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Yritysten toimien on todettu vaikuttavan merkittivasti kansalaisten elamain. Tastd syystd kulut-
tajat vaativat yrityksid toimimaan vastuullisesti osana yhteiskuntaa. Yksi merkittdvd keino
yrityksille vastata tihdn haasteeseen on yritysten yhteiskuntavastuu. Yhteiskuntavastuun tutkimus
ei ole riittdvasti tarkastellut keskeisid vaikutussuhteita, kuten asiakkaan kéyttdytymisti arvon yh-
teisluonnissa. Tdméd tutkimus selvittdd yritysten yhteiskuntavastuun eri ulottuvuuksien ja
asiakkaan arvon yhteisluontikdyttdytymisen vilistd suhdetta kodinelektroniikan vahittdiskaupan
kontekstissa. Tama pitda sisdllddn myos suhdemarkkinoinnin orientaation epasuoran vaikutuksen
tarkastelua yhteiskuntavastuutoimintaan ja asiakkaan arvon yhteisluontikdyttdytymiseen.
Kodinelektroniikka-alalla Suomessa aihealueen ajankohtaisuus on noussut esille erityisesti
epdeettisen myynnin ja toimintamallien osalta kdytyjen keskustelujen johdosta. Tamén lisdksi
kodinelektroniikka-alalla yhteiskuntavastuutoiminta on muodostunut térkedksi kehityskohteeksi
mm. tuotteiden ja palveluiden, tydolojen, ihmisoikeuksien, terveyden, ja ympériston osalta.
Kodinelektroniikan vihittdiskaupassa vastuullisuus onkin todellinen kehityskohde tulevaisuu-
dessa, johon yksi ratkaisu voi olla yrityksen yhteiskuntavastuu yhdessd onnistuneen arvon
yhteisluomisen kanssa.

Tamé tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena. Tutkielman tapausyrityksena
oli Veikon Kone -ketjun Sastamalan myymaéld, jonka asiakkaille kysely suunnattiin. Lopullinen
otos koostui 108 vastaajasta.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd kodinelektroniikkayrityksen eettiselld vastuulla on mydntei-
nen vaikutus asiakkaiden osallistumis- ja kansalaiskdyttdytymiseen. Tamén lisdksi tulokset
osoittivat, ettd suhdemarkkinoinnin orientaatiolla on osittain valittdva vaikutus yritysten yhteis-
kuntavastuutoiminnan eli eettisen vastuun ja asiakkaan arvon yhteisluontikayttdytymisen valilla.
Tutkimuksen 16ydokset laajensivat yritysten yhteiskuntavastuun tutkimuksessa ymmaérrysti
eettistd vastuuta koskevan ulottuvuuden vaikutuksista asiakkaan arvon yhteisluontikayttaytymi-
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1 Johdanto

1.1 Tutkielman tausta

Kuluttajat ovat muodostaneet yrityksille kasvavan paineen toimia vastuullisesti yhteis-
kunnassa. Tamé johtuu osin tietotekniikan nopeasta kehityksesti, joka on edistényt kom-
munikatiivista ja ldpindkyvad ymparistod. Téstd ndkokulmasta kuluttajat oppivat epérei-
lusta toiminnasta ja arvostelevat ympdristolle ja yhteiskunnalle haitalliseen toimintaan
osallistuvia yrityksid. (Ahmad ym. 2021, 1.) Suhteiden rakentaminen sidosryhmiin, kuten
asiakkaisiin, on edelleen jokaisen yrityksen ydintoiminto (Kumar ym. 2018, 675; Royle
& Laing 2014). Tasté syysté yrityksilld on kova paine ja tarve 10ytd4 uusia menetelmii
litketoiminnan kehittdmiseen ja eettisiin odotuksiin vastaamiseen. Yritykset pyrkivét vas-
taamaan tdhédn haasteeseen yritysten yhteiskuntavastuun keinoin. (Mubushar ym. 2020,

311.)

Yritysten toimet vaikuttavat merkittavasti kansalaisten eldméén ympéari maailmaa ja tésta
syysté yritysten yhteiskuntavastuulla on merkitystd kuluttajille. Vaikutukset eivit ulotu
pelkéstién yrityksien tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin tai niiden luomiin tydpaikkoihin
ja mahdollisuuksiin, vaan myds tydoloihin, ihmisoikeuksiin, terveyteen, ympéristoon, in-
novaatioihin ja koulutukseen. Téstd syystd Euroopan unionin kansalaiset vaativat, ettd
yritykset ymmartivét toimiensa myonteiset ja kielteiset vaikutukset yhteiskuntaan ja ym-
péristoon, sekd vaativat ennaltachkdiseméén, lieventdmién ja hallitsemaan niiden mah-
dollisesti aiheuttamia kielteisid vaikutuksia. Yleisesti ndiden vaatimuksien ja velvolli-
suuksien tiayttdmistd kutsutaan yritysten yhteiskuntavastuuksi. Myos viranomaiset kuten
EU tukevat sekd kannustavat yrityksid vastuulliseen liiketoimintaan. Viime vuosina EU
on ottanut kiyttoon yhdistelmén pakollisia ja vapaaehtoisia toimia edistadkseen yritysten
yhteiskuntavastuuta ja toteuttaakseen YK:n yritys- ja ithmisoikeusperiaatteita (UNGP)
sekd kestdvin kehityksen 2030-ohjelmaa. (European Comission 2019, 5.)

Yritysten yhteiskuntavastuusta onkin tullut kansainvélisesti keskeinen pddméaéra yrityk-
sille sekd julkisille ja yksityisille instituutioille (Terrero-De La Rosa ym. 2017, xi).
KPMG:n (2022) raportin mukaan maailman 250 suurimmasta yrityksesta jo 96 % raportoi
kestdvyydestd (engl. sustainability) tai ESG (engl. Environmental, Social and
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Governance) -asioista. Erityisesti viime vuosina yrityksien kiinnostus on kasvanut ympéa-
ristotekijoitd, sosiaalisia tekijoitd ja muita ei-taloudellisia tekijoitd kohtaan, jotka ovat

kriittisid yritysten pitkdaikaisen elinkelpoisuuden ja menestyksen kannalta.

Kodinelektroniikka-alalla yritysten yhteiskuntavastuutoiminta on muodostunut tarkedksi
kehityskohteeksi koskien mm. tuotteita ja palveluja, tydoloja, ihmisoikeuksia, terveytta,
ja ympéristdd (Forti ym. 2020, 30). Kuluttajien kasvava kiinnostus vastuullisuutta koh-
taan aiheuttaa kodinelektroniikka-alan yrityksille kasvavan paineen keskittyd toiminnas-
saan vastuullisuuteen. Vastuullisuuteen liittyvén kyselyn mukaan suomalaiset haluavat
elektroniikan olevan mahdollisimman pitkdikiistd ja kestdvdd. Tamén lisdksi vastuulli-
suudella todettiin olevan iso merkitys ostopaitoksissa. (Elektroniikan vastuullisuus -ba-
rometri 2022.) Lisdksi kodinelektroniikka-alalla Suomessa keskustelua ovat herittineet
epéeettiset toimintamallit, bonusjdrjestelmdt, myynti ja asiakaspalvelu (Helsingin
Sanomat 23.10.2023; Helsingin Sanomat 6.10.2023; Helsingin Sanomat 21.5.2023; Ilta-
Sanomat 2.11.2023; Pahoittelemme epdonnistumisia asiakaspalvelussamme — 2023).
Talouseldmin artikkelissa Vaasan yliopiston yrittdjyyden professori Pekka Toytéri
(Professorilta tuli kyyninen — 2023) jyrkdsti arvioi, ettd viime aikoina kéytyjen
keskustelujen perusteella elektroniikkaketjulla, joka harjoittaa epéeettistdi myyntid on
kaksi vaihtoehtoa. Ensimmdiinen vaihtoehdoista on toimintatapojen muuttaminen ja
jalkimmainen on mennd konkurssiin. Tamén lisdksi jyrkkid arvioita kodinelektroniikka-
alalla olevasta epéeettisestd toiminnasta ovat antaneet my0ds kuluttajaviranomaiset seka
kuluttajat. (Etelamiki 2023; Hiillos 2023; Linnake 2023; Loula 2023; Rantasalo 2023;
Sandstrom 2023)

Sen liséksi, ettd kuluttajat ovat muodostaneet kodinelektroniikka-alan yrityksille kasva-
van paineen toimia vastuullisesti, ovat asiakkaat myds muuttaneet perinteistd ja passii-
vista rooliaan pelkdstd palveluiden tai tuotteiden vastaanottajasta aktiiviseksi
osallistujaksi arvon yhteisluontiin. Téstd syystd yrityksien tulisi harjoittaa yhteiskunta-
vastuuta asiakkaiden kdyttdytymisndkokohtien eli asiakkaan arvon yhteisluontikdyttayty-
misen perusteella (Mubushar ym. 2020; Vargo & Lusch 2004; Y1 & Gong 2013). Aikai-
semmissa tutkimuksissa (Luu 2019; Mubushar ym. 2020; 2021) yritysten yhteiskuntavas-
tuun on todettu vaikuttavan asiakkaan arvon yhteisluontikdyttdytymiseen. Yin ja Gongin
(2013) mukaan arvon yhteisluontikdyttaytyminen koostuu kahdesta tekijistd, asiakkaiden
osallistumiskdyttaytymisestd sekd asiakkaiden kansalaiskdyttdytymisestd. Asiakkaan

osallistumiskdyttdytyminen viittaa onnistuneeseen arvon yhteisluontiin vaadittavaan
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kayttdytymiseen, ja asiakkaan kansalaiskdyttdytyminen puolestaan viittaa vapaaehtoiseen
kayttdytymiseen, joka tarjoaa yritykselle poikkeuksellista arvoa, mutta jota ei vélttimatta
vaadita arvon yhteisluomiseen (Bove ym. 2009; Groth 2005; Yi & Gong 2008; Yi ym.
2011). Tutkimuksien mukaan yhteiskuntavastuun ja asiakkaan arvon yhteisluon-
tikdyttdytymisen vilistd yhteyttd voi vahvistaa my0s yrityksen toiminta asiakassuhteen
syventdmiseksi. Téssd yhteydessi erityisesti suhdemarkkinoinnin orientaation on katsottu
voivan toimia yhteyttd vahvistavana ja vilittdvéna tekijand. (Luu 2019, 384-385;

Mubushar ym. 2020, 323, 2021, 1914)

Kodinelektroniikan vihittiiskaupassa yhteiskuntavastuutoiminnan eli esimerkiksi eetti-
sen vastuun on havaittu olevan todellinen kehityskohde tulevaisuudessa. Tdmén osalta
tutkielmassa pyritddn vastamaan kysymykseen voisiko ratkaisu tdhin olla yrityksen yh-

teiskuntavastuu yhdessé onnistuneen arvon yhteisluomisen kanssa.
1.2 Tutkimusaukon kuvaaminen

Tutkielman tekijin parhaan tiedon mukaan tima on ensimmdiinen tutkimus, joka tutkii
yritysten yhteiskuntavastuun ulottuvuuksien ja asiakkaan arvon yhteisluontikayttaytymi-
sen vilistd suhdetta kodinelektroniikan vahittdiskaupan kontekstissa. Kodinelektroniikan
vihittdiskaupan konteksti on oleellinen, koska epéeettisiin toimintamalleihin ja vastuul-
lisuuteen liittyvé laaja keskustelu sekd tuoreet tapaukset, jota kisitelldén tarkemmin lu-
vussa 1.4.2 ovat horjuttaneet asiakkaiden luottamusta. Ndin ollen tima tutkimus selvittdi
yritysten yhteiskuntavastuun ja asiakkaiden arvon yhteisluonnin vélistd suhdetta Suo-
messa harjoitettavassa kodinelektroniikan vihittdiskaupassa ymmartddkseen tdmén vai-
kutuksia asiakkaiden kéyttdytymiseen. Yrityksen yhteiskuntavastuun vaikutuksia
asiakkaan arvon yhteisluontikdyttdytymiseen on aikaisemmin tutkittu erityisesti
pankkialalla (Mubushar ym. 2020; 2021) ja ohjelmistoteollisuudessa (Luu 2019).
Mubusharin ym. (2020, 324) mukaan tulevaisuudessa tutkimuksia, jotka koskevat yritys-
ten yhteiskuntavastuun vaikutuksia asiakkaan arvon yhteisluontiin tulisi toteuttaa eri si-

dosryhmien kanssa seké toisella toimialalla.

Myo6s Marketing Science Instituten (MSI Research priorities 2022-24) raportin mukaan
yksi neljdstd makrotrendistd, jotka vaikuttavat vuosien 2022—2024 markkinoinnin tieteen-
alan tutkimusten prioriteettiin sekd ajankohtaisuuteen, liittyy eri sidosryhmille luotavaan
arvoon. MSI:n raportissa kuvaillaan myos, kuinka yritykset ovat alkaneet mééritteleméaan

tehtdvinsd yhd useammin eri sidosryhmille luotavan arvon ndkokulmasta pelkin
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osakkeenomistajan arvon sijaan, mik4 lisdd yritysten kiinnostusta ympéristdd, yhteiskun-
tavastuuta ja hyvéa hallintotapaa eli ESG-kysymyksié (engl. Environmental, Social and
Governance) kohtaan. Néin ollen yritysten yhteiskuntavastuun ja asiakkaan arvon yhteis-
luontikdyttdytymisen vilisen suhteen tutkiminen liittyy ldheisesti makrotrendiin, joka

vaikuttaa markkinoinnin tieteenalan tutkimusten prioriteettiin seké ajankohtaisuuteen.

Sen lisdksi, ettd aiheen on osoitettu olevan ajankohtainen, markkinoinnin tieteenalan tut-
kimusprioriteetin mukainen sekéd laajentavan tutkimuksen kodinelektroniikka-alalle tita
tutkimusta puoltaa se, ettd aiemmat yrityksien yhteiskuntavastuuta késitelleet tutkimukset
ovat keskittyneet pidasiassa asiakkaiden kdyttdytymisvaikutuksiin, kuten yrityksien yh-
teiskuntavastuun vaikutuksiin asiakasuskollisuuden nikokulmasta (Ajina ym. 2019;
Fatma ym. 2018; Mohammed & Al-Swidi 2019; Perez & del Bosque 2017). Lisdksi mo-
net tutkijat ovat tutkineet yrityksien yhteiskuntavastuun roolia asiakkaiden ostoaikeissa,
mieltymyksissd sekd reaktioissa (Bae ym. 2019; Lee & Lee 2018; Liu ym. 2014). Tésta
huolimatta yrityksien yhteiskuntavastuun késite ja asiakkaan arvon yhteisluontikayttiy-
tyminen ovat edelleen alitutkittuja (Ahen & Zettinig 2015; Luu 2019; Mubushar ym.
2020).

