisissä yksilö pyrkii automaattisesti lukemaan toisen ajatuksia, minkä ansiosta 
hänelle muodostuu intuitiivisesti kokemuksia ja tunteita toisesta osapuolesta. Tätä ajatustenlukua voi 
mahdollisesti tapahtua myös parasosiaalisessa vuorovaikutuksessa, mikä voi johtaa kokemukseen 
siitä, että sisällönkuluttaja on sosiaalisessa kanssakäymisessä mediapersoonan kanssa. (Hartmann & 
Goldhoorn 2011, 1106.) Toisin sanoin parasosiaalinen vuorovaikutus voi olla samankaltainen koke-
mus yksilölle kuin normaali vuorovaikutus. 
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Termejä parasosiaalinen suhde ja parasosiaalinen vuorovaikutus käytetään monesti synonyymeina 
toisilleen. Parasosiaalinen vuorovaikutus viittaa kuitenkin yhden altistumiskerran aikana tapahtuvaan 
sisällönkuluttajan kokemaan käsitykseen ihmissuhteesta, kun taas parasosiaalinen suhde viittaa py-
syvämpään suhteeseen mediapersoonan ja sisällönkuluttajan välillä, mikä pohjautuu toistuvaan para-
sosiaaliseen vuorovaikutukseen (Giles 2002, 297; Dibble ym. 2016, 21). Tässä tutkimuksessa käsi-
tellään parasosiaalista vuorovaikutusta osana parasosiaalista suhdetta ja parasosiaalinen suhde näh-
dään pidempiaikaisena kokemuksena, joka ulottuu sisällön kuluttamisen hetkeä pidemmälle ajalle. 
Parasosiaalisen vuorovaikutuksen lisäksi muita olennaisia käsitteitä parasosiaalisiin suhteisiin liittyen 
ovat identifiointi tai samaistuminen (eng. identification) sekä toiveidentifiointi (eng. wishful identifi-
cation). Toiveidentifiointi on yksilön psykologinen halu tulla mediapersoonan kaltaiseksi. Yksilö voi 
kuvitella olevansa itse mediapersoona, minkä ansiosta hän voi jakaa esimerkiksi samankaltaisia mie-
lipiteitä ja näkökulmia mediapersoonan kanssa. Tämän halun seurauksena yksilö voi ryhtyä imitoi-
maan mediapersoonaa eri keinoin. (Tolbert & Drogos 2019, 3.) Vaikka toiveidentifiointi on erillinen 
käsite parasosiaalisesta suhteesta, voi se vaikuttaa suhteen muodostumiseen (Lim ym. 2020, 1). 
Toiveidentifioinnin lisäksi samaistuminen on toinen käsite, joka kuvastaa sisällönkuluttajan ja me-
diapersoonan välistä suhdetta. Samaistumisella tarkoitetaan sisällönkuluttajan halua asettua hahmon 
asemaan, minkä ansiosta hän voi jakaa mediapersoonan tai hahmon näkökulman ja nähdä asiat tämän 
näkökulmasta. (Cohen 1999, 329.) Samaistuminen on voimakasta kiintymistä mediapersoonaan, 
minkä ansiosta sisällönkuluttaja ymmärtää mediapersoonan motiivit sekä tavoitteet ja kokee empatiaa 
tätä kohtaan (Cohen 2006, 249). Sisällönkuluttaja voi nähdä mediapersoonan roolimallin kaltaisena, 
jolloin hän voi mukailla tulevaisuuden valintojaan ja muodostaa identiteettiään mediapersoonan vai-
kuttamana. Samaistuminen voi liittyä myös yksittäisten asioiden esimerkiksi mediapersoonan käyt-
täytymisen imitointiin. (Giles 2002, 291.) Samaistuessaan mediapersoonaan sisällönkuluttajat alkavat 
omaksua mediapersoonan identiteettiä jakamalla tai omaksumalla tämän asenteita, arvoja, uskomuk-
sia tai käyttäytymistä. Omaksuminen koskee sitä identiteettiä, jonka sisällönkuluttaja kokee välitetyn 
viestinnän kautta olevan mediapersoonan oikea identiteetti. Samaistumisessa sisällönkuluttaja mu-
kautuu mediapersoonan identiteettiin mediakulutuksen aikana ja sen jälkeisenä aikana. (Brown 2015, 
275.)  
Kuluttaessaan mediapersoonan sisältöä ensimmäistä kertaa sisällönkuluttaja muodostaa mediaper-
soonasta useita ensivaikutelmia. Hän voi kokea fyysistä viehätystä mediapersoonaan tai olla samaa 
mieltä mediapersoonan kanssa, jos tämä ilmaisee mielipiteensä. (Giles 2002, 296.) Ensikohtaami-
sessa syntynyt ensivaikutelma mediapersoonasta tallennetaan suhdeskeemaksi (Breves ym. 2021, 
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1212). Termi skeema viittaa muistirakenteisiin, joiden avulla ihmiset voivat helposti tulkita uusia 
kokemuksia ilman, että jokainen uusi yksityiskohta tarvitsisi käsitellä alusta alkaen (Wojdynski & 
Evans 2020, 9). Skeemat ovat tietorakenteita, jotka pitävät sisällään kaiken tiettyyn aiheeseen liitty-
vän tiedon. Kukin skeema koostuu kaikesta kyseiseen aiheeseen liittyvästä merkityksellisestä tie-
dosta, ja se sisältää yleensä useita alaskeemoja. (Hoek ym. 2020, 3.) Sisällönkuluttaja muodostaa 
myös mielipiteitä mediapersoonasta. Hän voi pitää mediapersoonasta tai jopa samaistua mediaper-
soonaan. Jos sisällönkuluttaja samaistuu mediapersoonaan, voi tämä johtaa mediapersoonan imitoi-
miseen tai jäljittelevään käyttäytymiseen, mikä voi vahvistua tai keskeytyä toistuvan sisällön kulut-
tamisen aikana. (Giles 2002, 296.)  
Useiden vuorovaikutustilanteiden jälkeen sisällönkuluttajat saattavat siirtyä parasosiaalisen suhteen 
muodostumisessa seuraavaan vaiheeseen, jossa he pyrkivät altistumaan mediapersoonalle (Breves 
ym. 2021, 1212) eli toisin sanoen sisällönkuluttaja aktiivisesti hakeutuu kuluttamaan mediapersoonan 
sisältöä tai sisältöä mediapersoonasta. Jossain vaiheessa sisällönkuluttaja voi harkita, ottaako hän yh-
teyttä persoonaan vai ei. Tällöin sisällönkuluttaja voi punnita lähestymisen hyötyjä ja haittoja mieli-
kuvituksellisen vuorovaikutuksen kautta. Useimmiten parasosiaalinen vuorovaikutus ei päädy tähän 
vaiheeseen, vaan se jää osaksi sisällönkuluttajan kulttuurista ja sosiaalista elämää. (Giles 2002, 297–

298.) Kun sisällönkuluttaja altistaa itseään mediapersoonalle toistuvasti, hän muodostaa läheisyyden, 
ystävyyden ja samaistumisen tuntemuksia mediapersoonaan (Chung & Cho 2017, 483). Toistuvien 
kontaktien seurauksena sisällönkuluttaja voi kokea intiimin suhteen muodostuvan itsensä ja media-
persoonan välille (Xiang ym. 2016, 336). Nämä tuntemukset ja suhteen kokemus toistuvan vuorovai-
kutuksen seurauksena muodostavat parasosiaalisen suhteen. Parasosiaalisen suhteen muodostuminen 
muistuttaakin tavallisen ihmissuhteen muodostumista, vaikka se tapahtuukin median välityksellä. 
(Russell 2006, 10). Parasosiaalisen suhteen muodostuminen on kuvattu kuviossa 1. 
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Kuvio 1 Parasosiaalisen vuorovaikutuksen syventyminen parasosiaaliseksi suhteeksi (mukaillen Giles 2002, 297) 
Parasosiaalisen suhteen muodostuminen on havainnollistettu jakamalla se kahteen osaan: ensimmäi-
seen sisällön kuluttamisen kertaan ja sen jälkeisiin vuorovaikutuksiin. Koska samaistuminen on mer-
kittävä vaihe ensimmäisen vuorovaikutuksen ja sitä seuraavien vuorovaikutusten välillä, nähdään sa-
maistuminen osana parasosiaalista suhdetta. Kuviossa havainnollistetaan myös, miten toiveidentifi-
ointi voi toimia vahvistavana tekijänä parasosiaaliselle suhteelle. Toiveidentifiointi nähdään vahvis-
tavana tekijänä, sillä se ei ole olennainen osa suhteen muodostumiselle toisin kuin samaistuminen. 
Yhteyttä samaistumisesta ja jäljittelevästä käyttäytymisestä uusiin vuorovaikutuksiin on kuvattu kak-
sisuuntaisella nuolella, koska niillä voi olla myötävaikutusta toisiinsa missä järjestyksessä tahansa.  
2.2 Parasosiaaliset suhteet sosiaalisessa mediassa 
Sosiaalisessa mediassa sisällönkuluttajat muodostavat parasosiaalisia suhteita vaikuttajiin. Vaikuttaja 
on henkilö, joka on kasvattanut merkittävän kokoisen seuraajaverkoston ja yleisön (Schmuck 2021, 
247). Hän on henkilö, joka tuottaa viihdyttävää sisältöä sosiaalisen median kanavilleen, kuten vide-
oita, kuvia, tekstejä tai podcasteja. Vaikuttajat ovat myös mielipidevaikuttajia, sillä he antavat neu-
voja erinäisistä aiheista ja tekevät yhteistyötä useiden brändien kanssa. (Breves ym. 2021, 1209.) 
Myös perinteisistä julkisuuden henkilöistä voi tulla vaikuttajia ja sosiaalisessa mediassa tunnettuu-
tensa saavuttaneet vaikuttajat voivat myöhemmin siirtyä tekemään uraansa valtamediassa esimerkiksi 
tekemällä tv-esiintymisiä, musiikkia tai elokuvia. Tämän takia on järkevämpää ajatella vaikuttajan 
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määritelmän perustuvan sisällönkuluttajien ja vaikuttajan väliseen suhteeseen eikä vaikutusvallan al-
kuperään. (Rohde & Mau 2021, 2703.) Koska vaikuttaja voi saavuttaa statuksensa kahden pääasial-
lisen polun kautta, hyödynnetään tässä tutkimuksessa Dhaneshin ja Duthlerin (2019, 3) määritelmää 
vaikuttajasta: ”Sosiaalisen median vaikuttaja on henkilö, joka henkilökohtaisen brändäyksen avulla 
rakentaa ja ylläpitää suhteita useisiin seuraajiin sosiaalisessa mediassa ja jolla on kyky tiedottaa, viih-
dyttää ja mahdollisesti vaikuttaa seuraajien ajatuksiin, asenteisiin ja käyttäytymiseen.” 
Sosiaalinen media luo ideaalit olosuhteet parasosiaalisten suhteiden syntymiselle, sillä se mahdollis-
taa kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen vaikuttajan ja sisällönkuluttajien välille, minkä ansiosta vai-
kuttajat ovat aktiivisesti tekemisissä sisällönkuluttajien kanssa (Boerman & van Reijmersdal 2020, 5; 
Yuan & Lou 2020, 134–135). Vaikka nämä interaktiot eivät ole täysin vuorovaikutteisia tai vasta-
vuoroisia, on sisällönkuluttajilla silti huomattavasti paremmat mahdollisuudet päästä samanaikaiseen 
tai ei-samanaikaiseen vuorovaikutukseen vaikuttajan kanssa kuin esimerkiksi perinteisen julkisuuden 
henkilön kanssa. Sisällönkuluttajat myös kokevat vaikuttajien pyrkivän vastaamaan aktiivisesti kom-
mentteihin, kyselyihin ja pyyntöihin, tehden suhteesta osittain vastavuoroisen. (Lou 2022, 11–