Tamin lisdksi tutkijat ovat pyrkineet yritysten yhteiskuntavastuun ja asiakkaan arvon yh-
teisluontikdyttdytymisen vélistd suhdetta tutkivissa tutkimuksissa 10ytdméén mekanis-
min, joka yhdistdd suhdemarkkinoinnin orientaation yritysten yhteiskuntavastuutoimin-
taan ja asiakkaan arvon yhteisluontikdyttaytymiseen (Mubushar ym. 2020, 312). Suhde-
markkinoinnin orientaation vilittdvdd tai moderoivaa vaikutusta yritysten yhteiskunta-
vastuutoiminnan ja asiakkaan arvon yhteisluontikdyttdytymisen vililld on tutkittu hyvin
vahdn (Luu 2019; Mubushar ym. 2020; 2021) eiké tutkimusta ole aikaisemmin laajen-
nettu koskemaan véhittdiskaupan kontekstia. Sinin ym. (2005, 193) mukaan suhdemark-
kinoinnin orientaatio -mallin yleistettdvyytta tulisi arvioida eri yhteyksissa, kuten jélleen-
myyjien ja kuluttajien vilisissd suhteissa. Vaikka Sinin ym. (2005) suhdemarkkinoinnin
orientaatio -malli on jo noin 20 vuotta vanha ei kyseistd mallia tutkijan parhaan tiedon
mukaan ole tutkittu vahittdiskauppa kontekstissa. Talloin timén tutkimuksen yhteydessa
my06s suhdemarkkinoinnin orientaatio -mallin kdyttd laajennetaan jidlleenmyyjien ja

kuluttajien vélisien suhteiden tutkimiseen.
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Voidaankin todeta, ettd yritysten yhteiskuntavastuun tutkimus ei ole riittdvasti tarkastellut
kaikkia keskeisid vaikutussuhteita, kuten asiakkaan arvon yhteisluontikéyttaytymistd. Ai-
noastaan neljdssa tutkimuksessa on selvitetty yritysten yhteiskuntavastuun suhdetta asi-
akkaan arvon yhteisluontikdyttdytymiseen (Biggemann ym. 2014; Luu 2019; Mubushar
ym. 2020; 2021). Aikaisempien tutkimuksien tulokset osoittivat yrityksen yhteiskunta-
vastuun myoOnteisen roolin asiakkaan arvon yhteisluontikdyttdytymisessd. Tamén lisdksi
aikaisemmissa Mubusharin (2020, 2021) tutkimuksissa suhdemarkkinoinnin orientaati-
olla osoitettiin olevan osittainen vélittdva vaikutus yritysten yhteiskuntavastuutoiminnan
ja asiakkaan arvon yhteisluontikdyttaytymisen vililld. Yhteiskuntavastuun myonteisté
roolia asiakkaan arvon yhteisluontikdyttdytymiselle ei kuitenkaan ole vield tutkittu kaik-

kien ulottuvuuksien, kuten eettisen vastuun ja hyvintekevaisyystoimien nidkokulmasta.

Tutkimusaukko liittyy térkeédksi ja alati edistyvidksi aiheeksi muodostuneen yritysten
yhteiskuntavastuun vaikutuksien ymmaértdmisen ilmioon. Osa ns. pohjateorioista
soveltuu aiheen tarkasteluun edelleen hyvin, mutta olennaista on ostajan ja myyjin
vilisen suhteen ja kuluttajasidosryhmin laajempi tutkiminen. Tastd syystd téssd
tutkielmassa tutkitaan yritysten yhteiskuntavastuun suhdetta asiakkaan arvon

yhteisluontikdyttdytymiseen kodinelektroniikan véhittdiskaupan kontekstissa.
1.3 Tutkimuksen tarkoitus ja rajaukset

Tamin tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd yritysten yhteiskuntavastuun vaikutusta
arvon yhteisluontiin asiakkaan kanssa kodinelektroniikan véhittdiskaupassa Suomessa.

Tutkimusongelmaa késitelldén kolmen eri osaongelman avulla:

1. Vaikuttaako hyvéntekevdisyyttd koskeva yhteiskuntavastuun ulottuvuus ar-

von yhteisluontiin asiakkaan kanssa kodinelektroniikan vihittdiskaupassa?

2. Vaikuttaako eettistd vastuuta koskeva yhteiskuntavastuun ulottuvuus arvon

yhteisluontiin asiakkaan kanssa kodinelektroniikan véhittdiskaupassa?

3. Onko suhdemarkkinoinnin orientaatiolla vilittdva vaikutus yhteiskuntavas-
tuutoiminnan ja asiakkaan arvon yhteisluontikdyttdytymisen vélilld kodin-

elektroniikan vihittiiskaupassa?
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Tutkielmassa tarkastelun kohteena on ainoastaan kodinelektroniikan véhittdiskauppa laa-
jemman vihittdiskauppa -kontekstin sijaan. Kodinelektroniikan véhittdiskauppa on kon-
tekstina oleellinen, silld epéeettisiin toimintamalleihin ja vastuullisuuteen liittyva laaja
keskustelu sekd tuoreet tapaukset Suomesta ovat horjuttaneet asiakkaiden luottamusta.
Niin ollen tdma tutkimus pyrkii selvittiméén yritysten yhteiskuntavastuun ja asiakkaiden
arvon yhteisluonnin vélistd suhdetta Suomessa harjoitettavassa kodinelektroniikan
viahittdiskaupassa ymmartddkseen tdméin vaikutuksia asiakkaiden kayttdytymiseen.
Taméan  lisdksi  yritysten  yhteiskuntavastuun  vaikutusta asiakkaan  arvon
yhteisluontikdyttdytymiseen koskeva kirjallisuus ja tutkimustieto keskittyy vahvasti
pankkialalle (Mubushar ym. 2020; 2021) ja ohjelmistoteollisuuteen (Luu 2019) seka
aineettomiin tuotteisiin ja palveluihin, kuten pankkien tarjoamiin palveluihin ja
sijoitustuotteisiin. Téstd syystd on arvokasta saada tietoa my0s toiselta toimialalta sekd
erityyppisisti tuotteista ja palveluista (Mubushar ym. 2020, 324). Tutkimuksen avulla
voidaan herittdd keskustelua my0s siitd, onko kodinelektroniikan véhittdiskaupan
kohdalla havaittavissa eroavaisuuksia tai samankaltaisuuksia jo aiemmin tutkittuihin

toimialoihin.

Yrityksen yhteiskuntavastuu -kisite on rajattu téssi tutkielmassa koskemaan hyvénteke-
véisyyden ja eettisen vastuun ulottuvuuksia. Tdméi rajaus on perusteltu, koska yritysten
yhteiskuntavastuu ymmarretdan tutkielmassa késitteeksi, jossa yrityksen ndhdéin edista-
vin jotakin yhteiskunnallista hyotyd yrityksen etujen ja lain edellytyksien ulkopuolella.
Arvonluonnin kisite tdssd tutkimuksessa on rajattu koskemaan ainoastaan asiakkaan ar-
von yhteisluontikdyttdytymistd véhittdiskaupan kontekstin vuoksi. Paikallisesti toimi-
vassa vahittdiskaupassa, jonka toiminnan perustana on pitkékestoisten asiakassuhteiden

luominen, korostuu erityisesti asiakassidosryhmd ja sen kéyttdytymisen tutkiminen.

Tama tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena tutkimuksena. Tutkimusmenetelmaksi on va-
littu survey-tutkimus, jolla tarkoitetaan suunnitelmallista kyselytutkimusta. Kyseessd on
tapaustutkimus, ja tapausyrityksend tdssd tutkimuksessa on Sastamalan Veikon Kone.
Veikon Kone on suomalainen kodinelektroniikan myyntiin erikoistunut véhittiiskauppa-

ketju.
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1.4 Kodinelektroniikan vahittaiskaupan erityispiirteet Suomessa

Téssd luvussa kasitelldan Suomessa harjoitettavan kodinelektroniikan vihittdiskaupan
erityispiirteitd. Taman lisdksi luvussa tuodaan esiin elektroniikkateollisuuden ja kodin-
elektroniikan vahittdiskaupan vastuullisuuteen ja eettisyyteen liittyvid epdkohtia ja ongel-
mia, jotka yhdistdvét timan luvun yritysten yhteiskuntavastuullisuuteen ja sen ajankoh-

taisuuteen asiakkaiden nakokulmasta.

Kodinelektroniikka eli kodintekniikka on yksi suurimmista erikoiskaupan aloista. Suo-
messa kodintekniikan ja kodinelektroniikan kauppoja sekd verkkokauppoja on useita, ja
kaupan liiton tekemidssd kodintekniikan kuluttaja ja kuluttajamarkkinat tutkimuksessa
niitd nimettiin 66 kappaletta. Fyysisistd myymaloisté eli kivijalkakaupoista kodinteknii-
kan ja elektroniikan kéytetyimmét ostopaikat ovat Gigantti, Prisma, Power, Tokmanni,
Verkkokauppa.com, K-Citymarket, Lidl, Elisa ja Veikon Kone. Verkkokaupoista kéyte-
tyimmaét ovat verkkokauppa.com, gigantti.fi, power.fi ja elisa.fi Tastd huolimatta kodin-
elektroniikka-alalla fyysinen myymaélé on edelleen tirkein kodintekniikan ostokanava, ja
64 prosenttia kodintekniikan ostoksista tehdddn edelleen myymaloissa. (Kurjenoja 2022.)
Kodinelektroniikan  kuluttamista Suomessa sekd elektroniikkateollisuuden ja
kodinelektroniikan vihittdiskaupan vastuullisuuteen ja eettisyyteen liittyvid epékohtia ja

ongelmia késitelladn luvuissa 1.4.1 ja 1.4.2.
1.4.1 Kodinelektroniikan kuluttaminen

GOTECHin (2023) kodintekniikkaindeksin mukaan Suomessa toimivat yritykset myivit
kodintekniikan tuotteita kuluttajille vuonna 2022 noin 2,8 miljardilla eurolla. Edelld mai-
nitut tiedot kdyvit ilmi GfK:n ja Elektroniikan Tukkukauppiaat ry:n tilastoista 1—
12/2022. Kodinelektroniikan ja kodintekniikan katsotaan sisdltdvén useita eri tuoteryh-
mid. Kurjenojan (2022, 17) kuluttajatutkimuksessa 30 tuoteryhmidi yhdistettiin viideksi
suuremmaksi tuoteluokaksi: suuret kodinkoneet, pienet kodinkoneet, kauneuteen,
hygieniaan ja terveyteen liittyvét laitteet, vithde-elektroniikka ja kuvaaminen seka tieto-
ja viestintdelektroniikka. Vastaavasti Forti ym. (2020, 18—19) ryhmitteli 54 sdhko- ja
elektroniikkalaiteluokkaa kuuteen yleiseen luokkaan: l&dmpotilanvaihtolaitteet, niytot,
lamput, suuret laitteet, pienet laitteet ja pienet IT- ja tietoliikennelaitteet. Kuviossa 1 ha-
vainnollistetaan kodintekniikan myynnin jakautuminen Suomessa GOTECHin

tuoteluokkien avulla.
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Kodintekniikan myynti 1000€

Pienet
kodinkoneet;
297 235 €

Kuvaaminen; 33 012
Isot kodinkoneet;

/ €
540548 €

=

Kuvio 1. Kodintekniikan myynti tuoteryhmittéain (GOTECH 2023)

Kodinelektroniikka ja kodintekniikka siséltddkin useita tuoteryhmia ja tuoteluokkia, jotka
sisdltdvét valtavasti erilaisia ja eri merkkisié tuotteita. Tdmaén lisdksi Statistan (2023) te-
kemin kattavan kuluttajakyselyn perusteella ldhes jokaisessa kotitaloudessa on esimer-

kiksi dlypuhelin (98 %), televisio (90 %), jadkaappi (95 %) ja polynimuri (93 %).

Sahko- ja elektroniikkalaitteista onkin tullut olennainen osa jokapdivéistd elimddmme
sekd valttamattomiad nykyaikaisissa yhteiskunnissa. Sdhko- ja elektroniikkalaitteiden ku-
lutus on vahvasti sidoksissa laajaan maailmanlaajuiseen talouskehitykseen. Tdman lisdksi
laitteiden saatavuus ja laaja kdyttd ovat antaneet suurelle osalle maailman viestostéd
hy6tya korkeampana elintasona, mutta tapa, jolla tuotamme, kulutamme ja havitimme
sdahko- ja elektroniikkalaitteiden kulutuksesta syntyvin jitteen, on ongelmallinen. (Forti
ym. 2020, 9.)
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1.4.2 Kodinelektroniikan vahittaiskaupan vastuullisuuteen ja eettisyyteen liitty-

vat epakohdat ja ongelmat

Kuluttajat eivit ole jattdneet huomiotta kodinelektroniikan véhittdiskaupan vastuullisuu-
teen ja eettisyyteen liittyvid epdkohtia ja ongelmia ja tdstd syysté kuluttajien kasvava kiin-
nostus vastuullisuutta kohtaan aiheuttaa kodinelektroniikka-alan yrityksille kasvavan pai-
neen keskittyd toiminnassaan vastuullisuuteen. Ongelmallisesta séhko- ja elektroniikka-
jatteiden kerdyksesta ja kierrdtyksestd johtuen monet maat kohtaavat huomattavia ympa-
ristdon ja thmisten terveyteen liittyvid riskejd. Jopa maissa, joissa on kdytdssa virallinen
sdahkoisen jétteen késittelyjarjestelmd, kerdys- ja kierrdtysaste on suhteellisen alhainen.
(Forti ym. 2020, 9—12.) Tutkimuksien mukaan maailmassa tuotettiin vuonna 2020 enni-
tykselliset 53,6 miljoonaa tonnia elektroniikkajdtettd vuodessa. Téllainen maara jéitetta
sisdltdd 57 miljardia dollaria raaka-aineita, josta vain 17,4 prosenttia kierrétettiin. (Forti
ym. 2020, 14-15.) Suomessa syntyi vuonna 2019 elektroniikkajétettd asukasta kohden
19,8 kilogrammaa ja yhteensa 110 kilotonnia eli tuhatta tonnia. Koko maailmassa jatetta
syntyi keskiméérin 7,3 kiloa henked kohti, joten tdmén perusteella Suomessa jitettd syn-
tyi keskimdérdistd enemmaén asukasta kohden. Sdhko- ja elektroniikkajitteen méadrin
kasvu johtuu péddasiassa sdhko- ja elektroniikkalaitteiden kulutuksen kasvusta, lyhyesta

elinkaaresta ja vihaisistd korjausmahdollisuuksista. (Forti ym. 2020, 13, 108.)

Ongelmat sdhko- ja elektroniikkajétteiden kerdyksessd ja kierrdtyksessd on huomioitu
my6s Veikon Koneen vastuullisuuteen liittyvissd arvoissa, joista on johdettu timéin
tutkimuksen tapausyrityksend olevan Sastamalan Veikon Koneen eettiset periaatteet.
Vastuullisuuteen liittyvilld arvoilla tarkoitetaan, ettd Veikon Kone hoitaa vastuullisesti
kierratyksen, logistiikan ja tietoturvan. Tamén liséksi Veikon Koneen valikoima koostuu
luotettavista ja tunnetuista tuotemerkeistd sekd Veikon Kone ilmoittaa tekevinsi
vastuullisesti tulosta, jotta se voi kehittdd toimintaansa ja palvella asiakkaita paremmin.

(Veikon Koneen arvot.)

Vastuullisuuteen liittyen Suomessa kodintekniikan ja kodinelektroniikan vihittdiskauppa
Verkkokauppa.com oli tehnyt asiakaskyselyn 18 000 vastaajalle. Kyselyn mukaan suo-
malaiset haluavat elektroniikan olevan mahdollisimman pitkéikaistd ja kestdvad. Tdmén
lisdksi vastuullisuudella todettiin olevan iso merkitys ostopddtoksissd. Kodinelektro-
niikka-alalla on asiakkaiden vastuullista valintaa ja ostopdétdstd pyritty helpottamaan eri-

laisilla standardeilla ja merkinnéilla. Téllaisia ovat mm. energiamerkintd A-G, Energy
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Star (energiatehokkuusstandardi), TCO (vastuullisuussertifikaatti elektroniikalle),
EPEAT (ekomerkintd elektroniikkatuotteille) ja Ecovadis (vastuullisuusarviointi).

(Elektroniikan vastuullisuus -barometri 2022.)

Erilaisien standardien ja merkintdjen lisdksi kodinelektroniikka-alalla toimivat tavaran-
toimittajat, valmistajat ja vdhittdiskaupat ilmoittavat vastuullisuuteen liittyvistd asioista
tiedotteissa sekd verkkosivuillaan. Esimerkiksi ALSO, joka kuuluu johtaviin ICT-alan
teknologiatoimittajiin, kertoo pyrkivinsd edistimédn IT-alan kestdvai ja vihredd kehi-
tystd. ALSO ilmoittaa verkkosivuillaan, ettd ensisijaisena tavoitteena ei ole noudattaa
vain lain asettamia viahimmaisvaatimuksia, vaan olla yritysvastuun kérkijoukoissa. Tdhdn
liittyen ALSO on muodostanut esimerkiksi eettiset ohjeet, jotka muodostavat ALSOn yri-
tysetiikan perustan. (ALSO Periaatteet.) Strategiseksi tavoitteeksi ALSO on myo0s ilmoit-
tanut pyrkivinsi aina ja kaikissa toimissaan luotettavuuteen, yhteiskuntavastuuseen sekd

ympéristovastuuseen (ALSO Filosofia).

ALSOn liséksi myds Suomen johtaviin kodinelektroniikan véhittdiskauppoihin kuuluva
Gigantti ilmoittaa kaupan liiton artikkelissa, ettd sosiaalinen- ja yhteiskuntavastuu halu-
taan sanoittaa yhd vahvemmin osaksi jokapdiviisid toimia, alkaen asiakaskohtaamisista
ja yhteisestd huolenpidosta. Gigantilta kerrotaan my®ds, ettd vastuullisuus ndhddén kolmen
ulottuvuuden kautta: ekologisesti kestdvit valinnat, vastuullinen tydyhteiso ja digitaalisen
yhdenvertaisuuden edistiminen. (Gigantin tavoitteena digikuilujen kaventaminen —

2023.)

Tutkimuksen tekohetkelld kodinelektroniikka-alalla keskustelua heritti erityisesti kodin-
elektroniikan véhittdiskauppoihin kuuluvan Gigantin toimintamalli, bonusjarjestelmit ja
epdeettinen asiakaspalvelu. Negatiivinen keskustelu Gigantin ympdrilla alkoi, kun asiak-
kaiden huonot ja epéeettiset asiakaspalvelukokemukset nousivat esille. Epdeettiset asia-
kaspalvelukokemukset koskivat erilaisia lisimyyntiin tarkoitettuja palveluita ja sopimuk-
sia, joita oli myyty aggressiivisesti erityisesti idkkddmmille asiakkaille. Edelld mainittui-
hin palveluihin ja sopimuksiin lukeutuu esimerkiksi huolenpitopalvelu, johon my®os kil-
pailu- ja kuluttajavirasto on puuttunut huomautuksella jo vuonna 2021. (82-vuotias yritti
ostaa — 2023; 84-vuotias nainen meni — 2023; “Kaytettiin hyvéksi tietimattomyyttd” —
—2023.) Tamin lisdksi kilpailu- ja kuluttajaviraston mukaan Gigantti on antanut asiak-
kaille kuluttajasuojalain vastaisesti harhaanjohtavia tietoja myyjdn vastuusta sekd

asiakaspalvelussa on ollut merkittdvid puutteita (Kilpailu- ja kuluttaja/Virasto — 2023).
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Gigantin liséksi mediassa keskusteltiin myos alalla yleisesti vallitsevista kiytdnndisté ja
malleista, joista ongelmallisena pidettiin erityisesti tulospalkkausta (Tulospalkkiot ja bo-
nukset — 2023). Tiedotteessaan Gigantti ilmoitti kiinnittdvinsd huomiota ja
korjaustoimenpiteitd mm. eettisen asiakaspalvelun kdytédntdjen parantamiseen, eettisien
koulutussiséltdjen lisdédmiseen ja perehdytyspaketin eettisyyttd koskevan osion lisdédmi-
seen (Pahoittelemme epdonnistumisia asiakaspalvelussamme — 2023). Epéeettisen toi-
minnan voidaan katsoa olevan ongelma kodinelektroniikka-alalla Suomessa. Yritysten

eettinen vastuu on keskeinen osa yhteiskuntavastuuta, jota kasitelldan luvussa 2.

Kodinelektroniikan véhittdiskaupassa yritysten yhteiskuntavastuun ja vastuullisuuden
voidaankin todeta olevan useille sidosryhmille aina valmistajista tavarantoimittajiin ja
vahittidiskaupoista kuluttajiin hyvin tarkedd. Kodinelektroniikan vihittiiskaupassa vas-
tuullisuus, eettisyys ja yhteiskuntavastuu kokonaisuudessaan ovatkin todellisia kehitys-
kohteita tulevaisuudessa, johon yksi ratkaisu voi olla yrityksen yhteiskuntavastuu yhdessi

onnistuneen arvon yhteisluomisen kanssa.
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1.5 Tutkielman rakenne ja keskeisimmat kasitteet

Tutkielma koostuu johdannosta, teoreettisesta viitekehyksestd, empiirisestd osuudesta
sekd johtopddtoksistd ja yhteenvedosta. Tutkielman toisessa luvussa késitellddn
tutkielman teoriatausta ja esitellddn tutkielman tutkimusmalli sekd hypoteesit.
Teorialuvuissa késitellddn asiakkaan arvon yhteisluontikdyttdytymisté, yritysten yhteis-
kuntavastuuta sekd suhdemarkkinoinnin orientaatiota. Kyseiset késitteet on valittu
teoreettiseen viitekehykseen, koska tutkimuksessa selvitetddn yritysten yhteiskuntavas-
tuun ja asiakkaiden arvon yhteisluonnin vélistd suhdetta Suomessa harjoitettavassa
kodinelektroniikan vihittdiskaupassa ymmartddkseen tdmin vaikutuksia asiakkaiden
kayttaytymiseen. Tutkimusmalli ja hypoteesit esittdvét miten yhteiskuntavastuun olete-
taan vaikuttavan arvon yhteisluontiin asiakkaan kanssa. Kolmannessa luvussa esitetddn
tutkimuksen metodologia, jossa perustellaan valittu tutkimusmenetelmé sekd esitetdén,
miten kerdttyd aineistoa analysoitiin. Viidennessd luvussa esitetddn empiirisen tutkimuk-

sen tulokset ja kuudennessa luvussa esitellddn tutkielman johtopaétokset seka yhteenveto.

Keskeisisti késitteistd arvon yhteisluonti ndhdian tutkielmassa palvelukeskeisen arvon-
luonnin logiikan mukaan. Tdlloin arvo syntyy useiden toimijoiden toimilla, jotka edisti-
vit toistensa hyvinvointia (Lusch & Vargo 2018, 13). Palvelukeskeisen arvonluonnin lo-
giikan mukaan arvo myds luodaan aina yhdessé eli tdlloin puhutaan yhteisestd arvonluon-
nista (Vargo & Lusch 2004, 10—-11). Vaikka arvo luodaan aina yhdesséd, sen arvioi tietty
edunsaaja (Vargo & Lusch 2018, 15). Yritykset tai eri toimijat eivét voi kuitenkaan suo-
ranaisesti toimittaa arvoa, mutta voivat osallistua arvoehdotusten luomiseen ja tarjoami-
seen. Télloin palvelukeskeinen ndkdkulma onkin luonnostaan asiakas- eli edunsaajaléh-

toinen. (Vargo & Lusch 2016, 8.)

Yritysten yhteiskuntavastuu ymmairretddn tutkielmassa késitteeksi, jossa yrityksen ndh-
dédén edistidvén jotakin yhteiskunnallista hy6tyéd yrityksen etujen ja lain edellytyksien ul-
kopuolella. Tdméd mééritelmé korostaa, ettd yritysten yhteiskuntavastuu tarkoittaa lain
noudattamista pidemmaélle menemistd. (Mcwilliams & Siegel 2001, 117.) Télloin yrityk-
set yhdistévéat vapaaehtoisesti ekologiset ja sosiaaliset huolenaiheensa liiketoimintaansa
ja vuorovaikutukseensa sidosryhmiensd kanssa (European comission 2011, 4). Tarkem-

min madriteltynd tima tarkoittaa, ettd yritykset ovat sitoutuneet toimimaan eettisesti ja



21

myo6tivaikuttamaan talouden kehitykseen parantaen samalla tyontekijoiden, heidén per-
heidensd, asiakkaiden ja paikallisyhteison sekd yhteiskunnan eldminlaatua (Holme ym.

2000, 8).

Suhdemarkkinoinnin orientaatio -termi perustuu suhdemarkkinoinnin kirjallisuuteen.
Suhdemarkkinoinnin kisitettd voidaan pitdé tehokkaan liiketoiminnan filosofiana tai eril-
lisend organisaatiokulttuurina tai -arvona, joka asettaa ostaja-myyjésuhteen organisaation
strategisen tai operatiivisen ajattelun keskioon. (Sin ym. 2002, 657-658.) Suhdemarkki-
noinnin orientaatio ymmarretéan tutkielmassa kisitteeksi, joka edustaa moniulotteista toi-
mintaa asiakkaiden edun mukaisesti ja laajentaa suhdemarkkinoinnin késitettd erityisesti
kuudella eri osatekijdlld. Namé suhdemarkkinoinnin orientaation kuusi osatekijdd ovat
luottamus, sitoutuminen, viestintd, jaettu arvo, empatia ja vastavuoroisuus. (Sin ym.
2002, 658.) Suhdemarkkinoinnin orientaatiota voidaan kéyttdd mittamaan, missd méérin
yritys sitoutuu kehittdmain pitkdaikaisia suhteita asiakkaidensa kanssa (Tse ym. 2004,

1162).
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2 Yhteiskuntavastuu osana arvon yhteisluontia asiakkaan

kanssa

2.1 Arvon yhteisluonti kasitteena

Gummeruksen (2013, 19) mukaan arvon syntymistd koskeva tutkimus koostuu kahdesta
pddasiallisesta  teoriasuuntauksesta:  arvonluontiprosesseista ja  arvotuloksista.
Arvonluontiprosessi ottaa huomioon arvon luomiseen osallistuvat osapuolet, toiminnot ja
resurssit, kun taas jdlkimmaiinen pyrkii selittdimddn asiakkaiden tai muiden osapuolien

havaitsemat arvotulokset.

Téssd tutkimuksessa arvo ymmérretdén palvelukeskeisen arvonluonnin logiikan (engl.
service-dominant logic) mukaan, joka késittelee seké arvonluontiprosesseja ettd -tuloksia
kéyttdarvon suhteen ja voi siten mahdollistaa ndiden kahden yhdistimisen. Painopisteen
ollessa kdyttdarvossa arvon nihddin syntyvén, kun asiakkaan hyvinvointi on jollain tapaa
parantunut. Tdmédn lisdksi asiakas on helpottunut, koska palvelu on tiyttinyt
arvolupauksensa ja integroitunut asiakkaan eldmiin. (Gummerus 2013, 29.) Toisin
sanoen palvelukeskeisen arvonluonnin logiikka viittaa siihen, ettd yritys voi tarjota
asiakkaille vain arvoehdotuksen ja tima arvo syntyy vasta, kun asiakkaat todella kédyttavit

palvelua (Saha ym. 2022, 614).