12.) Tämä ero vuorovaikutuksessa erottaa vaikuttajat muista mediapersoonista, joihin sisällönkulut-
taja voi muodostaa ensimmäisen asteen parasosiaalisia suhteita, koska sisällönkuluttaja voi olla yh-
teydessä vaikuttajaan alhaisemmalla kynnyksellä kuin perinteisiin julkisuuden henkilöihin.  
Koetun vastavuoroisen vuorovaikutuksen lisäksi, myös vaikuttajan luoma sisältö sosiaalisessa medi-
assa kannustaa parasosiaalisten suhteiden syntymiseen. Vaikuttajan yksityiselämästä on mahdollista 
saada jatkuvasti yksityiskohtaista tietoa (Boerman & van Reijmersdal 2020, 5). Kun vaikuttaja kertoo 
itsestään ja elämästään, lisää se autenttisuuden vaikutelmaa yleisön silmissä. Tämä autenttisuus ruok-
kii sisällönkuluttajan luottamusta ja hänen kokemaansa läheisyyden tunnetta vaikuttajaa kohtaan, 
mikä kannustaa sisällönkuluttajaa vuorovaikutukseen vaikuttajan kanssa esimerkiksi kommentoi-
malla, tykkäämällä tai jakamalla vaikuttajan sisältöä. (Reinikainen ym. 2020, 281.) Se, että vaikutta-
jan elämään saadaan kurkistaa, kannustaa siis parasosiaalisen suhteen syntymiseen. Vaikuttajat myös 
puhuttelevat yleisöään epäformaaliin sävyyn ja katsovat suoraan silmän tasolle asetettuun kameraan, 
mitkä ovat keinoja luoda parasosiaalista vuorovaikutusta ja suhteita yleisön mielessä (Reinikainen 
ym. 2020, 282), ja jatkuvan vuorovaikutuksen kautta heistä voi tulla osa seuraajiensa arkea ja elämää 
(Boerman & van Reijmersdal 2020, 5).  
Koska sosiaalinen media mahdollistaa kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen vaikuttajan ja sisällönku-
luttajan välille, poikkeaa parasosiaalinen suhde sosiaalisessa mediassa parasosiaalisen suhteen alku-
peräisistä olosuhteista. Se on kollektiivisesti vastavuoroista, samanaikaisesti ja ei-samanaikaisesti 
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vuorovaikutteista sekä yhdessä luotua vaikuttajien ja heidän seuraajiensa välillä (Lou 2022, 4). Ky-
seessä on kuitenkin sisällönkuluttajan kokema mielikuvituksellinen suhde mediapersoonaan, joka on 
rakentunut välitetyn viestinnän kautta (Yuan ym. 2021, 610). Ja vaikka sisällönkuluttaja voi kokea 
vaikuttajan ottavan heidän toiveitaan ja kommenttejaan huomioon (Lou 2022, 12–13), on vaikutta-
jalla silti täysi valta tuotettuun sisältöön. Siitä huolimatta, että sisällönkuluttaja kokee vaikuttajan 
läheiseksi tämän jakaman sisällön ansiosta, on vaikuttaja silti vieras sisällönkuluttajalle. 
2.3 Parasosiaalisten suhteiden ulottuvuuksia ja vaikutuksia  
Kun vaikuttajan sisältöä kulutetaan toistuvasti, voi sisällönkuluttaja muodostaa oman skeeman vai-
kuttajasta, koska vaikuttajasta saadaan tällöin paljon henkilökohtaista tietoa. Tämän tiedon pohjalta 
muodostuva skeema voi luoda vaikuttajasta kuvan ystävänä tai luotettavana tuttavana sisällönkulut-
tajan mielessä. (Breves ym. 2021, 1210.) Tämä skeema vaikuttajasta voi olla selitettävissä sillä, että 
parasosiaalista suhdetta voidaan ajatella kiintymyssuhteena (Thomson 2006, 105). Sisällönkuluttaja 
ei siis välttämättä miellä parasosiaalista suhdettaan yksipuoliseksi suhteeksi vaikuttajaan vaan arvioi 
sitä samalla tavalla kuin kiintymyssuhdetta. 
Näillä kiintymyssuhteilla voi olla useita positiivisia vaikutuksia. Sisällönkuluttajat, joilla on parasosi-
aalisia suhteita voivat kokea, että mediapersoona tai suosikkihahmo on auttanut heitä selviytymään 
vaikeista ajoista (Shin 2016, 157). Parasosiaaliset suhteet myös lisääntyivät COVID-19-pandemian 
aikana (Bond 2021, 2322), mikä voisi selittyä ainakin osittain sillä, että mediapersoonan koetaan aut-
taneen pandemian vaikeuksien keskellä. Parasosiaalinen suhde voi toimia täydennyksenä normaa-
leille interpersoonallisille suhteille, sillä samoja psykologisia välineitä, joita tarvitaan menestyvissä 
interpersoonallisissa suhteissa, tarvitaan myös parasosiaalisissa suhteissa (Bond 2021, 2311, 2333). 
Parasosiaaliset suhteet voivat myös helpottaa sisällönkuluttajan ahdistusta interpersonaalisissa suh-
teissa (Hwang & Zhang 2018, 156) sekä parantaa sisällönkuluttajan itsetuntoa ja kehonkuvaa (Sche-
rer ym. 2022, 129). Parasosiaaliset suhteet voivat olla siis hyvin merkityksellisiä sisällönkuluttajan 
elämälle ja elämänlaadulle. 
Sisällönkuluttajat voivat myös uskoa mediapersoonan auttaneen heitä muokkaamaan omaa identiteet-
tiään (Shin 2016, 157). Koska sisällönkuluttaja kokee samaistumista parasosiaalisen suhteen kautta 
(Brown 2015, 270), voi hän alkaa omaksumaan vaikuttajan asenteita, arvoja, uskomuksia tai käyttäy-
tymistä. Myös parasosiaalisten suhteiden ja oppimisen välillä on löydetty suhde lasten ja nuorten 
keskuudessa. Tämä johtuu siitä, että lapset ja nuoret oppivat paremmin henkilöltä, joka on tuttu. Täten 
esimerkiksi vaikuttajia seuraamalla lapset ja nuoret voivat muodostamiensa parasosiaalisten 
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suhteiden kautta oppia vaikuttajilta. (Tolbert & Drogos 2019, 4.) Parasosiaalisten suhteiden kautta 
voidaan mahdollisesti vaikuttaa myös siihen, mitä asioita sisällönkuluttaja oppii ja miten hän ajatte-
lee.  
Parasosiaalisten suhteiden on myös huomattu vähentävän ennakkoluuloja ja stigmoja. Lotun ja kump-
panit (2022, 16565) löysivät voimakkaiden parasosiaalisten suhteiden olevan yhteydessä alhaisem-
paan ennakkoluuloisuuteen, kun he tutkivat parasosiaalisten suhteiden vaikutusta ennakkoluuloihin 
koskien mielenterveyden häiriöitä, erityisesti rajatilapersoonallisuushäiriötä. Parasosiaaliset suhteet 
voivat vähentää myös ennakkoluuloja vähemmistöjä kohtaan. Schiappa ja kumppanit (2006, 31) löy-
sivät parasosiaalisella vuorovaikutuksella olevan yhteys alentuneeseen ennakkoluuloisuuteen ho-
moseksuaaleja kohtaan, kun he tutkivat televisio-ohjelman ”Will & Grace” katsojia. Parasosiaalinen 
vuorovaikutus voi luoda ennakkoluuloja vähentäviä kokemuksia erityisesti, jos enemmistöryhmän 
jäsenellä on vain vähän mahdollisuuksia henkilökohtaiseen kanssakäymiseen vähemmistöryhmän jä-
senten kanssa. Välitetyn viestinnän kautta sisällönkuluttaja voi saada tietoa ryhmästä ja jos kokemuk-
set ovat positiivisia, voi sisällönkuluttaja hakeutua – parasosiaaliseen tai oikean elämän – vuorovai-
kutukseen sen sijaan, että välttelisi kontakteja ryhmän kanssa. Ihminen voi kehittää kiintymyssuhteita 
henkilöihin, jotka hän tuntee vain välitetyn viestinnän kautta, joten parasosiaaliset suhteet voivat siten 
rohkaista muuttamaan ennakkoluuloisia asenteita niitä ryhmiä kohtaan, joihin vähemmistöhahmot 
kuuluvat. (Schiappa ym. 2005, 97.) Näiden esimerkkien valossa voidaan sanoa, että parasosiaaliset 
suhteet voivat vaikuttaa yksilön arvomaailmaan ja maailmankatsomukseen.  
Edellä mainittujen vaikutusten lisäksi parasosiaalisilla suhteilla on myös positiivinen vaikutus sisäl-
lönkuluttajan uskollisuuteen, mikä voi johtaa esimerkiksi vaikuttajan tai mediapersoonan sisällön ku-
luttamiseen jatkossakin (Lim ym. 2020, 7). Toistuva mediapersoonan sisällön kuluttaminen johtaa 
myös vahvistuneeseen läheisyyden kokemukseen mediapersoonaa kohtaan (Chung & Cho 2017, 
483). Kun sisällönkuluttajat pääsevät lähemmäksi vaikuttajia, he ovat taipuvaisempia ylläpitämään 
suhdettaan (Rajput & Gandhi 2024, 15). Sisällön kuluttaminen toistuvasti taas lisää uskollisuutta me-
diapersoonaa kohtaan (Chung & Cho 2017, 483) ja sisällön jatkuvan kuluttamisen ansiosta myös 
parasosiaalinen suhde voi vahvistua. 
Sisällönkuluttajan sisäisten kokemusten ja käyttäytymisen lisäksi, parasosiaalinen suhde vaikuttaa 
siihen, millaisena sisällönkuluttaja näkee vaikuttajan. Parasosiaalisen suhteen ansiosta vaikuttaja voi-
daan kokea uskottavaksi lähteeksi (Chung & Cho 2017, 481; Reinikainen ym. 2020, 279), jonka mie-
lipiteeseen sisällönkuluttaja luottaa (Jhawar ym. 2024, 2427). Lähteen uskottavuudella (eng. source 
credibility) tarkoitetaan niitä suosittelijan myönteisiä ominaisuuksia, jotka johtavat siihen, että 
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sisällönkuluttajat hyväksyvät suosittelijan viestien todenperäisyyden tai rehellisyyden (Ohanian 
1991, 41). Lähteen uskottavuus koostuu lähteen, eli tässä kontekstissa vaikuttajan, asiantuntemuk-
sesta sekä luotettavuudesta. Asiantuntemuksella viitataan uskomukseen lähteen pätevyydestä esittää 
uskottavia väitteitä ja luotettavuudella viitataan vastaanottajan luottamukseen siitä, että lähde pitää 
väitteitään itse pätevinä ja oikeina (Ohanian 1991, 46–47). Sillä ei ole merkitystä, onko lähde oikeasti 
asiantunteva suosittelemastaan asiasta vaan sillä, kuinka asiantuntevaksi kohdeyleisö lähdettä pitää 
(Erdogan 1999, 298). Vaikuttajan tilanteessa lähteen uskottavuuteen vaikuttavat myös vaikuttajan ja 
sisällönkuluttajan samankaltaisuus sekä vaikuttajan viehättävyys (Munnukka ym. 2016, 189). 
Uskottavista lähteistä peräisin oleva tieto koetaan pätevämmäksi ja vakuuttavammaksi kuin muu 
tieto, mikä vaikuttaa myönteisesti yksilön uskomuksiin, mielipiteisiin ja asenteisiin varsinkin silloin, 
kun viestin vastaanottajalla ei ole ennakkotietoa viestin lisäksi (Munnukka ym. 2016, 182; Chung & 
Cho 2017, 484). Nämä vaikutukset tapahtuvat viestin sisäistämisen kautta, kun viestin vastaanottaja 
hyväksyy lähteen viestin osaksi omia asenteitaan ja arvojaan (Erdogan 1999, 297). Vaikuttajan us-
kottavuus kasvaa, koska jatkuva vaikuttajan sisällölle altistuminen luo kokemuksia suhteen syvene-
misestä (Hwang & Zhang 2018, 157–158), mikä lisää vaikuttajan sisällön luotettavuutta sisällönku-
luttajan mielessä (Rajput & Gandhi 2024, 15). Täten voidaan päätellä, että parasosiaalisen suhteen 
ansiosta sisällönkuluttajat voivat luottaa ja hyväksyä vaikuttajien välittämää informaatiota.  
Parasosiaalisten suhteiden vaikutuksia ja liitännäisiä ilmiöitä on useita ja voi olla vaikea erottaa, mikä 
on osa suhteita ja mikä on niiden seurausta. Tässä tutkimuksessa parasosiaalisen suhteen olennaisiksi 
osiksi nähdään vaikuttajan ymmärtäminen, samaistuminen, kiintymys ja koettu ystävyys. Tässä tut-
kimuksessa samaistuminen nähdään olennaisena osana parasosiaaliselle suhteelle, vaikka se voikin 
olla tekijä, joka johtaa suhteen muodostumiseen.  
Parasosiaalinen suhde vaikuttaa siihen, millaisena itse vaikuttaja koetaan sisällönkuluttajan silmissä. 
Vaikuttajan kokeminen luotettavana ja uskottavana tiedon lähteenä nähdään suhteesta aiheutuvana 
seurauksena. Parasosiaalinen suhde on ilmiö, jolla on merkittäviä vaikutuksia sisällönkuluttajan si-
säisiin prosesseihin. Parasosiaalisen suhteen ansiosta sisällönkuluttaja voi esimerkiksi tulla uskol-
liseksi vaikuttajalle. Vaikka parasosiaalisen suhteen elementit ovat hyvin samankaltaisia kuin oikean 
elämän ihmissuhteiden, ovat vuorovaikutukset aina vaikuttajan hallitsemia eivätkä koskaan vastavuo-
roisia sen illuusiosta huolimatta. Parasosiaalisten suhteiden seurauksia on kuvattu kuviossa 2: 
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Kuvio 2  Parasosiaalisen suhteen seuraukset sisällönkulutajan sisäisiin kokemuksiin ja kokemuksiin vaikuttajasta 
Parasosiaalisen suhteen seuraukset eivät ole puhtaasti lineaarisia, vaan ne heijastuvat sekä sisällön-
kuluttajan mielipiteisiin, arvomaailmaan, käyttäytymiseen ja sisäisiin kokemuksiin itsestään, sekä si-
sällönkuluttajan kokemuksiin vaikuttajasta. Parasosiaalisten suhteiden vaikutukset sisällönkulutta-
jaan ja tämän kokemukseen vaikuttajasta heijastuvat takaisin suhteeseen ruokkien suhdetta ja vahvis-
taen sitä entisestään.  
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3 Suostuttelutietämys vaikuttajamarkkinoinnissa 
3.1 Suostuttelutietämys ja sen aktivoituminen 
3.1.1 Suostuttelutietämys ja sen osat 
Suostuttelu on prosessi, jolla pyritään muuttamaan yksilön asenteita tai käyttäytymistä (Masuda ym. 
2022, 3). Sillä on merkittävä rooli jokapäiväisessä elämässä, koska ihmiset pyrkivät usein vakuutta-
maan toisia muuttamaan asenteitaan, mielipiteitään tai käyttäytymistään (Fransen ym. 2015b, 1). 
Suostuttelua esiintyy myös kulutuksessa ja markkinoinnissa. Kuluttajien tietämystä markkinoijien 
suostuttelutavoitteista ja -yrityksistä, niiden taustalla olevista motiiveista ja taktiikoista sekä siitä, 
miten suostuttelu toimii, kutsutaan suostuttelutietämykseksi (eng. persuasion knowledge) (Eisend & 
Tarrahi 2022b, 104). Suostuttelutietämys sisältää yksilön uskomukset suosittelusta, jotka koskevat 
muun muassa sitä, miten suostuttelulla pystytään vaikuttamaan yksilöön, miten suostutteluun rea-
gointia voidaan hallita ja kuinka tehokkaita suostuttelukeinot ovat (Friestad & Wright, 1994, 6). Suos-
tuttelutietämys parantaa kuluttajien kykyä tunnistaa suostutteluyritysten hyötyjä markkinoijille kehit-
täen kuluttajien tietämystä markkinoista sekä kulutuksesta. Tämä lisää kuluttamiseen liittyvää itse-
määräämisoikeutta, joka vähentää kulutuksen päätöksenteon haitallisia vaikutuksia ja lisää kulutta-
jien tyytyväisyyttä. (Eisend & Tarrahi 2022b, 107.)  
Suostuttelutietämyksen ansiosta kuluttajat pystyvät näkemään markkinoijien suostutteluyritysten 
keskeisiä elementtejä syvällisemmin. Se auttaa kuluttajaa arvioimaan tietoa suostuttelemiseen liitty-
västä prosessista ja kontekstista. Tämän ansiosta kuluttaja pystyy tunnistamaan, miten markkinoijat 
hyötyvät suostuttelemisesta ja huomaamaan keinoja, joilla markkinoijat pyrkivät vakuuttamaan ku-
luttajan. (Eisend & Tarrahi 2022a, 7–8.) Suostuttelutietämyksen ansiosta kuluttaja voi tunnistaa suos-
tutteluyrityksiä sekä niiden ominaisuuksia, joita kuluttaja sitten analysoi, tulkitsee ja muodostaa niistä 
omia arvioitaan (Friestad &Wright 1994, 3).  
Suostuttelutietämys toimii skeemankaltaisesti (Friestad & Wright 1994, 3). Se kattaa esimerkiksi ku-
luttajien huomion ohjaamisen markkinointiviestin erityispiirteisiin ja mainonnan eri osiin. Se auttaa 
kuluttajaa päättelemään markkinointiviestin laatimiseen johtaneita tekijöitä ja ennakoimaan markki-
nointiviestin vaikutuksia. Se myös ohjaa kuluttajaa muodostamaan johtopäätöksiä mahdollisista mai-
nonnan taustaolosuhteista sekä auttaa arvioimaan yrityksen mainonnan todennäköisiä vaikutuksista 
ihmisiin ja suostutteluyrityksen yleistä pätevyyttä. (Friestad &Wright 1994, 3; Isaac & Grayson 2017, 
896.)  
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Suostuttelutietämys on jaettu kahteen ulottuvuuteen: käsitteelliseen ja arvioivaan suostuttelutietä-
mykseen (Boerman ym. 2018, 674). Käsitteelliseen suostuttelutietämykseen (eng. conceptual persu-
asion knowledge) kuuluu mainonnan sekä sen myyvän tarkoituksen tunnistaminen ja sen suostuttele-
van luonteen ja taktiikoiden ymmärtäminen. Arvioiva suostuttelutietämys (eng. evaluative persu-
asion knowledge) koostuu skeptisyydestä, positiivisista ja negatiivisista asenteista mainontaa kohtaan 
sekä uskomuksista mainonnan sopivuudesta. (Boerman ym. 2018, 673.) Käsitteellisen suostuttelutie-
tämyksen nähdään usein edeltävän arvioivaa suostuttelutietämystä ennen kuin arvioivaa suostuttelu-
tietämystä voidaan hyödyntää. Viesti täytyy siis tunnistaa mainonnalliseksi ennen, kuin siihen voi-
daan suhtautua kriittisesti. (Lou 2022, 8.)  
Suostuttelutietämyksen rakenteesta on kuitenkin eriäviä tulkintoja kirjallisuudessa. Esimerkiksi 
kaikki tutkimukset eivät ole päätyneet siihen tulokseen, että käsitteellinen suostuttelutietämys edeltää 
arvioivaa suostuttelutietämystä (Dhanesh & Duthler 2019, 5). Osa eriävästä kirjallisuudesta koskee 
semanttisia eroja, kuten se että Lou (2022) kutsuu arvioivaa suostuttelutietämystä affektiiviseksi 
suostuttelutietämykseksi (eng. affective persuasion knowledge). Tässä tutkimuksessa noudatetaan 
Boermanin ja kumppaneiden (2018) sekä Friestadin ja Wrightin (1994) suostuttelutietämyksen mal-
leja, joissa suostuttelutietämys koostuu sekä käsitteellisestä että arvioivasta suostuttelutietämyksestä. 
Koska kirjallisuus on tuottanut eriäviä tuloksia käsitteellisen ja arvioivan suostuttelutietämyksen vä-
lisestä suhteesta, käsitellään tässä tutkimuksessa kumpaakin erillisinä ulottuvuuksina ilman oletusta 
siitä, että yhden ulottuvuuden on aktivoiduttava ennen toista. 
Suostuttelutietämyksen lisäksi tietämys suostuttelijasta sekä aiheeseen liittyvä tietämys vaikuttavat 
suostutteluyrityksen lopputulokseen. Tietämys suostuttelijasta (eng. agent knowledge) koostuu kulut-
tajan uskomuksista suosittelijan, kuten markkinoijan tai myyjän, ominaisuuksista, pätevyyksistä ja 
tavoitteista. Aiheen tuntemus (eng. topic knowledge) koostuu kuluttajan uskomuksista suosittelijan 
välittämän viestin aiheesta. Tämä tuntemus voi kohdistua esimerkiksi tuotteeseen, palveluun tai 
vaikka yhteiskunnalliseen ilmiöön. Kuluttaja hyödyntää näitä tietorakenteita tulkitakseen suostutteli-
jatahon suostutteluyritystä. (Friestad &Wright 1994, 3.) Suostuttelujaksoa ei siis arvioida kontekstis-
taan riippumattomana. Kuluttaja voi tunnistaa viestin valheelliseksi tietämällä viestin aiheesta tai ar-
vioida viestin todenperäisyyttä hyödyntämällä tietämystään suosittelijasta.  
3.1.2 Suostuttelutietämyksen aktivoituminen 
Suostuttelutietämys vaikuttaa kuluttajien selviytymisreaktioihin ja arvioihin mainonnasta (Friestad 
&Wright 1994, 3; Eisend & Tarrahi 2022b, 109). Jos kuluttaja olettaa olevansa suostuttelun kohteena, 
hänen suostuttelutietämyksensä aktivoituu, mikä johtaa selviytymiskäyttäytymiseen. Toisin sanoen 
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se johtaa sellaisten tiedonkäsittely- ja päätöksentekostrategioiden soveltamiseen, joissa otetaan huo-
mioon suostuttelijatahon oma etu. Selviytymiskäyttäytymiseen kuuluu pääasiassa puolustusmekanis-
meja, kuten skeptisyys mainontaa kohtaan. (Borchers 2022, 276.) Muita puolustusmekanismeja ovat 
esimerkiksi tiettyjen havaittujen suostuttelutaktiikoiden sivuuttaminen, suostuttelutaktiikan valikoiva 
vähättely viestissä tai viestin tasapainoinen työstäminen argumentoinnilla tai vasta-argumenteilla 
(Friestad & Wright 1994, 5). Puolustusmekanismeja voi olla käytännössä esimerkiksi mainonnallisen 
sisällön välttäminen tai sivuuttaminen. Tämä voi ilmetä esimerkiksi mainoksen ohi kelaamisella tai 
viestin sisällön sivuuttamisella, mikäli se eroaa yksilön omista mielipiteistä ja uskomuksista. Mai-
nonnan osia voidaan myös haastaa, jolloin yksilö pyrkii kieltämään viestin esimerkiksi kyseenalais-
tamalla lähteen uskottavuutta tai vastustamalla mainonnallista viestiä tai keinoa. Kuluttaja voi myös 
kritisoida markkinoijan rahankäyttöä, jos hän kokee mainostajan tekevän huonoja päätöksiä esimer-
kiksi käyttämällä liikaa rahaa mainosten toistuvaan esittämiseen. Kuluttaja voi myös vahvistaa omia 
mielipiteitään ja hakea tukea mielipiteilleen muilta kuluttajilta, jotta hän voi sivuuttaa mainonnallisen 
sisällön viestin. (Fransen ym. 2015b, 8–10.) Selviytymiskeinojen tai puolustusmekanismien tarkoitus 
on siis käsitellä suostutteleva viesti ja pyrkiä mahdollisesti suojelemaan kuluttajaa suostuttelun mah-
dollisilta negatiivisilta vaikutuksilta.  
Aktivoitunut suostuttelutietämys yleensä yhdistetään mainostajille negatiivisiin tuloksiin, mikä voi-
daan selittää sillä, että kuluttajat kokevat markkinointiin liittyvän piileviä taka-ajatuksia. Tämän takia 
aktivoitunut suostuttelutietämys lisää negatiivisia selviytymiskeinoja, jotta kuluttajat välttäisivät 
nämä markkinoinnin taka-ajatukset. Tämä lopputulos voidaan saavuttaa, kun suostuttelutietämyksen 
ansiosta kuluttaja ymmärtää markkinoijan taloudellisen hyötymisen mainonnan taustalla. (Eisend & 
Tarrahi 2022a, 7.) Aktivoituneella suostuttelutietämyksellä voi olla yhteys alentuneeseen ostoaikee-
seen (Hwang & Zhang 2018, 163). Alentuneen ostoaikeen lisäksi mainonnan tunnistaminen voi joh-
taa kohonneeseen skeptisyyteen, joka vaikuttaa negatiivisesti kuluttajan asenteisiin brändiä kohtaan 
(De Veirman & Hudders 2020, 113). Kuluttajat yleensä kokevat, että mainonnan tarkoitus on mani-
puloida heitä ostamaan asioita, joita he eivät halua tai tarvitse (Fransen ym. 2015a, 6), mikä voi selit-
tää kuluttajien alentuneen ostoaikeen ja negatiiviset brändiasenteet mainostettuja tuotteita kohtaan 
suostuttelutietämyksen aktivoitumisen seurauksena. 
Suostuttelutietämyksen aktivoituminen on kognitiivinen prosessi ja vaatii siis yksilön kognitiivisia 
resursseja. Täten suostuttelutietämyksen kehitys on riippuvainen yksilön iästä ja koulutuksesta. Esi-
merkiksi aikuinen kuluttaja pystyy hyödyntämään suostuttelutietämystään tehokkaammin kuin lapset 
ja nuoret. (Eisend & Tarrahi 2022b, 109.) Suostuttelutietämys alkaa kehittyä lapsuudessa, kun lapsi 
pystyy erottamaan kaupallisen sisällön ei-kaupallisesta sisällöstä. Ymmärrys mainonnan 
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suostuttelevasta tarkoituksesta ja mainonnan taktiikoista ja vetoomuksista kehittyy myöhemmin. 
Suostuttelutietämyksen kehittyessä sisällönkuluttaja pystyy tunnistamaan mainonnan puolueelli-
suutta ja harhaanjohtamista sekä hyödyntämään kognitiivisia puolustautumiskeinoja mainontaa vas-
taan. (Boerman ym. 2017, 83.) Myös erilaiset kokemukset suostuttelusta voivat johtaa eritasoiseen 
suostuttelutietämyksen kehittymiseen. Tästä esimerkkinä on se, että vanhemmilla aikuisilla on tyy-
pillisesti enemmän kokemusta suostuttelusta ja siten kypsempi suostuttelutietämys kuin nuoremmilla 
aikuisilla. (Eisend & Tarrahi 2022b, 109.)  
Vaikka suostuttelutietämyksen oletetaan olevan kypsynyt aikuisiässä, on silti olemassa tilanteita, kun 
aikuistenkin on vaikea tunnistaa mainontaa tai suostuttelua. Tätä voi esiintyä esimerkiksi uusissa mai-
nonnan muodoissa tai silloin, kun mainontaa naamioidaan tai sisällytetään ei-kaupalliseen sisältöön. 
(Boerman ym. 2017, 84.) Myös mainonnan sisällyttäminen sisältöön luovin tai muilla kuin perintei-
sillä mainonnan keinoilla heikentää suostuttelutietämystä (Hwang & Zhang 2018, 160).  
Mainonnan sisällyttäminen muihin mediakonteksteihin ei ole uusi ilmiö. Mainonnan ja viihteen in-
tegrointi, jota kutsutaan yleisesti piilomarkkinoinniksi, vähentää suostuttelutietämyksen aktivoitumi-
sen todennäköisyyttä ja voi ohittaa kuluttajien skeptisyyden. Toisin sanoen peitellyn mainonnan tar-
koituksena on saada mainos näyttämään vähemmän mainokselta ja enemmän medialta, johon se on 
sijoitettu. (Evans & Park 2015, 158–159.) Peitelty tai upotettu mainonta ei kerro mitään tuotteesta, 
vaan pyrkii pikemminkin tekemään mainonnasta houkuttelevampaa tai vähemmän tunnistettavaa. 
Tämä pyrkimys saavutetaan sijoittamalla se ympäristöön, joka ei ole johdonmukainen tai on ristirii-
dassa ihmisen mainonnan käsityksen kanssa. Lisäksi ympäristö, johon mainos on sijoitettu, voi he-
rättää myönteisiä tunteita tai nautintoa. (Evans & Park 2015, 170.) Peitellyn mainonnan taka-ajatuksia 
voi olla vaikeampi tunnistaa, koska mainonnallisuuden lähdettä on vaikeampi tunnistaa (Eisend & 
Tarrahi 2022a, 8). Kun mainontaa lisätään sisältöön, joka ei ole luonteeltaan mainonnallista, voivat 
sisältöön liitettävät positiiviset tunteet siirtyä mainontaan. Tätä voi tapahtua esimerkiksi silloin, kun 
mainoksia sisällytetään videopeleihin. Positiiviset tunteet sisällöstä voivat syrjäyttää suostuttelutietä-
myksen aktivoinnista johtuvat selviytymiskeinot. Täten vaikka sisällönkuluttaja tunnistaisi mainon-
nallisen aspektin ei-mainonnallisesta sisällöstä, voivat nämä positiiviset kokemukset poistaa sisällön-
kuluttajan negatiiviset asenteet ja skeptisyyden. (Evans & Park 2015, 160.)  
3.2 Suostuttelutietämyksen haasteet vaikuttajamarkkinoinnissa 
3.2.1 Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus 
Kilpailu- ja kuluttajavirasto (2025) määrittelee vaikuttajamarkkinoinnin yritysten ja vaikuttajien vä-
lisenä kaupallisena yhteistyönä, jonka tavoitteena on tuotteiden myynnin edistäminen tai 
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tunnettuuden kasvattaminen. Vaikuttajamarkkinointi on siis markkinoinnin muoto, jossa valitut vai-
kuttajat mainostavat yrityksen tuotteita tai palveluita seuraajilleen sekä yritysten tuotteiden tai palve-
luiden mahdollisille kuluttajille. Vaikuttaja tuottaa palveluita kahdelle asiakasryhmälle: he tuottavat 
sisällönkuluttajille digitaalista sisältöä ja toimivat yritysten ensisijaisina viestintäkumppaneina sosi-
aalisessa mediassa (Lombardo 2024, 250).  
Vaikuttajamarkkinointi hyödyntää mielipidevaikuttajan vaikutusvaltaa ja luotettavuutta sisällönku-
luttajien keskuudessa edistämään kuluttajien bränditietoisuutta ja/tai ostopäätöksiä (Lou & Yuan 
2019, 58–59). Yritykset ovat aiemmin hyödyntäneet mielipidejohtajia tuotteidensa ja palveluidensa 
mainostamisessa perinteisissä median kanavissa (Mallipeddi ym. 2022, 75). Ennen mielipidejohtajina 
hyödynnettiin muun muassa julkisuuden henkilöitä.  
Julkisuuden henkilöiden hyödyntäminen suosittelijoina on todettu tehokkaaksi markkinoinnin kei-
noksi. He vaikuttavat myönteisesti kuluttajien tunteisiin tuotteita tai tuotemerkkejä kohtaan, mikä 
perustuu kuluttajien oletukseen, että julkisuuden henkilöillä on aitoja myönteisiä asenteita suosittele-
maansa brändiä kohtaan. (Hwang & Zhang 2018, 157.) Julkisuuden henkilöt pystyvät lisäämään tuot-
teen tunnettuutta vakuuttamistekniikoiden avulla ja luomalla myönteisiä mielleyhtymiä ja tunteita 
mainosten kautta (Djafarova & Rushworth 2017, 2). Nämä myönteiset tunteet johtavat ostopäätök-
seen (Hwang & Zhang 2018, 157) varsinkin silloin, kun sisällönkuluttaja kokee yhteyden suositteli-
jaan (Russell ym. 1998, 361).  
Vaikuttajia ja heidän sisältöään pidetään uskottavampina kuin perinteisiä julkisuuden henkilöitä ja 
heidän luomaansa sisältöä (Tseng & Wang 2023, 864; Reinikainen ym. 2020, 281). Vaikuttajilla on 
myös merkittävät vakuuttamismahdollisuudet sosiaalisten suhteidensa ansiosta, joita he luovat ylei-
söönsä (Martinez-Lopez ym. 2020, 583). Vaikuttajia pidetään myös lähestyttävämpinä kuin muita 
julkisuuden henkilöitä. Näiden tekijöiden ansiosta heidän vaikutuksensa kuluttajien ostopäätöksiin 
voi olla merkittävämpi kuin perinteisten julkisuuden henkilöiden. (Reinikainen ym. 2020, 281.) 
Koska kuluttajat arvostavat vaikuttajien suosittelemia tuotteita ja brändejä, voi vaikuttajien toimilla 
olla merkittävämpi vaikutus myös kuluttajien ajatuksiin ja käyttäytymiseen kuin perinteisillä mainon-
nan keinoilla (Tseng & Wang 2023, 864). 
Vaikuttajamarkkinointi myös mielletään yhdeksi tehokkaimmista markkinointikeinoista herättää ny-
kyisen nuorison kiinnostus markkinointiviestintään sekä osallistaa heitä. Se tarjoaa nuorille kulutta-
jille mahdollisuuden vuorovaikutukseen todellisten ihmisten kanssa, jotka jakavat todellisia tarinoita 
sosiaalisen median julkaisujensa kautta. Integroimalla kaupallista sisältöä nuorten kaipaamaan sosi-
aalisen median sisältöön vaikuttajamarkkinointi tarjoaa vähemmän tungettelevan ja tehokkaamman 
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keinon saada yhteys nuoreen kuluttajakuntaan. (Feng ym. 2021, 974.) Brändien tuotteet ja palvelut 
esiintyvät vaikuttajien sisällössä saumattomasti ja epäsuorasti (De Veirman ym. 2019, 2), ja vaikut-
tajien luomat mainokset soluttautuvat tyypillisesti niitä ympäröivään sisältöön (Campbell & Farrell 
2020, 470).  
Sponsoroitu sisältö vaikuttaa luonnollisemmalta ja uskottavammalta kuin perinteinen mainos, koska 
vaikuttajan elämästä saadaan paljon tietoa (Boerman ym. 2017, 82). Suora mainonta yrityksiltä ku-
luttajille koetaan myös vähemmän positiivisesti kuin epäsuora kolmannen osapuolen välittämä mai-
nonnallinen viesti. Tämän oletetaan johtuvan siitä, että suora mainonnallinen viesti yritykseltä tun-
nistetaan helposti mainokseksi. (Bang & Lee 2016, 11.) Tämä voi heijastua myös vaikuttajamarkki-
noinnin suosioon, sillä vaikuttajien avulla onnistutaan luomaan epäsuoraa mainontaa suoraan sisäl-
lönkuluttajien syötteille. 
Sponsoroidussa sisällössä vaikuttajat esiintyvät usein kuluttajan roolissa, mikä tekee heistä vakuutta-
vampia. Tämä johtuu siitä, että kuluttajat pitävät muiden kuluttajien suullisesti antamia tuotearvioita 
luotettavampina kuin muita arvioita. Kuluttajia pidetään myös puolueettomina osapuolina, mikä tekee 
heistä entistä vakuuttavampia. (Campbell & Farrell 2020, 475.) Kuluttajat etsivät vaikuttajan puoleen 
kääntyessään rehellisiä mielipiteitä asioista, joista vaikuttajalla on asiantuntemusta. Koska kuluttajat 
luottavat enemmän itseään muistuttaviin ihmisiin kuin yrityksiin, vaikuttajien aidoiksi koetut viestit 
edistävät kaupallista toimintaa paremmin kuin yritysten puolueellisina pidetyt viestit. (Martinez-Lo-
pez ym. 2020, 584.) Sisällönkuluttajat voivat mieltää vaikuttajan aidoksi tuotteen tai palvelun kulut-
tajaksi, joka jakaa suosituksensa ja tietoja tuotteesta tai palvelusta, koska hän on tyytyväinen tuottee-
seen tai palveluun (Hwang & Zhang 2018, 160). 
3.2.2 Vaikuttajamarkkinoinnin suostuttelevuus ja sen tunnistaminen 
Koska sisältöä jakaa vaikuttaja, voi kaupallisuuden erottaminen vaikuttajamarkkinoinnista olla vai-
keaa. Vaikuttajamarkkinointi on sijoitettuna yleensä ei-kaupalliseen sisältöön, mikä vaikuttaa sisäl-
lönkuluttajan suostuttelutietämykseen. Koska vaikuttaja on mainostajayrityksestä riippumaton toi-
mija, hämärtää se mainonnallisen ja ei-mainonnallisen sisällön eroa entisestään. Tämän hämärtymi-
sen ansiosta sisällönkuluttajan on vaikeampi tunnistaa vaikuttajamarkkinointia mainonnalliseksi. 
(Boerman ym. 2017, 82, 85; Boerman &van Reijmersdal 2020, 2.) Mainonnan skeema ohjaa kulut-
tajien huomiota ja rutinoi jossain määrin kuluttajien reaktioita mainontaan, kun se on tunnistettu mai-
nonnaksi (Dahlén & Edenius 2007, 34). Koska sisällönkuluttaja voi omata jo suhdeskeeman vaikut-
tajasta, voi hän arvioida vaikuttajamarkkinoinnin suostuttelevaa sisältöä tämän skeeman kautta mai-
nonnan skeeman sijaan (Breves ym. 2021, 1210). Tämän takia sisällönkuluttaja ei välttämättä 
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prosessoi vaikuttajan tuottamaa mainonnallista sisältöä suostutteluna ja tunnista siihen liittyviä vai-
kuttamisyrityksiä. 
Suostuttelutietämysmallin mukaan kuluttaja kokee tietyn mainonnan keinon suostuttelun keinoksi 
vain, jos hän huomaa mahdollisen syy-seuraussuhteen tämän piirteen ja suostuttelun kohteena olevan 
psykologisen toimen välillä. Psykologisia toimia, joihin suostuttelu yleensä vetoaa ovat muun muassa 
tunteet, aikomukset, halut tai muisti. Jos kuluttaja kokee esimerkiksi tunteisiin vetoamisen suostutte-
lun välineenä, julkisuuden henkilön sisällyttäminen mainokseen nähdään suostuttelukeinona vasta, 
kun kuluttaja kokee julkisuuden henkilön läsnäolon vaikuttavan ennakoitavasti kuluttajien tunteisiin. 
(Friestad & Wright 1994, 4.) Julkisuuden henkilöiden hyödyntäminen mainonnassa on suostuttelu-
keino, jonka ihmiset oppivat tunnistamaan. Sosiaalisessa mediassa kuluttajien voi kuitenkin olla vai-
keampaa tunnistaa julkisuuden henkilöiden mainonnallinen sisältö suostutteluksi. Vaikka julkisuuden 
henkilö olisi sosiaalisessa mediassa yrityksen virallinen suosittelija, sisällönkuluttajat näkevät hänet 
silti vertaiskuluttajana. Tämä oletus voi vaikeuttaa kaupallisen sisällön tunnistamista. (Boerman ym. 
2017, 85.) Kun suosittelijana toimii vaikuttaja, voi kaupallisen sisällön tunnistaminen olla tästä syystä 
vaikeaa. 
Mainonnan skeemaa ei voida välttämättä hyödyntää, kun kyseessä on piilotettu tai epätavallinen mai-
nossisältö. Ennen kuin yksilö voi aktivoida minkäkin skeeman, täytyy tilanteen tai ärsykkeen eri as-
pekteja tarkastella. Yksilö aktivoi osittain skeeman, joka koetaan parhaimmaksi ärsykkeen tai tilan-
teen tulkitsemiseen. Tämän jälkeen aktivoituvat muut alaskeemat, jotka myös auttavat tulkitsemaan 
tilannetta tai ärsykettä. Jos yksilö kokee ärsykkeen olevan mahdollisesti mainontaa, voi hän aktivoida 
osittain mainonnan skeemansa. Tämän jälkeen ärsykettä voidaan arvioida mainontaan liittyvien alas-
keemojen avulla. Mikäli alaskeemojen aktivoinnin jälkeen yksilö kokee, etteivät mainontaan yhdis-
tetyt alaskeemat sovi ärsykkeeseen, aktivoidaan muihin skeemoihin yhdistettyjä alaskeemoja. Esi-
merkiksi jos mainos on sijoitettuna peliin, voivat peleihin yhdistetyt alaskeemat aktivoitua. Mikäli 
peliin yhdistetyt alaskeemat vastaavat yksilön mielestä ärsykettä paremmin, aktivoidaan peliskeema 
osittain. Mikäli yksilö kokee ärsykkeen vastaavan enemmän peliä kuin mainontaa, voi hän sivuuttaa 
mainonnan skeeman ja aktivoida lopulta peliskeeman täysin. Alaskeemat voivat aktivoitua myös en-
simmäisenä, jolloin alaskeemojen perusteella aktivoituu ärsykettä parhaiten kuvaava skeema. (Evans 
& Park 2015, 165.) Mikäli mainonnan skeema ei aktivoidu, yksilö etsii sopivan olemassa olevan 
skeeman. Mikäli sopivaa skeemaa ei löydetä, rakennetaan uusi skeema oppimisen ja arvioinnin 
kautta. (Evans & Park 2015, 166–168.) Sisällönkuluttajan suostuttelutietämyksen aktivoituminen 
epätavallisten mainosten kontekstissa on kuvattu kuviossa 3. 
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Kuvio 3 Suostuttelutietämyksen aktivoituminen epätavallisessa mainonnassa (mukaillen Evans & Park 2015, 170)  
 
Kuvio hyödyntää Evansin ja Parkin luomaa piilomainonnan suostuttelutietämysmallia, mutta sisäl-
lyttää mallista vain suostuttelun kohteen tarkasteluun. Vaikuttajamarkkinointia kohdatessaan sisäl-
lönkuluttaja voi joko tunnistaa sisällön mainokseksi tai ei. Tämä johtaa joko mainonnan skeeman, tai 
toisen skeeman etsintään ja aktivointiin. Mikäli sopivaa skeemaa ei löydy, se luodaan. Sisällönkulut-
tajan tulee päivittää jatkuvasti mainonnan skeemojaan erityisesti piilotetun ja epätavallisten mainon-
nan keinojen takia (Evans & Park 2015, 165, 170). Mikäli mainonnan skeema aktivoituu, kun sisäl-
lönkuluttaja arvioi vaikuttajamarkkinointia, arvioi hän sitä suostuttelutietämyksestä aiheutuvien sel-
viytymiskeinojen valossa. Arviointi voi johtaa lisääntyneeseen skeptisyyteen. Mikäli sisällönkulut-
taja ei suhtaudu sisältöön skeptisesti, päivittyy hänen mainonnan skeemansa jatkoa varten.  
Ilman mainonnan selventämistä sisällönkuluttaja voi kokea sisällön suostuttelevan viestin tunnista-
misen vaikeaksi ja pitää vaikuttajan suositusta aitona, vaikka tälle on maksettu suosituksesta. Vaikka 
vaikuttajamarkkinoinnille on säädetty ohjeistuksia mainonnan selventämiseksi sisällössä, eivät kaikki 
vaikuttajat ilmoita maksetusta mainonnasta sisällössään tai piilottavat sen tahallaan. (Jhawar ym. 
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2024, 2421.) Koska mainonnan tunnistaminen on yhdistetty vaikuttavan kaupallisiin tuloksiin nega-
tiivisesti, on mainonnallisen sisällön peittely selitettävissä. Kilpailu- ja kuluttajavirasto on linjannut, 
että mainonnallisesta sisällöstä on ilmoitettava selkeästi. Myös yritys, jonka nimissä mainos on tehty, 
on tultava ilmi sisällössä. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2025). Myös Federal Trade Commisionin eli 
FTC:n (2019) linjauksen mukaan vaikuttajan pitää ilmoittaa taloudellisista, työsuhteeseen liittyvistä, 
henkilökohtaisista ja perhesuhteista brändin kanssa yleisölleen. Näiden linjausten tarkoituksena on 
informoida kuluttajaa siitä, milloin häneen pyritään vaikuttamaan kaupallisessa tarkoituksessa. Mai-
nonnan on oltava tunnistettavissa erityisesti vaikuttajamarkkinoinnissa, koska vaikuttajamarkkinoin-
nissa kaupallista ja ei-kaupallista sisältöä sekoitetaan keskenään. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2025.) 
Näiden ohjeistusten valossa voidaan pitää vaikuttajamarkkinointia niin suostuttelevana mainonnan 
muotona, että se tulee selventää. 
Vaikuttajamarkkinoinnin mainonnallisuuden selventämisestä ja sen vaikutuksesta suostuttelutietä-
mykseen on löydetty erilaisia mahdollisia tuloksia eikä yksimielistä konsensusta olla saavutettu. Toi-
saalta on nähty selvennysten helpottavan mainonnallisuuden tunnistamista, mikä on lisännyt skepti-
syyttä mainontaa kohtaan. Kun sisällön mainonnallisuus on selkeästi selvennetty, on sisällönkuluttaja 
tunnistanut sisällön mainonnaksi, mikä on vaikuttanut negatiivisesti tämän asenteisiin mainostetusta 
brändistä. Kun sisällönkuluttaja tunnistaa, ettei vaikuttajan päätös luoda suositus kumpua hänen 
omasta mielipiteestään vaan kaupallisesta hyödystä, herää sisällönkuluttajassa kriittisiä tunteita ja 
epäluottamusta. (De Veirman & Hudders 2020, 113; Boerman ym. 2017, 90.) Skeptisyys mainontaa 
kohtaan voi heijastua myös negatiivisesti vaikuttajan uskottavuuteen sisällönkuluttajan silmissä (De 
Veirman & Hudders 2020, 113). On myös huomattu, että selventämättä jättäminen voi aiheuttaa si-
sällönkuluttajassa negatiivisempia kokemuksia kuin selventäminen, sillä tämä piilottelu nähdään epä-
eettisenä (Sweetser 2010, 305).  
Suostuttelutietämyksen aktivoituminen voi johtaa muihinkin tuloksiin kuin skeptisyyteen ja epäluot-
tamukseen. Suostuttelutietämyksen aktivointi voi johtaa myös positiivisiin arviointeihin suositteli-
jasta ja suosituksen kohteesta kuten tuotteesta. (Isaac & Grayson 2017, 908.) Feng ja kumppanit 
(2021, 986) havaitsivat myös sen, että mainonnan selvennys ei vähennä julkaisun suosiota, mikä vies-
tii siitä, että sisällönkuluttaja pystyy asettumaan vaikuttajan asemaan ja täten arvioi vaikuttajan sisäl-
töä vähemmän kriittisesti. Mainonnan selventäminen on ollut myös yhteydessä sisällönkuluttajien 
kasvaneeseen luottamukseen ja tyytyväisyyteen. Mainonnan selventäminen ei myöskään välttämättä 
vaikuta negatiivisesti sisällönkuluttajan suhteeseen vaikuttajan kanssa. (Dhanesh & Duthler 2019, 9.) 
Carrin ja Hayesin (2014, 46) tutkimuksessa huomattiin, että vaikuttaja ja hänen sisältönsä koettiin 
uskottavaksi, kun hän selkeästi selvensi sisältönsä sisältävän kolmannen osapuolen vaikutukset. 
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Tämä koettiin jopa uskottavammaksi kuin se, että vaikuttaja selventäisi, ettei sisällössä ole kolman-
nen osapuolen vaikutusta. Nämä ja muut tutkimukset osoittavat, ettei suostuttelutietämys aina johda 
kuluttajien negatiivisiin reaktioihin suostuttelevia viestejä kohtaan (Lou 2022, 8).  
Vaikka sisältö tunnistetaan mainonnaksi, voi kuluttaja silti päätyä ostamaan tuotteen, jos suosittelija 
koetaan luotettavaksi ja uskottavaksi (Hwang & Zhang 2018, 160; Isaac & Grayson 2017, 905). Kun 
sisällönkuluttaja muodostaa kuvan vaikuttajasta luotettavana tämän ominaisuuksien perusteella, vai-
kuttaa tämä luotettava kuva vaikuttajasta sisällönkuluttajan käyttäytymiseen. (Masuda ym. 2022, 3). 
Kun vaikuttaja koetaan luotettavaksi, vaikuttaa se myönteisesti sisällönkuluttajan ostoaikeisiin ja -
päätöksiin (Chetioui ym. 2020, 364, 368–369; Masuda ym. 2022, 3). Sisällönkuluttajat voivat olla 
puolueellisia arvioidessaan suosikkivaikuttajansa suositteluja ja suhtautua niihin positiivisesti oli 
niissä selvennystä mainonnasta tai ei (Lou 2022, 13). Tämä herättää siis kysymyksiä siitä, miten suos-
tuttelutietämys toimii vaikuttajamarkkinoinnin kontekstissa.  
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4 Vaikuttajatuotteet ja niihin liitetyt tunteet ja merkitykset 
4.1 Vaikuttajatuotteet ja niiden markkinointi 
Brändi viittaa nimeen, symboliin tai muuhun ominaisuuteen, joka erottaa yhden tuotteen tai palvelun 
muista tuotteista tai palveluista. Brändi voi erottautua funktionaalisilla piirteillä tai ominaisuuksilla, 
jotka ovat suoraan yhteydessä tuotteeseen tai palveluun. (Kotler & Keller 2012, 140.) Funktionaalisia 
ominaisuuksia voivat olla esimerkiksi tuotteen toiminnot kuten älypuhelimen kameran laatu tai esi-
merkiksi vaatteen materiaali tai jäätelön maku. Brändi voi erottautua myös symbolisilla, emotionaa-
lisilla tai muilla aineettomilla ominaisuuksilla, jotka kertovat siitä, mitä brändi edustaa (Kotler & 
Keller 2012, 140). Perinteisesti termiä brändi käytetään tuotteista, palveluista ja yrityksistä, mutta 
myös ihmisiä, kuten julkisuuden henkilöitä, voidaan pitää brändeinä. Tämä johtuu siitä, että julkisuu-
den henkilöillä on brändin kaltaisia ominaisuuksia, ja heidän imagoaan voidaan johtaa ammattimai-
sesti. Julkisuuden henkilön brändi tai ihmisbrändi voidaan siis nähdä yhtenä brändin ilmentymänä. 
(Thomson 2006, 105.) Ihmisbrändillä tarkoitetaan siis tunnettua henkilöä, jolla on brändättävissä ole-
via ominaisuuksia, kuten ainutlaatuinen persoonallisuus tai kyky.  
Ihmisbrändejä voidaan markkinoida brändinomaisin keinoin sekä hyödyntää markkinointiviestin-
nässä. Ihmisbrändit voivat luoda vahvoja suhteita seuraajiinsa ja ansaita heidän uskollisuutensa täyt-
tämällä heidän halunsa tuntea itsehallinnan, läheisyyden ja asiantuntemuksen tunnetta. (Thomson 
2006, 104, 117.) Kun julkisuuden henkilöitä voidaan ajatella brändeinä, tulee julkisuuden henkilöiden 
hyödyntämistä suostuttelukeinona tarkastella uudelleen (Halonen-Knight & Hurmerinta 2010, 457). 
Kuten julkisuuden henkilöä myös vaikuttajaa voidaan ajatella ihmisbrändinä.  
Sen lisäksi, että vaikuttaja on oma ihmisbrändinsä, pystyy hän luomaan oman brändinsä kuluttajata-
varoille tai palveluille. Vaikuttajat suosittelevat muiden brändien tuotteiden lisäksi omia tuotteitaan 
(Rohde & Mau 2021, 2701). Nykyään yhä useampi julkisuuden henkilö ja sosiaalisen median vaikut-
taja luo omia tuotteitaan sen sijaan, että he suosittelisivat vain ulkoisen yrityksen tuotteita maksua 
vastaan (Tseng & Wang 2023, 863). He voivat hyödyntää omaa vaikutusvaltaansa ja vetovoimaansa 
omien tuotteidensa markkinoinnissa. Oman tuotteen tai palvelun luominen voi parantaa vaikuttajan 
erottuvuutta viihdeteollisuuden markkinoilla, missä erottuminen on entistä vaikeampaa. Oma tuote 
tai palvelu antaa myös vaikuttajalle paremman kontrollin omasta ihmisbrändistään. (Yeap 2022, 
1333.) Rundin ja Colliander (2021, 549) määrittelivät vaikuttajille kolme eri roolia mainosyhteis-
työssä: brändiedustaja, yhteisluoja ja yhteisomistaja.  
Brändiedustaja on vaikuttaja, jolla ei ole lainkaan tai vain vähäistä vaikutusvaltaa brändin tai tuotteen 
luovaan prosessiin. Vaikuttaja esittelee ja käyttää tuotetta sisällössään jakaen kuluttajille 
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kokemuksensa tuotteesta ja sen käyttämisestä. Tässä roolissa vaikuttaja omaksuu kuluttajan aseman, 
ja sisällönkuluttajat voivat kokea vaikuttajan jakavan omia mielipiteitään suosittelemistaan tuotteista 
tai brändeistä. (Rundin & Colliander 2021, 552.) Vaikuttaja voi hyödyntää myös omaa ammattiaan 
tai asiantuntijabrändiään brändiedustajan roolissa. Hyödyntämällä tätä ammattimaista roolia, vaikut-
tajan sisältö esitetään sisällönkuluttajille asiantuntijan suosituksena. Tässä roolissa vaikuttaja edistää 
brändin differentiaatiota hyödyntämällä omaa asiantuntemustaan, viehättävyyttään sekä luotettavuut-
taan. (Rundin & Colliander 2021, 553.) Tämä on yleisin rooli, jonka vaikuttajat omaksuvat vaikutta-
jamarkkinoinnissa ja tieteellistä kirjallisuutta on lähestulkoon ainoastaan vaikuttajista brändiedusta-
jina.  
Yhteisluoja on vaikuttaja, jolla on brändiedustajaa suurempi vaikutusvalta tuotteen tai palvelun luo-
misprosessiin. Tämä vaikutusvalta voi olla yhtä suuri tai jopa suurempi kuin yhteistyön yritysosapuo-
lella, vaikka yritys määrittää sen. Jakamalla yleisölleen syvällisempää tietoa elämästään, kokemuk-
sistaan ja mielipiteistään yhteisluoja hyödyntää omaa ihmisbrändiään muokatakseen yleisönsä asen-
teita yhteistyössä luomiaan tuotteita kohtaan. Yhteisluoduille tuotteille ja niiden markkinoinnille on 
olennaista se, että tuote ja vaikuttajan oma brändi ovat yhdistettynä. (Rundin & Colliander 2021, 554–

555.) Esimerkki vaikuttajasta yhteisluojana oli YouTube-vaikuttaja James Charlesin yhteistyö meik-
kibrändi Morphen kanssa. Charles julkaisi vuonna 2018 Morphen kanssa luomiväripaletin, jonka vä-
rit hän kertoi valinneensa, testanneensa ja nimenneensä itse. Charles kertoi meikkipalettinsa julkai-
suvideon kuvatekstissä luoneensa Morphe-brändin kanssa ”kauniin sateenkaaripaletin, jossa on mie-
letön pigmentti ja markkinoiden paras sivellinsarja, jolla voit vapauttaa sisäisen taiteilijasi”. (Charles 
2018.) Charles viestii yleisölleen olleensa aktiivinen osa tuotteen suunnitteluprosessia ja viestii ole-
vansa ylpeä työnsä jäljestä.  
Kotimainen esimerkki yhteisluodusta palvelusta on Pinja Sanaksenahon (pinkkupinsku) Hikijengi-
treeniohjelma. Sanaksenaho on toteuttanut valmennus- ja kuntoiluohjelma Hikijengin ja siihen liite-
tyn yhteisön Nanna Karalahden HERO-brändin kanssa. Sanaksenahon sosiaalisen median kanavilla 
nähdään paljon kuntoiluun liitettyä sisältöä, joten hän pystyy hyödyntämään omaa brändiään luodak-
seen uskottavuutta yhteisluodulle palvelulleen. Hikijengiä mainostetaan paljon Sanaksenahon omilla 
sosiaalisen median tileillä ilman selvennyksiä siitä, että kyseessä on mainos tai että Sanaksenaho 
hyötyy taloudellisesti siitä, että hänen seuraajansa tai muut sisällönkuluttajat ostaisivat tämän palve-
lun. Esimerkkejä Sanaksenahon Hikijengiä mainostavista julkaisuista on esitetty kuvassa 1: 
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Kuva 1  Sanaksenahon Instagramissa julkaisemia suosituksia yhteisluodusta treeniohjelmastaan (@pinkkupinsku 25.4.2025 ja 15.3.2025, haettu 8.6.2025) 
 
Sanaksenaho kertoo treeniohjelman olevan hänen ja Nanna Karalahden ”oma treeniryhmä, missä tar-
jotaan mahdollisuus päästä kuntosalille hyvällä fiiliksellä”. Sanaksenaho sanoittaa selkeästi olevansa 
osa treeniohjelman luomista, mikä on esimerkki hänen roolistaan yhteisluojana tässä suosituksessa 
(Rundin & Colliander 2021, 555). Sanaksenaholla on pelkästään Instagramissa yli 294 000 seuraajaa, 
mikä tekee hänen alustastaan merkittävän kokoisen Suomen mittapuulla. Vuonna 2024 Sanaksenaho 
oli Suomen kolmanneksi seuratuin lifestyle-vaikuttaja Instagramissa (Markkinointimaestro 
22.10.2024). Hänellä on siis suuri seuraajakunta, johon hänellä on vaikutusvaltaa. 
Sanaksenaho osoittaa myös oman luovan kontrollinsa treeniohjelmaan julkaisussaan, jossa hän käy 
läpi treeniohjelman saamaa palautetta. Julkaisu on esitetty kuvassa 2: 
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Kuva 2   Sanaksenaho jakamassa treeniohjelman palautteita (@pinkkupinsku 11.3.2025, haettu 8.6.2025) 
 
Sanaksenaho tiedostaa julkaisussa käyttämänsä salijargonin, joka on etäännyttänyt treeniohjelmaan 
osallistujia ja kiittää palautteesta. Sanaksenaho viestii tällä haluaan parantaa ohjelmaansa ja osallis-
tuvansa aidosti ohjelmansa kehitykseen. Kun sisällönkuluttajat kokevat vaikuttajan seuraavan aidosti 
tiettyjä brändejä, muodostavat he suhteen myös brändeihin (Colliander & Dahlen 2011, 318). Tämä 
sama ilmiö voi esiintyä vaikuttajan omissa tuotteissa tai palveluissa. Kun Sanaksenaho osoittaa ole-
vansa aktiivisesti osa tuotteensa tai palvelunsa luomista, voi tämä johtaa siihen, että sisällönkuluttaja 
muodostaa suhteen Sanaksenahon lisäksi myös tämän treeniohjelmaan. 
Kun vaikuttajalla on omistusosuus mainostamastaan tuotteesta tai palvelusta, hän on rooliltaan omis-
taja tai yhteisomistaja. Toisin kuin brändiedustajalla, omistajilla on suuri määrä määräysvaltaa tuot-
teen luomisprosessissa. Toisin kuin yhteisluojien kohdalla, luovan kontrollin tasoa ei määrittele yritys 
vaan yleensä omistaja itse. (Rundin & Colliander 2021, 556.) Kun vaikuttaja on brändin ainoa omis-
taja tai yhteisomistaja, brändistä tulee vaikuttajan oman brändin jatke. Tämän ansiosta kuluttajat voi-
vat kokea vaikuttajan itse suunnittelevan ja luovan kaikki brändin tuotteet tai palvelut. (Rundin & 
Colliander 2021, 557.) Esimerkkejä omistajista ovat esimerkiksi Matilda Djerf brändillään Djerf 
Avenue ja Emma Chamberlain brändillään Chamberlain Coffee. Djerf Avenue syntyi, kun brändin 
luoja, Matilda Djerf koki, ettei hänellä ollut tarpeeksi kontrollia normaaleissa yhteistöissä ulkoisten 
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brändien kanssa. Hän loi Djerf Avenuen vastaamaan seuraajiensa odotuksia, ja brändin vaatekappa-
leet luotiin ajatuksella, että ne olivat Djerfin mielestä tarpeellisia tuotteita, joita hän ei itse ollut löy-
tänyt. (HireInfluence 16.10.2024.) Emma Chamberlain aloitti vaikuttajauransa julkaisemalla videoita 
YouTube-kanavalleen, joka on kerännyt 11 miljoonaa seuraajaa. Chamberlainin brändiin kuuluu sa-
maistuttavuus sekä aikuistuminen ja sen haasteet. Olennainen aspekti Chamberlainin brändissä on 
kahvi, sillä hänet nähdään videoillaan aina kahvikupin kanssa. Tämä yhteys ja intohimo kahviin johti 
Chamberlain Coffeen lanseeraamiseen vuonna 2018. (The Influencer Marketing Factory.) Sekä Djer-
fin että Chamberlainin brändeissä yhdistetään vaikuttajan intohimot ja tarpeet itse tuotteeseen, sitoen 
vaikuttajan ihmisbrändi tuotteen brändiin.  
Kotimainen esimerkki omistajasta on Nelli Orell. Orell on julkaissut useita tuotteita pipoista kirjoihin. 
Esimerkiksi Orell on epäsuorasti mainostanut piirrä ja väritä -kirjaansa ”Luova kirjani” tilillään jul-
kaisemalla piirtämisvideoita, joissa hän kutsuu sisällönkuluttajan mukaan tuotteen suunnitteluproses-
siin. Kyseinen julkaisu esitetään kuvassa 3: 

 
Kuva 3   Orellin julkaisu (@nelliorell, Instagram, haettu 8.6.2025) 
 
Ottamalla seuraajansa mukaan tuotteen luovaan prosessiin vaikuttaja sitoo oman ihmisbrändinsä tii-
viisti tuotteensa brändiin ja siirtää samalla omaa brändipääomaansa tuotteeseen (Rundin & Colliander 
2021, 555–556). Sisällössä ei juurikaan erotella Orellia itseään ja tuotetta. Omistajana vaikuttaja 
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kutsuu yleisöään näkemään luovan prosessin ja kokemaan hänen omistautumisensa tuotteelleen 
(Rundin & Colliander 2021, 557) ja Orell tekee julkaisussaan juuri tätä. Orellilla on pelkästään In-
stagram-tilillään yli 114 tuhatta seuraajaa, joten hänellä on laaja yleisö, joka on kiinnostunut hänestä 
ja hänen elämästään. Tämä päiväkirja on siis yksi keino hyödyntää Orellin mittavaa seuraajakuntaa. 
Hän voi tuotteistaa omaa vaikuttajabrändiään sekä suhteitaan yleisöönsä.  
Tämän tutkimuksen määritelmä vaikuttajatuotteesta käsittelee vaikuttajaa yhteisluojana ja/tai -omis-
tajana. Vaikuttajatuotteen brändäyksessä voidaan hyödyntää vahvasti vaikuttajan omaa ihmisbrändiä. 
Esimerkiksi laittamalla vaikuttajan nimi tai kuva tuotteeseen tai palveluun voidaan korostaa sitä, että 
tuote tai palvelu on vaikuttajan luoma. (Tseng & Wang 2023, 864–865.) Vaikuttaja voi myös olla 
poissa itse tuotteen brändäyksestä. Tuotetta markkinoidaan tällöin samalla tavalla kuin ulkoisen yri-
tyksen tuotetta. Se kuitenkin eroaa ei-vaikuttajatuotteista siten, että vaikuttaja esiintyy tuotevideoissa 
ja -kuvissa, joista selviää vaikuttajan osuus brändiin. (Tseng & Wang 2023, 865.) Esimerkki jälkim-
mäisestä on vaatebrändi Tala. Fitness-vaikuttajana uransa aloittanut Grace Beverley lanseerasi brän-
din vuonna 2019. Brändin tarkoituksena oli luoda kestävästi tuotettuja urheiluvaatteita. (Our Story, 
TALA.) Myöhemmin Tala on laajentanut valikoimaansa myös muihin vaatteisiin. Beverleyn nimeä 
ei hyödynnetä brändissä, mutta hän on silti vahvasti mukana brändin viestinnässä. Esimerkki Bever-
leyn osallisuudesta brändin viestintään on video Beverleyn henkilökohtaisella Instagram-tilillä, jossa 
hän kertoo brändin ensimmäisen liikkeen avajaisista. Julkaisu on esitetty kuvassa 4: 
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Kuva 4   Video Tala-brändin ensimmäisen kivijalkaliikkeen avajaisista, (@gracebeverley, Instagram, haettu 8.6.2025) 
 
Beverleyn omalla Instagram-tilillä on yli miljoona seuraajaa, joka on melkein tuplasti enemmän kuin 
Tala-brändillä, jonka seuraajamäärä on noin 553 000. Beverley pystyy siis hyödyntämään merkittä-
vää seuraajakuntaansa brändinsä markkinointiin, vaikka häntä ei olekaan liitetty brändiin nimellään.  
4.2 Vaikuttajatuotteiden suostuttelevuus 
Parasosiaaliset suhteet vaikuttavat osaltaan vaikuttajien viestien suostuttelevuuteen (Balaban ym. 
2022, 3). Parasosiaalisen suhteen omaavat kuluttajat kokevat vaikuttajan sisällön autenttiseksi ja ei-
kaupalliseksi, minkä ansiosta sisällönkuluttaja voi tunnistaa vaikuttajan sisällön mainonnallisuutta 
heikommin (Hwang & Zhang 2018, 160). Olennainen osa parasosiaalista suhdetta on myös samais-
tuminen, jonka ansiosta sisällönkuluttajan on helppo omaksua mediapersoonan vakuuttava viesti 
(Brown 2015, 264). Kun sisällönkuluttaja muodostaa parasosiaalisen suhteen vaikuttajaan, voi hän 
siis olla alttiimpi vaikuttajan mainonnan vaikutukselle (Hwang & Zhang 2018, 156). Parasosiaalisen 
suhteen ja heikentyneen suostuttelutietämyksen välille onkin löydetty yhteys erityisesti arvioivan 
suostuttelutietämyksen osalta (Breves ym. 2021, 1209). 
Kun kuluttaja kokee vahvan parassosiaalisen suhteen vaikuttajiin, hän kokee vähemmän tarvetta hyö-
dyntää suostuttelutietämyksen kautta syntyviä puolustusmekanismeja, vaikka hän ymmärtäisikin vai-
kuttajien suosittelun vakuuttavan ja myyvän tarkoituksen (Borchers 2022, 980–981, 986). Parasosi-
aalisen suhteen odotetaan vähentävän reaktiota vakuuttamisyrityksiin, viestin vastaista argumentoin-
tia ja lopulta johtavan suurempaan viestin noudattamiseen (Tukachinsky ym. 2020, 876). Suhde vai-
kuttajaan vähentää siis skeptisyyttä ja mainostietojen kumoamista, mikä vähentää sisällönkuluttajan 
vastustusta markkinointiviestejä kohtaan (Rajput & Gandhi 2024, 15). Vahva parasosiaalinen suhde 
voi luoda kuluttajalle kokemuksen siitä, että vaikuttajan suositukseen voi luottaa (Jhawar ym. 2024, 
2427). 
Sisällönkuluttajat kokevat, ettei vaikuttaja suosittelisi tuotetta, jos hän ei itse pitäisi siitä huolimatta 
siitä, että vaikuttajalle maksetaan mainoksesta (De Veirman ym. 2019, 7; Boerman ym. 2017, 84). 
Tämä voidaan selittää vastaavuusperiaatteella (eng. correspondece bias), jonka perusteella ihmiset 
uskovat, että yksilön käyttäytyminen heijastaa tämän todellisia aikeitaan ja mielipiteitään, vaikka to-
dellisuudessa yksilön käyttäytymiseen voi olla mahdollisia selittäviä tilannetekijöitä (De Veirman 
ym. 2019, 7). Tämä harha juontaa juurensa attribuutioteoriaan, jonka mukaan ihmiset tekevät kau-
saalisia johtopäätöksiä selittääkseen muiden ihmisten käyttäytymistä. Tämän on todettu vaikuttavan 
moniin erilaisiin arvioihin, kuten julkisuuden henkilöiden käyttäytymisen arviointiin. (Boerman ym. 
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2017, 84.) Esimerkki tästä on Nelli Orellin Instagram-julkaisu, jossa hän lähettää loppuunmyydyt 
suunnittelemansa pipot. Videolla Orell kertoo, että hänestä ”on ollut kiva nähdä, että tekin ootte olleet 

yhtä innoissaan näistä kun mä” (Orell, 7.12.2024). Tämä on esimerkki siitä, miten vaikuttajat voivat 
aktiivisesti vedota vastaavuusperiaatteeseen mainostaessaan omia tuotteitaan ja palveluitaan.  
Koska sisällönkuluttaja voi nähdä vaikuttajan ystävän kaltaisena, voi kaupallista sisältöä olla entistä 
vaikeampaa tunnistaa (Hwang & Zhang 2018, 160). Kuluttajat tukevat herkemmin henkilöitä, joista 
he pitävät tai joihin he ovat kiintyneitä, ja sisällönkuluttajien vahva tunneside vaikuttajaan herättää 
mielikuvan vaikuttajan aitoudesta ja samankaltaisuudesta (Campbell & Farrell 2020, 475). Koska 
kuluttajat luottavat enemmän itseään muistuttaviin yksilöihin, vaikuttajien aidoiksi koetut viestit edis-
tävät kauppaa enemmän kuin ne, joiden katsotaan olevan yritykselle puolueellisia (Martinez-Lopez 
ym. 2020, 584). Vaikuttajien kaupallinen sisältö voi siis vaikuttaa aidolta ja luotettavalta suositukselta 
sisällönkuluttajan näkökulmasta. Tämän ja vastaavuusperiaatteen ansiosta sisällönkuluttaja voi kokea 
vaikuttajan luoman tuotteen olevan luotettava ja perustella näin ostopäätöksensä. Sisällönkuluttaja 
voi myös nähdä vaikuttajatuotteen positiivisemmassa valossa kuin muut tuotteet, sillä hän voi kokea, 
ettei vaikuttaja loisi ja mainostaisi tuotetta, jos tämä ei itse pitäisi ja arvostaisi omaa tuotettaan.  
Sisällönkuluttajat voivat myös kokea vaikuttajien taloudellisen palkitsemisen ja hyötymisen oikeu-
tettuna, koska vaikuttajat jakavat inspiroivaa ja hyödyllistä sisältöä. Vaikuttajien suosituksiin myös 
luotetaan, sillä heidän ei oleteta suosittelevan yleisölleen tuotteita, jos ne olisivat haitallisia. Vaikut-
tajan taloudellinen menestyminen voidaan kokea myös inspiroivana. (Lou 2022, 14.) Koska parasosi-
aaliset suhteet vaikuttavat sisällönkuluttajan uskollisuuteen vaikuttajaa kohtaan (Lim ym. 2020, 7), 
voi tämä uskollisuus heijastua positiivisesti vaikuttajatuotteeseen, sillä uskollisuus vaikuttajan kana-
vaa kohtaan vaikuttaa positiivisesti sisällönkuluttajan ostoaikeisiin vaikuttajien omia tuotteita koh-
taan (Lombardo 2024, 255). Nämä tekijät huomioon ottaen sisällönkuluttaja voi suhtautua vähemmän 
negatiivisesti vaikuttajan luomiin suosituksiin tämän omasta tuotteestaan tai palvelustaan. Tähän voi 
vaikuttaa erityisesti se, että sisällönkuluttajan uskollisuus voi edetä vaikuttajan sisällön kuluttami-
sesta vaikuttajan tuotteen tai palvelun kuluttamiseen. Tätä voi vahvistaa se, että vaikuttajan tuotteen 
tai palvelun oletetaan olevan hyvä, sillä sisällönkuluttajan mielessä vaikuttaja ei sitä muuten suosit-
telisi.  
Positiiviset piirteet ja sopivuus brändin ja suosittelijan välillä voivat korostaa suosittelijan suostutte-
levaa vaikutusta (De Veirman ym. 2019, 814). Esimerkiksi de Cicco ja kumppanit (2021, 751-752) 
huomasivat, että mikäli vaikuttaja ja suositus nähdään yhteneviksi, on mainonnallista sisältöä vaike-
ampaa tunnistaa ja asenteet vaikuttajaa kohtaan ovat positiivisempia, kuin ei yhtenevien suositusten 
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osalta. Tämä voi näkyä myös vaikuttajatuotteiden suostuttelevuudessa, sillä vaikuttajan brändi ja vai-
kuttajatuotteen brändi voivat olla hyvin yhteneväisiä keskenään.  
Kilpailu- ja kuluttajavirasto (2025) on hiljattain lisännyt ohjeistukseensa vaikuttajamarkkinoinnin 
mainonnan selventämisestä osion siitä, miten sisällön mainonnallisuudesta tulisi viestiä, kun kyseessä 
on vaikuttajan oma tuote, palvelu tai yritys. Tämä tarkennus on tehty hyvin selkeästi vain Kilpailu- 
ja kuluttajaviraston toimesta. Esimerkiksi FTC:n (2019) ohje vaikuttajille ei tuo tätä selkeästi esille 
kannassaan ja käsittelee lähes ainoastaan perinteistä vaikuttajamarkkinointia, jossa ulkoinen yritys on 
maksanut vaikuttajalle mainoksesta tai lahjoittanut vaikuttajalle tuotteen tai palvelun. Koska tämä 
linjaus on tehty vasta hiljattain eikä se ole vielä maailmanlaajuinen, ei vaikuttajatuotteiden mainon-
nallista sisältöä tai suosituksia ole välttämättä merkitty sponsoroiduiksi tai mainoksiksi. Ilman tätä 
selventämistä voi mainonnallisen tarkoituksen tunnistaminen olla sisällönkuluttajalle vaikeaa (Jha-
war ym. 2024, 2421), ja jos mainonnallista tarkoitusta ei tunnisteta, ei sisällönkuluttaja pysty hyö-
dyntämään suostuttelutietämystään (Evans & Park 2015, 160).  
Kilpailu- ja kuluttajaviraston (2025) 31.1.2025 täydennetyn ohjeistuksen jälkeenkin, ovat suuretkin 
vaikuttajat mainostaneet tuotteitaan ilman selvennystä mainoksesta. Kuten alaluvun 4.1. esimerkeissä 
tuli ilmi, on vaikuttajien omien tuotteiden mainonta edelleen usein epäselvästi ilmoitettu. Kun raja 
vaikuttajan oman brändin ja tämän tuotteen brändin välillä hämärtyy, on myös sisällön mainonnalli-
suutta entistä vaikeampaa määritellä. Jos vaikuttaja kertoo omasta arjestaan, johon kuuluu tuotteiden 
luonti, on tuote esillä sisällössä, vaikkei sisältö itsessään ole suositus. Tämä voi entisestään vaikeuttaa 
mainonnallisen sisällön tunnistamista ja täten myös mahdollisesti lisätä viestin suostuttelevuutta. Tä-
ten vaikuttajatuotteen mainontaa tai suostuttelevaa viestiä ei välttämättä mielletä mainonnaksi, vaan 
ennemmin vaikuttajan omaksi suositukseksi, koska kyseessä ei ole perinteinen mainonnallinen for-
maatti. 
4.3 Merkitysten siirtyminen vaikuttajatuotteeseen 
4.3.1 Merkityksensiirtoprosessi 
Merkityksensiirrolla (eng. meaning transfer) tarkoitetaan prosessia, jossa kulttuurin asettama merki-
tys siirtyy fyysisestä ja sosiaalisesta maailmasta kulutustavaroihin ja lopulta kuluttajan omaksumaksi. 
Merkityksensiirto kulttuurista kulutustavaraan tapahtuu mainonnan avulla ja merkityksensiirto kulu-
tustavarasta yksittäiseen kuluttajaan tapahtuu kuluttajan omien tekojen kautta. (McCracken 1989, 
313.) Merkityksensiirtoa tapahtuu myös silloin, kun julkisuuden henkilön kulttuurinen ja symbolinen 
merkitys siirtyy hänen suosittelemaansa tuotteeseen, palveluun tai asiaan. Eli julkisuuden henkilöön 
yhdistetyt ominaisuudet, esimerkiksi status, persoonallisuus ja elämäntyyli, voivat siirtyä tuotteisiin, 
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joihin julkisuuden henkilö on yhdistetty. (Wei ym. 2022, 275.) Merkityksensiirto voidaan jakaa kol-
meen eri vaiheeseen. Ensin julkisuuden henkilöön liitetyt ominaisuudet, jotka häneen yhdistetään 
esimerkiksi roolisuorituksen ansiosta, siirtyvät julkisuuden henkilöön. Seuraavaksi nämä julkisuuden 
henkilöön liitetyt merkitykset siirtyvät tuotteeseen, kun hän toimii sen suosittelijana. Osa julkisuuden 
henkilön merkityksistä on nyt tuotteen merkityksiä. Viimeisessä vaiheessa merkitys siirtyy tuotteesta 
kuluttajaan. (McCracken 1989, 314.) McCrackenin teoriaan pohjautuva merkityksensiirto on esitetty 
kuviossa 4: 

 
Kuvio 4  Perinteinen merkityksensiirtoprosessi (mukaillen McCracken 1989) 
 Merkityksensiirron teoriaa voidaan soveltaa vaikuttajamarkkinoinnin kontekstiin, sillä vaikuttajaan 
yhdistetyt ominaisuudet ja osaaminen voivat siirtyä hänen suosittelemiinsa tuotteisiin ja palveluihin. 
Merkitys siirtyy tuotteista niiden kuluttamisen ja vaikuttajan sisällön kuluttamisen kautta myös sisäl-
lönkuluttajaan. (Dinh & Lee 2022, 349.) Tästä viestii muun muassa se, että sisällönkuluttajan asenteet 
vaikuttajaa kohtaan ovat yhteydessä asenteisiin vaikuttajan suosittelemaa tuotetta kohtaan (Ooi ym. 
2023, 5, 8). Koska vaikuttajatuotteiden kohdalla vaikuttajan oma ihmisbrändi on vahvasti yhdistet-
tynä vaikuttajatuotteen brändiin (Rundin & Colliander 2021, 555, 557), voi tämä vaikuttaa merkityk-
sensiirtoprosessiin. Koska raja vaikuttajan brändillä ja vaikuttajan oman tuotteen välillä on hämärty-
nyt, voivat vaikuttajaan yhdistetyt merkitykset siirtyä suoraan vaikuttajan omaan tuotteeseen ilman 
merkityksensiirtoprosessin toista vaihetta. 
Merkitysten siirtyminen ei myöskään välttämättä ole lineaarista. Merkitys voi siirtyä suosittelijasta 
tuotteeseen sekä tuotteesta suosittelijaan (Halonen-Knight & Hurmerinta 2010, 454). Sisällönkulut-
tajan suhtautuminen vaikuttajan omaa tuotetta tai palvelua kohtaan voi siis siirtyä vaikuttajaan. Myös 
negatiivisia ominaisuuksia voi siirtyä suosittelijasta tuotteeseen. Mikäli suosittelijan suosittelemaan 
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tuotteeseen yhdistyy negatiivisia mielikuvia ja tunteita, voivat ne siirtyä tuotteesta suosittelijaan. (Ha-
lonen-Knight & Hurmerinta 2010, 454, 456). Tämä sama ilmiö on näkynyt myös vaikuttajatuotteissa. 
Esimerkiksi Jaclyn Hill Cosmeticsin pilaantuneet huulipunat aiheuttivat negatiivisia uutisia itse vai-
kuttaja Jaclyn Hillistä (Women’s Wear Daily 2.7.2019). Halonen-Knight ja Hurmerinta (2010, 454) 
esittivät teoriansa, jossa merkitysten siirtyminen voi olla kaksisuuntaista. Tämä teoria pätee erityisesti 
vaikuttajatuotteiden kontekstissa, sillä vaikuttajan ihmisbrändi ja vaikuttajan tuotteen tai palvelun 
brändit ovat hyvin vaikeasti erotettavissa toisistaan (Rundin & Colliander 2021, 555, 557). Päivitetty 
merkityksen ja kiintymyksen siirtymisen prosessi vaikuttajatuotteen kontekstissa on esitetty kuviossa 
5: 
 