Noin 20 vuotta sitten Vargo ja Lusch (2004, 2) julkaisivat innovatiivisen artikkelin pal-
velukeskeisestd arvonluonnin logiikasta, joka muutti merkittdvésti palvelu- ja
markkinointitutkijoiden ajattelutapaa ja sanastoa. Kyseinen artikkeli muutti myds
teoreettista ymmarrystd arvosta ja arvonluonnista. Palvelukeskeisen arvonluonnin
logiikan perusolettamuksien mukaan arvo syntyy useiden toimijoiden toimilla, jotka
usein eivit tiedd toisistaan ja jotka edistdvét toistensa hyvinvointia (Vargo & Lusch 2018,
13). Palvelukeskeisen arvonluonnin logiikan mukaan arvo myos luodaan aina yhdessé eli
talloin puhutaan yhteisestid arvonluonnista (Vargo & Lusch 2004, 10—11). Vaikka arvo
luodaan aina yhdessd, sen arvioi tietty edunsaaja (Vargo & Lusch 2018, 15). Esimerkiksi
jos asiakas ostaa ja kayttda vastuullisesti tuotettua, kestdvad sekd energiankulutukseltaan
ympdristoystivillistd kodinelektroniikkaa, se voi olla arvokasta asiakkaalle (eli asiakkaan
arvo vastuullisesta kuluttamisesta, joka sdédstdd ymparistod, energiaa ja rahaa), yritykselle
(eli yrityksen arvo tuloina) ja yhteiskunnalle (eli yhteiskunnallinen arvo

ympéristovaikutuksien kannalta). Vargon ja Luschin (2004, 11) mukaan asiakkaat ovat
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kumppaneita seké arvon, palveluiden ja tuotteiden yhteisluojia. Talloin yhteisluominen
hdméartdd organisaation perinteisid rajoja ulkoistamalla innovaation ja arvonluonnin
asiakkaille. Palvelukeskeisen arvonluonnin logiikan nikdkulmasta asiakas on vaikuttava
resurssi arvon yhteisluonnissa. Yritykset tai eri toimijat eivit voi kuitenkaan suoranaisesti
toimittaa arvoa, mutta voivat osallistua arvoehdotusten luomiseen ja tarjoamiseen.
Talloin palvelukeskeinen nidkokulma onkin luonnostaan asiakas- eli edunsaajalédhtdinen.
(Vargo & Lusch 2016, 8.) Aikaisemmissa tutkimuksissa (Luu 2019; Mubushar ym. 2020;
2021) yritysten yhteiskuntavastuun on todettu vaikuttavan erityisesti asiakkaan arvon

yhteisluontikédyttdytymiseen. Aihetta késitelldén tarkemmin luvussa 2.2.
2.2 Asiakkaan arvon yhteisluontikayttaytyminen

Asiakkaan arvon yhteisluontiin liittyen vain harvat tutkimukset ovat systemaattisesti tut-
kineet erityisesti asiakkaan arvon yhteisluontikdyttdytymisen tarkkaa luonnetta (Yi &
Gong 2013, 1279). Osa tutkimuksista kdyttdd moniulotteista 1dhestymistapaa asiakkaan
arvon yhteisluontikédyttdytymisen ymmaértdmiseen ja katsoo sen koostuvan monista eri
komponenteista (esim. Bettencourt 1997; Bove ym. 2009; Groth 2005), kun taas toiset
tutkimukset kayttivit yksiulotteista ldhestymistapaa (esim. Cermak ym. 1994; Dellande
ym. 2004; Fang ym. 2008). Mikéén edelld mainituista tutkimuksista ei kuitenkaan tutki
asiakkaan arvon yhteisluontikdyttdytymisen kokonaisrakenteen ja sen ulottuvuuksien vé-

listd suhdetta (Y1 & Gong 2013, 1279).

Téssé tutkielmassa asiakkaan arvon yhteisluontikdyttdytyminen ndhdddn Yin ja Gongin
(2013) mukaan moniulotteisena késitteend, joka koostuu kahdesta tekijistd, asiakkaiden
osallistumiskédyttdytymisestd sekd asiakkaiden kansalaiskéyttdytymisestd. Asiakkaiden
osallistumiskdyttdytymisen ja asiakkaiden kansalaiskdyttdytymisen ndhdddn myos
koostuvan useista ulottuvuuksista. Asiakkaiden osallistumiskdyttdytymistd kasitelldén

alaluvussa 2.2.1 ja asiakkaiden kansalaiskdyttdytymista késitelldén alaluvussa 2.2.2.
2.2.1 Asiakkaan osallistumiskayttaytyminen

Asiakkaan osallistumiskdyttdytyminen viittaa onnistuneeseen arvon yhteisluontiin vaa-
dittavaan kiyttdytymiseen (Bove ym. 2009; Groth 2005; Yi & Gong 2008; Yiym. 2011).
Yin ja Gongin (2013, 1280) mukaan asiakkaiden osallistumiskayttdytyminen koostuu
neljistd ulottuvuudesta: tiedonhaku, tiedon jakaminen, vastuullinen kéaytos ja

vuorovaikutus.
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Tiedonhaku tarkoittaa Kelloggin ym. (1997, 2010-2011) mukaan siti, etti asiakkaat ha-
luavat ja tarvitsevat tietoa siitd, miten he hoitavat tehtidvinsé arvon luojana sekd mité hei-
dén odotetaan tekevén ja miten heididn odotetaan suoriutuvan palvelukohtaamisen aikana.
Naéiden tietojen antaminen vdhentid asiakkaiden epavarmuutta koskien arvonluomista yh-
dessd tyontekijoiden kanssa. Aivan kuten tyontekijdt pyrkivdt médrittelemddn roolinsa
organisaatiossa, eli hankkivat tehtdvéén liittyvit oleelliset tiedot, joita tarvitaan osallistu-
akseen toimintaan organisaation jdsenind, asiakkaat pyrkivdt ymmartimidn palvelun

luonteen ja roolinsa arvon yhteisluontiprosessissa (Kelley ym. 1990; Kellogg ym. 1997).

Tiedonhaku on asiakkaille tdrkedd kahdesta ensisijaisesta syystd. Ensinnékin tieto vdhen-
tdd epdvarmuutta ja antaa siten asiakkaille mahdollisuuden ymmaértaa ja hallita yhteis-
luontiympéristédan. Toiseksi tiedonhaku antaa asiakkaille mahdollisuuden hallita rooli-
aan arvon luojana ja integroitua arvon yhteisluontiprosessiin. Asiakkaat voivat hakea tie-
toa yritykseltd useilla tavoilla. (Yi & Gong 2013, 1280.) Asiakkaat voivat esimerkiksi
kysyd suoraan toiselta henkil6ltd tietoja tai he voivat seurata kokeneiden asiakkaiden

kayttdytymistd saadakseen vihjeitd (Kelley ym. 1990; Morrison 1993).

Tiedon jakaminen on olennainen osa onnistunutta arvon yhteisluontia. Jos asiakkaat eivit
anna olennaista tietoa, tyontekijét eivit voi suorittaa tehtdvidan (Yi & Gong 2013, 1280).
Jakamalla tietoja tyontekijoiden kanssa asiakkaat voivat varmistaa, ettd tyontekijdt tar-
joavat heidén erityistarpeisiinsa vastaavan palvelun (Ennew & Binks 1999). Esimerkiksi
ostaessa astianpesukonetta asiakkaan tulee antaa myyjélle tietoa mm. asennustavasta, tar-
vittavista ominaisuuksista, halutusta viristé ja astianpesukoneen mitoista. Yin ja Gongin
(2013, 1280) mukaan, jos asiakkaat eivét pysty antamaan tarkkoja tietoja, arvon yhteis-
luonnin laatu voi olla heikko. Siten tiedon jakaminen on avain arvon yhteisluonnin on-

nistumiseen.

Vastuullinen kdytos tarkoittaa, ettd onnistunut arvon yhteisluonti edellyttdd asiakkaiden
yhteistyOhalukkuutta, sédéntdjen ja kdytédntdjen noudattamista sekd tyontekijoiden anta-
mien ohjeiden hyvéksymistd (Bettencourt 1997). Asiakkaiden on esimerkiksi noudatet-
tava tyontekijoiden ohjeita ja oltava fyysisesti ldsnd onnistuneen arvon yhteisluonnin kan-
nalta. I[lman asiakkaiden vastuullista kdyttdytymistd palvelukohtaamisessa syntyy vain

vihdn arvon yhteisluomista. (Yi & Gong 2013, 1280.)

Vuorovaikutus viittaa asiakkaiden ja tyontekijoiden vélisiin ithmissuhteisiin, jotka ovat

valttiméattomid onnistuneelle arvon yhteisluomiselle (Ennew & Binks 1999). Kelleyn,
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Donnelyn ja Skinnerin (1990) mukaan asiakkaiden ja tyontekijoiden vélisen vuorovaiku-
tuksen tulisi siséltdd vuorovaikutuksen elementtejd, kuten kohteliaisuus, ystavillisyys ja
kunnioitus. Arvon yhteisluominen palvelukontekstissa tapahtuu sosiaalisessa ymparis-
tossd. Mitd miellyttdvampi ja positiivisempi sosiaalinen ympdaristd on, sitd todennakoi-

semmin asiakkaat osallistuvat arvon yhteisluomiseen. (Lengnick-Hall ym. 2000.)
2.2.2 Asiakkaan kansalaiskayttaytyminen

Asiakkaan kansalaiskdyttdytyminen viittaa vapaachtoiseen kdyttaytymiseen, joka tarjoaa
yritykselle poikkeuksellista arvoa, mutta jota ei vélttimattd vaadita arvon
yhteisluomiseen (Bove ym. 2009; Groth 2005; Yi & Gong 2008; Yi ym. 2011). Yin ja
Gongin (2013, 1280) mukaan asiakkaiden kansalaiskiyttdytyminen muodostuu neljésti

ulottuvuudesta: palautteesta, kannatuksesta, auttamisesta ja suvaitsevaisuudesta.

Palaute siséltad pyydettyd ja pyytdmétontd tietoa, jota asiakkaat antavat tyontekijille. Se
auttaa tyontekijoitd ja yritystd parantamaan palvelua pitkélld aikavililld (Groth ym.
2005). Asiakkailla on ainutlaatuinen asema tarjota opastusta ja ehdotuksia tyontekijoille,
silld asiakkailla on kokemus palvelusta ja he ovat asiantuntijoita asiakkaan nidkokulmasta
(Bettencourt 1997). Asiakkaat ovat tyontekijoiden kéyttdytymisen vastaanottavassa
pédssd, ja yritys voi hyOtyé suuresti asiakkaiden parempaa palvelua koskevista ehdotuk-
sista. Vaikka palaute asiakkailta voi olla arvokasta, se ei ole onnistuneen palveluntarjon-

nan edellytys. (Yi & Gong 2013, 1280.)

Kannatus viittaa yrityksen tai tyontekijan suosittelemiseen muille, kuten ystiville tai per-
heelle (Groth ym. 2005). Arvon yhteisluomisen yhteydessa kannatus tarkoittaa, etté asia-
kas osoittaa uskollisuutta yritykselle ja edistdd yrityksen etuja, jotka ovat yksittdisen asi-
akkaan etujen ulkopuolella (Bettencourt 1997). Positiiviseen vertaisviestintdén (engl.
word of mouth) perustuva kannattaminen on usein asiakasuskollisuuden indikaattori, ja
se edistdd suuresti yrityksen positiivisen maineen kehittymisté, yrityksen tuotteiden ja
palveluiden myynninedistdmisté, korkeampaa palvelun laatuarviointia ja asiakaskunnan
koon kasvattamista (Bettencourt 1997; Groth ym. 2005). Kuten muutkin asiakkaan kan-
salaiskayttdytymistd koskevat ulottuvuudet, kannatus on tiysin vapaaehtoista eikd pakol-

lista onnistuneelle arvon yhteisluomiselle (Yi & Gong 2013, 1280).

Auttaminen tarkoittaa asiakkaan kéyttdytymistd, jonka tarkoituksena on auttaa muita asi-

akkaita (Y1 & Gong 2013, 1281). Yhteisluontiprosessissa asiakkaat yleensd suuntaavat
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auttavan kayttdytymisen muille asiakkaille eikd tyontekijoille, koska palvelukohtaami-
sessa muut asiakkaat saattavat tarvita apua kéyttaytydkseen heidin odotetun roolinsa mu-
kaisesti (Groth ym. 2005). Toisin kuin tyontekijéiden roolit, asiakkaiden roolit ovat va-
hemmaén maédriteltyjd, mikéa asettaa asiakkaat tilanteeseen, joka voi vaatia spontaania apua
muilta asiakkailta (Groth ym. 2005). Rosenbaum ja Massiah (2007) viittavit myos, ettd
asiakkaat voivat laajentaa empatiaa muihin asiakkaisiin auttavan kiyttdytymisen kautta.
He toteavat, ettd asiakkaat muistavat omia vaikeita kokemuksiaan ja osoittavat sosiaalista

vastuuta auttaakseen muita vastaavissa vaikeuksissa olevia asiakkaita.

Suvaitsevaisuus viittaa asiakkaan halukkuuteen olla kérsivéllinen silloin, kun palvelu ei
taytd asiakkaan odotuksia, kuten viivéstysten tapauksessa (Lengnick-Hall ym. 2000).
Koska palvelukohtaamisen epdonnistuminen on toiseksi suurin syy asiakkaiden vaihto-
kayttdytymiseen, mikd vahingoittaa yrityksen markkinaosuutta ja kannattavuutta, asiak-

kaan suvaitsevaisuus todenndkdisesti auttaa yritystd kokonaisuutena (Keaveney 1995).