 
Kuvio 5  Merkityksen siirtyminen vaikuttajatuotteen ja vaikuttajan välillä (mukaillen Halonen-Knight & Hurmerinta 2010, 454) 
 
Kuviossa vaikuttajan oma ihmisbrändi ja tuotteen brändi on yhdistetty osittain kuvaamaan sitä, että 
nämä brändit ovat vaikeasti erotettavissa toisistaan. Merkityksen siirtyminen on kaksisuuntainen pro-
sessi, vaikka taloudellinen hyötyminen on edelleen yksisuuntainen.  
4.3.2 Kiintymyssuhteen ja samaistumisen siirtyminen 
Tunteiden ja mielikuvien lisäksi myös samaistuminen voi siirtyä suosittelijasta tämän suosittelemaan 
tuotteeseen (Wei ym. 2022, 274). Yan ja kumppanit (2024, 785) havaitsivat, että samaistuminen jul-
kisuuden henkilöön siirtyy matkakohteeseen, jossa julkisuuden henkilö oli vieraillut. Tämä voi olla 
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merkittävä tekijä myös parasosiaalisten suhteiden ja vaikuttajatuotteiden kontekstissa. Koska samais-
tuminen on merkittävä osa parasosiaalisia suhteita (Brown 2015, 270), voi samaistuminen siirtyä suh-
teen ansiosta vaikuttajan tuotteeseen. 
Samaistumisen lisäksi kiintymyksellä voi olla vaikutus vaikuttajan tuotteisiin. Kuluttajat, jotka ovat 
kiintyneet tiettyyn brändiin, omaksuvat todennäköisemmin kyseisen brändin uuden tuotteen tai pal-
velun. Tämä osoittaa, että myönteiset brändiassosiaatiot siirtyvät automaattisesti yhdestä brändin 
tuotteesta toiseen. Sama pätee myös ihmisbrändin yhteydessä. (Thomson 2006, 117.) Kuluttajan kiin-
tymyssuhteen kautta syntyneet myönteiset tunteet mediapersoonaa kohtaan luovat myönteisiä asen-
teita mediapersoonan suositteleman brändin tukemista kohtaan. Kuluttajien ja mediapersoonien vä-
lille muodostuneet voimakkaat kiintymyssuhteet lisäävät arvonsiirtoa mainostuksen yhteydessä, mikä 
lisää kuluttajien luottamusta ja ostoaikeita mainostettua brändiä kohtaan. (Ki ym. 2020, 6.) Seuraajien 
kiintymys sosiaalisen median vaikuttajaan voi siirtyä myös vaikuttajan omaan brändiin. Koska vai-
kuttajan oma ihmisbrändi ja tämän tuottaman tuotteen brändit ovat vaikeasti erotettavissa toisistaan 
(Rundin & Colliander 2021, 555, 557), voi kiintymyksen siirtyminen vaikuttajasta vaikuttajatuottee-
seen tapahtua jopa todennäköisemmin kuin ulkopuolisen yrityksen tuotteeseen.  
Mikäli sisällönkuluttaja on kiintynyt julkisuuden henkilöön, hänellä voi myös olla voimakkaampi 
tarve olla kontaktissa esineisiin, joihin julkisuuden henkilö yhdistetään (Yan ym. 2024, 781). Tämän 
saman ilmiön voidaan olettaa tapahtuvan sisällönkuluttajan ja vaikuttajan suhteessa. Sisällönkuluttaja 
voi pyrkiä pääsemään kontaktiin esineiden ja asioiden kanssa, jotka hän yhdistää vaikuttajaan. Koska 
vaikuttajatuotteen ja vaikuttajan oman brändin välinen suhde on tiivis (Rundin & Colliander 2021, 
555, 557), voi sisällönkuluttaja yhdistää vaikuttajatuotteen vaikuttajaan ja pyrkiä olemaan kontaktissa 
siihen. Parasosiaalinen suhde voi voimistaa sisällönkuluttajan tarvetta olla kontaktissa vaikuttajatuot-
teeseen. Parasosiaalisen suhteen takia yksilöt voivat myös kokea tarvetta vahvistaa suhdettaan me-
diapersoonaan esimerkiksi kuluttamalla heidän sisältöään entistä enemmän tai ostamalla tuotteita, 
joihin mediapersoona on linkitetty (Labrecque 2014, 137). Vaikuttajan tuotteen tai palvelun kulutta-
minen voi siis luoda sisällönkuluttajalle kokemuksen siitä, että koettu suhde vaikuttajaan vahvistuisi 
oston myötä.  
Vaikuttajan luomat tunnesiteet ovat merkittäviä tekijöitä vaikuttajan menestyksessä vakuuttaa ylei-
sönsä, ja erityisesti kiintymys voi olla merkittävä tekijä siinä, hyväksyykö sisällönkuluttaja vaikutta-
jan suosituksen (Ki ym. 2020, 9). Koska parasosiaalinen suhde voidaan nähdä kiintymyssuhteena 
(Thomson 2006, 105), voidaan olettaa sen olevan yhteydessä kiintymyksen siirtymiseen. Vaikuttajan 



45  
positiiviset ominaisuudet voivat siirtyä hänen suosittelemiinsa tuotteisiin (Ki ym. 2020, 6), joten nii-
den oletetaan siirtyvän vaikuttajatuotteeseen.  
4.3.3 Vaikuttajan uskottavuuden rooli  
Koska vaikuttaja koetaan vertaisena ja ystävän kaltaisena, sisällönkuluttajilla on taipumus hyödyntää 
vaikuttajien sosiaalisessa mediassa esittämiä mainoksia uskottavana tietona ostopäätöksiä tehdessään 
(Hwang & Zhang 2018, 158). Koska vaikuttajaa pidetään parasosiaalisen suhteen ansiosta uskotta-
vana (Reinikainen ym. 2020, 279), vaikuttajan väite voi tuntua uskottavammalta ja luotettavammalta, 
kuin muiden suosittelijoiden (Chung & Cho 2014, 49). Vaikuttajan uskottavuus myös lisää sisällön-
kuluttajan luottamusta vaikuttajan suosittelemaan brändiin (Reinikainen 2020, 288–289). Täten vai-
kuttajan uskottavuudella voi olla siis merkittävä rooli myös vaikuttajatuotteiden markkinoinnissa. 
Kun kuluttaja luottaa suosittelijaan, tämä luottamus voi siirtyä tämän suosittelemaan brändiin (Rei-
nikainen ym. 2020, 283–284). Jos vaikuttaja koetaan uskottavaksi, ovat hänen suosituksensa omasta 
tuotteestaan luotettavia.  
Kuten alaluvussa 2.3 käsiteltiin, uskottavan lähteen päteväksi ja vakuuttavammaksi koettu tieto vai-
kuttaa myönteisesti sisällönkuluttajan uskomuksiin, mielipiteisiin ja asenteisiin (Chung & Cho 2017, 
484). Jos viestin lähde koetaan luotettavaksi, on tällä suurempi merkitys viestin vastaanottajan asen-
teisiin ja käyttäytymiseen kuin itse viestin sisällöllä (Carr & Hayes 2014, 39), sillä jos suosittelija 
koetaan uskottavana, viehättävänä ja pidettävänä, vaikuttavat nämä piirteet positiivisesti kuluttajan 
arvioihin suositellusta brändistä (De Veirman ym. 2019, 814). Lähteen tai mainostajan uskottavuus 
on siis ratkaiseva tekijä tuotemerkkien mainosten vakuuttavuuden määrittämisessä (Lou & Kim 2019, 
3). Julkisuuden henkilön on siksi säilytettävä uskottavuutensa toimiessaan suosittelijana brändeille 
(Halonen-Knight & Hurmerinta 2010, 457). Sama pätee oletetusti myös vaikuttajien suosituksissa, 
koska kun vaikuttaja koetaan uskottavaksi ja luotettavaksi lähteeksi, parantaa se brändin uskotta-
vuutta (Chung & Cho 2017, 489). Jos vaikuttaja koetaan uskottavaksi, voidaan olettaa sen vaikuttavan 
positiivisesti vaikuttajatuotteeseen varsinkin siksi, että raja vaikuttajan ja vaikuttajatuotteen välillä on 
hämärtynyt. 
Tutkimuksen teoreettinen hypoteesimalli on esitetty kuviossa 6: 



46  

  
Kuvio 6  Tutkimuksen teoreettinen hypoteesimalli  
 
Tutkimuksen hypoteesimallin muodostavat tutkimuksen kannalta olennaisimmat käsitteet sekä niiden 
teorian pohjalta oletetut suhteet toisiinsa. Parasosiaalisten suhteiden kautta sisällönkuluttaja voi ko-
kea suhteen läheisyyden, samaistumisen ja ystävyyden tunteita vaikuttajaa kohtaan. Parasosiaalisen 
suhteen ansiosta sisällönkuluttaja voi kokea myös ymmärtävänsä vaikuttajaa ja nähdä vaikuttajan us-
kottavana ja luotettavana tiedon lähteenä. (Chung & Cho 2014, 49; Hwang & Zhang 2018, 160.) 
Koska vaikuttajan oma ihmisbrändi on vahvasti yhdistettynä vaikuttajatuotteen brändiin (Rundin & 
Colliander 2021, 555, 557), voi parasosiaalisen suhteen ansiosta koetut positiiviset tunteet ja kiinty-
mys siirtyä vaikuttajasta suoraan vaikuttajatuotteeseen. Suostuttelutietämykseen liittyvä lisääntynyt 
skeptisyys ja negatiiviset asenteet voivat kuitenkin vaikuttaa kiintymyksen siirtymiseen negatiivi-
sesti. Koska parasosiaalisen suhteen ansiosta vaikuttaja koetaan uskottavaksi lähteeksi, voidaan nämä 
negatiiviset kokemukset kuitenkin välttää (Hwang & Zhang 2018, 160; Isaac & Grayson 2017, 905) 
parasosiaalisen suhteen vaikuttaessa suostuttelutietämyksen rooliin merkitysten siirtymisessä.  
4.4 Tutkimuksen hypoteesit 
Parasosiaalinen suhde on yhteydessä useisiin positiivisiin kokemuksiin, tunteisiin ja mielikuviin vai-
kuttajasta, jotka voivat siirtyä merkityksensiirtoprosessin ansiosta suositeltuun tuotteeseen tai palve-
luun. Parasosiaalinen vuorovaikutus myös muovaa positiivisia mielikuvia vaikuttajan suosittelemista 
brändeistä sisällönkuluttajien silmissä (Wei ym. 2022, 272–273; Hwang & Zhang 2018, 160). Vai-
kuttajaan yhdistetyt mielikuvat voivat siirtyä vaikuttajan suosittelemaan tuotteeseen (Wei ym. 2022, 
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274-275 ; De Veirman ym. 2019, 814), joten niiden oletetaan siirtyvän vaikuttajan omaan tuotteeseen 
tai palveluun varsinkin siksi, että vaikuttajan brändiä voi olla vaikea erottaa vaikuttajan tuotteen tai 
palvelun brändistä (Rundin & Colliander 2021, 555, 557). Koska parasosiaalinen suhde voidaan 
nähdä kiintymyssuhteena vaikuttajaan (Thomson 2006, 105), voidaan olettaa parasosiaalisen suhteen 
johtavan myös kiintymyksen siirtymiseen. Voidaan siis olettaa, että parasosiaalisen suhteen positii-
viset kokemukset, kiintymys ja suhteesta aiheutuvat mielikuvat vaikuttajasta voivat siirtyä vaikutta-
jan omaan tuotteeseen. Täten esitetään seuraava hypoteesi: 
H1: Parasosiaalisella suhteella on positiivinen yhteys kiintymyksen ja positiivisten merkitysten 
siirtymisessä vaikuttajatuotteeseen 
Koska parasosiaalinen suhde johtaa usein siihen, että vaikuttajaa pidetään uskottavana suosittelijana 
(Reinikainen ym. 2020, 279) ja suosittelijan uskottavuudella on ollut merkittäviä vaikutuksia suosi-
tuksen uskottavuudelle (Chung & Cho 2017, 484; De Veirman ym. 2019, 814) oletetaan siis, että 
vaikuttajan uskottavuudella on vaikutus positiivisten merkitysten sekä kiintymyksen siirtymisessä 
vaikuttajan tuotteeseen. Aiemmassa tutkimuksessa on havaittu vaikuttajan uskottavuuden välittävän 
tai medioivan esimerkiksi parasosiaalisen suhteen yhteyttä brändiin luottamiseen, joka vaikutti osto-
aikeisiin (Reinikainen ym. 2020, 288–289). Täten uskottavuuden oletetaan mahdollistavan myös pa-
rasosiaalisen suhteen kautta syntyvien merkitysten ja kiintymyksen siirtymisen, sillä suosittelijan us-
kottavuudella on useita myönteisiä vaikutuksia suosittelun tuloksiin. Siksi esitetään hypoteesit: 
H2a: Parasosiaalisella suhteella on positiivinen yhteys vaikuttajan uskottavuuteen 
H2b: Vaikuttajan uskottavuus medioi parasosiaalisen suhteen ja kiintymyksen sekä positiivis-
ten merkitysten siirtymisen välistä yhteyttä 
Koska tammikuuhun 2025 asti vaikuttajilla ei ole ollut velvollisuutta selventää omien tuotteidensa tai 
palveluidensa mainonnallista sisältöä sosiaalisessa mediassa, voi tämä sisältö jäädä tunnistamatta 
mainonnalliseksi (Eisend & Tarrahi 2022a, 8). Tämä voi tarkoittaa sitä, ettei sisällönkuluttajan käsit-
teellinen suostuttelutietämys aktivoidu, mikä voi johtaa alhaisempaan skeptisyyteen mainonnallista 
sisältöä kohtaan. Sisällönkuluttaja ei välttämättä täten arvioi mainonnallisuuden asiallisuutta. Kun 
skeptisyys mainonnallista sisältöä kohtaan on alhaisempi, mainonnallinen sisältö omaksutaan hel-
pommin (Borchers 2022, 980–981, 986). Vaikka kirjallisuudessa on eriäviä mielipiteitä suostuttelu-
tietämyksen aktivoitumisen seurauksista vaikuttajan luomaa suosittelua ja vaikuttajaa kohtaan, olete-
taan tutkimuksessa silti alustavasti aktivoituneen suostuttelutietämyksen johtavan skeptisyyteen ja 
negatiivisiin mielikuviin mainonnasta. Tämän takia esitetään seuraava hypoteesi: 
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H3: Suostuttelutietämyksellä on negatiivinen yhteys kiintymyksen ja positiivisten merkitysten 
siirtymisessä vaikuttajatuotteeseen.  
Parasosiaalisen suhteen ansiosta vaikuttajan sisällön mainonnallisuutta on vaikeampi tulkita (Hwang 
& Zhang 2018, 160). Koska parasosiaalisten suhteiden on huomattu moderoivan suostuttelutietä-
mystä ja vähentävän selviytymiskeinojen hyödyntämistä (Breves ym. 2021, 1209; Borchers 2022, 
980–981, 986), voidaan olettaa tämän tapahtuvan vaikuttajatuotteen kohdalla varsinkin siksi, että vai-
kuttaja ja vaikuttajatuote ovat tiiviisti nivoutuneet toisiinsa. Täten esitetään seuraava hypoteesi: 
H4: Parasosiaalinen suhde moderoi suostuttelutietämyksen yhteyttä kiintymyksen ja positiivis-
ten merkitysten siirtymisessä vaikuttajatuotteeseen 
Tutkimuksen hypoteesit on visualisoitu kuviossa 7: 

 
Kuvio 7   Tutkimuksen hypoteesit 
Vaikka aiemman kirjallisuuden pohjalta pystytään esittämään teoria siitä, miten parasosiaalinen 
suhde ja suostuttelutietämys vaikuttavat kiintymyksen sekä merkitysten siirtymisessä vaikuttajatuot-
teeseen, on tätä teoriaa testattava. Seuraavissa luvuissa kerrotaan tutkimusasetelman valinnasta, tut-
kimuksen toteutuksesta ja testataan hypoteesien toteutumista.  
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5 Tutkimusmetodologia 
5.1 Kvantitatiivinen tutkimusote 
Tieteellinen tutkimus voi olla empiiristä tai teoreettista. Teoreettisessa tutkimuksessa hyödynnetään 
vain olemassa olevaa tietomateriaalia. Empiirinen tutkimus taas hyödyntää teoreettisen tutkimuksen 
rakentamia malleja ja sillä voidaan testata teoriaan pohjautuvia hypoteeseja, selvittää ilmiön takana 
olevia syitä tai etsiä ratkaisuja ongelmiin. Tutkimusmenetelmän valintaa ohjaa itse tutkimusongelma 
ja tutkimuksen tavoitteet. (Heikkilä 2004, 13–14.) Tutkimuksessa tarkastellaan, onko parasosiaali-
sella suhteella ja suostuttelutietämyksellä yhteys kiintymyksen ja merkitysten siirtymisessä vaikutta-
jatuotteeseen. Koska tutkimuskysymyksessä pyritään selvittämään, tapahtuuko jokin asia, on tutki-
muskysymys ja tutkimus luonteeltaan testaavaa (Kakkuri-Knuuttila & Heinlahti 2006, 80–81). Koska 
tutkimus on testaavaa, valittiin empiirinen tutkimusote. Koska tutkimusta tehdään kuluttajan näkö-
kulmasta, on olennaista saada tietoa itse kuluttajilta, minkä takia empiirinen tutkimus palveli tutki-
muksen aihetta ja näkökulmaa. 
Empiirinen tutkimus voi olla kvalitatiivista eli laadullista tai kvantitatiivista eli määrällistä. Kvalita-
tiivinen tutkimus pyrkii saavuttamaan syvällisen ymmärryksen tutkimuskohteesta suppean ja harkin-
nanvaraisen näytteen pohjalta. Kvantitatiivinen tutkimus selvittää eri asioiden välisiä riippuvuussuh-
teita tai tutkittavan ilmiön muutoksia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa saadaan myös kartoitettua ole-
massa oleva nykytila tutkittavasta ilmiöstä. (Heikkilä 2004, 17.) Tutkimuksen menetelmän valintaan 
vaikutti tutkimuksen tarkoitus, jonka pyrkimyksenä oli selvittää parasosiaalisen suhteen ja suostutte-
lutietämyksen mahdollisten vaikutussuhteiden olemassaoloa merkitysten ja kiintymyksen siirtymi-
sessä vaikuttajatuotteeseen. Koska tutkimuksessa pyrittiin myös löytämään mitattavia suhteita muut-
tujien välillä sekä saamaan kuva ilmiön nykytilanteesta, kvantitatiivinen tutkimusote palveli tutki-
muksen tavoitetta parhaiten.  
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa korostuu myös johtopäätösten tekeminen aiemmasta tutkimuksesta 
sekä aiempien olemassa olevien teorioiden hyödyntäminen (Hirsjärvi ym. 2004, 131). Aiemman kir-
jallisuuden pohjalta pystyttiin rakentamaan kattava teoria, jota testattiin. Vaikka aiempaa tutkimusta 
vaikuttajatuotteista ei ole lähes lainkaan, oli aiemmassa kirjallisuudessa tarpeeksi toimivia teorioita, 
joita pystyttiin hyödyntämään tutkimuksessa. Tutkimuksessa testattiin teoriaa, mutta myös teorian 
mahdollista sovellettavuutta uuteen ilmiöön eli vaikuttajatuotteisiin.  
Yksikään menetelmä ei ole ainoa oikea tapa selvittää yhtä tutkimusongelmaa, ja sopivia menetelmiä 
voikin olla useita (Heikkilä 2004, 14), mikä pitää paikkansa tässäkin tutkimuksessa. Vaikka tutkimus 
päätettiin toteuttaa kvantitatiivisena tutkimuksena, ei se tarkoita, etteikö tutkimuksen aihe olisi 
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hyötynyt myös kuvailevasta kvalitatiivisesta tutkimuksesta. Erityisesti siksi, että aiheesta ei ole tut-
kimusta, on ilmiön ymmärtäminen myös tärkeää. Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus voivat-
kin täydentää toisiaan eri tavoin. Kvantitatiivisen tutkimuksen tulosten perusteella voidaan esimer-
kiksi rakentaa mielekkäitä vertailtavia ryhmiä kvalitatiivisia haastatteluja varten. (Hirsjärvi ym. 2004, 
128.) Koska ilmiö on tutkimaton, on olemassa olevasta nykytilanteesta saatava kuva, jota voidaan 
myöhemmin selittää syvällisemmin. Tämän takia tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella tutkimusot-
teella kvalitatiivisen sijaan.  
5.2 Survey-tutkimus ja eettisyys  
5.2.1 Aineiston keruu 
Tutkimuksen joukkoa, jota halutaan tutkia, kutsutaan perusjoukoksi (Heikkilä 2004, 14). Tutkimuk-
sessa haluttiin tutkia ihmisiä, jotka kuluttavat vaikuttajien tuottamaa sisältöä sekä ihmisiä, jotka oli-
sivat kohdanneet sisältöä vaikuttajien omista tuotteista tai palveluista. Vaikka kaikenikäiset ihmiset 
ovat sosiaalisen median alustoilla ja voivat kuluttaa vaikuttajien luomaa sisältöä, päädyttiin tutkimuk-
sessa tarkastelemaan Z- ja Y-sukupolven edustajia. Rajaukseen vaikutti se, että vuonna 2025 yli puo-
let 18–29-vuotiaista käyttää säännöllisesti YouTubea, Instagramia, Facebookia ja TikTokia (IZEA 
Insights 2025) ja se, että Suomessa vuonna 2024 jopa 80 % 16–34-vuotiaista käytti sosiaalista mediaa 
päivittäin tai lähes päivittäin (LM Someco 2025). Nuoret kuluttajat tekevät myös ostopäätöksiä vai-
kuttajien suositusten pohjalta (ks. Feng ym. 2021, 975), mikä vaikutti myös rajaukseen. 
Z-sukupolveen katsotaan yleensä kuuluvan ihmiset, jotka ovat syntyneet vuoden 1997 jälkeen. Z-
sukupolvi mielletään sukupolveksi, jonka edustajat luovivat aktiivisesti ja luontaisesti digitaalisessa 
maailmassa ja sosiaalisessa mediassa. Y-sukupolven edustajat rajataan yleensä vuosien 1980–1997 
välillä syntyneiksi. Vaikka tämä sukupolvi pääsi internettiin myöhemmin elämässään kuin Z-suku-
polvi, on Y-sukupolvi myös diginatiivi sukupolvi. Y-sukupolvi on myös keskimääräisesti aiempia 
sukupolvia kouluttautuneempi. (Ava-akatemia.) Koska molemmat sukupolvet mielletään diginatii-
veiksi, ja varsinkin Z-sukupolvi hyödyntää aktiivisesti sosiaalista mediaa, olivat nämä sukupolvet 
parhaimmat tutkimuksen tarkoituksen tutkimista varten. Perusjoukoksi rajattiin siis Suomen Z-suku-
polven täysi-ikäiset edustajat sekä nuoremmat Y-sukupolven edustajat, jotka kuluttavat vaikuttajien 
luomaa sisältöä. Koska perusjoukko on suuri, tutkimus päätettiin toteuttaa otantatutkimuksena, jossa 
tutkitaan perusjoukon tiettyä osajoukkoa eli otosta (Heikkilä 2004, 33, 14). 
Kattavan aineiston kerääminen yksin on aina haastavaa. Tämän takia tutkimuksen aineiston keräämi-
sessä hyödynnettiin niitä resursseja, jotka olivat tutkijalle saavutettavissa ja pystyivät tuottamaan tar-
peeksi suuren otoksen. Tutkimuksen otokseksi valittiin siksi mukavuusotos. Mukavuusotos on yksi 
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ei-todennäköisyysotosten muodoista, eli sitä ei suoriteta todennäköisyysotannan sääntöjen mukaisesti 
(Bryman & Bell 2015, 200). Mukavuusotos valittiin tutkimusotokseksi vastaajien helpon, nopean ja 
edullisen saavutettavuuden vuoksi. Mukavuusotos oli perusteltu myös tutkimuksen aiheen takia, sillä 
mukavuusotos taipuu parhaiten eksploratiiviseen tutkimustyöhön (Bryman & Bell 2015, 204). Vaikka 
tutkimus ei ole luonteeltaan eksploratiivinen käsitteen perinteisessä merkityksessä, tutkimus hyödyn-
tää muuttujia, joita ei ole koskaan testattu tämän tutkimuksen aiheen kontekstissa tai yhdessä ja sa-
massa tutkimuksessa suomalaisessa kontekstissa. Vaikuttajatuotteista ilmiönä ei ole myöskään lähes 
lainkaan aiempaa tutkimusta eikä se ole käsitteenä vakiintunut, minkä takia mukavuusotos on perus-
teltu.  
Koska tutkittava perusjoukko on tällä hetkellä jatko-opiskeluiässä ja myös siirtymässä tai siirtynyt 
työelämään, päätettiin tutkimuksessa tavoitella opiskelijoita. Otoksen muodosti eri vuosikurssien 
edustajat Turun yliopistosta, Jyväskylän kauppakorkeakoulusta, Tampereen yliopistosta sekä Itä-
Suomen yliopistosta. Vastaajia lähestyttiin eri vuosikurssien WhatsApp- ja Telegram-ryhmissä sekä 
Turun yliopiston sähköpostilistoilla. Kysely jaettiin myös tutkijan henkilökohtaisella LinkedIn-tilillä, 
jolla on yli 400 seuraajaa. Kyselyn linkki jaettiin myös qr-koodina lehtisillä, joita jaettiin eri lokaati-
oihin Turun kampuksella sekä tutkijan työpaikalla. Vastaamisen houkuttimeksi tutkimuksen yhtey-
dessä arvottiin Wolt-lahjakortteja. Kyselyyn oli mahdollista vastata kahden viikon aikana sen avaa-
misesta. 
Kvantitatiivisen tutkimuksen aineisto voidaan kerätä hyödyntämällä olemassa olevaa tietokannoista 
tai rekistereistä löytyvää aineistoa. Aineisto voidaan myös kerätä itse esimerkiksi kyselylomakkeilla, 
www-kyselyillä, havainnointitutkimuksella tai kokeellisilla tutkimuksilla. (Heikkilä 2004, 18-21.) 
Koska vaikuttajatuotteista ei ole julkisesti saatavilla olevaa aiempaa tilastollista dataa, oli kerättävä 
oma tutkimusaineisto. Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmäksi valikoitui survey-tutkimus. Sur-
vey-tutkimuksessa tarkoituksena on kerätä ihmisiltä tietoa standardoidussa muodossa eli kaikilta tut-
kittavilta kysytään samat asiat samalla tavalla. Kerätyn aineiston avulla pyritään selittämään, kuvai-
lemaan sekä vertailemaan ilmiöitä. (Hirsjärvi ym. 2004, 125.)  
Tutkimus toteutettiin itse täytettävällä kyselylomakkeella, joka laaditttiin Webropol-alustalla. Kyse-
lylomakkeet ovat vastaajille helppo ja vaivaton tapa osallistua ja tutkija ei vaikuta vastauksiin. Kyse-
lylomake on myös nopea ja kustannustehokas tapa tutkimuksen toteuttamiselle. (Bryman & Bell 
2015, 240–241.) Kyselyllä voidaan myös kerätä paljon vastauksia ja kysyä vastaajilta monia asioita 
kerralla. Kyselylomakkeella voidaan kerätä tosiasioiden lisäksi tietoa muun muassa vastaajien käyt-
täytymisestä, tiedoista, asenteista, käsityksistä ja mielipiteistä. (Hirsjärvi ym. 2004, 184, 186.) Koska 
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tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella sisällönkuluttajien tunteita ja arvioita vaikuttajien tuotteista, 
vaikuttajista sekä heidän suosituksistaan, sopi kyselylomakkeen käyttö tutkimuksen tarkoitukseen.  
Kyselylomake (Liite 1) laadittiin hyödyntämällä verbaalista intervalliasteikkoa. Verbaalisessa as-
teikossa vastaajille annetaan sanalliset vastausvaihtoehdot (Lotti 1998, 83). Kyselylomakkeessa hyö-
dynnettiin suljettuja kysymyksiä. Suljetut kysymykset ovat vastaajille mukavia ja selkeitä vastata, ja 
niiden kautta muuttujien väliset suhteet on helppo esittää. Vastauksia on myös helpompi analysoida, 
mikä helpotti tilastollisten analyysien suorittamista. (Hirsjärvi ym. 2004, 190; Bryman & Bell 2015, 
259.) Kyselylomakkeessa hyödynnettiin väittämäkysymyksiä, joihin vastattiin ”täysin samaa mieltä 
– täysin eri mieltä” -asteikolla. Jotta ”Ei samaa eikä eri mieltä” vastauksia saataisiin mahdollisimman 

vähän, hyödynnettiin tutkimuksessa seitsenasteista Likertin asteikkoa viiden tai kolmen asteen sijaan. 
”Ei samaa eikä eri mieltä” vastausvaihtoehto päätettiin kuitenkin jättää kyselyn vaihtoehdoksi, jotta 

vastaaja pystyisi vastaamaan mahdollisimman rehellisesti. Koska vaihtoehtojen numerointi voi olla 
harhaanjohtavaa tai sekoittaa vastaajia (Bryman & Bell 2015, 247), tutkimukseen ei sisällytetty nu-
meroita edustamaan vastausta. Kun vastauksia analysoidaan, saavat vaihtoehdot numeeriset vastineet. 
Eli esimerkiksi vastaus ”Täysin eri mieltä” saa arvon 1 ja ”Täysin samaa mieltä” saa arvon 7. Kaikki 

kysymykset tehtiin pakollisiksi, jotta yhtäkään kysymystä ei voitu jättää vastaamatta.  
Kyselyn alkuun sijoitettiin taustoittavat kysymykset, sillä niihin on helppo ja nopea vastata. Tausta-
tiedot, joita lomakkeessa kysyttiin, olivat ikä, sukupuoli ja koulutusaste. Tutkimuksessa tarkastellaan 
sisällönkuluttajia, jotka ovat kuluttaneet vaikuttajien sisältöä, joten kyselyn alkuun lisättiin karsiva 
kysymys ”Oletko seurannut tai kuluttanut vaikuttajan tai vaikuttajien tuottamaa sisältöä?” Mikäli 
vastaaja vastasi kysymykseen kieltävästi, ohjattiin hänet suoraan kyselyn kiitossivulle ja lopetukseen. 
Koska tutkimuksen otanta toteutettiin mukavuusotoksena, ei kyselyssä valittu yhtä vaikuttajaa, jonka 
sisältöä vastaajien oletettiin kuluttavan. Siksi vastaajan tuli nimetä vaikuttaja, jonka sisältöä hän on 
kuluttanut. Vastaajan tuli myös kertoa, oliko hänen nimeämänsä vaikuttaja luonut oman tuotteensa 
tai palvelunsa. Vaihtoehtoja annettiin kolme (kyllä, ei, en tiedä). Tämä kysymys esitettiin siksi, että 
vastaajaa ohjeistettiin vastaamaan vaikuttajatuotetta koskeviin kysymyksiin hypoteettisesti, mikäli 
hänen nimeämänsä vaikuttaja ei ollut luonut tuotetta tai vastaaja ei ollut asiasta varma. Koska kaikki 
kysymykset olivat pakollisia, kysymyskohtaista hävikkiä ei syntynyt lähes lainkaan. Yksi vastaaja 
jouduttiin poistamaan, sillä hän ei ollut seurannut vaikuttajien tuottamaa sisältöä eikä nimennyt vai-
kuttajaa. Vastauksia kerättiin lopulta yhteensä 303. 
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5.2.2 Tutkimuksen eettisyys 
Tutkimuksen toteutuksessa on noudatettu Tutkimuseettisen Neuvottelukunnan (TENK) määrittämää 
hyvää tieteellistä käytäntöä. Hyvän tieteellisen käytännön perusperiaatteet ovat luotettavuus, rehelli-
syys, arvostus ja vastuunkanto (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2023b). Tutkimuksessa tarkastel-
laan aineiston ja tulosten luotettavuutta ja tutkimusaineiston tietoturvalliseen käsittelyyn sitouduttiin. 
Tutkimuksen tulokset ilmoitetaan rehellisesti eikä tuloksia vääristellä. Tutkija ottaa täyden vastuun 
tutkimuksen tuloksista, niiden avoimesta ja totuudenmukaisesta esittämisestä ja tekoälyn hyödyntä-
misestä tutkimuksessa. Tekoälyä käytettiin tutkimuksessa käännöstarkoituksissa ja tarkempi selvitys 
tekoälyn käytöstä on osana tutkimusta (Liite 5). Hyvän tieteellisen käytännön periaatteiden toteutu-
minen varmistettiin myös aineistonhallintasuunnitelmalla (Liite 2). 
Tutkimuseettisen Neuvottelukunnan hyvän tieteellisen käytännön lisäksi tutkimusaineiston keräämi-
sessä ja hallinnassa noudatettiin Euroopan Unionin yleisen tietosuoja-asetuksen (GDPR) mukaista 
ohjeistusta, sillä tutkimusaineistossa käsitellään henkilötietoja (sähköpostiosoite). Tutkimuksen tu-
loksia ja kerättyjä vastauksia hyödynnettiin vain tämän tutkimuksen tarkoitukseen. Pääsy alkuperäi-
seen tutkimusaineistoon on vain ja ainoastaan tutkijalla. Aineistoa säilytetään Turun yliopiston tieto-
turvallisessa SeaFile-palvelussa, jonne ei ole pääsyä ulkopuolisilla.  
Kyselyn keskeyttäminen oli mahdollista milloin vain. Ennen kyselyn vastausten lähettämistä vastaa-
jaa muistutettiin siitä, että lähettäessään vastaaja hyväksyy vastausten hyödyntämisen tutkimustar-
koitukseen eli antaa tietoon perustuvan suostumuksensa. GDPR:n 13. artiklan mukaan tutkittavalle 
tulee kertoa muun muassa henkilötietojen käsittelyn peruste ja tarkoitus sekä tietojen säilytysaika 
(Euroopan Unioni 2016). Tietosuojaseloste (Liite 3) annettiin luettavaksi linkistä ja kyselyn saat-
teessa (Liite 4) kuvattiin myös lyhyesti, miten henkilötietoja ja vastauksia käsitellään ja mihin tarkoi-
tukseen niitä kerättiin. Vastaaja eli rekisteröity antoi suostumuksensa henkilötietojensa käsittelyyn, 
joka on GDPR:n 6. artiklan mukaista (Euroopan Unioni 2016). Suoria henkilötietoja ei kerätty, mikäli 
vastaaja ei halunnut osallistua arvontaan. Vastaajista ei kerätty yksilöitäviä tunnistetietoja. Mahdol-
listen sähköpostien poistamisen jälkeen vastaajat eivät olleet enää tunnistettavissa vastausten perus-
teella.  
5.2.3 Mittarit keskeisille käsitteille 
Tutkimuksen mittarit valittiin aiemmista julkaistuista tutkimuksista. Olemassa olevia mittareita hyö-
dynnettiin siksi, että ne ovat aiemmin pilotoituja, ja tutkimuksen tuloksia voidaan siten vertailla aiem-
man tutkimuksen kanssa (Bryman & Bell 2015, 272). Tutkimuksessa hyödynnettävät mittarit olivat 
reflektiivisiä eli useat väittämät kuvastavat mitattavaa ilmiötä (Churchill Jr. 1979, 68). Vaikka mittarit 
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on valittu aiemmista tutkimuksista, joissa ne on ennestään validoitu, väittämiä muokattiin tutkimuk-
sen uuden aiheen ja kielellisten erojen vuoksi. Kaikki väittämät on käännetty englanninkielisistä tut-
kimuksista, joten käännöstyössä lähestyttiin väittämiä niiden merkitys edellä. Tämän takia niitä on 
muutettu sanatasolla. Mittareiden väittämien kääntämiseen hyödynnettiin käännöstyökaluja (Deepl) 
sekä tekoälyä (ChatGPT) että tutkijan lähipiiriä. Lähipiirin hyödyntämisen tarkoituksena oli kuulla 
vastaajilta, miten he ymmärtävät kysymykset. Tätä tietoa tarvitaan, jotta mittarit ovat mahdollisim-
man selkeitä eivätkä jätä asioita vastaajan tulkittaviksi.  
Ensin kyselyssä mitattiin vastaajien parasosiaalisen suhteen kokemuksia kahdeksalla väittämällä hyö-
dyntämällä väittämiä Chungin ja Chon (2017) tutkimuksesta. Chungin ja Chon kahdeksan väittämän 
mittari valittiin siksi, että he sisällyttivät vakiintuneen Perseen ja Rubinin (1989) PSI (parasocial 
interaction) -skaalan väittämien lisäksi väittämiä mittaamaan ymmärrystä sekä samaistumista, jotka 
ovat olennaisia elementtejä tai alarakenteita parasosiaaliselle suhteelle. Chungin ja Chon (2017) ke-
hittämä ja validoima mittari mittaa parasosiaalista suhdetta siis kolmen ulottuvuuden – ystävyyden, 
ymmärryksen ja identifioinnin – avulla. Tutkimus lisää vielä yhden ulottuvuuden parasosiaalisille 
suhteille, joka on tälle tutkimukselle sekä ilmiön ymmärtämiselle merkityksellistä. Tämä ulottuvuus 
on kiintymys. Kiintymystä mitattiin kolmella väittämällä. Väittämät muokattiin Kin ja kumppaneiden 
(2020) aiemmin validoimasta mittarista. Toiseksi kyselyssä mitattiin vastaajien kokemaa vaikuttajan 
uskottavuutta. Vaikuttajan uskottavuutta mitattiin yhdeksällä väittämällä Reinikaisen ja kumppanei-
den (2020) tutkimuksen mittarista, joka pohjautui Munnukan ja kumppaneiden (2016) kehittämään 
skaalaan. 
Kolmanneksi kyselyssä mitattiin suostuttelutietämystä seitsemällä väittämällä. Tutkimus hyödyntää 
aiempaa mittaria Vashishtin ja Roynen (2016) tutkimuksesta. Koska tässä tutkimuksessa ei tutkita 
yhden tietyn vaikuttajan tuotetta ja seuraajia, tutkimuksessa ei voida hyödyntää mittareita, joihin on 
liitetty ärsyke, kuten kuva tai video. Vashishtin ja Roynen (2016) mittari on validoitu myös Hwangin 
ja Zhangin (2018) tutkimuksessa, jossa asetelma oli samankaltainen kuin tässä tutkimuksessa. Hwan-
gin ja Zhangin (2018) tutkimuksessa väittämät koskivat vaikuttajia Weibo-nimisellä sosiaalisen me-
dian kanavalla, jonka ominaisuudet eroavat länsimaissa suosiossa olevista sosiaalisen median kana-
vista, kuten Instagramista, YouTubesta ja TikTokista. Väittämiä jouduttiin siksi muokkaamaan tämän 
tutkimuksen kontekstiin. Myös väittämien asettelua jouduttiin hieman muokkaamaan, sillä tässä tut-
kimuksessa vastaaja joutui muistelemaan näkemäänsä sisältöä sen sijaan, että hänelle näytettäisiin tai 
häneltä kysyttäisiin tietystä sisällöstä. Neljänneksi mitattiin kiintymyksen ja merkitysten siirtymistä 
vaikuttajatuotteeseen neljän väittämän avulla. Väittämät muokattiin Kin ja kumppaneiden (2020) tut-
kimuksen mittarin pohjalta. Tutkimusten mittarit on kuvattu ja operationalisoitu taulukkoon 1: 
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Taulukko 1  Tutkimuksen operationalisointitaulukko 

Käsite    Väittämät  Lähteet 
Parasosiaalinen suhde ystävyys 1.Vaikuttaja saa minut tuntemaan oloni muka-vaksi, kuin olisin tuttavan kanssa. Chung & Cho (2017) 
  2.Haluaisin käydä rennon keskustelun vaikut-tajan kanssa   
    3.Jos vaikuttaja ei olisi kuuluisa, voisimme olla hyviä kavereita.    
  ymmärrys 4.Luulen ymmärtäväni vaikuttajaa melko hy-vin.   
   5.Kun vaikuttaja käyttäytyy tietyllä tavalla, koen tietäväni syyt hänen käyttäytymiselleen   
    6.Voin eläytyä vaikuttajan tunteisiin tietyissä ti-lanteissa   
    7.Vaikuttaja näyttää ymmärtävän sellaisia asi-oita, joista haluan tietää    
  identifiointi 8.Vaikuttaja muistuttaa minua itsestäni    
   9.Voin samaistua vaikuttajaan   
  kiintymys 10.Vaikuttaja on tullut osaksi elämääni. Ki ym. (2020) 
    11.Tunnen vaikuttajan olevan minulle läheinen jollain tapaa.   
    12. Minulla on tunneside vaikuttajaan   
Vaikuttajan uskottavuus   1. Vaikuttaja on mielestäni rehellinen.  Reinikainen ym     2. Pidän vaikuttajaa luotettavana.  (2020) 
    3. Koen vaikuttajan olevan totuudenmukai-nen.    
    4. Pidän vaikuttajaa vilpittömänä.    
    5. Koen, että vaikuttaja tietää paljon palve-luista ja tuotteista.    
    6. Koen, että vaikuttaja on pätevä esittämään väitteitä palveluista ja tuotteista.    
    7. Pidän vaikuttajaa riittävän kokeneena voi-dakseen esittää väitteitä palveluista ja tuot-teista.  

  

    8. Pidän vaikuttajaa suosittelemiensa tuottei-den ja palveluiden asiantuntijana.    
    9. Vaikuttajalla ja minulla on paljon yhteistä.    
Suostuttelutietämys   1. Tapa, jolla tämä vaikuttaja yrittää vakuuttaa ihmisiä, ei vaikuta minusta hyväksyttävältä. Vashisht & Royne (2016) 
    2. Vaikuttaja yrittää manipuloida yleisöä ta-voilla, joista en pidä.   
    3. Minua ärsyttää vaikuttajan luoma sisältö, koska hän vaikutti yrittävän hallita tai kontrol-loida kuluttajayleisöä sopimattomalla tavalla. 

  

    4. Vaikuttajan luoma sisältö on puolueellinen sen osalta, mitä siinä sanotaan ja näytetään.   
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    5. Kun näen vaikuttajan julkaisun tuot-teesta/palvelusta, mielestäni on melko selvää, että sisällössä yritetään suostutella minua os-tamaan tuote/palvelu  

  

    6. Olen huomannut vaikuttajan sisällössä kei-noja, joilla mainostetaan tuotteita tai palveluita   
    7. Vaikuttajan luomien suositusten tarkoituk-sena on myydä tuotteita tai palveluita   
Kiintymyksen siirtyminen 1. Tulevaisuudessa harkitsen todennäköisesti jonkin vaikuttajatuotteen ostamista, josta hän on julkaissut sosiaalisen median kanavillaan. 

Ki ym. (2020) 

    2. Tulevaisuudessa harkitsen todennäköisesti käyttäväni yhtä vaikuttajan brändeistä, joista hän on julkaissut sosiaalisen median kanavil-laan. 
  

    3. Tulevaisuudessa aion todennäköisesti ko-keilla yhtä vaikuttajan tuotteista tai palveluista, joista hän on julkaissut sosiaalisen median ka-navillaan 
  

    4. Tulevaisuudessa aion todennäköisesti ko-keilla yhtä vaikuttajan brändeistä, joista hän on julkaissut sosiaalisen median kanavillaan. 
  

 
 Taulukosta 1 nähdään se, mitkä väittämät valittiin edustamaan mitäkin ilmiötä. Myös se, mistä läh-
teestä väittämät valittiin, on kuvattu taulukon kolmannessa sarakkeessa. 
Väittämiin tehtiin muutoksia, jotta ne sopivat suomenkieliseen kyselyyn ja suomalaiseen kulttuuriin. 
Väittämissä vähennettiin sanan ”ystävä” esiintymistä, sillä testihaastateltavat kokivat sen kärjistet-
tynä ja turhan vahvana ilmaisuna ilmiölle. Tutkimuksessa käytettiinkin sanoja ”tuttava” ja ”kaveri” 

korvaamaan sana ”ystävä”. Myös aiempi englanninkielinen väittämä ”I can feel the influencer’s emo-

tions in certain situations” muutettiin suomen kieleen sopivaksi. Suora käännös ”Voin tuntea vaikut-
tajan tunteet tietyissä tilanteissa” aiheutti hämmennystä siitä, puhuttiinko väitteessä vaikuttajan tun-

teista vai vastaajan tunteista. Tämän takia käytettiin vaihtoehtoista suomennosta ”Voin eläytyä vai-
kuttajan tunteisiin tietyissä tilanteissa”, joka kuvasi ilmiötä paremmin. Väittämä ”Vaikuttaja on osa 
minua” muotoiltiin uudelleen väittämäksi ”Vaikuttaja on tullut osaksi elämääni ”, koska alkuperäisen 
väittämän merkitys muuttui käännöksen takia. Muokkaus tehtiin samoista syistä myös alkuperäiselle 
väittämälle ”Koen olevani yhteydessä vaikuttajaan”, joka muokattiin väittämäksi ”Tunnen vaikutta-
jan olevan minulle läheinen jollain tapaa”.  
Kyselystä poistettiin kaksi vaikuttajan uskottavuuden väittämää siksi, että näitä asioita mitattiin jo 
aiemmassa parasosiaalisen suhteen mittarissa. Nämä väittämät koskivat samaistumista ja vaikuttajan 
samankaltaisuutta. Väittämät poistettiin täten turhan toiston välttämiseksi. Sana ”trick” tai ”temppu” 
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muutettiin suostuttelutietämyksen väittämästä, sillä sen merkitys kääntyi suomenkielisessä versiossa 
negatiivisemmaksi kuin alkuperäinen väittämä. ”Temppu”-sanan sijaan väittämässä käytettiin neut-
raalimpaa termiä ”keino”.  
Väittämiin tehtiin myös tutkimuksen kontekstista riippuvaisia muutoksia. Esimerkiksi alkuperäinen 
väittämä ”The purpose of the add was to sell the product” muokattiin muotoon “Vaikuttajan luomien 
suositusten tarkoituksena on myydä tuotteita tai palveluita”. Näin väittämä tuodaan vaikuttajamark-
kinoinnin kontekstiin ja antaa vastaajalle mahdollisuuden reflektoida valitsemansa vaikuttajan suosi-
tuksia. Myös kiintymyksen ja merkitysten siirtymisen väittämiä muokattiin sisällyttämään termit vai-
kuttajan omista tuotteista ja palveluista. Väittämistä poistettiin myös rajaus Instagramiin. Sen sijaan 
väittämissä puhuttiin vaikuttajan sosiaalisen median kanavista. Muutos tehtiin siksi, että vastaaja va-
litsi oman vaikuttajansa, minkä takia alustaa ei voitu rajata etukäteen. 
5.3 Aineiston analyysimenetelmät ja käytetyt tunnusluvut 
Koska tutkimus toteutettiin kvantitatiivisesti, analysoitiin tutkimusaineistoa tilastollisin menetelmin. 
Aineistoa ja tutkimuksen muuttujia analysoitiin ensin kuvailevilla menetelmillä, jotta voidaan saada 
kuva tutkimuksen vastaajista ja heidän vastauksistaan. Tämän jälkeen tuloksia jalostettiin ja hypo-
teeseja testattiin monimuuttujamenetelmillä.  
Tutkimuksen kuvailevassa analyysissa tarkastellaan vastausten keskiarvoja ja keskihajontoja. Kes-
kiarvo on yleisin tilastollisista keskiluvuista, ja se ilmoittaa, mihin jakauman keskikohta mitatussa 
ulottuvuudessa sijoittuu (Karjaluoto 2007, 11). Keskiarvojen avulla tarkastellaan tutkimuksessa sekä 
vastaajan parasosiaalisen suhteen tasoa sekä sitä, miten vastaajat ovat keskimääräisesti vastanneet. 
Koska keskiarvo ei voi kertoa aineistosta kaikkea, hyödynnetään myös keskihajontaa hahmottamaan 
sitä, kuinka paljon vastaukset eroavat keskimääräisistä vastauksista. Keskihajonta kertoo havaintoar-
vojen keskimääräisen etäisyyden keskiarvosta: mitä pienempi keskihajonta on, sitä lähemmäs havain-
toarvot keskittyvät keskiarvon ympärille (Karjaluoto 2007, 11–12). Vaikka suurelle keskihajonnalle 
ei ole yhtä yleistä arvoa, tässä tutkimuksessa hajonta on suuri, mikäli se on suuri suhteessa keskiar-
voon. Tarkastelemalla vastausten keskiarvoja ja keskihajontoja voidaan tarkastella alustavasti muut-
tujien välisiä suhteita. 
Vaikka mittarit oli validoitu aiemmissa tutkimuksissa, haluttiin niiden validiteettia ja reliabiliteettia 
tutkia uudelleen uuden tutkimusasetelman vuoksi. Tutkimuksen mittareiden validiteettia ja reliabili-
teettia mitattiin faktorianalyysillä. Faktorianalyysin tarkoituksena on etsiä mittareiden avulla impli-
siittisiä ei suoraan mitattavia muuttujia eli faktoreita (Olkkonen & Saastamoinen 2005, 54). 
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Analyysin tarkoituksena on varmistaa, mittaavatko väittämät tutkittavaa ilmiötä. Faktorianalyysin ro-
tatointimenetelmäksi valittiin varimax-rotaatio ja faktoreiden lukumäärä perustui ominaisarvokritee-
riin eli faktorianalyysiin sisällytettiin kaikki ne faktorit, joiden ominaisarvokriteeri on suurempi kuin 
1. Faktoroinnissa hyödynnettiin pääkomponenttimenetelmää, joka on suositeltava tapa faktoroinnin 
suorittamiselle. (Karjaluoto 2007, 45.) Validiteetin ja reliabiliteetin varmistamisen lisäksi faktoriana-
lyysiä hyödynnettiin myös summamuuttujien muodostamiseen, ja se toimiikin esianalyysinä jatko-
analyysejä varten (Karjaluoto 2007, 52). 
Tutkimuksen analyysimenetelmän valintaan vaikutti luvussa 4.4 esitetyt hypoteesit ja tutkimuksen 
hypoteesimalli. Koska hypoteesimalliin kuuluu vain kolme selittävää muuttujaa, valittiin analyysi-
menetelmäksi regressioanalyysi. Regressioanalyysi on joustava ja monipuolinen menetelmä tutki-
maan muuttujien välisiä kausaalisuhteita. Sen avulla voidaan tutkia yhtäaikaisesti yhden tai useam-
man selittävän muuttujan vaikutusta selitettävään muuttujaan. Regressioanalyysissa muuttujien on 
oltava välimatka-asteikollisia. (KvantiMOTV 2008; Heikkilä 2004, 237.) Mikäli selittäviä muuttujia 
on muutamia, tulee aineiston olla vähintään 100 ja mielellään 200 havaintoa (Nummenmaa 2021, 
446). Koska vastauksia kerättiin yli 300 ja koska muuttujia mitattiin välimatka-asteikolla, on regres-
sioanalyysi sopiva menetelmä aineiston analysointiin. Sekä faktori- että regressioanalyysi toteutettiin 
SPSS 30-ohjelmalla. 
Muuttujien välistä riippuvuutta voi olla vain, jos siitä on tarpeeksi vahvoja todisteita. Tämän takia 
tilastollisissa testeissä tulee tarkastella päätöksenteon virheiden riskejä. Hyväksymisvirheessä väärä 
nollahypoteesi hyväksytään, ja hylkäämisvirheessä oikea nollahypoteesi hylätään. Hylkäämisvirheen 
todennäköisyyttä tutkitaan tarkastelemalla merkitsevyystasoa. (Heikkilä 2004, 194.) Merkitsevyysta-
soa tai p-arvoa tarkastellessa arvioidaan virheellisesti nollahypoteesin hylkäämisen riskiä. Eli, jos p-
arvo on pienempi kuin 0.001 on vain 0,1 % riski siihen, että nollahypoteesi on hylätty virheellisesti. 
(Metsämuuronen 2002, 33.) Kun nollahypoteesi hylätään, astuu vastahypoteesi voimaan ja testin tu-
los voidaan katsoa merkitseväksi (Swift & Piff 2010, 496). Tutkimuksessa käytetään yleisesti hyväk-
syttyjä p-arvojen rajoja, jotka esitetään taulukossa 2. Mikäli p-arvo on suurempi kuin 0.05, nollahy-
poteesi hyväksytään eikä testi ole tilastollisesti merkitsevä. Hypoteesi ei silloin saa tukea. P-arvoa 
hyödynnetään tutkimuksessa varmistamaan hypoteesien tilastollinen merkitsevyys, jotta hypoteesit 
voidaan hyväksyä tai hylätä.  
Tilastollisen merkitsevyyden lisäksi on tarkisteltava muuttujien välisen yhteyden suuntaa. Beta () 
kertoo regressiosuoran suunnan. Mikäli beta on positiivinen, suora on nouseva ja mikäli beta on ne-
gatiivinen, on suora laskeva. Negatiivinen beta viestii siitä, että regressioyhtälön muuttujien välinen 
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yhteys on negatiivinen (Karjaluoto 2007, 55); kun selittävä muuttuja kasvaa, selitettävä muuttuja pie-
nenee. Positiivinen beta viestii taas positiivisesta yhteydestä. Tässä tutkimuksessa hyödynnetään be-
taa tarkastelemaan onko muuttujien väliset yhteydet negatiivisia vai positiivisia. Betan tarkastelu on 
myös olennaista varmistamaan, toteutuvatko hypoteeseissa positiiviset ja negatiiviset yhteydet sekä 
muuttaako hypoteesin 4 väliintuleva muuttuja suhteen negatiivisesta positiiviseksi.  
Sen lisäksi että tiedetään hypoteesin toteutuminen ja suhteen suunta, on olennaista tarkastella mallin 
selitysvoimaa. R2 eli selitysasteella kuvataan sitä, kuinka pätevä regressioyhtälö on (Heikkilä 2004, 
238; Karjaluoto 2007, 54). Selitysaste kertoo, kuinka lähelle havainnot sijoittuvat regressiosuoraa. 
Mitä lähemmäs ne sijoittuvat, sitä parempi regression selitysvoima on. Selitysastetta hyödynnetään 
tässä tutkimuksessa tulkitsemaan sitä, kuinka paljon selittävillä muuttujilla voidaan ennustaa selitet-
tävän muuttujan vaihtelua. Mitä suurempi selitysaste on, sitä suurempi on mallin ennustavuus.  
Ennen kuin muuttujien välisiä suhteita voidaan tarkastella, tulee varmistaa, että mittarit, joista muut-
tujat rakennetaan, ovat kuvanneet tutkittavaa ilmiötä. Cronbachin alfaa voidaan hyödyntää mittarien 
sisäisen yhtenäisyyden tunnuslukuna. Korkea reliabiliteetti kuvaa mittarien osioiden mittaavan samaa 
asiaa ja sitä, että mittari erottelee luotettavasti ja tehokkaasti mitattavat asiat toisistaan. (Metsä-
muuronen 2002, 51.) Kommunaliteetti kertoo sen, kuinka paljon väittämät selittävät muuttujan vaih-
telusta. Mitä lähempänä yhtä kommunaliteetin arvo on, sitä paremmin muuttujan vaihtelu voidaan 
selittää. Pienemmät arvot taas selittävät vaihtelua huonommin. (Karjaluoto 2007, 42.) Kaiser-Meyer-
Olkinin -mitta (KMO) kertoo faktoroinnin edellytyksistä. Yli .80 KMO viittaa hyviin faktoroinnin 
edellytyksiin ja yli .90 erinomaisiin (Olkkonen & Saastamoinen 2005, 56). KMO:ta hyödynnettiin 
tutkimuksessa varmistamaan, että mittareiden validiteetti ja reliabiliteetti voidaan tarkistaa faktori-
analyysin avulla. 
Tutkimuksen avainluvut ja niiden viitearvot on kuvattu taulukossa 2: 
 
Taulukko 2 Tutkimuksen tunnusluvut 
 

Tunnusluku Tunnusluvun tarkoitus Viitearvot 
p-arvo Kertoo muuttujien suhteen tilastollisen merkit-sevyyden.  <0.001 = 0,1 % *** 

<0.01 = 1 % ** 
<0.05 = 5 % * 
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Cronbachin alfa () Tapa tarkastella mittarien sisäistä validiteettia ja sitä, kuinka hyvin ne kuvastavat mitattavaa ilmiötä. <0.5 = ei hyväksyttävä 

0.6 – 0.8 = hyvä 
>0.8 = erinomainen 
 

KMO Kertoo faktoroinnin edellytyksistä. 
 

>.90 = erinomainen 
>.80 = hyvä 
>.70 = keskinkertainen 
>.60 = heikohko 
.50 tai alle = faktoroinnin edellytyk-set eivät täyty 

Kommunaliteetti Kertoo, kuinka paljon väittämät selittävät muuttu-jan vaihtelusta. >.3 = väittämä voidaan sisällyttää analyysiin 
<.3 = väittämää ei sisällytetä ana-lyysiin 

R2 Kertoo regressioyhtälön selitysasteen. Ei yhtä hyväksyttävää viitearvoa, mitä suurempi sen parempi. 

Beta () Kertoo regressioyhtälön suoran suunnan. Ei yhtä hyväksyttävää viitearvoa. 

 Keskiarvoja ja keskihajontaa hyödynnetään aineiston kuvailevassa analyysissä luvussa 6.1. Mittarei-
den validointi faktorianalyysillä esitetään luvussa 6.2.1 ja tutkimuksen hypoteeseja testataan luvussa 
6.2.2.  
5.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi 
Tutkimusprosessille olennainen vaihe on sen luotettavuuden arviointi. Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa luotettavuutta arvioidaan tarkastelemalla tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia. Reliabili-
teetti kertoo siitä, kuinka luotettava ja toistettava valittu mittausmenetelmä on mittaamaan tiettyä il-
miötä (Nummenmaa 2021, 501; KvantiMOTV 2008). Reliabiliteettia tarkastellaan konsistenssin ja 
stabiliteetin kautta. Stabiliteetilla viitataan mittarin pysyvyyteen ajassa. Mittarin pysyvyyttä eli stabi-
liteettia voidaan tarkastella vertailemalla useampia ajallisesti peräkkäisiä mittauksia keskenään. Ai-
kavälin tulisi olla tarpeeksi pitkä, jottei vastaaja muista alkuperäisiä vastauksiaan, mutta tarpeeksi 
lyhyt, ettei todellisia muutoksia ole ehtinyt tapahtua mittausten välisenä aikana. (KvantiMOTV 
2008.) Koska tutkimus toteutettiin rajatun aikavälin sisällä ja vastaaminen toteutettiin anonyymisti, 
ei mittauksia pystytty toistamaan vastaajien kanssa. Tämän takia tutkimuksen reliabiliteettia arvioi-
daan konsistenssin avulla. 