Yin ja Gongin (2013, 1279) tutkimuksessa kehitettiin ja validoitiin asteikko, jolla mita-
taan asiakkaan arvon yhteisluontikdyttdytymistd. Tdmén asteikko on hyddyllinen paitsi
akateemisessa tutkimuksessa myds kaytdnndssi. Talloin, kun esimerkiksi markkinoijat
osallistuvat projekteihin ymmartédkseen ja parantaakseen asiakkaidensa arvon yhteis-
luontikdyttaytymistd, he voivat kdyttdd kyseistd asteikkoa arviointiin, suunnitteluun ja
seurantaan. Tamén liséksi yritykset voivat kiyttad asteikkoa havaitakseen asiakkaiden ar-
von yhteisluontikdyttdytymisen ndkdkulmasta heikkouksia ja vahvuuksia. Taméan avulla
yritykset voivat asiakaskdyttdytymisarvioidensa ja liiketoimintastrategioidensa perus-
teella kohdentaa yrityksen resursseja tarkeisiin asiakkaan arvon yhteisluontindkdkohtiin.
Téssd tutkimuksessa kdytetddn Yin ja Gongin (2013) kehittdméa ja validoitua asteikkoa
mittaamaan asiakkaan arvon yhteisluontikayttaytymisti. Tutkimuksessa kéytetty asteikko

esitetddn tarkemmin luvussa 3.3.2 seké taulukossa (Liite 4).
2.3 Yritysten yhteiskuntavastuu kasitteena

Yritysten yhteiskuntavastuu (engl. corporate social responsibility, CSR) on ollut tarked
tutkimusaihe aina 1950-luvulta ldhtien (Carroll 2016). Social Responsibilities of the
Businessman kirjassa vuodelta 1953 esitetddn yritysten yhteiskuntavastuun varhainen
médritelmd, jonka mukaan yrityksen velvollisuutena on toteuttaa politiikkaa, tehdd paa-
toksid tai seurata niitd toimintalinjoja, jotka ovat toivottavia yhteiskuntamme tavoitteiden

ja arvojen kannalta (Bowenin 1953, Lee ym. 2012, 746 mukaan). Boessonin ja
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Michelonin (2010, 470) mukaan yritysten yhteiskuntavastuun kannattajat eivét ole kui-
tenkaan yhtd mieltd yhteisestd yhteiskuntavastuun méaritelmasta, ja yritysten yhteiskun-

tavastuun madritelmid on sittemmin esiintynyt useita.

Vuonna 2008 julkaistussa tutkimuksessa Dahlsrud (2008, 1) tunnisti ja analysoi 37 eri-
laista yritysten yhteiskuntavastuun mééritelméé. Tutkimuksessa ei otettu huomioon kaik-
kia olemassa olevia mairitelmid. Yritysten yhteiskuntavastuuta koskevia mairitelmia
voidaankin todeta olevan valtavasti ja keskustelun olevan varsin laajaa. Tdssé tutkiel-
massa yritysten yhteiskuntavastuu ymmaérretddn McWilliamsin ja Siegelin (2001) nike-
myksen mukaan. Tdmén nikemyksen mukaan yritysten yhteiskuntavastuullisessa toimin-
nassa yrityksen ndhdddn edistdvén jotakin yhteiskunnallista hyotyd yrityksen etujen ja
lain edellytyksien ulkopuolella. Tdmi méaritelma korostaa, ettd yritysten yhteiskuntavas-
tuu tarkoittaa lain noudattamista pidemmaélle menemistd. Talloin esimerkiksi syrjintdd
valttavé yritys ei tee yhteiskuntavastuullista toimintaa vaan noudattaa ainoastaan lakia.
(Mcwilliams & Siegel 2001, 117.) Tam& mééritelmi on omaksuttu tdssd tutkimuksessa,
koska se heijastaa yritysten yhteiskuntavastuun eettistd puolta, eli velvollisuutta tehdi
sitd, mikd on oikein ja oikeudenmukaista, ja vilttda tai minimoida sidosryhmille aiheutu-
vat haitat. Tamén lisdksi se heijastaa my0s yritysten hyvéntekevéisyysvastuuta, eli yri-
tyksen odotetaan lisdévin taloudellisia ja inhimillisid voimavaroja yhteisolle ja paranta-

van eldménlaatua. (Carroll 1979; 1991; 2016.)

Yritysten yhteiskuntavastuun edellyttimien velvollisuuksien ja vapaaehtoisen toiminnan
lisdksi myos taloudellinen ndkokulma on keskeinen osa keskustelua. Monet tutkijat né-
kevit yritysten yhteiskuntavastuun pyrkimyksend edistdd yhteiskunnallista hyvia, joka
on yleensd yritysten omien taloudellisten etujen ulkopuolella (Lee ym. 2012, 746). Tésti
huolimatta yrityksen yhteiskuntavastuulla ndhdéén olevan myo6s taloudellinen ulottuvuus
sekd sen sisdltdvan lukuisia yrityksen kannalta myonteisid vaikutuksia. Yritysten yhteis-
kuntavastuu -késitteen taustalla on ajatus, ettd yritysten edellytetdén ajavan prososiaalisia
tavoitteita taloudellisten tavoitteiden ohella (Ahmad ym. 2021, 1). Tarkemmin mééritel-
tynd tdma tarkoittaa, ettd yritykset ovat sitoutuneet toimimaan eettisesti ja mydtévaikut-
tamaan talouden kehitykseen parantaen samalla tyontekijéiden, heiddn perheidensa, asi-

akkaiden ja paikallisyhteison sekd yhteiskunnan eldménlaatua (Holme ym. 2000, 8).
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Tutkimukset ovat jo pitkdén osoittaneet, ettd yritysten yhteiskuntavastuu voi tuottaa myds
poikkeuksellisia etuja ja markkinointituloksia yrityksille (Ahmad ym. 2021, 1). Useat tut-
kijat ovatkin osoittaneet, ettd yrityksen yhteiskuntavastuu voi vaikuttaa mm. yrityksen
arviointiin (Brown & Dacin 1997; Sen & Bhattacharya 2001), yrityksen markkina-arvoon
ja taloudelliseen suorituskykyyn (Luo & Bhattacharya 2006), brindipddomaan (Sierra
ym. 2017), asiakasldhtdiseen sitoutumiseen (Markovic ym. 2018), asiakkaan ostoaikei-
siin ja -kdyttdytymiseen (Carrigan & Attalla 2001) sekd asiakkaan kokemaan palvelun
laatuun. (Sierra ym. 2017). Tamaén lisdksi yhteiskuntavastuu aloitteisiin osallistuvien yri-
tyksien todennékoisiin etuihin lasketaan myos liikekumppaneiden halukkuus toimia or-
ganisaation kanssa sekd nykyisten ja potentiaalisten tyontekijoiden positiivinen asenne
organisaatiota kohtaan. Tdmé nékyy esimerkiksi potentiaalisien uusien tyontekijoiden
rekrytoinnissa ja nykyisien tyontekijoiden tyytyviisyytend, moraalina sekd pysyvyytena.
(Lee ym. 2012, 745-746.)

2.4 Yritysten yhteiskuntavastuun pyramidimalli

Carrollin (1991) muodostama pyramidimalli on yksi tunnetuimmista yrityksen yhteiskun-
tavastuun malleista. Malli ottaa huomioon kaikki aikaisemmin késitellyt yrityksen yhteis-
kuntavastuun nidkokulmat, kuten yrityksen vapaaehtoisen sekd hyvéntekeviisyyteen pe-
rustuvan toiminnan, yrityksen velvollisuudet ja yrityksen talouden osana yhteiskuntavas-

tuuta. Kuviossa 2 on esitetty Carrollin yritysten yhteiskuntavastuun pyramidimalli.
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Hyvantekija

Eettinen

Laillinen

Taloudellinen

Kuvio 2. Yritysten yhteiskuntavastuu pyramidi (mukaillen Carroll 1991; 2016)

Yritysten yhteiskuntavastuun voidaankin todeta olevan moniulotteinen késite. Kuviossa
2 olevia neljai ulottuvuutta tarkastelemalla saa kidsityksen yrityksen yhteiskuntavastuun
luonteesta. Carroll ehdottaa, etti yritysten yhteiskuntavastuun neljd ulottuvuutta ovat ta-
loudellinen, laillinen, eettinen ja hyvintekeviisyys, jotka kdsitellddan alaluvuissa 2.4.1,

2.42ja2.4.3.
2.4.1 Taloudelliset ja lailliset vastuut

Historiallisesti liike-eldmén organisaatiot luotiin taloudellisina yksikoind, joiden tarkoi-
tuksena oli tarjota tavaroita ja palveluita yhteiskunnan jésenille. Yrittdjyyden
ensisijaiseksi kannustimeksi maéiriteltiin voiton tavoittelu. Ennen kuin se oli mitddn
muuta, yritys oli yhteiskuntamme taloudellinen perusyksikkd. Sellaisenaan sen padrooli
oli tuottaa tavaroita ja palveluita, joita kuluttajat tarvitsivat ja halusivat, samalla tuottaak-

seen hyviksyttivaa voittoa. (Carroll 1991, 40-41.)

Yritysten yhteiskuntavastuun ndkokulmasta yrityksen olemassaolon perusedellytyksenéd
tai vaatimuksena on taloudellinen vastuu yhteiskunnalle, joka mahdollistaa yritysten
perustamisen ja ylldpitdmisen. Téll6in yhteiskunta odottaa, ettd yritysorganisaatiot
pystyvian eldttdiméddn itsensd. Tadmédn mahdollistaa yritystoiminnan taloudellinen

kannattavuus ja omistajien investoinnit yritykseen. Yritykset, jotka eivdt menesty
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taloudellisesti, lopettavat toimintansa, ja kaikki muut niille mahdollisesti kohdistuvat
vastuut ovat kiistanalaisia. Tamédn wvuoksi taloudellisen vastuun katsotaan olevan

vaatimus, joka on tiytettdva kilpailevassa yritysmaailmassa. (Carroll 2016, 3.)

Sen sijaan yhteiskunnan nikdkulmasta taloudellinen vastuu ei ole ainoa osa-alue johon
yrityksen tulee keskittyd. Yrityksen odotetaan noudattavan maan lakeja ja madriayksia,
joiden mukaan yrityksen tulee toimia. Lailliset vastuut ilmentivét lainsdétdjiemme maa-
rittdmid reilun toiminnan peruskasitteitd. (Carroll 1991, 41.) Naité lakisaiteisid velvolli-

suuksia taytettidessd, litketoiminnan térkeitd odotuksia ovat mm. (Carroll 2016, 3):

. toimiminen hallituksen ja lain odotuksien mukaisesti

. erilaisten madridyksien noudattaminen

. laillisien velvoitteiden tdyttdminen yhteiskunnallisia sidosryhmié kohtaan

. véahintddn lakisddteisien vahimmaisvaatimuksien tiyttavien tuotteiden ja pal-

veluiden tarjoaminen.

Lailliset vastuut ovat pyramidin toisessa kerroksessa ja ne nidhdéén taloudellisten vastui-

den rinnalla vapaan yritysjarjestelmén perustavanlaatuisina sdidntdind (Carroll 1991, 41).
2.4.2 Eettiset vastuut

Eettisten vastuiden voidaan katsoa kattavan ne toimet ja kdytdnndt, joita yhteiskunnan
jdsenet odottavat, vaikka niitd ei ole laissa sdddetty. Eettiset vastuut ilmentévit niitd odo-
tuksia, standardeja tai normeja, mitd kuluttajat, yhteiso, tyontekijét ja osakkeenomistajat
pitdviat oikeudenmukaisena tai sidosryhmien moraalisten oikeuksien kunnioittamisen tai
suojelun mukaisena. Toisin sanoen eettiset vastuut voidaan ndhdé yritysten omaksutta-
vina arvoina ja normeja, jotka yhteiskunta odottaa yrityksen tayttavan, vaikka tillaisien
arvojen ja normien noudattaminen vaatii yritykseltd enemmin kuin mité laki talla hetkelld
edellyttdd. Tdmén vuoksi eettiset vastuut ovat usein huonosti méairiteltyji tai jatkuvan
julkisen keskustelun kohteena niiden legitiimiydesti, ja siksi yritysten on usein vaikea

késitelld niitd. (Carroll 1991, 41.)

Eettiset vastuut ovat pyramidin kolmannessa kerroksessa ja niiden ndhddén olevan
dynaamisessa vuorovaikutuksessa laillisten vastuiden kanssa. Toisin sanoen eettinen

vastuu painostaa jatkuvasti laillisen vastuun kategoriaa laajenemaan samalla, kun se
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asettaa yrittdjille yhd korkeammat odotukset toimia lain vaatimaa korkeammalla tasolla.
(Carroll 1991, 41.) Yhteiskunnan eettisien odotusten lisdksi on olemassa myds mo-
raalifilosofian periaatteet, kuten oikeudet, oikeudenmukaisuus ja utilitarismi. Vaikka eet-
tinen vastuu on kuvattu pyramidissa erillisend niin eettiset ndkokohdat ovat lasnd myos

kaikissa muissa vastuukategorioissa. (Carroll 2016, 4-5.)
2.4.3 Yrityksen hyvantekevaisyys

Hyvéntekeviisyys tarkoittaa, ettd yritys vastaa yhteiskunnan odotuksiin, toimimalla yh-
teiskuntavastuuta kokonaisvaltaisesti noudattamalla. Tdma sisdltdd aktiivisen osallistu-
misen ihmisten hyvinvointia tai hyvaa tahtoa edistdviin toimiin tai ohjelmiin. Esimerk-
keja hyvintekevéisyydesti ovat yritysten taloudellisten resurssien tai ajan antaminen, ku-
ten lahjoitukset taiteille, koulutukselle tai yhteisolle. Hyvantekeviisyyden ja eettisen vas-
tuun erottava piirre on se, ettd hyvéintekevdisyyttd ei odoteta eettisessd tai moraalisessa
mielessd. Yhteisot haluavat yritysten esimerkiksi lahjoittavan rahaa humanitaarisiin tar-
koituksiin, mutta he eivit pida yrityksid epdeettisind, jos ne eivit toimi tilla tavalla. Ta-
min vuoksi hyvéntekevidisyys on vapaaehtoisempaa kuin eettinen vastuu. (Carroll 1991,

42.)

Tiivistetysti Carrollin pyramidimalli kuvaa yritysten yhteiskuntavastuun neljai osatekijaa
hierarkkisessa jérjestyksessd alkaen siité, ettd taloudellinen suorituskyky on kaiken muun
taustalla. Samaan aikaan yritysten odotetaan noudattavan lakia sekd velvollisuuksiaan
olla eettinen. Eettinen vastuu tarkoittaakin velvollisuutta tehda sitd, mikd on oikein, oi-
keudenmukaista, ja vélttdd tai minimoida sidosryhmille, kuten tyontekijét, kuluttajat ja
ympéristd atheutuvat haitat. Lopuksi hyvintekeviisyysvastuussa yrityksen odotetaan
lisddvén taloudellisia ja inhimillisid voimavaroja yhteisélle ja parantavan eliménlaatua.
Yrityksen yhteiskuntavastuu pyramidimallin tarkoituksena on kuvata, ettd litketoiminnan
kokonaisvastuullisuus koostuu erillisistd komponenteista, jotka yhdessd muodostavat
kokonaisuuden. Vaikka osatekijoité kasitelladn erillisind, ne eivét sulje toisiaan pois, eikd
yrityksen taloudellisia vastuita ole tarkoitus asettaa rinnakkain muiden osatekijéiden
kanssa. Téamédn lisdksi erillisten osatekijoiden huomioiminen auttaa nikeméén, etti
erityyppiset velvoitteet ovat jatkuvassa, mutta dynaamisessa jénnityksessd toistensa

kanssa. (Carroll 1991, 42.)
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Pyramidimallin ndkdkulmasta tdmi tutkimus on rajattu koskemaan eettistd vastuuta ja
hyvéntekevéisyyttd. Aikaisemmin mainitun McWilliamsin ja Siegelin (2001) nikemyk-
sen mukaan yritysten yhteiskuntavastuullisessa toiminnassa yrityksen ndhddén edistdvan
jotakin yhteiskunnallista hy6tya yrityksen etujen ja lain edellytyksien ulkopuolella. Tdma
ei kuitenkaan tarkoita, ettd taloudelliset ja lailliset vastuut olisivat yhteiskuntavastuun ni-
kokulmasta toissijaisia. Taloudelliset ja lailliset vastuut muodostavat perustan, joka mah-
dollistaa yhteiskuntavastuullisen yritystoiminnan. Tdstd syystd on tdrkedd ymmértaa

myos taloudellisien ja laillisien vastuiden merkitys yhteiskuntavastuun taustalla.

2.5 Yritysten yhteiskuntavastuun vaikutus asiakkaan arvon yhteisluon-

tiin

Yrityksen yhteiskuntavastuu, joka késittelee sidosryhmien, mukaan lukien asiakkaiden
etuja, voi tiivistidd asiakkaiden ja yrityksen vélistd suhdetta sekd vaikuttaa asiakkaisiin
saaden ne luomaan arvoa yrityksen kanssa (Luu 2019, 379-382). Tadmaén liséksi aikaisem-
pien tutkimuksien (esim. Luu 2019; Mubushar ym. 2020; 2021) mukaan yhteiskuntavas-
tuun ja asiakkaan arvon yhteisluontikdyttdytymisen viliseen vaikutukseen vaikuttavat
useat eri muuttujat. Téssd tutkimuksessa tutkitaan suhdemarkkinoinnin orientaation vé-
littdvaa vaikutusta yhteiskuntavastuutoiminnan ja asiakkaan arvon yhteisluontikayttayty-
misen vélilld. Suhdemarkkinoinnin orientaation on todettu lisddvén asiakkaiden positiivi-

sia arvioita yhteiskuntavastuullisen yrityksen asemasta ja arvoista (Luu 2019, 384-385).

Termi suhdemarkkinoinnin orientaatio perustuu ja pohjautuu suhdemarkkinoinnin kirjal-
lisuuteen. Berry (1995, 236) méiritteli ensimmaéisen kerran vuonna 1983 suhdemarkki-
noinnin késitteen asiakassuhteiden houkuttelemiseksi, ylldpitdmiseksi ja parantamiseksi.
Lyhyesti yrityksen ndkokulmasta méairiteltynd suhdemarkkinoinnin késite voidaan ndhda
menestyksellisen liiketoiminnan filosofiana tai erillisend organisaatiokulttuurina tai -ar-
vona, joka asettaa ostaja-myyjdsuhteen yrityksen strategisen tai operatiivisen ajattelun
keskioon (Sin ym. 2002, 657-658). Suhdemarkkinointi on yrityksille tdrkedd, koska mak-
simoidakseen pitkdn aikavidlin menestyksensd esimerkiksi asiakkaiden sdilyttdmisen,
myynnin kasvun ja kannattavuuden osalta, yrityksen on rakennettava, ylldpidettava ja pa-
rannettava pitkdaikaisia ja molempia osapuolia hyddyttivid suhteita asiakkaiden kanssa

(Sin ym. 2002, 659).

Termi suhdemarkkinoinnin orientaatio edustaa moniulotteista toimintaa asiakkaiden edun

mukaisesti ja laajentaa suhdemarkkinoinnin kisitettd erityisesti kuudella eri osatekijalla.
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Néma edelld mainitut suhdemarkkinoinnin orientaation kuusi osatekijaa ovat luottamus,
sitoutuminen, viestintd, jaettu arvo, empatia ja vastavuoroisuus (Sin ym. 2002, 658). Ku-

viossa 3 on esitetty suhdemarkkinoinnin orientaation osatekijét.

Vastavuoroisuus

N 7~

Asiakkaat

7~

~N

Jaettu arvo

Kuvio 3. Suhdemarkkinoinnin orientaation osatekijat (mukaillen Sin ym. 2002, 659)

Luottamus tunnetaan valmiusasteena luottaa kumppaniin (Morgan & Hunt 1994). Tassa
tutkimuksessa késittelemme luottamuksen liikesuhteen ulottuvuutena, joka méérittda sen
tason, jolla kumpikin osapuoli kokee voivansa luottaa toisen osapuolen tarjoamien lu-
pausten todenmukaisuuteen (Callaghan ym. 1995, Callaghan & Shaw 2001, 3 mukaan).
Tdmd on pohjimmiltaan uskomus siihen, ettd yksilo tarjoaa sen, mitd on luvattu
(Callaghan &  Shaw 2001, 3). Luottamusta on  tutkittu laajasti
markkinointikirjallisuudessa. Esimerkiksi Berry ja Parasuraman (1991, 144) huomasivat,
ettd asiakas-yrityssuhteet vaativat luottamusta. Vihittdiskaupan alalla Berry (1995, 236)
korostaa, ettd luottamus on uskollisuuden perusta. Sinin ym. (2002, 659) teorian mukaan
mitd korkeampi luottamus ostajan ja myyjan vililld on, sitd suurempi on pitkdaikaisten

suhteiden todennikdisyys.
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Sitoutuminen on liikesuhteen vaihe, jossa molemmat osapuolet kéyttdytyvit yhtendiselld
tavalla (Mubushar ym. 2021, 1908). Tarkemmin médriteltynd sitoutuminen on liikesuh-
teen ulottuvuus, jonka tuloksena ostaja ja myyja toimivat yhtendisell tavalla kohti halut-
tua pddmaidrad (Callaghan ym. 1995, Callaghan & Shaw 2001, 5 mukaan). Shani ja
Chalasani (1992) késittelivit sitoutumisulottuvuutta vuonna 1992, kun he tunnistivat ku-
luttajan, toimittajan ja tuotteen vilille kehittyvén siteen suhdemarkkinointia soveltamalla.
Suhdemarkkinoinnin orientaatiossa sitoutumisulottuvuus muodostuu kuluttajauskollisuu-
den kehittdmisestd ja lisidmisestd, mikd johtaa suoraan kiintymyksen tunteeseen, suhtee-
seen kuulumisen tunteeseen ja vilillisesti organisaatioon kuulumisen tunteeseen (Sin ym.
2002, 660). Witkowskin ja Thibodeaun (1999, 315) tekeméssid tutkimuksessa havaittiin,
ettd henkilokohtainen side on tirked muuttuja kansainvilisten ostajien ja myyjien vélisten
suhteiden rakentamisessa. Sinin ym. (2002, 660) teorian mukaan pitkdaikainen suhde

edellyttdd sitoutumista.

Viestintd on mielekdstd keskustelua osapuolten kesken virallisesti tai epavirallisesti
(Morgan & Hunt 1994). Tarkemmin viestintd madritelldén merkityksellisen ja ajantasai-
sen tiedon vaihtamiseksi ja jakamiseksi ostajien ja myyjien vililld virallisesti tai epavi-
rallisesti. Viestintd ja varsinkin oikea-aikainen viestintd, lisdd luottamusta auttamalla rii-
tojen ratkaisemisessa ja ohjaamalla kdsityksid ja odotuksia. (Etgar 1979, 65-75.) Sinin
ym. (2002, 660) mukaan suhdemarkkinoinnin tutkimus korostaa myos tiedonvaihdon
merkitysta liikesuhteissa ja tistd syystd suhdemarkkinoinnin orientaation teoriassa vies-

tintd on tarkea ulottuvuus.

Jaettu arvo tarkoittaa, ettd missd médrin molemmat osapuolet yhté lailla tiedostavat, mika
on oikein tai védrin, sopivaa tai sopimatonta. Tarkemmin jaettu arvo mééritellddn missa
madrin kumppaneilla on yhteisid uskomuksia siitd, mikd kiyttdytyminen, tavoitteet ja
toimintatavat ovat tirkeitd tai merkityksettomid, sopivia tai sopimattomia ja oikein tai
védrin. (Morgan & Hunt 1994.) Jaettua arvoa on pitkdén pidetty tirkednd ulottuvuutena
ostajan ja myyjén vélisien suhteiden rakentamisessa. Esimerkiksi Evans ja Laskin (1994,
440) madritteleviat suhdemarkkinoinnin prosessiksi, jossa yritys rakentaa pitkdaikaisia
suhteita sekd mahdollisten ettd nykyisten asiakkaiden kanssa niin, ettd seké ostaja ettd
myyjd tyoskentelevdt kohti yhteisid mdidériteltyjd tavoitteita. Sinin ym. (2002, 661)
mukaan kun ostajalla ja myyjilld on yhteisid tavoitteita tai arvoja, he ovat sitoutuneempia

suhteisiinsa.
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Empatia liikesuhteessa tarkoittaa, ettd yksi osapuoli tarkastelee tilannetta toisten nakdo-
kulmasta (Berry ym. 1990, 29). Tarkemmin médriteltyné empatia on liikesuhteen ulottu-
vuus, jonka avulla osapuolet voivat nihda tilanteen toisen nikdkulmasta. Empatia maéri-
tellddn pyrkimykseksi ymmaértédd jonkun toisen toiveita ja tavoitteita. Liiketoiminnassa
tdmé& joku muu on usein suhteellisen tuntematon tai parhaimmillaan liikesuhde. (Sin ym.
2002, 661.) Myyntid koskevassa kirjallisuudessa useat teoreetikot ovat tunnistaneet myy-
jien empaattiset kyvyt onnistuneen myynnin edellytykseksi (Delpechitre ym. 2019; Sager
& Ferris 1986). Palvelumarkkinoinnin kirjallisuudessa empatian ulottuvuutta kayttavit
esimerkiksi Berry ym. (1990b) kehittidessidan SERVQUAL menetelmii palvelun laadun
mittaamiseen. Sinin ym. mukaan (2002, 661) empatia on vélttimaton edellytys
positiivisen suhteen edistdmiselle kahden osapuolen vililld ja tdstd syystd empatian

siséllyttiminen suhdemarkkinoinnin orientaation ulottuvuuksiin on perusteltua.

Vastavuoroisuus tarkoittaa sitd, missd maarin molemmat osapuolet toimivat molemmin-
puolisen hyddyn saavuttamiseksi. Esimerkiksi, jos toinen osapuoli tekee palveluksen, toi-
sen osapuolen on tehtdva palvelus maksaakseen se takaisin. (Mubushar ym. 2021, 1908.)
Tarkemmin méiiriteltynd vastavuoroisuus on liikesuhteen ulottuvuus, joka saa jomman-
kumman osapuolen tarjoamaan palveluksia tai hyviksymédn vastineeksi samankaltaisia
palveluksia tai hyvityksid, jotka saadaan mydhemmin (Callaghan ym. 1995, Callaghan &
Shaw 2001, 5 mukaan). Vastavuoroisuus voidaan tiivistdd kolmeen toisiinsa liittyvain
kahden yksilon vélisen sosiaalisen vuorovaikutuksen aspektiin: kahdenvélinen satunnai-
suus, keskindinen riippuvuus molemminpuolisen hyddyn saavuttamiseksi ja vaihdannan
tasa-arvoisuus. Ensinndkin, kun henkil6 tekee palveluksen toiselle, hin voi velvoittaa
vastaanottajan maksamaan takaisin. Taéméi on kahdenvélinen tilanne. Toiseksi syynd,
miksi henkil6 antaa jotain toiselle henkildlle, voi olla aikomus saada jotain muuta, mitéd
vastaanottajalta tarvitaan. Kolmanneksi se, mitd ihminen antaa, vastaa pitkalla aikavalilla

sitd, mitd hin saa vastaanottajalta. (Sin ym. 2002, 661.)

Néama kuusi edelld késiteltyd osatekijad kuvastaa, kuinka suhdemarkkinoinnin orientaatio
voidaan ndahda mittarina, jonka avulla pystytddn maéritteleméiin erdénlainen taso, missa
maérin yritys sitoutuu kehittiméaan pitkdaikaisia suhteita asiakkaidensa kanssa (Luu 2019,
380). Sinin ym. (2002, 672) mukaan yritysten, jotka haluavat parantaa suhteitaan
asiakkaisiin, on jatkuvasti seurattava kayttdytymistdin ja sisdisid prosessejaan. Talldin
yritykset voisivat kdyttdd suhdemarkkinoinnin orientaatioasteikkoa apuna tunnistamaan

alueet, joilla tarvitaan mahdollisia parannuksia. Tdmén lisédksi nimé suhdemarkkinoinnin
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orientaation kuusi osatekijdd lisddvét entisestdéin asiakkaiden positiivisia arvioita
yhteiskuntavastuullisen organisaation asemasta ja arvoista, mikd hyodyntdd heiddn
sosiaalista identifiointiaan sekd vastavuoroista panosta organisaatioon arvon
yhteisluonnin muodossa. Yhteiskuntavastuun ja asiakkaan arvon
yhteisluontikdyttdytymisen vilistd yhteyttd voi vahvistaa yrityksen toiminta
asiakassuhteen syventdmiseksi. Suhdemarkkinoinnin orientaatio voi toimia tillaisena

tehostajana. (Luu 2019, 384-385.)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd tekijit, jotka voivat ottaa huomioon ja vahvistaa asiak-
kaiden roolia operatiivisena resurssina, kuten suhdemarkkinoinnin orientaatio, voivat
vahvistaa yrityksen yhteiskuntavastuun vaikutusta asiakkaan arvon yhteisluomiseen (Luu
2019). Tassa tutkimuksessa kaytetddn Sinin ym. (2005) kehittimaa ja validoitua asteikkoa
mittaamaan suhdemarkkinoinnin orientaation epdsuoraa vaikutusta yhteiskuntavastuun ja

asiakkaan arvon yhteisluontikdyttaytymisen valill.
2.6 Tutkimusmalli ja hypoteesit