61  
Konsistenssilla eli yhtenäisyydellä viitataan siihen, että mittarin muodostava väittämäjoukko mittaa 
samaa asiaa. Tätä mitataan väittämäjoukkojen korrelaatioiden avulla. (KvantiMOTV 2008.) Tämän 
tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan Cronbachin alfan avulla. Koska lopullinen otoskoko on suu-
rehko (n=303), voidaan pitäytyä siinä oletuksessa, että yli 0.60 alfa on hyväksyttävällä tasolla.  
Mittarin tulee olla myös validi, sillä täysin väärää asiaa voidaan mitata hyvin johdonmukaisesti. Va-
liditeetilla viitataan mittarin pätevyyteen mitata tarpeeksi tehokkaasti ja kattavasti juuri sitä, mitä py-
ritään mittaamaan. (KvantiMOTV 2008.) Kyselytutkimuksessa validiteettiin vaikuttaa erityisesti se, 
kuinka onnistuneesti kysymykset on valittu kyselyä varten. Validius liittyy aina alan teoriaan ja kä-
sitteisiin. Validiteettia arvioidaan sisäisellä ja ulkoisella validiteetilla. Sisäinen validiteetti viittaa sii-
hen, miten mittarit vastaavat tutkimuksen teoriassa määriteltyihin käsitteisiin. Ulkoinen validiteetti 
viittaa taas muiden tutkijoiden samankaltaisiin tulkintoihin tutkimustuloksista. (Heikkilä 2004, 186.) 
Tämän tutkimuksen validiteettiin vaikutti erityisesti valitut mittarit. Koska mittarit olivat aiemmin 
validoiduista mittareista johdettuja, lisää se tämän tutkimuksen validiteettia. Tutkimuksen validiteet-
tia on vaikea arvioida aineiston keruun jälkeen, sillä vaikka käsitteiden rajaamisessa olisikin onnis-
tuttu, erityisesti abstraktien käsitteiden kuvaamisen onnistumista rajallisella määrällä väittämiä on 
vaikea arvioida (Heikkilä 2004, 186). Vaikka mittarit valikoitiin tarkkaan, on silti mahdollista, ettei 
tutkimukseen sisällytetty kaikkia niitä mittareita, jotka voisivat selittää ilmiötä. 
Tarpeeksi kattava ja populaatiota edustava aineisto on tärkeää, jotta sitä voidaan analysoida luotetta-
vasti. Koska lopullisia vastaajia oli 303, ei liian alhainen havaintomäärä vaikeuttanut analyysejä. Ai-
neiston yleistettävyydessä voi kuitenkin olla ongelmia otannan homogeenisyyden ansiosta. Koska 
kyseessä oli mukavuusotos, tulee vastaajakunnan homogeenisyys ottaa huomioon. Koulutustasolla ei 
ole välttämättä tilastollisesti merkitsevää yhteyttä yhteenkään tutkimuksen muuttujista, mutta aineisto 
on silti ylivoimaisesti korkeakoulutettu ja täten vinoutunut. Siitä huolimatta, että vastaajakunta on 
homogeeninen, voidaan teoreettista mallia soveltaa eri otoksella, mutta tutkimuksen tuloksia ei voida 
välttämättä yleistää sellaisenaan koko perusjoukkoon tai toiseen populaatioon.  
Tutkimuksen laatuun voi vaikuttaa myös kyselytutkimus tutkimusmenetelmänä itsessään, sillä kyse-
lylomakkeiden käytössä on myös omat heikkoutensa. Osa on vastaajista riippuvia tekijöitä, kuten 
vastaajan suhtautuminen tutkimukseen ja perehtyneisyys tutkimuksen aiheeseen. Ei voida koskaan 
tietää, onko vastaaja ollut rehellinen tai oliko hänellä kattava ymmärrys aiheesta, joka on vaikuttanut 
hänen vastauksiinsa. Myös vastaajan väärinymmärryksiä kysymyksiin on vaikea tulkita. (Hirsjärvi 
ym. 2004, 184.) Vaikka tilastollisesti merkitseviä ja selittäviä yhteyksiä muuttujien välillä voidaan 
löytää, voivat kyselytutkimuksen tulokset jäädä pinnallisiksi, ja kvantitatiivinen kyselytutkimus ei 
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voi yksinään luoda syvällistä ymmärrystä tutkittavasta aiheesta. Mittareiden laadullinen validointi ja 
niiden harkittu valinta aiemmin validoiduista tutkimuksista ei estä täysin sitä, että vastaaja on voinut 
ymmärtää väittämän väärin. Myös valheelliset vastaukset ovat mahdollisia eikä vastausten todenpe-
räisyyttä voida ikinä varmistaa aukottomasti. Valehtelu tai totuuden kaunistelu alentavat reliabiliteet-
tiä, sillä vastaajat voivat vastata tavalla, miten he kokevat olisi toivottava tapa vastata (Heikkilä 2004, 
187). Tämän tutkimuksen osalta tämä ilmiö voi esiintyä, sillä vastaajilta kysytään heidän mielikuvi-
tuksellisista suhteistaan vaikuttajiin. 
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6 Empiirisen aineiston analyysi 
6.1 Aineiston kuvaileva analyysi 
Tutkimuksen lopullisesta vastaajamäärästä naisten osuus oli 76,3 % (209) miesten 23 % (63) ja mui-
den osuus 0,7 % (2). Merkittävä enemmistö vastaajista oli siis naisia. Tämä sukupuolivinouma on 
yleinen vaikuttajia käsittelevissä tutkimuksissa (ks. Breves ym. 2021; Chung & Cho 2017). Tämä 
vinouma voi osittain selittyä sillä, että 84 % vaikuttajista on naisia (Influencer Marketing Hub 2024). 
Myös yksi kolmesta 16–24-vuotiaista naisista kertoo seuraavansa sosiaalisen median vaikuttajia (Da-
tareportal 2025). Naisvaikuttajien ja nuorten naispuolisten sosiaalisen median käyttäjien perusteella 
voidaan olettaa, että vaikuttajat suuntaavat sisältöään nuorille naisille, mikä voi mahdollisesti selittää 
naisten enemmistön vastauksista. Sukupuolella ei ollut tilastollisesti merkitsevää yhteyttä yhteenkään 
mittariin. Vastaajien keskuudessa oli lähes sama määrä ylioppilaita (116) kuin alemman korkeakou-
lututkinnon omaavia yksilöitä (132). Loput vastaajista oli suorittanut ylemmän korkeakoulututkinnon 
(26). Koulutusasteella ei ollut tilastollisesti merkitsevää yhteyttä yhteenkään mittariin.  
Suurin osa tutkimuksen vastaajista oli alle 27-vuotiaita. Erityisesti Z-sukupolvi on iän osalta edus-
tettu. Vastaajien ikäjakauma on esitetty kuviossa 8: 

 
Kuvio 8  Tutkimuksen vastaajien ikäjakauma 
 
Iällä oli tilastollisesti merkitsevä yhteys kiintymyksen siirtymisen kanssa (p= .003 <0.01) sekä ar-
vioivaan suostuttelutietämykseen (p= .009 <0.01). Tämä yhteys saa tukea aiemmasta tutkimuksesta, 
sillä suostuttelutietämys kehittyy sekä iän että mainonnalle altistumisen kautta (Boerman ym. 2017, 
83; Eisend & Tarrahi 2022b, 109).  
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Yli puolet vastaajista (144) kertoivat valitsemansa vaikuttajan julkaisseen oman tuotteensa tai palve-
lunsa. 22,6 % vastaajista (62) kertoivat, ettei valitsemansa vaikuttaja ole tuonut markkinoille tuotet-
taan tai palveluaan ja 24,8 % vastaajista (68) ei tiennyt. Tämä viestii siitä, että vaikuttajien omat 
tuotteet ovat ajankohtainen ilmiö markkinoilla.  
Merkittävä osa valituista vaikuttajista oli kotimaisia vaikuttajia. Kaikista suosituin valinta vaikutta-
jaksi oli Miisa Grekov (mmiisas). Muita usein nimettyjä vaikuttajia olivat Niko Saarinen, Sita Salmi-
nen, Kirsikka Simberg, Hanna Tikander, PTVatanen, Tomas Grekov ja Sointu Borg. Valituista vai-
kuttajista moni vastaaja mainitsi kuluttavansa fitness-vaikuttajien sisältöä ja eräs jopa mainitsi seu-
raavansa sisältöä useilta vaikuttajilta, joilla on treenivalmennuksia myynnissä.  
Vastauksia analysoitiin tarkastelemalla vastausten ja mittareiden keskiarvoja. Merkittävä osa vastaa-
jista omasi vähintään kohtalaisia parasosiaalisia suhteita nimeämiinsä vaikuttajiin. Suhteen taso mää-
ritettiin laskemalla mittarin keskiarvo eli laskemalla vastaajan vastausten keskiarvo. 218 vastaajaa eli 
71,9 % kaikista vastaajista omasi kohtalaisen tai vahvan parasosiaalisen suhteen eli parasosiaalisen 
suhteen mittarin keskiarvo oli yhteensä 4 tai enemmän. Erityisesti samaistumista ja ymmärrystä ku-
vaavien väittämien kanssa oltiin samaa mieltä.  
Mielenkiintoinen havainto oli se, että kiintymystä kuvaavien väittämien kanssa oltiin usein eri mieltä, 
vaikka muuten parasosiaalisen suhteen väittämien kanssa oltiin samaa mieltä. Tämä voi olla merkki 
siitä, etteivät kiintymyksen väittämät sellaisenaan kuin ne nyt kyselyssä esiintyivät, sovi välttämättä 
kuvaamaan tunnetta suomalaisessa kontekstissa. Tämä toistaisi samaa ilmiötä, joka huomattiin väit-
tämiä kääntäessä, kun sana ”ystävä” koettiin hyvin kärjistetyksi ilmaisuksi. Vaikka vastaukset viit-
taisivat muuten olemassa olevaan parasosiaaliseen suhteeseen, ei vastaaja välttämättä kehtaa myöntää 
kiintymyssuhdettaan. Parasosiaalisen suhteen väittämien vastausten keskiarvot on kuvattu kuviossa 
9: 
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Kuvio 9  Vastausten keskiarvot parasosiaalisten suhteiden väittämille 
 Kuten kuviosta 8 näkee, vastaajat voidaan erottaa toisistaan parasosiaalisen suhteen perusteella. Kiin-
tymystä kuvaavat väittämät saavat alhaisia arvoja sekä parasosiaalisen suhteen omaavien että muiden 
vastaajien vastauksissa, mutta ero on kuitenkin selkeä näiden kahden ryhmän välillä. Vastaajat, joilla 
oli parasosiaalinen suhde olivat kiintymyksen väittämien kanssa enemmän samaa mieltä, kun taas 
muut vastaajat olivat väittämien kanssa enemmän eri mieltä. Vastauksiin voi vaikuttaa mahdollisesti 
vastausten koettu sosiaalinen hyväksyttävyys. Vaikka kysely olikin anonyymi, voi kiintymyssuhteen 
ilmaiseminen suoraan herättää vastustusta, kun kysymys esitetään henkilöstä, jota vastaaja ei oikeasti 
tunne. Kiintymyksen väittämät voivat myös kuvata erittäin vahvan parasosiaalisen suhteen muotoa, 
mikä voisi selittää myös eron muiden parasosiaalisen suhteen väittämien vastausten välillä suhteen 
omaavien vastaajien keskuudessa. Kiintymyksen väittämien vastausten välillä on isojakin eroja ja 
vaikka vastaaja voisi olla samaa mieltä yhden väittämän kanssa, voi hän olla täysin eri mieltä toisen 
kanssa. Parasosiaalisen suhteen väittämien keskihajonnat on esitetty taulukossa 3: 
Taulukko 3 Parasosiaalisen suhteen väittämien keskihajonnat 

Väittämä Keskiha-jonta Keskiarvo 
Vaikuttaja saa minut tuntemaan oloni mukavaksi, kuin olisin tuttavan kanssa. 1,360 5,28712871 
Haluaisin käydä rennon keskustelun vaikuttajan kanssa 1,512 5,23432343 
Jos vaikuttaja ei olisi kuuluisa, voisimme olla hyviä kavereita. 1,438 4,25742574 
Luulen ymmärtäväni vaikuttajaa melko hyvin. 1,565 4,87458746 Kun vaikuttaja käyttäytyy tietyllä tavalla, koen tietäväni syyt hänen käyttäytymisel-leen 1,436 4,23762376 
Voin eläytyä vaikuttajan tunteisiin tietyissä tilanteissa. 1,024 5,47194719 
Vaikuttaja näyttää ymmärtävän sellaisia asioita, joista haluan tietää 1,147 5,43564356 
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Vaikuttaja muistuttaa minua itseäni 1,547 4,19141914 
Voin samaistua vaikuttajaan 1,242 5,06930693 
Vaikuttajalla ja minulla on paljon yhteistä. 1,299 4,25412541 
Vaikuttaja on tullut osaksi elämääni. 1,608 3,50825083 
Tunnen vaikuttajan olevan minulle läheinen jollain tapaa. 1,524 2,77227723 
Minulla on tunneside vaikuttajaan 1,604 3,10891089  

Keskihajonnat ovat kohtalaisia lähes kaikilla väittämillä eli vastaukset keskittyvät lähelle keskiarvoa. 
Suurimmat keskihajonnat suhteessa keskiarvoon nähdään kiintymystä kuvaavilla väittämillä. Kiinty-
myksen ulottuvuuden väittämien suuri hajonta keskiarvosta on yhteneväinen keskiarvojen vertailujen 
löydösten kanssa. Vastausten perusteella voidaan päätellä, että suurimmalla osalla vastaajista on vä-
hintään kohtalaisen vahvoja parasosiaalisia suhteita valitsemaansa vaikuttajaan. Koska vastaajat pys-
tyttiin erottelemaan toisistaan parasosiaalisen suhteen perusteella, tarkastellaan vastauksia muihin 
väittämiin jakamalla vastaajat kahteen ryhmään suhteen perusteella. 
Valittuja vaikuttajia pidettiin uskottavina lähteinä. Heitä pidettiin rehellisinä, luotettavina ja asian-
tuntevina suosittelijoina, joilla on kokemusta esittää väitteitä ja suosituksia tuotteista. Vastaajat olivat 
uskottavuuden ulottuvuuden väittämien kanssa lähes yksiäänisesti samaa mieltä. Uskottavuuden väit-
tämien vastausten keskiarvot on kuvattu kuviossa 10: 

 
Kuvio 10  Vastausten keskiarvot vaikuttajan uskottavuuden väittämille 
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Kuten kuviosta 10 nähdään, erityisesti rehellisyyttä ja luotettavuutta kuvaavien väittämien kanssa 
oltiin samaa mieltä kaikkien vastaajien keskuudessa. Vastaajat, joilla ei ollut parasosiaalista suhdetta 
olivat asiantuntemusta ja samankaltaisuutta kuvaavien väittämien kanssa keskimääräisesti eri mieltä. 
Mielenkiintoista on se, etteivät keskimääräiset vastaukset eroa paljon parasosiaalisen suhteen omaa-
vien ja muiden vastaajien välillä kahta viimeistä väittämää lukuun ottamatta. Kuitenkin vastaajat, 
joilla oli parasosiaalinen suhde valitsemaansa vaikuttajaan pitivät vaikuttajaa keskimääräisesti uskot-
tavampana, kuin muut vastaajat, mikä on linjassa aiemman tutkimuksen kanssa (Chung & Cho 2017). 
Vaikuttajan uskottavuuden väittämien vastausten keskihajonnat on esitetty taulukossa 4: 
Taulukko 4 Vaikuttajan uskottavuuden väittämien keskihajonnat 

Väittämä Keskiha-jonta Keskiarvo 
Vaikuttaja on mielestäni rehellinen. 1,131 5,52145215 
Pidän vaikuttajaa luotettavana. 1,131 5,53135314 
Koen vaikuttajan olevan totuudenmukainen. 1,080 5,59075908 
Pidän vaikuttajaa vilpittömänä. 1,115 5,56765677 
Koen, että vaikuttaja tietää paljon palveluista ja tuotteista. 1,224 5,12871287 
Koen, että vaikuttaja on pätevä esittämään väitteitä palveluista ja tuotteista. 1,209 5,21452145 Pidän vaikuttajaa riittävän kokeneena voidakseen esittää väitteitä palveluista ja tuotteista. 1,237 5,2970297 
Pidän vaikuttajaa suosittelemiensa tuotteiden ja palveluiden asiantuntijana. 1,602 4,31353135  

Keskihajonnat ovat jälleen kohtalaisia suhteessa keskiarvoon. Tämä on linjassa myös kuvion 9 infor-
maation kanssa, jossa vastausten keskiarvojen ero on useassa väittämässä pieni. Suurin keskihajonta 
on viimeisellä väittämällä, mikä voidaan selittää sillä, että parasosiaalisen suhteen omaavat vastaajat 
olivat väittämän kanssa keskimääräisesti samaa mieltä ja muut vastaajat eri mieltä. Tämä ero voidaan 
havaita myös kuviosta 9. Hajonta on kuitenkin alle puolet väittämän keskiarvosta, joten hajonta on 
silti kohtalaista. Koska hajonta on kohtalaista ja jopa pientä, sijoittuvat vastaukset kohtuullisen lähelle 
keskiarvoa. Voidaan täten olettaa, että vastaajat pitivät keskimääräisesti valitsemaansa vaikuttajaa 
uskottavana riippumatta siitä, oliko heillä parasosiaalinen suhde vaikuttajaan vai ei. 
Vastaajat tunnistivat vaikuttajan luomien suositusten mainonnallisuuden. Tämä viestii siitä, että vas-
taajien käsitteellinen suostuttelutietämys oli aktivoitunut. Käsitteellisen suostuttelutietämyksen väit-
tämien vastausten keskiarvot on esitetty kuviossa 11: 
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Kuvio 11  Vastausten keskiarvot käsitteellisen suostuttelutietämyksen suhteiden väittämille 
 Vaikka erot parasosiaalisen suhteen omaavien ja muiden vastaajien vastausten keskiarvojen välillä 
hyvin pieniä, on ero ryhmien välillä silti nähtävissä. Vastaajat, joilla ei ollut parasosiaalista suhdetta 
tunnistivat valitsemansa vaikuttajan sisällön puolueellisuuden ja käytetyt mainonnan keinot parem-
min, kuin vastaajat, joilla oli parasosiaalinen suhde. Väittämien keskihajonnat on kuvattu taulukossa 
5: 
Taulukko 5 Käsitteellisen suostuttelutietämyksen väittämien keskihajonnat 

Väittämä Keskiha-jonta Keskiarvo Vaikuttajan luomat suositukset ovat puolueellisia sen osalta, mitä niissä sano-taan ja näytetään. 1,643 3,50825083 
Kun näen vaikuttajan julkaisun tuotteesta tai palvelusta, mielestäni on melko selvää, että sisällössä yritetään suostutella minua ostamaan tuote/palvelu 1,691 4,74257426 Olen huomannut vaikuttajan sisällössä keinoja, joilla mainostetaan tuotteita tai palveluita 1,317 5,48184818 
Vaikuttajan luomien suositusten tarkoituksena on myydä tuotteita tai palveluita 1,283 5,37293729  

Ensimmäisen väittämän vaihtelu keskiarvolta on suurempaa suhteessa keskiarvoon. Tähän voisi vai-
kuttaa se, miten vastaaja kokee puolueellisuuden käsitteenä. Vaikka vastaaja voi tunnistaa vaikuttajan 
positiivisen mielipiteen ilmaisun tuotteen puolesta olevan kaupallinen suositus, voi hän silti kokea 
sen kuvastavan vaikuttajan aitoa mielipidettä. Viestiä ei silloin välttämättä mielletä puolueelliseksi. 
Kuten alaluvussa 4.2 esitettiin, vaikuttajan suosituksia voidaan pitää luotettavina eikä puolueellisina, 
koska vaikuttaja koetaan läheiseksi eikä hänen odoteta suosittelevan tuotetta, ellei se kuvastaisi hänen 
aitoa mielipidettään. Tämä voisi selittää myös sen, miksi erityisesti parasosiaalisen suhteen omaavat 
vastaajat olivat ensimmäisen väittämän kanssa enemmän eri mieltä kuin muut. 
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Vaikka vaikuttajan luomien suositusten mainonnallisuus tunnistettiin, ei vaikuttajan koettu manipu-
loivan tai yrittävän vakuuttaa yleisöään sopimattomin keinoin. Arvioivan suostuttelutietämyksen mit-
tareiden vastausten keskiarvot on esitetty kuviossa 12: 

 
Kuvio 12  Vastausten keskiarvot arvioivaan suostuttelutietämykseen 
 
Väittämien kanssa oltiin keskimääräisesti täysin eri mieltä tai eri mieltä. Tämä voi viestiä siitä, että 
vastaajien arvioiva suostuttelutietämys ei joko aktivoitunut tai se ei johtanut negatiivisiin mielikuviin 
vaikuttajasta tai tämän suosituksista. Tähän voi mahdollisesti vaikuttaa vaikuttaja itse ja sisällönku-
luttajan suhde sekä kokemus vaikuttajasta. Erityisesti vastaajat, jotka omasivat parasosiaalisen suh-
teen kokivat, ettei vaikuttaja yritä manipuloida tai vakuuttaa heitä sopimattomalla tavalla. Tämä ha-
vainto on yhteneväinen Brevesin ja kumppaneiden (2021) tutkimuksen havaintojen kanssa, jossa pa-
rasosiaalisella suhteella oli yhteys heikentyneeseen arvioivaan suostuttelutietämykseen.  
Vain 2 % vastaajista, joilla oli parasosiaalinen suhde vaikuttajaan olivat vähintään yhden väittämän 
kanssa samaa mieltä. Vastaajat, joilla ei ollut parasosiaalista suhdetta eivät myöskään kokeneet vai-
kuttajan yrittävän manipuloida heitä, vaikka keskiarvojen perusteella he olivatkin väittämien kanssa 
enemmän samaa mieltä kuin parasosiaalisen suhteen omaavat. 15 % vastaajista, joilla ei ollut para-
sosiaalista suhdetta olivat vähintään yhden väittämän kanssa samaa mieltä. Ero parasosiaalisen suh-
teen omaavien ja muiden vastaajien välillä on siis olemassa, mutta se ei ole suuri. Väittämien keski-
hajonnat on esitetty taulukossa 6: 
 
Taulukko 6 Arvioivan suostuttelutietämyksen väittämien keskihajonnat 

Väittämä Keskiha-jonta Keskiarvo 
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Tapa, jolla tämä vaikuttaja yrittää vakuuttaa ihmisiä, ei vaikuta minusta hyväksyttävältä. 1,120 1,92079208 
Vaikuttaja yrittää manipuloida yleisöä tavoilla, joista en pidä. 1,015 1,71287129 Minua ärsyttää vaikuttajan luoma sisältö, koska hän vaikuttaa yrittävän hallita tai kontrolloida kuluttajayleisöä sopimattomalla tavalla. 1,014 1,66336634  

Arvioivan suostuttelutietämyksen väittämien vaihtelu keskiarvolta oli merkittävin muihin väittämiin 
verrattuna. Jokainen keskihajonta oli suuri suhteessa keskiarvoon eli tässä tapauksessa yli puolet kes-
kiarvosta. Hajonta voidaan mahdollisesti selittää sillä, että vastaukset hajaantuivat paljon ”Täysin eri 

mieltä” ja ”Osittain eri mieltä” vaihtoehtojen välille. Tästä viestii myös se, että samaa mieltä olevia 
vastaajia oli vähän sekä parasosiaalisen suhteen omaavissa että muissa vastaajissa. 
Merkittävä osa vastaajista oli sitä mieltä, että he aikoisivat tai vähintään harkitsevat ostaa tai kokeilla 
vaikuttajan omaa tuotetta tai palvelua. Kiintymyksen ja positiivisten merkitysten siirtymisen väittä-
mien vastausten keskiarvot on esitetty kuviossa 13:  

   
Kuvio 13  Vastausten keskiarvot kiintymyksen ja positiivisten merkitysten siirtymisen väittämille 
 
Vastaajat, joilla oli parasosiaalinen suhde, vastasivat mahdollisesti ostavansa vaikuttajan tuotteen tai 
palvelun tulevaisuudessa enemmän kuin muut vastaajat. Tämä havainto on linjassa aiemman kirjalli-
suuden kanssa, jossa parasosiaalisten suhteiden on huomattu olevan yhteydessä kohonneeseen osto-
aikeeseen ja positiivisiin brändimielikuviin (Wei ym. 2022, 272–273; Hwang & Zhang 2018, 160). 
Väittämien keskihajonnat on esitetty taulukossa 7: 
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Taulukko 7 Kiintymyksen ja positiivisten merkitysten siirtymisen väittämien keskihajonnat 

Väittämä Keskiha-jonta Keskiarvo 
Tulevaisuudessa harkitsen todennäköisesti jonkin vaikuttajan tuotteen tai palvelun ostamista, josta hän on julkaissut sosiaalisen median kanavillaan. 1,716 4,29042904 Tulevaisuudessa harkitsen todennäköisesti käyttäväni yhtä vaikuttajan brändeistä, joista hän on julkaissut sosiaalisen median kanavillaan. 1,657 4,33663366 
Tulevaisuudessa aion todennäköisesti kokeilla yhtä vaikuttajan tuotteista tai pal-veluista, joista hän on julkaissut sosiaalisen median kanavillaan. 1,605 4,36963696 Tulevaisuudessa aion todennäköisesti kokeilla yhtä vaikuttajan brändeistä, joista hän on julkaissut sosiaalisen median kanavillaan. 1,620 4,31683168  Jälleen hajonta keskiarvolta on kohtalaista, muttei suurta. Hajontaa voi selittää se, miten ne vastaajat, 

jotka eivät omanneet parasosiaalista suhdetta vastasivat. Keskimääräisesti vastaajat, joilla ei ollut ole-
massa olevaa parasosiaalista suhdetta vastasivat kielteisemmin, kuin vastaajat, joilla oli parasosiaali-
nen suhde. 45 % vastaajista, joilla ei ollut parasosiaalista suhdetta olivat eri mieltä vähintään kahdesta 
väittämästä, kun taas vain 25 % parasosiaalisen suhteen omaavista olivat eri mieltä vähintään kahden 
väittämän kanssa. Parasosiaalinen suhde voi siis olla yhteydessä kiintymyksen ja merkitysten siirty-
misessä vaikuttajatuotteeseen.  
6.2 Selittävä analyysi 
6.2.1 Mittareiden validointi ja muuttujien rakentaminen – faktorianalyysi 
Ensin testattiin, täyttyvätkö faktoroinnin kriteerit eli muuttujien keskinäinen korrelaatio. Keskinäistä 
korrelaatiota testattiin Bartlettin testin avulla (Olkkonen & Saastamoinen 2005, 55). Bartlettin testin 
tulos oli tilastollisesti merkitsevä (p<0.001), joten väittämien voidaan todeta olevan toisistaan riippu-
vaisia ja KMO sai arvokseen .899. Tutkimuksen faktoroinnin edellytykset ovat siis hyvät ja melkein 
erinomaiset. Koska kommunaliteetit olivat kaikki suuria ja saivat yli .3 suuruiset arvot, sopivat kaikki 
mittarit faktorianalyysiin (Karjaluoto 2007, 48; Bradley 2010, 322). Väittämien merkitsevä lataus 
faktoreille on yli .4, joten faktorianalyysiin sisällytettiin vain yli .4 arvoja saavat lataukset. Väittämien 
latautuminen faktoreille esitetään taulukossa 8: 
 Taulukko 8 Väittämien latautuminen faktoreille 
 

  1 2 3 4 5 6 7 par.sos1 .492             par.sos2 .420             par.sos3 .674             par.sos4 .614             par.sos5 .432             par.sos6 .564             par.sos7 .538             
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par.sos8 .746             par.sos9 .642             par.sos10           .771   par.sos11           .789   par.sos12           .807   uskottavuus1       .765       uskottavuus2       .722       uskottavuus3       .693       uskottavuus4       .648       uskottavuus5     .817         uskottavuus6     .800         uskottavuus7     .814         uskottavuus8     .777         uskottavuus9 .756             arv.suost1         -.791     arv.suost2         -.816     arv.suost3         -.786     käsit.suost1             .498 käsit.suost2             .799 käsit.suost3             .767 käsit.suost4             .812 siirtymä1   .884           siirtymä2   .915           siirtymä3   .922           siirtymä4   .923           

 
 
Parasosiaalisen suhteen kiintymyksen ulottuvuuden väittämät (para.sos10-12) latautuivat eri fakto-
rille kuin muut parasosiaalisen suhteen väittämät (para.sos1-9). Parasosiaalisen suhteen muut väittä-
mät latautuivat faktorille 1 ja kiintymyksen väittämät latautuivat faktorille 6. Väittämät päätettiin silti 
käsitellä yhtenä mittarina. Tähän vaikutti se, että parasosiaalisen suhteen mittarin Cronbachin alfa oli 
suurempi kiintymyksen ulottuvuuden kanssa (⍺=.878) kuin ilman sitä (⍺=.863) eli mittarin sisäinen 
validiteetti oli parempi, kun kiintymyksen ulottuvuus sisällytettiin siihen. Toinen tekijä, joka vaikutti 
faktoreiden käsittelemiseen yhdessä oli vastausten analyysin löydökset, joiden perusteella kiintymyk-
sen väittämien voidaan nähdä viestivän voimakkaasta parasosiaalisen suhteen muodosta. Faktori 1 
kuvaa vastaajan parasosiaalista suhdetta, kun taas faktorin 6 nähdään kuvaavan parasosiaalisen kiin-
tymyssuhteen vahvuutta.  
Uskottavuuden väittämät (uskottavuus1-8) latautuivat myös eri faktoreille. Rehellisyyteen ja luotet-
tavuuteen liittyvät väittämät latautuivat faktorille 4 ja asiantuntijuuteen liittyvät väittämät faktorille 
3. Väittämät valittiin käsitellä yhtenä mittarina. Tähän päätökseen vaikutti aiempi kirjallisuus, jossa 
nämä kaksi uskottavuuden ulottuvuutta on tunnistettu ja niiden mahdolliset eroavuudet on käsitelty 
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(Munnukka ym 2016, 184). Aiemmasta tutkimuksesta poiketen (Munnukka ym. 2016), samankaltai-
suuden ulottuvuuden väittämä (uskottavuus9) latautui vaikuttajan uskottavuuden faktorin sijaan pa-
rasosiaalisen suhteen faktorille. Munnukan ja kumppaneiden (2016) mallissa lähteen uskottavuudelle 
ja Reinikaisten ja kumppaneiden (2020, 287) tutkimuksessa samankaltaisuus on olennainen osa vai-
kuttajan uskottavuutta ja jälkimmäisessä tutkimuksessa samankaltaisuus latautui samalle faktorille 
muiden uskottavuuden mittareiden kanssa. Tässä tutkimuksessa analyysi antaa tukea sille, ettei sa-
mankaltaisuus ole osa uskottavuutta vaan parasosiaalista suhdetta, mikä esitettiin myös tutkimuksen 
kuviossa 2. 
Suostuttelutietämyksen väittämät latautuivat myös eri faktoreille: arvioivan suostuttelutietämyksen 
väittämät (arv.suost1-3) latautuivat faktorille 5 ja käsitteellisen suostuttelutietämyksen väittämät (kä-
sit.suost1-4) faktorille 7. Kolme väittämää, jotka kuvaavat arvioivaa suostuttelutietämystä saivat vah-
van negatiivisen latauksen, mikä viestii siitä, että väittämien kanssa oltiin hyvin usein eri mieltä. 
Suostuttelutietämystä päätettiin tarkastella kahtena eri mittarina, koska tätä erottelua on hyödynnetty 
myös aiemmissa tutkimuksissa. Vastaajien merkittävät erot väittämiin ja negatiiviset lataukset johti-
vat myös tähän päätökseen. Päätökseen vaikutti myös Cronbachin alfan alhaisempi lukema (⍺=.757), 
jos faktorit oltaisiin käsitelty yhdessä, eli mittarin validiteetti ja reliabiliteetti olisi siis ollut heikompi.  
Kiintymyksen ja merkitysten siirtymisen väittämät (siirtymä1-4) latautuivat kaikki faktorille 2. Fak-
torianalyysillä saadut muokatut mittarit ja niiden Cronbachin alfat on kuvattu taulukossa 9: 
Taulukko 9  Mittareiden Cronbachin alfat, keskiarvot ja -hajonnat 
 