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd yritysten yhteiskuntavastuun vaikutusta arvon yh-
teisluontiin asiakkaan kanssa kodinelektroniikan véhittdiskaupassa. Tutkimusmalli on
koottu kirjallisuuskatsauksen pohjalta ja se kuvaa tutkimuksessa kdytettivien muuttujien
suhdetta. Yritysten yhteiskuntavastuun vaikutuksia arvon yhteisluontiin esiteltiin luvussa
2.5, joka kasitteli miten yrityksen yhteiskuntavastuu voi tiivistdd asiakkaiden ja yrityksen
vilistd suhdetta sekd vaikuttaa asiakkaisiin saaden ne luomaan arvoa organisaation
kanssa. Tutkimuksen riippumattomiksi muuttujiksi valittiin eettistd vastuuta ja hyvénte-
keviisyyttd koskevat yritysten yhteiskuntavastuutoimet. Tutkimuksessa kéytettdvad medi-
aattori suhdemarkkinoinnin orientaatio adaptoitiin aikaisemmista tutkimuksista luvussa
2.5. Tutkimusmallin perusteella on luotu tutkimuksen hypoteesit. Tutkimusmalli on esi-

tetty kuviossa 4.
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H3-H4

Suhdemarkkinoinnin

orientaatio

Luottamus

Sitoutuminen

Viestinta

Vastavuoroisuus

Jaettu arvo

Yritysten
yhteiskuntavastuu

Asiakkaan arvon
yhteisluontikdyttaytyminen

Asiakkaan
kansalaiskayttaytyminen
Asiakkaan
posallistumiskayttaytyminen

Eettiset vastuut

Hyvantekevaisyys

Kuvio 4. Tutkimusmalli

Yritysten yhteiskuntavastuu ymmarretddn tutkielmassa kasitteeksi, jossa yrityksen nih-
déddn edistdvén jotakin yhteiskunnallista hyotyé yrityksen etujen ja lain edellytyksien ul-
kopuolella. Tama mééaritelma korostaa, ettd yritysten yhteiskuntavastuu tarkoittaa lain
noudattamista pidemmaille menemistd. (Mcwilliams & Siegel 2001, 117.) Tastd syysti
tutkimus jakaa yritysten yhteiskuntavastuu-késitteen eettiseen vastuuseen ja hyvénteke-

viisyyteen sekd korostaa ndiden roolia asiakkaiden arvon yhteisluontikayttdytymisessa.

Tarkemmin méadriteltyna tdssé tutkimuksessa yrityksen eettisten vastuiden katsotaan kat-
tavan ne toimet ja kdytinnot, joita asiakkaat odottavat, vaikka niitd ei ole laissa sdddetty.
Eettiset vastuut voidaan nédhda yritysten omaksuttavina arvoina ja normeja, jotka yhteis-
kunta odottaa yrityksen tiyttdvén, vaikka tédllaisien arvojen ja normien noudattaminen
vaatii yritykseltd enemmaén kuin mitd laki tilld hetkelld edellyttdd. (Carroll 1991, 41.)
Niin ollen tdma tutkimus pyrkii testaamaan yritysten harjoittaman yhteiskuntavastuun ja
asiakkaiden arvon yhteisluontikdyttdytymisen vilistd suhdetta. Tama kdyttdytyminen on

kahden tekijain eli  asiakkaiden kansalaiskdyttiytymisen ja  asiakkaiden
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osallistumiskayttaytymisen yhdistelma. Yin ja Gongin (2013, 1280) mukaan asiakkaiden
osallistumiskdyttadytyminen koostuu neljdstd ulottuvuudesta: tiedonhaku, tiedon
jakaminen, vastuullinen kéyttdytyminen ja vuorovaikutus. My0s asiakkaiden
kansalaiskdyttdytymisen muodostuu neljdsti eri ulottuvuudesta: palautteesta,
kannatuksesta, auttamisesta ja suvaitsevaisuudesta. Yrityksen harjoittaman eettisen
yhteiskuntavastuun ja asiakkaan arvon yhteisluontikdyttdytymisen vélisid suhteita

kuvataan hypoteeseissa 1a ja 1b.

Yritysten eettistii vastuuta koskevan yhteiskuntavastuun vaikutus asiakkaan arvon

yhteisluontikiyttiytymiseen

Hla. Yrityksen harjoittama eettinen yhteiskuntavastuu lisdd asiakkaiden osallistumis-

kayttaytymista.

H1b. Yrityksen harjoittama eettinen yhteiskuntavastuu lisdd asiakkaiden kansalaiskéyt-

tdytymista.

Hyvdintekevdiisyys tutkimuksessa tarkoittaa, ettd yritys vastaa yhteiskunnan odotuksiin
toimimalla yhteiskuntavastuuta kokonaisvaltaisesti noudattamalla. Tdma sisdltdd aktiivi-
sen osallistumisen ithmisten hyvinvointia tai hyvéa tahtoa edistéviin toimiin tai ohjelmiin.
Hyvintekeviisyyden ja eettisen vastuun erottava piirre on se, ettd hyvéntekevéaisyytta ei
odoteta eettisessd tai moraalisessa mielessd ja timédn vuoksi hyvéntekevéisyys on vapaa-
ehtoisempaa kuin eettinen vastuu. (Carroll 1991, 42.) Yrityksilld on erilaisia mahdolli-
suuksia ja resursseja harjoittaa hyviantekevéisyyttd yhteiskunnan ja paikallisyhteison hy-
viksi. Paikallisyhteisoon liittyvé yritysten yhteiskuntavastuu on hyvintekeviisyytti, joka
tuo parannuksia yhteisossd esimerkiksi ty6llisyyden, terveydenhuollon, koulutuksen ja
tapahtumien  suhteen.  Télloin  yritysten  yhteiskuntavastuun  ndkdkulmasta
paikallisyhteisot edustavat yrityksille muutakin kuin markkinoita. (Mubushar ym. 2020,
312.) Yritysten tulisikin ymmaértdd, mitkd yhteiskuntavastuutoimet ovat tiiviisti linjassa
yhteison kanssa, kun ne suunnittelevat yhteiskuntavastuuseen liittyvié strategioita. Esi-
merkiksi paikallisyhteisdihin keskittyvan yhteiskuntavastuun ndkokulmasta Veikon Ko-
neen kauppiaat osallistuvat jatkuvasti paikallisyhteisonsd tukemiseen ja kehittdmiseen.
Tédmai ndkyy esimerkiksi paikallisten urheiluseurojen ja yhdistysten sponsorointina seké

erilaisina lahjoituksina ja avustuksina.
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Useat tutkijat ovat ehdottaneet, ettd hyviantekevidisyystoiminta luo lisdarvoa yhteisdlle ja
yritykselle, koska sen altruistiset arvot antavat asiakkaille yhteyden ja identifioinnin tun-
teen (Sen ym. 2006; Perez & Rodriguez del Bosque 2015). Tulee kuitenkin ottaa huomi-
oon, ettd yhteiskuntavastuun suhdetta asiakkaan arvon yhteisluontikdyttdytymiseen on
tutkittu vain vdhén (Laczniak & Murphy 2006; Ahen & Zettinig 2015; Luu 2019). Néin
ollen tdiméd tutkimus pyrkii testaamaan yritysten harjoittaman erityisesti paikallisyhtei-
s00n kohdistuvan hyvintekevidisyyden ja asiakkaiden arvon yhteisluontikdyttdytymisen
valistd suhdetta. Asiakkaan arvon yhteisluontikdyttdytyminen, on kaksiosaista:
asiakkaiden osallistumiskédyttiytyminen ja asiakkaan kansalaiskdyttdytyminen (Yi &
Gong 2013). Yrityksen harjoittaman hyvéntekevéisyyden ja asiakkaan arvon

yhteisluontikdyttdytymisen vélisid suhteita kuvataan hypoteeseissa 2a ja 2b.

Yritysten hyviantekeviisyytti koskevan yhteiskuntavastuun vaikutus asiakkaan ar-

von yhteisluontikiyttiytymiseen

H2a. Yrityksen harjoittama hyvéntekevidisyys lisdd asiakkaiden osallistumiskéyttayty-

mista.
H2b. Yrityksen harjoittama hyvéntekevéisyys lisdéd asiakkaiden kansalaiskayttdytymista.

Kolmanneksi tdima tutkimus korostaa suhdemarkkinoinnin orientaation epéasuoraa roolia
yritysten yhteiskuntavastuu-toimintojen ja asiakkaiden arvon yhteisluontikdyttdytymisen
vililla. Tutkimuksessa suhdemarkkinoinnin orientaatio edustaa moniulotteista toimintaa
asiakkaiden edun mukaisesti ja laajentaa suhdemarkkinoinnin késitettd erityisesti kuu-
della eri osatekijdlld. Ndma edelld mainitut suhdemarkkinoinnin orientaation kuusi osa-
tekijad ovat luottamus, sitoutuminen, viestintd, jaettu arvo, empatia ja vastavuoroisuus
(Sin ym. 2002, 658). Suhdemarkkinoinnin orientaation kuuden osatekijan on todettu li-
sadvin asiakkaiden positiivisia arvioita yhteiskuntavastuullisen organisaation asemasta ja
arvoista, mikd ilmenee asiakkaiden vastavuoroisena panoksena organisaatioon arvon yh-
teisluonnin muodossa. Toisin sanoen yhteiskuntavastuun ja asiakkaan arvon yhteisluon-
tikayttdytymisen vilistd yhteyttd voi vahvistaa yrityksen toiminta asiakassuhteen syven-
tdmiseksi ja suhdemarkkinoinnin orientaatio voi toimia tillaisena tehostajana. (Luu 2019,

384-385.)

Suhdemarkkinoinnin orientaation tarkoituksena on vahvistaa sidettd kuluttajien kanssa

arvon yhteisluomiseksi, mikd on myds erdinlainen vastavuoroisuuden muoto, joka on
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seurausta suhdestrategiasta (Tse ym. 2004). Jokainen suhdemarkkinoinnin orientaation
osa-alue edistdé asiakkaiden kisityksid yrityksen yhteiskuntavastuu -arvoista, mikd voi
lopulta johtaa asiakkaiden vastavuoroiseen arvon yhteisluontikdyttdytymiseen
(Mubushar ym. 2020, 315). Niin ollen on ehdotettu, ettd suhdemarkkinoinnin orientaatio
voi toimia valittdjand yritysten yhteiskuntavastuu-toimintojen ja asiakkaan arvon yhteis-

luontikdyttdytymisen valilla.

Tutkimuksessa kdytetyn mediaattorin eli suhdemarkkinoinnin orientaation epésuora vai-
kutus yrityksen eettisen vastuun ja asiakkaan arvon yhteisluontikdyttaytymisen vililld on
kuvattu hypoteeseissa 3a ja 3b. Tdmén lisdksi suhdemarkkinoinnin orientaation epasuora
vaikutus yrityksen harjoittaman hyvéintekevaisyyden ja asiakkaan arvon yhteisluontikayt-

tdytymisen valilld on kuvattu hypoteeseissa 4a ja 4b.

Yritysten eettisti vastuuta koskevan yhteiskuntavastuun epésuora vaikutus asiak-

kaan arvon yhteisluontikiyttiytymiseen suhdemarkkinoinnin orientaation kautta

H3a. Suhdemarkkinoinnin orientaatiolla on episuora vaikutus eettistd vastuuta koskevan

yhteiskuntavastuun ja asiakkaiden osallistumiskayttdytymisen valilla.

H3b. Suhdemarkkinoinnin orientaatiolla on epdsuora vaikutus eettistd vastuuta koskevan

yhteiskuntavastuun ja asiakkaiden kansalaiskdyttdytymisen valill4.

Yritysten hyvintekeviaisyytti koskevan yhteiskuntavastuun episuora vaikutus asi-
akkaan arvon yhteisluontikiyttiytymiseen suhdemarkkinoinnin orientaation

kautta

H4a. Suhdemarkkinoinnin orientaatiolla on epédsuora vaikutus hyvéntekevéaisyyttd koske-

van yhteiskuntavastuun ja asiakkaiden osallistumiskdyttdytymisen vililla.

H4b. Suhdemarkkinoinnin orientaatiolla on epdsuora vaikutus hyvéntekevéaisyyttd koske-

van yhteiskuntavastuun ja asiakkaiden kansalaiskdyttdytymisen vililla.
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3 Metodologia

3.1 Tutkimuksen lahestymistapa

Tutkimusote voi olla joko kvalitatiivinen eli laadullinen tai kvantitatiivinen eli méaralli-
nen. Valinta ndiden vililld riippuu tutkimusongelmasta ja tutkimuksen tarkoituksesta,
jotka ohjaavat parhaiten soveltuvan ldhestymistavan eli tutkimusotteen valintaa.
(Heikkild 2014, 16.) Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd yritysten yhteiskun-
tavastuun vaikutusta arvon yhteisluontiin asiakkaan kanssa kodinelektroniikan vahittiis-
kaupassa. Jotta tdhdn saadaan vastaus, tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena tutkimuk-
sena. Kvantitatiivisen eli méérillisen tutkimuksen avulla pyritdén selittiméén, kuvaa-
maan, kartoittamaan ja ennustamaan tutkimuksessa kdytettyjen muuttujien vélisid suh-
teita ja eroavaisuuksia. Tdmén lisdksi méérillinen tutkimusmenetelméd vastaa kysymyk-
seen kuinka paljon tai miten usein. Tutkimustieto kerdtidn numeerisena datana, mika
mahdollistaa hypoteesien asettamisen ja niiden testaamisen. Tutkimuksen pyrkimyksena
on 10ytdd sddnnonmukaisuuksia, jotka lisddvit ymmaérrysta siitd, millaisia vaikutuksia tut-

kittavilla muuttujilla on toisiinsa. (Vilkka 2007, 13, 19, 23.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen keskeisié piirteitd ovat aiempien tutkimusten johtopaatok-
set, alemmat teoriat, hypoteesien muodostaminen ja kisitteiden méérittely. Lisdksi kes-
keistd on myos suunnitelmat aineiston keruun osalta, joissa erityisen tirkeda on ottaa huo-
mioon havaintoaineiston soveltuvuus maéaérdlliseen sekd numeeriseen mittaamiseen.