Mittari Väittämät Muutokset  Keskiarvo Keskiha-jonta Cronbachin ⍺ 
Parasosiaalinen suhde 13 (+1) 4.4387 .89599 .878 
Uskottavuus 8 (-1) 5.2706 .95419 .907 
Arvioiva suostuttelutietämys 3   1.7657 .95546 .892 
Käsitteellinen suostuttelutietämys 4   4.7764 1.11717 .736 
Kiintymyksen siirtyminen 4   4.3284 1.56106 .960 

 
 Lopulliseen parasosiaalisen suhteen mittariin lisättiin uskottavuuden mittarista yhdeksäs väittämä. 
Yhdeksäs uskottavuuden väittämä poistettiin siksi lopullisesta uskottavuuden mittarista. Koska jokai-
sen mittarin Cronbachin alfa oli yli 0,7, edellytykset jatkoanalyyseille ja summamuuttujien muodos-
tamiselle ovat hyvät. Tämän perusteella voidaan myös todeta tutkimuksen mittarien olevan luotetta-
via. Cronbachin alfa kertoo myös tutkimuksen sisäisestä validiteetista. Koska mittareiden alfat ovat 
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hyviä, voidaan sanoa tutkimuksen sisäisen validiteetin olevan hyvällä tasolla. Väittämien lataukset 
faktoreille faktorianalyysissä olivat yli .40, mikä viestii diskriminantista validiteetista. Diskriminantti 
validiteetti kertoo siitä, kuinka hyvin mittari kuvastaa tutkittavaa ilmiötä, eikä jotain toista (Churchill 
Jr. 1979, 70). Voidaan siis sanoa, että mittarit kuvastavat hyvin tutkimuksen keskeisiä käsitteitä. 
Faktorianalyysin tulosten perusteella rakennettiin summamuuttujat jatkoanalyyseja varten. Summa-
muuttujan tarkoituksena on tiivistää useat samaa asiaa mittaavat tiedot (Nummenmaa 2021, 272). 
Parasosiaalista suhdetta kuvaava muuttuja rakennettiin faktorista 1 ja 6 ja siihen sisällytettiin väittä-
mät para.sos1-12 sekä uskottavuus9. Vaikuttajan uskottavuuden muuttuja rakennettiin faktoreista 3 
ja 4 ja siihen sisällytettiin väittämät uskottavuus1-8. Arvioivan suostuttelutietämyksen muuttuja muo-
dostettiin faktorista 5 ja siihen sisällytettiin väittämät arv.suost1-3. Käsitteellisen suostuttelutietä-
myksen muuttuja rakennettiin faktorista 7 ja siihen sisällytettiin väittämät käsit.suost1-4. Kiintymyk-
sen ja merkitysten siirtymisen muuttuja rakennettiin faktorista 2 ja siihen sisällytettiin väittämät siir-
tymä1-4.  
6.2.2 Hypoteesien testaus – regressioanalyysi 
Kyselytutkimuksen tuloksia analysoidaan ja tutkimuksen hypoteeseja testataan regressioanalyysillä. 
Regressioanalyysi on tilastollinen menetelmä, jolla on mahdollista selittää yhtä muuttujaa Y yhdellä 
tai useammalla muuttujalla X (Olkkonen & Saastamoinen 2005, 68). Ensimmäisessä regressiossa se-
litettävä muuttuja on kiintymyksen ja merkitysten siirtyminen ja selittävät muuttujat ovat parasosiaa-
linen suhde ja suostuttelutietämys. 
Ensimmäisellä regressiolla tarkastellaan parasosiaalisen suhteen ja suostuttelutietämyksen yhteyttä 
kiintymyksen ja merkitysten siirtymiseen vaikuttajatuotteeseen. Parasosiaalisen suhteen ja kiinty-
myksen ja merkitysten siirtymisen välistä suhdetta arvioitiin ja suhde on tilastollisesti merkitsevä, 
sillä yhteyden p-arvo on pienempi kuin 0.01 (β= .218, t=3.524, p<.001). H1 on siis saanut tukea. 
Kumpaakin suostuttelutietämyksen ulottuvuutta tutkittiin ja arvioivalla suostuttelutietämyksellä on 
negatiivinen yhteys kiintymyksen ja merkitysten siirtymiseen (β= -.164, t=-2.686, p=.008). Käsitteel-
lisellä suostuttelutietämyksen ulottuvuudella ei ollut tilastollisesti merkitsevää yhteyttä kiintymyksen 
ja merkitysten siirtymisessä vaikuttajatuotteeseen. H3 saa siis osittain tukea. Mallin korjattu seli-
tysaste oli .101 Parasosiaalinen suhde sekä suostuttelutietämys selittivät siis kiintymyksen ja merki-
tysten siirtymisen vaihtelusta 10 %. Ensimmäinen regressio on kuvattu taulukossa 10: 
Taulukko 10  Ensimmäisen regressioyhtälön tulokset 
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1. Regressio β t p   
Parasosiaalinen suhde → Kiintymyksen ja merkitysten siirtyminen .218 3.524 <.001 *** 
Käsitteellinen suostuttelutietämys → Kiintymyksen ja merkitysten siirty-minen -.022 -.384 .701   
Arvioiva suostuttelutietämys → Kiintymyksen ja merkitysten siirtyminen -.164 -2.686 .008 ** 
          

 Toisessa regressiossa vaikuttajan uskottavuus toimii mediaattorina parasosiaalisen suhteen ja kiinty-
myksen ja merkitysten siirtymisen väliselle suhteelle. Mediaattori eli välittävä muuttuja välittää se-
littävän muuttujan vaikutuksen selitettävään muuttujaan. Eli tässä tutkimuksessa uskottavuuden ole-
tetaan välittävän parasosiaalisen ja kiintymyksen sekä merkitysten siirtymisen välistä suhdetta. Jotta 
mediaatio voi toteutua, täytyy tietyt edellytykset täyttyä. Selittävän muuttujan ja mediaattorin välillä 
on oltava tilastollisesti merkitsevä ja ennustava yhteys. Selittävän muuttujan lisäksi, myös mediaat-
torimuuttujalla on oltava tilastollisesti merkitsevä ja ennustava yhteys selitettävään muuttujaan.  

Parasosiaalisen suhteen ja vaikuttajan uskottavuuden välinen suhde arvioitiin ja suhde oli tilastolli-
sesti merkitsevä ja yhteys oli positiivinen (β=.505, t=10.154, p<.001). Mallin selitysaste oli .255. 
Parasosiaalinen suhde selitti siis uskottavuuden vaihtelusta 25,5 %. H2a saa siis tukea. Vaikuttajan 
uskottavuuden ja kiintymyksen ja merkitysten siirtymisen välinen yhteys oli tilastollisesti merkitsevä 
(β=.433, t=8.325, p<.001), joten mediaation edellytykset toteutuvat.  
Jotta mediaatio toteutuu, on selittävän ja selitettävän muuttujan välisen yhteyden heikennyttävä tai 
kadottava kokonaan. Uskottavuuden medioivaa vaikutusta parasosiaalisen suhteen ja kiintymyksen 
ja merkitysten siirtymisen välillä tutkittiin (β= .381, t=6.350, p<.001) ja koska alkuperäinen suhde 
parasosiaalisen suhteen ja kiintymyksen ja merkitysten siirtymisen välillä ei ole enää tilastollisesti 
merkitsevä (β=.102, t=1.696, p=.091>0.05), mediaatio toteutuu. Mediaation selitysaste oli 19,1 %. 
H2b saa siis tukea. Regressioanalyysien tulokset on kuvattu taulukossa 11: 
Taulukko 11  Mediaation tulokset 
 

2. Regressio β t p   
Parasosiaalinen suhde → Vaikuttajan uskottavuus .505 10.154 <.001 *** 
Parasosiaalinen suhde →Kiintymyksen ja merkitysten siirtyminen .294 5.343 <.001 *** 
Uskottavuus → Kiintymyksen ja merkitysten siirtyminen .433 8.325 <.001 *** 
Mediaatio         
Parasosiaalinen suhde →Kiintymyksen ja merkitysten siirtyminen .102 1.696 .091   
Parasosiaalinen suhde → Vaikuttajan uskottavuus → Kiintymyksen ja mer-kitysten siirtyminen .381 6.350 <.001 *** 
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 Kolmannessa regressiossa testattiin moderaatio. Moderaatiotestissä testataan, onko selittävän ja seli-
tettävän muuttujan välinen suhde riippuvainen väliin tulevan muuttujan olemassaolosta. Olemassa-
olevan riippuvuussuhteen suunta tai vahvuus muuttuu, mikäli väliin tuleva muuttuja moderoi suh-
detta. Tässä tutkimuksessa testattiin, muuttaako parasosiaalinen suhde suostuttelutietämyksen ja kiin-
tymyksen ja merkitysten siirtymisen välisen negatiivisen suhteen positiiviseksi. Koska käsitteellisellä 
suostuttelutietämyksellä ei ollut tilastollisesti merkitsevää yhteyttä selitettävään muuttujaan, ei sitä 
sisällytetty moderaatiotestiin. Moderoivaa parasosiaalisen suhteen vaikutusta arvioivan suostuttelu-
tietämyksen ja kiintymyksen ja merkitysten siirtymisen väliseen suhteeseen ei löydetty. Interaktio-
termin p-arvo on suurempi kuin 0.05 eli suhde parasosiaalisen suhteen ja suostuttelutietämyksen vä-
lillä ei ole tilastollisesti merkitsevä (β= .032, t=.481, p=.631) H4 ei siis saa tukea. Moderaatiotestin 
tulokset on esitetty taulukossa 12: 
Taulukko 12  Moderaation tulokset 
 

3. Regressio β t p   
Moderaatio         
Parasosiaalinen suhde → Kiintymyksen ja merkitysten siirtyminen .222 3.685 <.001 *** 
Arvioiva suostuttelutietämys → Kiintymyksen ja merkitysten siirtymi-nen -.150 -2.101 .036 * 
Suostuttelutietämys x Parasosiaalinen suhde→ Kiintymyksen ja merki-tysten siirtyminen .032 .481 .631   
          

 
 
Hypoteesien tulokset on kuvattu muokatussa hypoteesimallissa kuviossa 14: 
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Kuvio 14  Tuetut ja ei tuetut hypoteesit 
 
H1 sai tukea, joten parasosiaalisella suhteella on yhteys kiintymyksen ja merkitysten siirtymisessä 
vaikuttajatuotteeseen. H2a sai tukea, joten parasosiaalinen suhde on yhteydessä vaikuttajan koettuun 
uskottavuuteen. Vaikuttajan uskottavuus myös medioi parasosiaalisen suhteen ja kiintymyksen ja 
merkitysten siirtymisen välistä yhteyttä, joten H2b toteutuu. Arvioiva suostuttelutietämys oli negatii-
visesti yhteydessä kiintymyksen ja merkitysten siirtymiseen, mutta käsitteellisellä suostuttelutietä-
myksellä ei ollut ollenkaan yhteyttä kiintymyksen ja merkitysten siirtymisessä, joten H3 toteutuu 
osittain. Parasosiaalisella suhteella ei ollut moderoivaa vaikutusta suostuttelutietämyksen ja kiinty-
myksen ja merkitysten siirtymisen väliseen yhteyteen. H4 ei siis täten saa tukea.  
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7 Lopuksi 
7.1 Keskeiset tutkimustulokset 
Parasosiaaliselle suhteelle löytyi tilastollisesti merkitsevä yhteys kiintymyksen ja merkitysten siirty-
misessä vaikuttajatuotteeseen. Vaikka yhteys onkin tilastollisesti niin merkitsevä, ettei sitä voida pi-
tää sattumana, on silti parasosiaalinen suhde huonohko tekijä yksinään selittämään kiintymyksen ja 
merkitysten siirtymistä. Parasosiaaliselle suhteelle ja vaikuttajan koetulle uskottavuudelle löytyi 
myös yhteys, mikä on linjassa Reinikaisen ja kumppaneiden (2020) ja Chungin ja Chon (2017) aiem-
pien tutkimusten tulosten kanssa. Tutkimus onnistui toistamaan Reinikaisen ja kumppaneiden (2020) 
aiemman tutkimuksen tuloksia, koska vaikuttajan koettu uskottavuus toimii medioivana eli välittä-
vänä tekijänä parasosiaalisen suhteen ja kiintymyksen ja merkitysten siirtymisen suhteelle. Vaikutta-
jan uskottavuus täten mahdollistaa parasosiaalisen suhteen positiivisten merkitysten ja kiintymyksen 
siirtymisen vaikuttajasta vaikuttajatuotteeseen. Tämä voi osittain selittää sen, miksi parasosiaalisen 
suhteen selitysaste kiintymyksen ja merkitysten siirtymisen vaihtelulle on suhteellisen alhainen. Mi-
käli vaikuttajaa ei koeta uskottavana ja luotettavana informaation lähteenä, ei pelkkä parasosiaalinen 
suhde riitä muuttamaan sisällönkuluttajan kuvaa vaikuttajan suosittelemista tai luomista tuotteista.  
Suostuttelutietämys oli yhteydessä kiintymyksen ja merkitysten siirtymiseen. Merkittävä negatiivi-
nen yhteys löytyi arvioivan suostuttelutietämyksen ja kiintymyksen ja merkitysten siirtymisen välille. 
Käsitteellisellä suostuttelutietämyksellä ei ollut ollenkaan yhteyttä kiintymyksen ja merkitysten siir-
tymisessä vaikuttajatuotteeseen. Tämä on yhteneväinen havainto aiemman tutkimuksen kanssa, missä 
käsitteellinen suostuttelutietämys ei ole johtanut negatiivisiin seurauksiin (Breves ym. 2021, 1209), 
vaikkakin toiset aiemmat tutkimukset ovat löytäneet myös eriäviä tuloksia (esim. De Veirman & 
Hudders 2020). Tämä voi viestiä siitä, ettei mainonnallista sisältöä aina koeta negatiiviseksi. Kun 
vaikuttaja selventää sisällön mainonnallisuuden, voi tämä luoda vaikuttajasta luotettavaa ja rehellistä 
kuvaa sisällönkuluttajan mielessä, mikä voi vahvistaa sisällönkuluttajan luottamusta vaikuttajaan 
(Dhanesh & Duthler 2019, 10). Merkittävämpi painotus on sillä, miten sopivaksi mainonnallinen si-
sältö koetaan.  
Mikäli vaikuttajan nähdään manipuloivan yleisöään, heikentää tämä kiintymyksen ja positiivisten 
merkitysten siirtymistä. Tähän voi vaikuttaa myös se, kuinka olennainen vaikuttajan oma ihmisbrändi 
on osana vaikuttajatuotteen brändiä. Aiempi kirjallisuus merkityksensiirrosta on todistanut, että myös 
negatiiviset merkitykset voivat siirtyä suosittelijan ja suositellun tuotteen välillä kaksisuuntaisesti 
(Halonen-Knight &Hurmerinta 2010). Tämä voisi selittää myös sen, miksi vain arvioivalla suostut-
telutietämyksellä oli vaikutus kiintymyksen ja merkitysten siirtymisessä. Mikäli vaikuttajan koetaan 
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manipuloivan yleisöään tai nähdään hyödyntävän kyseenalaisia mainonnan ja suostuttelun keinoja, 
heijastuu tämä negatiivisesti vaikuttajaan. Tämä negatiivinen mielikuva vaikuttajasta voi luontaisesti 
siirtyä myös vaikuttajan brändistä vaikuttajatuotteeseen, sillä näitä brändejä on vaikea erottaa toisis-
taan (Rundin & Colliander 2021, 555, 557). 
Aiemmasta tutkimuksesta poiketen parasosiaalinen suhde ei heikennä suostuttelutietämystä (Breves 
ym. 2021; Hwang & Zhang 2018). Tämä voidaan yrittää selittää sillä, ettei suostuttelutietämyksen 
aktivointi johda joka tapauksessa vain negatiivisiin kokemuksiin mainoksesta ja suosittelijasta. Tähän 
voi vaikuttaa suosittelijan uskottavuus. Mikäli vaikuttaja on uskottava, voi sisällönkuluttaja silti pää-
tyä ostamaan tuotteen, vaikka tunnistaisi tämän mainonnaksi (Hwang & Zhang 2018, 158; Lou & 
Kim 2019, 3). Tämä tulos olisi yhteneväinen myös Loun (2022, 14) tulosten kanssa, jossa vaikuttajan 
mainonnallinen sisältö ja taloudellinen hyötyminen koettiin jopa ihailtavana ja oikeutettuna, koska 
vaikuttajan ei oleteta suosittelevan huonoja tuotteita yleisölleen.  
Toinen mahdollinen tekijä, joka voisi selittää osan siitä, miksi parasosiaalinen suhde ei moderoi suos-
tuttelutietämyksen suhdetta kiintymyksen ja merkitysten siirtymiseen voidaan löytää alkuperäisestä 
suostuttelutietämyksen teoriasta. Suostuttelutietämyksen lisäksi sisällönkuluttajat hyödyntävät myös 
tietämystään suosittelijasta ja itse aiheesta arvioidessaan kuluttamaansa mainonnallista sisältöä 
(Friestad & Wright 1994, 3). Koska vaikuttajasta voi olla muuten positiivinen kuva uskottavuuden 
tai olemassa olevan parasosiaalisen suhteen ansiosta, ei suostuttelutietämys yksinään välttämättä 
johda negatiiviseen arvioon mainonnallisesta sisällöstä ja täten tuotteesta. Tämä näkyisi myös vas-
tausten tuloksissa, joissa valtaosan vastaajien mielestä vaikuttajatuotteen käyttäminen ja ostaminen 
oli todennäköistä tulevaisuudessa.  
Parasosiaalinen suhde ja suostuttelutietämys selittävät kiintymyksen ja merkitysten siirtymisen vaih-
telusta kuitenkin vain 10 %. Tämä voi olla merkki siitä, että jotkin muut olennaiset ilmiöt vaikuttavat 
kiintymyksen ja merkitysten siirtymisessä vaikuttajatuotteeseen, joita ei sisällytetty tähän tutkimuk-
seen. Esimerkiksi sisällönkuluttajan tietämys tuotteesta, yhteneväisyys vaikuttajan ja tämän tuotteen 
ja palvelun välillä tai vertaiskuluttajien mielipiteet voisivat vaikuttaa ilmiöön. Koska tutkimuksessa 
haluttiin erityisesti tarkastella vaikuttajan ja sisällönkuluttajan välisiä suhteita ja suostuttelutietä-
mystä, ei näitä ilmiöitä sisällytetty tutkimukseen. 
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7.2 Teoreettiset johtopäätökset 
Tutkimus on kirjoituksen hetkellä ensimmäinen, joka tutkii pelkästään vaikuttajan omia tuotteita ja 
palveluita. Tutkimuksessa onnistuttiin osoittamaan, että vaikuttajien omat tuotteet ja palvelut ovat 
olennainen ilmiö markkinoilla, sillä yli puolet vastaajista valitsi vaikuttajan, joka on luonut oman 
tuotteen tai palvelunsa. Tutkimus rakentaa siis teoriaa vaikuttajatuotteista seuraavia aiheen tutkijoita 
varten. Tutkimus jatkaa aiempaa Rundinin ja Collianderin (2021) luomaa teoriaa vaikuttajien roolista 
suosittelijoina vieden keskittymisen itse vaikuttajien luomiin tuotteisiin vaikuttajan sijaan.  
Parasosiaalinen suhde on sekä suoraan että epäsuorasti yhteydessä positiivisten merkitysten siirtymi-
sessä vaikuttajatuotteeseen. Parasosiaalinen suhde on yhteydessä kiintymyksen ja merkitysten siirty-
miseen, vaikkakin vähän. Tutkimus lisää aiempaan teoriaan parasosiaalisista suhteista ja kiintymyk-
sen ja merkitysten siirtymisestä. Parasosiaaliset suhteet olivat myös vahvasti yhteydessä vaikuttajan 
koettuun uskottavuuteen, joka oli medioiva tekijä parasosiaalisen suhteen ja kiintymyksen ja merki-
tysten siirtymisen välisessä suhteessa. Tämä löydös on yhteneväinen aiemman kirjallisuuden kanssa 
(Reinikainen ym. 2020). Koska parasosiaalinen suhde on yhteydessä vaikuttajan uskottavuuteen, sen 
voidaan nähdä vaikuttavan myös merkittävästi kiintymyksen ja merkitysten siirtymiseen. Tämä on 
merkittävä löytö parasosiaalisten suhteiden kirjallisuudelle, sillä suurempi merkitys kiintymyksen ja 
merkitysten siirtymisessä oli olemassa olevan kiintymyssuhteen sijaan vaikuttajan piirteet ja miten 
ne koetaan sisällönkuluttajan silmin. Erityisesti luotettavuus ja asiantuntemus mahdollistavat kiinty-
myksen ja merkitysten siirtymistä. Tutkimuksen tulokset haastavat myös aiempaa kirjallisuutta vai-
kuttajan uskottavuudesta, sillä samaistuttavuuden ulottuvuus, joka sisällytetään osaksi vaikuttajan 
koettua uskottavuutta, latautuikin parasosiaalisen suhteen faktorille. Tämä voi viestiä siitä, ettei sa-
maistuminen ole merkittävä tekijä vaikuttajan uskottavuudelle suosittelijana. 
Tutkimus tuotti myös tuloksia suostuttelutietämyksen teoriaan liittyen. Vaikka aiemmissa tutkimuk-
sissa kaupallisen sisällön tunnistaminen on johtanut negatiivisiin arvioihin suosittelijasta ja suositel-
luista tuotteista, ei tämä tutkimus jäljitellyt näitä tuloksia. Käsitteellisellä suostuttelutietämyksellä ei 
siis ole vaikuttajatuotteen tapauksessa merkitystä sille, päätyykö sisällönkuluttaja ostamaan vaikutta-
jatuotteen vai ei ja miten hän vaikuttajatuotteeseen suhtautuu. Vain arvioivalla suostuttelutietämyk-
sellä oli negatiivinen yhteys kiintymyksen ja merkitysten siirtymisessä vaikuttajatuotteeseen. Eli vain 
se, että vaikuttajan omien tuotteiden mainonta koetaan epäsopivaksi, on merkittävää.  
Aiemmasta kirjallisuudesta poiketen, parasosiaalinen suhde ei estä suostuttelutietämyksen negatiivi-
sia yhteyksiä suositeltuihin tuotteisiin. Tulos on merkittävä, sillä se tarjoaa eriävän mielipiteen aiem-
piin havaintoihin (Breves ym. 2021; Hwang & Zhang 2018). Tulosten valossa on aiheellista 
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tarkastella itse suostuttelutietämyksen teoriaa. Parasosiaalisen suhteen yhteyttä suostutteluun ei tulisi 
välttämättä tarkastella sitä kautta, moderoiko se suostuttelutietämystä. Koska suostuttelutietämys ei 
välttämättä johda negatiivisiin tunteisiin ja skeptisyyteen suositusta kohtaan, voidaan syitä etsiä 
muista tietorakenteista, joilla kuluttaja arvioi suostuttelevaa viestiä. Tietämys suosittelijasta on yksi 
tietorakenne, jonka avulla viestin vastaanottaja arvioi suostuttelevaa viestiä. Tutkimuksen tulosten 
valossa parasosiaalinen suhde ja vaikuttajan uskottavuus voidaan nähdä osana sisällönkuluttajan tie-
tämystä suosittelijasta, jonka kautta sisällönkuluttaja arvioi suostuttelevaa viestiä yhdessä suostutte-
lutietämyksen kanssa.  
Tutkimus tuotti myös merkittäviä tuloksia merkityksensiirron ja lähteen luotettavuuden teorioille. 
Näitä kahta teoriaa on yleensä käsitelty erillisinä teorioina arvioimaan suositusten tehokkuutta 
(Schimmelpfennig & Hunt 2020, 491). Tutkimuksen tulokset voivat viitata siihen, ettei näitä raken-
teita tarvitse käsitellä erikseen. Koska vaikuttajan uskottavuudella oli medioiva yhteys parasosiaali-
sen suhteen ja merkitysten siirtymisen välillä, voi tämä viitata siihen, että uskottavuuteen yhdistetyt 
kokemukset vaikuttajasta luotettavana ja asiantuntevana voivat siirtyä suositeltuun tuotteeseen. Tämä 
herättää kysymyksen siitä, tulisiko näitä teorioita tutkia jatkossakin yhdessä. Schimmelpfennig ja 
Hunt (2020, 488) väittävät, ettei yksikään suosittelun tehokkuutta selittävä teoria riitä yksinään selit-
tämään ilmiötä holistisesti. Tämä tutkimus yhtyy esitettyyn väittämään. Vaikuttajamarkkinointia ja 
erityisesti vaikuttajatuotteiden markkinointia tulisi tulkita vähintään kahden suosittelun tehokkuuden 
teorian kautta. Tämän takia tutkimusten tulosten valossa ehdotetaan jatkotutkimuksiin teoreettista 
mallia, joka on muokattu tutkimuksen teoreettisesta viitekehyksestä. Teoreettinen malli on esitetty 
kuviossa 15: 
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Kuvio 15 Tutkimuksen ehdottama teoreettinen malli vaikuttajatuotteiden tutkimiseen 
 
Teoreettinen malli muokkaa Friestadin ja Wrightin (1994) luomaa mallia suostuttelutietämykselle, 
mutta lisää siihen parasosiaalisen suhteen ja vaikuttajan uskottavuuden osaksi kuluttajan tietämystä 
suosittelijasta. Malli jatkaa myös Halonen-Knightin ja Hurmerinnan (2010) esittämää kaksisuuntaista 
merkitysten siirtymisen mallia vaikuttajatuotteen näkökulmasta. Vaikuttaja ja vaikuttajatuote on yh-
distetty Rundinin ja Collianderin (2021) vaikuttajan suosittelijaroolin tyypittelyn perusteella, jossa 
raja vaikuttajatuotteen brändin ja vaikuttajan brändin välillä hämärtyy.  
7.3 Liikkeenjohdolliset johtopäätökset 
 Tutkimuksen tulokset antavat erityisesti vaikuttajille olennaista tietoa omien tuotteiden ja palveluiden 
luomiseen sekä yleisesti vaikuttajien luomiin suosituksiin. Tutkimuksesta selviää, ettei mainonnalli-
sen sisällön tunnistaminen vaikuta negatiivisesti sisällönkuluttajan mielipiteeseen vaikuttajan tuot-
teista. Tämä on hyödyllistä tietoa myös muihin vaikuttajan luomiin suosituksiin, sillä mainonnan sel-
ventäminen ei välttämättä käännytä vaikuttajan yleisöä pois sisällöstä. Koska tutkimuksesta selviävä 
sisällönkuluttajien positiivinen suhtautuminen vaikuttajan omiin tuotteisiin ja palveluihin oli merkit-
tävä otoksessa, voi oman tuotteen tai palvelun luominen olla taloudellisesti hyödyllinen ja kohtuulli-
sen riskitön päätös vaikuttajalle.  
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Tutkimus tuotti hyödyllistä tietoa myös yrityksille. Riippuen valitusta vaikuttajasta, tuotteen tai pal-
velun luominen yhteistyössä vaikuttajan kanssa voi olla hyvinkin kannattavaa yritykselle. Vaikutta-
jaan yhdistetyt positiiviset ominaisuudet ja vaikuttajan koettu uskottavuus ovat yhteydessä siihen, 
että sisällönkuluttaja harkitsee ostavansa vaikuttajan tuotteen kiintymyksen ja positiivisten merkitys-
ten siirtymisen ansiosta. Yritysten tulee myös ottaa huomioon se, että myös negatiiviset merkitykset 
voivat siirtyä vaikuttajasta tuotteeseen ja toisinpäin. Tämä tarkoittaa sitä, että oikean vaikuttajan va-
litseminen yhteistyöhön on erityisen tärkeää. Myös itse yhteistyö on toteutettava niin, ettei esimer-
kiksi tuotteen huono laatu tai asiattomasti toteutettu mainonta heijastu vaikuttajaan sekä tuotteeseen.  
Tutkimus herättää myös pohdintaa siitä, miten vaikuttajatuotteiden markkinointia tulisi selventää. 
Kaikki vaikuttajat – jopa suuren seuraajakunnan omaavat – eivät noudata Kilpailu- ja kuluttajaviras-
ton (2025) ohjeistuksia omien tuotteiden selventämisestä. Tutkimuksen tulokset myös osoittavat 
aiemman kirjallisuuden kanssa sen, ettei mainonnan tunnistaminen johda välttämättä lisääntyneeseen 
skeptisyyteen ilman, että vaikuttajan koetaan toteuttavan suosittelua kyseenalaisin keinoin. Tämän-
hetkiset ohjeistukset omien tuotteiden mainonnallisuuden selventämiseen liittyvät pääasiassa vain sii-
hen, että mainonnallisuus on ilmoitettu mahdollisimman selkeästi sisällönkuluttajalle. Ilmoitusten on 
oltava nykyään koko ajan esillä koko kaupallisen sisällön ajan, eikä pelkkä suullinen ilmoitus mai-
nonnasta riitä. Joissain tapauksissa mainonta täytyy selventää sekä suullisesti että kirjallisesti. (Kil-
pailu- ja kuluttajavirasto 2025.) Ohjeistus on kuitenkin helppo kiertää, sillä vaikuttaja voi vain jul-
kaista normaalia sisältöä, jossa oma tuote tai palvelu on mukana. Esimerkkeinä tästä on alaluvussa 
4.1. mainitut Nelli Orellin julkaisut, joissa hän suunnittelee omaa tuotettaan ja pakkaa ihmisten osta-
mia tuotteita. Nämä videot ovat viihdesisältöä ja kuvaavat Orellin arkea. Niissä silti esitellään Orellin 
luomia tuotteita ja kutsutaan sisällönkuluttaja mukaan tuotteen luovaan prosessiin sekä Orellin ar-
keen. Tästä herääkin kysymys siitä, mikä kaikki on mainontaa ja mikä on vain normaalin arjen jaka-
mista.  
7.4 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset 
Koska tutkimuksen otoksena hyödynnettiin mukavuusotosta, on vastaajakunta homogeenisempi kuin 
todennäköisyysotannan menetelmillä. Täten tutkimuksen tulosten yleistettävyyttä on harkittava. Eri-
tyisesti koulutustausta tekee otoksesta homogeenisen. Lähes kaikki vastaajat olivat korkeakoulutet-
tuja tai lukion käyneitä. Jotta perusjoukkoa saataisiin kuvattua entistä paremmin, tulisi kyselyn ta-
voittaa myös ammatillisen tutkinnon sekä pelkän peruskoulun käyneet. Tutkimuksen tuloksia voidaan 
hyödyntää sellaisenaan kuitenkin suomalaisiin lukiosta valmistuneisiin ja korkeakoulutettuihin nuo-
riin naisiin.  
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Tutkimusta rajoittaa myös vastaajien kulttuuri. Koska tutkimus tehtiin Suomessa ja vastata pystyi 
vain suomen kielellä, on tämä kulttuurinen konteksti tunnistettava. Tutkimuksessa hyödynnetyt pa-
rasosiaalisen suhteen ja suostuttelutietämyksen mittarit on alun perin kohdistettu aasialaisille vastaa-
jille. Tämän takia on otettava harkintaan se, onko suomalaisessa kontekstissa käytettävä erilaisia mit-
tareita kuin muissa maissa. Suomalainen kulttuuri on myös voinut vaikuttaa siihen, miten kyselyyn 
vastattiin. Erityisesti validoinnissa huomattu ystävä-sanan käytön kontroversiaalisuus on poikkeuk-
sellinen havainto muista tutkimuksista.  
Tutkimusta rajoittaa myös kvantitatiivinen tutkimusote. Vaikka kvantitatiivinen tutkimus voi testata 
hypoteeseja ja löytää tilastollisesti merkitseviä yhteyksiä, ei sillä yksinään voida saavuttaa syvällistä 
ymmärrystä tutkittavasta aiheesta tai ilmiöstä. Kvantitatiivista tutkimusta yleisesti kritisoidaan sen 
pinnallisuudesta, joka voi johtaa tutkijan virheellisiin tulosten tulkintoihin (Heikkilä 2004, 16). 
Vaikka tutkimuksessa pystyttiin osoittamaan yhteyksiä muuttujien välillä, syvempää ymmärrystä 
syy-seuraussuhteiden takana ei pystytä avaamaan pelkästään tämän tutkimuksen tulosten avulla.  
Tutkimus olisi syytä toteuttaa uudelleen eri otoksella, koska tutkimusten tulosten toistettavuuden to-
distaminen on tärkeää teorian validiteetin ja reliabiliteetin takia. Koska tutkimusotokseksi valittiin 
mukavuusotos, olisi mallia hyvä testata myös probabiliteettiotoksella.  
Tutkimuksen aihetta olisi myös hyvä tutkia kvalitatiivisin metodein, jotta syvällisempi ymmärrys 
vaikuttajatuotteista ja siihen liittyvistä ilmiöistä voitaisiin saavuttaa. Tämä olisi erityisen tärkeää 
myös siksi, ettei vaikuttajatuotteista ole vielä kattavasti tieteellistä kirjallisuutta, vaikka vaikuttaja-
tuotteita on tuotu markkinoille jo yli vuosikymmenen ajan. Kvalitatiivisella lähestymistavalla voitai-
siin myös löytää muita mahdollisia tekijöitä, jotka ovat olennaisia vaikuttajatuotteille ja niiden mark-
kinoinnissa.  
Tutkimus olisi myös erityisen hyödyllistä toteuttaa lapsilla ja nuorilla. Erityisesti siksi, että tässäkin 
tutkimuksessa, jossa oli ainoastaan täysi-ikäisiä vastaajia, iällä oli tilastollisesti merkitsevä yhteys 
sekä kiintymyksen siirtymiseen että arvioivaan suostuttelutietämykseen. Koska lapset ja nuoret ovat 
yleisesti alttiimpia suostuttelulle, olisi tutkimus hyvä toteuttaa nuorella ikäryhmälle. Erityisesti vai-
kuttajatuotteita tulisi tutkia lapsilla ja nuorilla, koska vaikuttajamarkkinoinnilla on erityisesti vaiku-
tusta lasten ja nuorten ostokäyttäytymiseen (Feng ym. 2021, 975). Vaikuttajat pyrkivät esiintymään 
sisällössään luotettavina, minkä vuoksi lasten ja nuorten on erityisen vaikeaa tunnistaa vaikuttajien 
sisällön suostuttelevia viestejä (Rohde & Mau 2021, 2704). Myös käsitteellinen suostuttelutietämys 
voi olla eri tasolla lasten ja aikuisten välillä, sillä käsitteellinen suostuttelutietämys kehittyy yksilön 
kasvaessa ja kypsyessä (Boerman ym. 2017, 83). Lapsiin ja nuoriin suunnatun 
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vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus on huomattu myös Suomessa, ja erityisesti mainonnan selventä-
minen ja vaikuttajan asema luotettavana vertaisena on nostettu esille (Nykänen 2022). Koska vaikut-
tajatuotteiden markkinointi voi olla entistä hienostuneempaa verrattuna perinteiseen vaikuttajamark-
kinointiin, olisi erityisen tärkeää toteuttaa tutkimusta vaikuttajatuotteista lapsilla ja nuorilla.  
Vaikuttajatuotteita on useita erilaisia, ja siksi voisikin olla hedelmällistä tutkia aihetta tapaus- tai mo-
nitapaustutkimuksena. Näin vaikuttajatuotteen teoriaa olisi mahdollista rikastaa ja vaikuttajatuottei-
den markkinoinnin keinoja voitaisiin ymmärtää syvällisemmin kuin vain kvantitatiivisella kyselytut-
kimuksella. Toinen mahdollinen rajaus jatkoon olisi valita tietty tuote tai toimiala. Esimerkiksi mer-
kittävä osa vastaajista mainitsi kuluttaneensa fitness-vaikuttajien sisältöä. Vaikuttajien luomat tree-
niohjelmat tai valmennukset voisi olla tärkeä tutkimusala, sillä fitness-ja hyvinvointimarkkinat jatka-
vat nousuaan kuluttajien keskuudessa. Myös muut kurssit ja valmennukset voisivat olla kiinnostava 
aihe jatkotutkimukselle, sillä ne ovat kohtuullisen uusia tuotteita ja palveluita markkinoilla.  
Yksi mahdollinen tutkimusaihe, joka ottaisi kaikki yllä olevat ehdotukset huomioon, olisi tutkia And-
rew Taten ja hänen kurssinsa Hustler’s Universityn näkyvyyttä nuorten poikien keskuudessa. Taten 
kurssit herättävät kiinnostusta joissain nuorissa pojissa, sillä hän viestii nopeasta rikastumisesta, 
jonka jopa 15-vuotiaat nuoret miehet ovat voineet saavuttaa hänen kurssinsa ja oppiensa avulla. Myös 
Taten misogynistiset ja väkivaltaisetkin opit puhuttelevat joitain nuoria poikia. (Yle 9.1.2025.) Tut-
kimus aiheesta edistäisi entisestään nykyisen tutkimuksen aihetta ja teemoja, mutta tarjoaisi myös 
merkittävää tietoa yhteiskunnalle nuorten poikien sosiaalisen median käytöstä, asenteista miehuuteen 
ja sukupuolinormeihin. Aihe on noussut jo Suomessa valtamedian huomioon, joten aihetta olisi syytä 
tutkia empiirisin menetelmin. Tutkimuksella voitaisiin saada selville, miten poikien ja nuorten mies-
ten parasosiaaliset suhteet ja kokemukset Taten persoonasta vaikuttaisivat heidän aikomuksiinsa os-
taa Taten kurssi ja heidän ajatuksiinsa ja tunteisiinsa kurssista.  
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8 Yhteenveto 
Tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella, vaikuttavatko parasosiaalinen suhde ja suostuttelutietämys 
sisällönkuluttajan arvioon vaikuttajatuotteesta. Tutkimuksen ennakko-oletuksena oli se, että parasosi-
aalinen suhde vaikuttaa kiintymyksen ja positiivisten merkitysten siirtymiseen vaikuttajatuotteeseen 
positiivisesti ja suostuttelutietämys negatiivisesti. Tutkimus toteutettiin empiirisesti kvantitatiivisena 
survey-tutkimuksena.  
Parasosiaalinen suhde voi vaikuttaa sisällönkuluttajaan useilla eri tavoilla ja hänen kokemukseensa 
vaikuttajasta. Parasosiaalisen suhteen ansiosta vaikuttaja koetaan myös uskottavana lähteenä. Suos-
tuttelutietämyksen avulla yksilö voi tunnistaa mainontaa ja ymmärtää keinoja sekä motiiveja suostut-
teluyritysten takana. Suostuttelutietämyksen avulla kuluttaja myös arvioi mainonnan asiallisuutta. 
Koska vaikuttajamarkkinointi on yleensä piilotettuna vaikuttajan normaalin sisällön sekaan, on vai-
kuttajamarkkinointia säädelty mainonnan tunnistamisen takia. Aktivoitunut suostuttelutietämys voi 
johtaa vähentyneeseen ostoaikeeseen ja negatiivisiin asenteisiin suositellusta brändistä ja vaikutta-
jasta. 
Vaikuttajien omiin tuotteisiin on vasta lähiaikoina kiinnitetty huomiota sääntelyjen osalta. Vaikutta-
jatuotteet voivat hyötyä vaikuttajaan yhdistetyistä parasosiaalisista suhteista ja positiivisista merki-
tyksistä, kuten uskottavuudesta erottuakseen kuluttajan mielessä. Sisällönkuluttajan parasosiaalinen 
kiintymyssuhde ja positiiviset mielikuvat vaikuttajasta voivat siirtyä vaikuttajasta tämän omaan tuot-
teeseen. 
Parasosiaalisella suhteella on yhteys kiintymyksen ja merkitysten siirtymisessä vaikuttajatuotteeseen. 
Merkittävämpi ennustaja oli kuitenkin vaikuttajan koettu uskottavuus. Koska parasosiaalinen suhde 
on yhteydessä vaikuttajan koettuun uskottavuuteen, on parasosiaalisella suhteella sekä suora että epä-
suora vaikutus kiintymyksen ja merkitysten siirtymisessä. Mainonnan tunnistaminen ei vaikuta kiin-
tymyksen ja positiivisten merkitysten siirtymiseen. Kuitenkin se, että suosittelijan käyttämiä mainon-
nan keinoja ei pidetä asiallisina on negatiivisesti yhteydessä kiintymyksen ja positiivisten merkitysten 
siirtymiseen.  
Tutkimuksen tulosten perusteella merkittävin tekijä vaikuttajatuotteille on vaikuttajaan yhdistetyt po-
sitiiviset ominaisuudet kuten uskottavuus. Mikäli vaikuttaja nähdään asiantuntevana ja luotettavana 
heijastuu se positiivisesti vaikuttajan omaan tuotteeseen tai palveluun. Sama prosessi voi tapahtua 
myös negatiivisten ominaisuuksien kanssa. Mikäli vaikuttajan koetaan manipuloivan yleisöään, hei-
jastuu tämä negatiivisesti vaikuttajaan sekä vaikuttajan tuotteeseen.  
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Liitteet 
 
Liite 1. Kyselylomake 
 Taustakysymykset  Ikä Sukupuoli Korkein koulutus  Seuraatko tai kulutatko vaikuttajan tai vaikuttajien tuottamaa sisältöä? Kyllä/Ei  Valitse vaikuttaja, jonka sisältöä kulutat.  Nimeä vaikuttaja, jonka sisältöä seuraat   Seuraavat kysymykset koskevat sitä vaikuttajaa, jonka sisältöä kulutat. Vastaa seuraaviin väittämiin asteikolla 1-7. 1=Olen väittämästä täysin eri mieltä, 7=Olen väittämästä täysin samaa mieltä  Parasosiaalinen suhde  Vaikuttaja saa minut tuntemaan oloni mukavaksi, kuin olisin tuttavan kanssa.  Haluaisin käydä rennon keskustelun vaikuttajan kanssa  Jos vaikuttaja ei olisi kuuluisa, voisimme olla hyviä kavereita.  Luulen ymmärtäväni vaikuttajaa melko hyvin. Kun vaikuttaja käyttäytyy tietyllä tavalla, koen tietäväni syyt hänen käyttäytymiselleen Voin eläytyä vaikuttajan tunteisiin tietyissä tilanteissa Vaikuttaja näyttää ymmärtävän sellaisia asioita, joista haluan tietää  Vaikuttaja muistuttaa minua itsestäni  Voin samaistua vaikuttajaan Vaikuttaja on tullut osaksi elämääni. Tunnen vaikuttajan olevan minulle läheinen jollain tapaa. Minulla on tunneside vaikuttajaan  Uskottavuus  Vaikuttaja on mielestäni rehellinen.  Pidän vaikuttajaa luotettavana.  Koen vaikuttajan olevan totuudenmukainen.  Pidän vaikuttajaa vilpittömänä.  Koen, että vaikuttaja tietää paljon palveluista ja tuotteista.  Koen, että vaikuttaja on pätevä esittämään väitteitä palveluista ja tuotteista.  Pidän vaikuttajaa riittävän kokeneena voidakseen esittää väitteitä palveluista ja tuotteista.  Pidän vaikuttajaa suosittelemiensa tuotteiden ja palveluiden asiantuntijana.  Vaikuttajalla ja minulla on paljon yhteistä.  
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 Suostuttelutietämys  Tapa, jolla tämä vaikuttaja yrittää vakuuttaa ihmisiä, ei vaikuta minusta hyväksyttävältä. Vaikuttaja yrittää manipuloida yleisöä tavoilla, joista en pidä. Minua ärsyttää vaikuttajan luoma sisältö, koska hän vaikuttaa yrittävän hallita tai kontrolloida ku-luttajayleisöä sopimattomalla tavalla. Vaikuttajan luomat suositukset ovat puolueellisia sen osalta, mitä niissä sanotaan ja näytetään. Kun näen vaikuttajan julkaisun tuotteesta tai palvelusta, mielestäni on melko selvää, että sisällössä yritetään suostutella minua ostamaan tuote/palvelu  Olen huomannut vaikuttajan sisällössä keinoja, joilla mainostetaan tuotteita tai palveluita Vaikuttajan luomien suositusten tarkoituksena on myydä tuotteita tai palveluita  Onko seuraamasi vaikuttaja luonut oman tuotteensa tai palvelunsa tai yhteistyössä yrityksen tai toi-sen toimijan kanssa?  Kyllä / Ei / En tiedä  Seuraavat kysymykset koskevat vaikuttajan luomia tuotemerkkejä eli brändejä. Mikäli valitsemal-lasi vaikuttajalla ei ole vielä omia tuotteitaan tai palveluitaan, vastaa kysymyksiin ajatuksella, että hän lanseeraisi oman tuotteensa tai palvelunsa  Kiintymyksen siirtyminen  Tulevaisuudessa harkitsen todennäköisesti jonkin vaikuttajan tuotteen tai palvelun ostamista, josta hän on julkaissut sosiaalisen median kanavillaan. Tulevaisuudessa harkitsen todennäköisesti käyttäväni yhtä vaikuttajan brändeistä, joista hän on jul-kaissut sosiaalisen median kanavillaan. Tulevaisuudessa aion todennäköisesti kokeilla yhtä vaikuttajan tuotteista tai palveluista, joista hän on postannut sosiaalisen median kanavillaan.  Tulevaisuudessa aion todennäköisesti kokeilla yhtä vaikuttajan brändeistä, joista hän on julkaissut sosiaalisen median kanavillaan.                   
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Liite 2. Aineistonhallintasuunnitelma 
1. Tutkimusaineisto  
Aineistotyyppi Sisältää henki-lötietoja* Tuotan aineis-ton itse Joku muu on tuottanut ai-neiston 

Muuta huomi-oitavaa 
Aineistotyyppi: Webropol-kyse-lyn tulosteet 

x x   

* Henkilötietoja ovat sellaiset tiedot, joiden perusteella henkilö voidaan tunnistaa suoraan tai välillisesti esimerkiksi 
yhdistämällä yksittäinen tieto johonkin toiseen tietoon, joka mahdollistaa tunnistamisen. Esimerkkejä henkilötiedoksi 
katsotuista tiedoista löydät Tietosuojavaltuutetun toimiston sivuilta 
2. Henkilötietojen käsittely tutkimuksessa  
Mikäli aineistosi sisältää henkilötietoja, olet velvoitettu noudattamaan EU:n tietosuoja-asetusta 
(GDPR) sekä Suomen tietosuojalakia. Henkilötietoja sisältävän aineiston osalta sinun tulee laatia 
tutkittavillesi tietosuojailmoitus sekä selvittää, kuka toimii aineiston osalta rekisterinpitäjänä. 
Laadin tutkittavilleni tietosuojailmoituksen** ja toimitan sen heille ennen aineiston keruuta ☒ 

Henkilötietojen osalta rekisterinpitäjänä** toimii opiskelija ☒ yliopisto ☐ 

Aineistoni ei sisällä henkilötietoja ☐ 
3. Aineiston käyttöön liittyvät luvat ja oikeudet  
Tutkimuksen tulosten lähettämisen yhteydessä tutkittavalta kysytään lupaa tietojan tallentami-
seen tietosuojaselosteen mukaisesti. Tietosuojaseloste annettiin tutkittavan nähtäväksi ja tietojen 
käsittely kuvattiin myös kyselyn saatteen yhteydessä. Aineiston hankinta perustuu tietoon perus-
tuvaan suostumukseen eikä sisällä arkaluontoista tietoa tutkittavista. 
4. Aineiston säilyttäminen tutkimuksen aikana  
Missä säilytät aineistoasi tutkimuksen aikana?  
Yliopiston verkkokansiossa ☐ 

Yliopiston tarjoamassa Seafile-pilvipalvelussa ☒ 

Jossakin muualla, missä? ☐ 
5. Aineiston dokumentointi ja metadata  
Miten kuvailet aineistosi niin, että ulkopuolinenkin ymmärtää, millaista aineisto on? Miten itse tar-
peen tullen palautat vuosien kuluttua mieleesi, mistä aineistosi koostuu?  

https://tietosuoja.fi/mika-on-henkilotieto
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5.1 Aineiston dokumentointi  
Pystytkö kertomaan, mitä aineistollesi on tapahtunut tutkimuksen teon aikana? Aineiston doku-
mentointi on keskeisessä osassa aineistoon tehtyjen muutosten jäljittämisessä.  
Käytän aineiston dokumentointiin  
tutkimuspäiväkirjaa ☐ 
erillistä dokumenttia, johon kirjaan aineiston pääasiat, kuten tehdyt muutokset, analyysin vaiheet 

sekä esim. muuttujien merkitykset ☐ 

aineiston mukana kulkevaa readme-tiedostoa, jossa kuvataan aineiston pääasiat ☐ 

jotain muuta, mitä? ☒ 

Webropol-kyselytutkimuksesta saatavaa aineistoa ja siitä rakennettuja Excel-kaavioita  

5.2 Aineiston järjestys ja eheys  
Miten pidät aineistosi järjestyksessä ja ehyenä, ja vältät sen tahattomat muutokset? 
Säilytän alkuperäisen aineiston erillään tutkimuksenteon aikana käyttämästäni aineistosta, jotta 

voin palata alkuperäiseen, jos tarvetta ilmenee. ☒ 
Versionhallinta: mietin jo ennen tutkimuksenteon alkua, miten tulen nimeämään eri aineistover-

siot ja noudan sitä systemaattisesti ☐ 
Tiedostan jo tutkimuksen alussa aineistoni elinkaaren, ja varaudun tilanteisiin, joissa data saattaa 
huomaamatta muuttua, kuten esim. nauhoitus, litterointi, konversio toiseen tiedostomuotoon, tal-

lentaminen jne. ☐ 
5.3 Metadata  
Metadata on kuvaus aineistostasi. Metadatan perusteella henkilö, joka ei tunne aineistoasi, ym-
märtää, millaista aineistosi on. Metadataa voi olla mm. tiedoston nimi, sijainti, koko ja tieto aineis-
ton tuottajasta. Tarvitsetko metadataa?  
Tallennan aineistoni arkistoon tai tietopankkiin, joka huolehtii metadatasta puolestani. ☐ 
Minun pitää luoda metadata, koska arkisto, johon tallennan aineiston edellyttää sitä.☐ 
En tallenna aineistoani julkiseen arkistoon, enkä tarvitse metadataa. ☒ 
6. Aineisto tutkimuksen valmistuttua  
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Tuhoan osan datasta, mutta säilytän osan 1 vuotta, koska tutkimusta saatetaan mahdollisesti jatkaa tulevaisuudessa julkaisuun. Aineistosta hävitetään kaikki tunnistetiedot eli sähköpostiosoitteet. Ai-neistoa säilytetään Turun Yliopiston Seafile-palvelussa. 
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Liite 3. Tietosuojaseloste 
 Tutkimuksessa kerätään tietoa kyselyaineiston avulla, jossa vastaajat pääsevät arvioimaan omia mielikuvituksellisia suhteitaan ja käyttäytymistään sosiaalisen median kanavilla vaikuttajia kohtaan. Vastaajat arvioivat myös omia käsityksiään vaikuttajamarkkinoinnin asiallisuudesta ja uskottavuu-desta. Kyselyssä kysytään taustatietoina ikä, sukupuoli ja ylin suoritettu tutkinto. Henkilötiedot, jotka kerätään tutkimuksen yhteydessä, kuten sähköpostiosoite, poistetaan tutkimusotoksen pseu-donymisoimisen jälkeen. Tämän jälkeen henkilö ei ole tunnistettavissa tutkimuksen tietojen perus-teella. Tietoja ei jaeta ulkopuoliseen käyttöön.  Tutkimusaineisto ei sisällä suoria henkilötietoja. Vain tutkielman tekijä osallistuu aineiston käsitte-lyyn ja analysointiin. Tutkimuksessa käsiteltäviä epäsuoria tunnistetietoja ovat tutkittavan ikä, suku-puoli, korkein koulutusaste sekä opiskelijan vuosikurssi. Muita henkilötietoja ei pyydetä. Aineisto ei sisällä tietoja, joiden perusteella yksittäinen henkilö voitaisiin tunnistaa. Tiedot kerätään Webro-pol-kyselylomakkeella. Aineistoon liittyvässä tiedonsiirrossa ja säilyttämisessä noudatetaan tietotur-vallisuutta.  Osallistuminen tutkimukseen on vapaaehtoista ja tutkimukseen osallistuminen vaatii osallistujan suostumuksen. Tutkimukseen vastaamisen voi keskeyttää milloin vain, eikä keskeytymisestä ai-heudu vastaajalle negatiivisia sanktioita. Tietoja ei käytetä automaattiseen päätöksentekoon tai pro-filoinnin tekemiseen. Tutkimuksessa ei käsitellä erityisiä henkilötietoryhmiä.  Tiedot kerätään suoraan tutkittavilta Webropol-kyselylomakkeen avulla. Tutkija ei luovuta tietoja tutkimuksen ulkopuolisille. Henkilötietoja ei luovuteta EU:n tai Euroopan talousalueen ulkopuo-lelle. Tutkimusaineisto poistetaan tietoturvallisesti heti tutkielman valmistuttua, viimeistään 1.1.2030.  Aineisto säilytetään tietoturvallisesti yliopiston tarjoamilla alustoilla tutkimuksen julkaisemiseen asti, jonka jälkeen se hävitetään tutkimuksen anonyymiuden varmistamiseksi. Julkaistut opinnäyt-teet tallennetaan julkaisuarkistoon. Tässä tieteellisessä tutkimuksessa oikeudellinen käsittelyperuste on yleinen etu eli käsittely on tarpeen yleisen edun mukaisen tehtävän suorittamiseksi. Tietosuoja-asetuksen sekä kansallisen tietosuojalain nojalla rekisteröidyn oikeuksiin voidaan tehdä tiettyjä poikkeamia, kun henkilötietojen käsittelyperusteena toimii tieteellinen tutkimus ja oikeuk-sien toteuttaminen tekisi käsittelyn tarkoituksen (tässä tapauksessa tieteellisen tutkimuksen) joko mahdottomaksi tai aiheuttaisi huomattavaa haittaa käsittelylle.  1. Rekisterin nimi: Opiskelijoiden kokemuksia vaikuttajista ja ostoaikeista vaikuttajien tuotemerkkejä kohtaan. 2. Rekisterinpitäjä: Viivi Leijon, viivi.v.leijon@utu.fi Turun yliopisto, Turun kauppakorkeakoulu, Rehtorinpellonkatu 3, 20500 Turku 3. Vastuuhenkilön yhteystiedot: Viivi Leijon, viivi.v.leijon@utu.fi 4. Henkilötietojen käsittelyn tarkoitukset ja käsittelyn oikeusperuste: Tutkimuksessa kerätään tietoa kyselyaineiston avulla, jossa vastaajat pääsevät arvioimaan omia mielikuvituksellisia suhteitaan ja käyttäytymistään sosiaalisen median kanavilla vaikuttajia kohtaan. Vastaajat arvioivat myös omia käsityksiään vaikuttajamarkkinoinnin asiallisuudesta ja 

mailto:viivi.v.leijon@utu.fi
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uskottavuudesta. Tutkimuksessa myös kerätään tietoa vastaajien ostoaikeista vaikuttajien omia tuo-temerkkejä kohtaan  Henkilötietojen EU:n yleisen tietosuoja-asetuksen 6 artiklan mukaisena käsittelyperusteena on 
☐ käsittely on tarpeen tieteellistä tutkimusta varten (yleinen etu 6 art. 1 a-kohta) 
☒ rekisteröity on antanut suostumuksensa henkilötietojen käsittelyyn (suostumus 6 art. 1 e-kohta)  5. Käsiteltävät henkilötietoryhmät: Rekisteriin talletetaan rekisteröidystä seuraavia tietoja: Sähköpostiosoite (mikäli vastaaja haluaa osallistua arvontaan tai jatkohaastatteluun), korkein suori-tettu koulutusaste, sukupuoli, ikä 6. Henkilötietojen vastaanottajat ja vastaanottajaryhmät: Tietoja ei siirretä eikä luovuteta tutkimuksen ulkopuolisille. 7. Tiedot tietojen siirrosta kolmansiin maihin: Henkilötietoja ei luovuteta EU:n tai Euroopan talousalueen ulkopuolelle. 8. Henkilötietojen säilyttämisaika tai sen määrittämisen kriteerit: Kyselystä syntyneet suorat tunnistetiedot - eli sähköpostiosoitteet - hävitetään heti arvonnan suorit-tamisen ja mahdolliseen vastaajan jatkohaastatteluun kutsumisen jälkeen. Arvontaan osallistuminen on vapaaehtoista. Tutkimusaineisto ei sisällä muuten suoria tunnistetietoja. Tietoja säilytetään enin-tään 1.6.2030 asti, jonka jälkeen aineisto hävitetään tietoturvallisesti.  9. Rekisteröidyn oikeudet: Rekisteröidyllä on oikeus pyytää pääsy häntä itseään koskeviin henkilötietoihin sekä oikeus pyytää tietojensa oikaisemista tai poistamista taikka käsittelyn rajoittamista tai vastustaa niiden käsittelyä. Oikeutta henkilötietojen poistamiseen ei sovelleta tieteellisessä tai historiallisessa tutkimustarkoi-tuksessa silloin, kun poisto-oikeus todennäköisesti estää käsittelyn tai vaikeuttaa sitä suuresti.  Poisto-oikeuden toteuttamista arvioidaan tapauskohtaisesti. Rekisteröidyllä on oikeus tehdä valitus valvontaviranomaiselle. Vastauksista ei pysty tunnistamaan rekisteröityä, mikäli hän ei osallistu arvontaan tai mahdolliseen jatkotutkimukseen. Myös sähköpostit poistetaan heti arvonnan suorittamisen ja mahdolliseen jatko-tutkimukseen kutsumisen jälkeen, minkä jälkeen yksikään vastauksista ei ole yhdistettävissä rekis-teröityyn.  10. Tiedot siitä, mistä henkilötiedot on saatu: Jatkotutkimukseen tai arvontaan osallistuakseen vastaajalta pyydetään sähköpostiosoite.  11. Tiedot automaattisen päätöksenteon ml. profiloinnin olemassaolosta: Tietoja ei käytetä automaattiseen päätöksentekoon tai profiloinnin tekemiseen.  
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Liite 4. Kyselyn saate 
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Liite 5. Tekoälyn käytön selvitys 
 Tässä tutkimuksessa hyödynnettiin tekoälyä. Tekoälyä hyödynnettiin vain kääntämiseen, eikä teko-äly ole tuottanut tutkimuksen tekstiä. ChatGPT oli tutkimuksessa hyödynnetty tekoälytyökalu. Alla on kuvattu keskustelu ChatGPT:n kanssa tutkimuksen mittareiden kääntämistä varten. Läpinäky-vyyden lisäämiseksi esitän koko keskusteluni ChatGPT:n kanssa. Alla oleva keskustelu on ainoa tutkimuksen aspekti, johon on hyödynnetty tekoälyä. Otan täyden vastuun tekoälyn käytöstä tässä tutkimuksessa.   
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