(Hirsjarvi ym. 2009, 140.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskeistd on myos tutkittavien henkildiden valinta ja pe-
rusjoukon mééritteleminen, josta otos tai ndyte otetaan (Hirsjarvi ym. 2009, 140). Tutkit-
tavien henkildiden valinnan ja perusjoukon maéérittelemisen lisdksi on olennaista muo-
dostaa muuttujat taulukkomuotoon ja jalostaa aineisto tilastollisesti kdsiteltivddn muo-
toon sekd tehdd pidtelmid havaintoaineiston tilastolliseen analysointiin perustuen
(Hirsjarvi ym. 2009, 140). Lopuksi kvantitatiivisen tutkimuksen tavoitteisiin kuuluu
myos tutkimustulosta ennakoivan tutkimusongelman, eli hypoteesin muotoilu, teorian
hyddyntdminen mittauksessa sekd asioiden vilisien erojen 10ytdminen ja niiden selitté-

minen kausaalisuhteina (Vilkka 2007, 18).
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3.2 Veikon Kone

Tédmin tutkimuksen strategia on tapaustutkimus, koska tutkimus kohdistuu suomalaisen
kauppiasosuuskunta Veikon Koneen myymaldan. Tapaustutkimuksessa tavoitteena on
kerétd yksityiskohtaista tietoa yksittdisestd tapauksesta. (Hirsjarvi ym. 2009, 134.) Téssa
luvussa kdydadn 1dpi Veikon Koneen ja keskeisimpien yhteistyokumppaneiden toimintaa
sekd yhteiskuntavastuuta. Veikon Kone on kodinelektroniikan myyntiin erikoistunut
vihittdiskauppaketju. Veikon Koneen myymalditd on noin 60 eri paikkakunnalla, minka
lisdksi verkkokauppa palvelee asiakkaita ympéri vuorokauden. Nykyinen Veikon Kone
perustettiin 2014, kun kauppiasosuuskunta Expert Finland sai kdytto6onsa Veikon Koneen
tavaramerkin. Aluksi Veikon Kone ketjuun liittyi 50 itsendistd Expert-kauppiasta.
(Entiset Expert-kauppiaat — 2014.) Tdmén tarkoituksena oli kehittdd uudistettu ki-
vijalkamyymaldn sekd verkkokaupan hyddyt yhdistivd myyméldkonsepti (Veikon Kone
-litkkeet — 2014). Veikon Kone - ketju on myos solminut 2018 vuoden lopulla yhteisiin
ostoihin liittyvén sopimuksen ruotsalaisen Elon Groupin kanssa. Yhteistydssd ovat mu-
kana Elon Groupin ja Veikon Koneen liséksi islantilainen Heimilistek, norjalainen
Euronics ja tanskalainen Hvidt og Frit. Elon Group on Ruotsissa suurin ketju isojen ja

pienten kodinkoneiden kaupassa. (Veikon Kone saa — 2018.)

Veikon Koneen arvot kiteytyvit kolmeen kohtaan: kotimainen yrittdjyys, vastuullisuus ja
palvelu. Verkkosivujen mukaan arvot ovat Veikon Koneelle kaiken tekemisen perusta, ja
arvojen mukaan toimiminen nédkyy jokapdivdisessd tekemisessd ja jokaisessa Veikon
Koneen myymaldssd ympédri Suomen. Arvojen osalta kotimaisella yrittdjyydelld tarkoite-
taan, ettd Veikon Koneen kauppias on itsendinen yrittdjd. Veikon Koneen kauppiaat tun-
netaan paikallisesti ja heiddn toimintansa perustana on pitkédkestoisten asiakassuhteiden
luominen. Vastuullisuudella tarkoitetaan, ettd Veikon Kone hoitaa vastuullisesti kierra-
tyksen, logistiikan ja tietoturvan. Témén liséksi Veikon Koneen valikoima koostuu luo-
tettavista ja tunnetuista tuotemerkeistd sekd Veikon Kone ilmoittaa tekevinsé vastuulli-
sesti tulosta, jotta se voi kehittdd toimintaansa ja palvella asiakkaita paremmin. Palvelulla
tarkoitetaan, ettd Veikon Kone palvelee paikallisesti myymiloissd ja valtakunnallisesti
verkossa. Veikon Kone ilmoittaa pyrkivinséd asioinnin helppouteen ja luotettavuuteen.

(Veikon Koneen arvot.)



43

Myos Veikon Koneen yksi keskeisimmistd yhteistyokumppaneista Elon Group pyrkii jat-
kuvasti kestavimpiin liiketoimintapdétoksiin riippumatta siitd, onko kyseessé valmistus-
kumppani tai loppukuluttaja. Verkkosivuillaan Elon Group kertoo olevansa ainoa vébhit-
tdiskauppaketju Pohjoismaissa, jolla on FR2000-sertifikaatti sekd kantavansa vastuuta
korostamalla vankkaa yritysten yhteiskuntavastuun ja kestdvén kehityksen profiilia. (Om

Elon Group.)

Paikallisyhteisoihin keskittyvén yhteiskuntavastuun ndkdkulmasta Veikon Koneen kaup-
piaat osallistuvat jatkuvasti paikallisyhteisonsd tukemiseen ja kehittdmiseen. Tdméa nékyy
esimerkiksi paikallisten urheiluseurojen ja yhdistysten sponsorointina seki erilaisina lah-
joituksina ja avustuksina. Esimerkiksi Veikon Kone on viime vuosina lahjoittanut heijas-
tinliiveja lapsille, tukenut lapsille, nuorille ja perheille perustettua kohtaamispaikkaa lah-
joittamalla tarvittavia kodinkoneita seké osallistunut erilaisiin kerdyksiin. Tamén lisdksi
Veikon Kone -ketjun kauppias on lahjoittanut yliopistolliselle keskussairaalalle sairaalan
tarvitsemaa elektroniikkaa, kuten television, kahvinkeittimié, pelikonsoleita, kameran ja

jadkaapin.

Yritysten yhteiskuntavastuun ja vastuullisuuden voidaankin todeta olevan Veikon
Koneella sekd Veikon Koneen yhteistyokumppaneilla keskeistéd ja timi ndkyy mm. ar-
voissa, liiketoimintapdétoksissa sekd strategisissa tavoitteissa. Tastd syystd tutkimuksen

toteuttaminen Veikon Koneen myyméléssé oli perusteltua.
3.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksen tutkimusmenetelméksi on valittu survey-tutkimus, jolla tarkoitetaan suun-
nitelmallista kyselytutkimusta. Survey-tutkimuksessa pyritdén kerddméén tietoa standar-
doidussa muodossa laajalta ihmisjoukolta. Tutkimusmenetelmind kiytetty survey-
tutkimus on tehokas tapa keritd tietoa, kun tutkittavia on paljon (Heikkild 2014, 17).
Survey-tutkimuksen tyypillisid piirteitd ovat tietystd perusjoukosta valitut otosyksilot,
joilta aineisto kerétddn strukturoidussa muodossa kéyttden esimerkiksi kyselylomaketta.
Tadmidn kerdtyn aineiston avulla pyritddn selittdimddn, kuvailemaan ja vertailemaan
ilmioitd. (Hirsjarvi ym. 2009, 134.) Toisin sanoen survey-tutkimuksessa tutkimukseen
osallistuvat kohdehenkil6t muodostavat otoksen tai ndytteen tietystd perusjoukosta ja
kerétty aineisto kisitellddn yleensd kvantitatiivisesti (Hirsjarvi ym. 2009, 193-194;

Vilkka 2007, 28).



44

3.3.1 Lomakkeen laatiminen

Survey-tutkimuksessa kyselylomakkeella on strukturoidut kysymykset ja aineisto keré-
tadn standardoidusti. Survey-tutkimukselle tyypilliset strukturoidut- eli suljetut kysymyk-
set tarkoittavat, ettd kysymyksissd on valmiit vastausvaihtoehdot, joista valitaan sopiva
tai sopivat. Strukturoidut kysymykset ovat kiytannollisié ja sopivia tilanteissa, joissa tie-
detddn etukéteen selkedsti rajatut vastausvaihtoehdot ja kun kysymyksid on rajoitettu
madrd. Ndiden kysymysten tavoitteena on yksinkertaistaa vastausten kasittelyé ja vahen-
tdd virheiden mahdollisuutta. (Heikkilda 2014, 49.) Survey-tutkimuksen kyselylomak-
keella aineistoa keritdén standardoidusti. Tarkemmin méiriteltynd standardointi eli vaki-
ointi kyselyssd tarkoittaa, ettd samaa asiaa kysytddn kaikilta vastaajilta tdsmilleen sa-
malla tavalla ja samassa jirjestyksessd. Standardoinnin liséksi kyselytutkimuksessa vas-
taaja lukee ja vastaa kysymykseen itse. (Vilkka 2007, 28.) Kyselytutkimukselle tyypilli-
nen piirre onkin se, ettd vastaajia ei tarkkailla, eik tutkimus vaadi vuorovaikutusta tutki-
jan ja vastaajan vililld. Kommunikaatio tapahtuu yksinomaan kirjallisesti, mika korostaa
kyselyn suunnittelun ja selkedn toteutuksen tarkeyttd. (Krishnaswami & Satyaprasad

2010, 117-118.)

Kyselylomakkeella vastaajilta voidaan kerdti erilaisia tietoja, kuten tietoja liittyen tosi-
asioihin, kdyttdytymiseen ja toimintaan, arvoihin ja asenteisiin, uskomuksiin, késityksiin
ja mielipiteisiin. (Hirsjarvi ym. 2009, 197.) Téssd tutkimuksessa kéytettiin 5 kysymysta
mittamaan taustamuuttujia sekd 16 tutkimusmallin kisitteistd johdettua mittaria, jotka si-
saltavat yhteensd 59 viittdmaa. Tutkimuksen mittarit késitellddn tarkemmin luvussa 3.3.2
ja 3.4.3. Kysymyksii laadittaessa tutkijan on otettava huomioon mittauksen luotettavuu-
teen ja patevyyteen liittyvat ndkokulmat. Tutkijan tulee pohtia huolellisesti vastaajan ko-
kemusta kysymyksen lukemiseen, sen ymmartdmiseen, vastauksen hahmottamiseen ja
itse vastaamiseen liittyen. Kysymykset on muotoiltava niin, ettd vastaajan on helppo an-
taa nithin vastauksia. (Taanila 2019, 21.) Kyselylomakkeen tarkalla laatimisella ja kysy-
mysten hyvilld suunnittelemisella pystytdéin mahdollistamaan kyselytutkimuksen onnis-
tuminen (Hirsjdrvi ym. 2009, 198). Jokaisen kysymyksen osalta tutkijan on pohdittava,
miten kyseisen kysymyksen avulla saatava tieto edistéid vastaamista valittuihin tutkimus-
kysymyksiin ja varmistuttava siitd, ettd kysymys voi todella tuottaa tarvittavan tiedon.
Samalla on harkittava, voitaisiinko sama tieto saada luotettavammin tai tehokkaammin

erilaisella kysymyksen muotoilulla. (Taanila 2019, 21.)
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Kysymyksid laadittaessa toteutettiin kaksi erillistd kyselylomakkeen testausta. Ensim-
maéinen testaus osoitettiin Veikon Kone Sastamalan henkil6kunnalle ja toinen testi suori-
tettiin muutamalla henkil6lla, jotka eivét kuulu Veikon Koneen henkilokuntaan. Ndiden
testien tarkoituksena oli varmistaa, ettd kysymykset ovat vastaajille ymmarrettavii ja sel-
keitd sekd pyrkid ehkdisemddn vaddrinymmarryksid. Toiseksi testikysely suoritettiin
Veikon Koneen henkilokunnalle sekd muutamalle henkilokunnan ulkopuoliselle vastaa-
jalle, koska haluttiin ennen aineistonkeruun aloitusta selvittdd miten onnistuneita vastaus-
vaihtoehdot ovat eri vastaajien ndkokulmasta. Tosin sanoen Veikon Koneen henkil6kun-

nalla on hyvin erilainen perehtyneisyys kysyttyihin asioihin kuin asiakkailla.

Kyselytutkimukseen liittyy monia merkittdvid etuja, mutta myds heikkouksia, jotka tut-
kijan on tarked tiedostaa. Kyselytutkimuksen etuja katsotaan olevan mm. laajan tutkimus-
aineiston kerddminen, tehokkuus, aineiston késittely, aikataulu ja kustannukset. Tdméan
tutkimuksen nidkokulmasta edut tarkoittavat, ettd kyselytutkimuksen kdytté mahdollistaa
laajan tutkimusaineiston kerddmisen, jota pidetddn kyselytutkimuksen merkittivani
etuna. Tdmin lisdksi kyselylomakkeen huolellinen suunnittelu liséé aikaisemmin mainit-
tua tehokuutta, kun kyselytutkimuksella kerétty aineisto pystytdén késittelemaén nopeasti
sekd analysoimaan tietokoneohjelmien avulla. Tutkijan kannalta kyselytutkimuksen
etuna onkin kerattdvén aineiston késittelyyn kehitetyt valmiit analysointimetodit ja erilai-
set raportointimuodot, joten tutkijan ei tarvitse kehittdd omia analyysitapoja kerétylle ai-
neistolle. Kyselytutkimuksen etuna pidetddn myos sitd, ettd tutkimuksen aikataulu ja kus-

tannukset voidaan etukéteen arvioida suhteellisen tarkasti. (Hirsjarvi ym. 2009, 195.)

Etujen liséksi kyselytutkimukseen liittyy my6s aikaisemmin mainittuja heikkouksia. Ky-
selytutkimuksen heikkouksia, jotka tutkijan tulee tiedostaa, on erityisesti viisi seuraavaa
ongelmaa; vastaajien episuotuisa suhtautuminen, vadrinymmarryksien syntyminen, epa-
varmuus vastaajien perehtyneisyydestd, lomakkeen laatimisen aikaa vievé vaihe ja vas-
taamattomuus eli kato. (Hirsjarvi ym. 2009, 195.) Tutkija ei huolellisellakaan suunnite-
lulla tai kyselytutkimuksen laatimisella voi vaikuttaa kaikkiin edelld mainittuihin ongel-
miin. Tarkedd on kuitenkin huomioida, ettd huonosti suunniteltu tai puutteellinen kysely-
tutkimuslomake, johtaa epdonnistuneeseen tai heikkoon tutkimukseen ja kyselytutkimuk-
sen yksi suurimmista virheiden aiheuttajista onkin kysymysten muoto. (Heikkild 2014,
45.) Kysymysten muotoon kiinnitettiin tissd tutkimuksessa huomiota aikaisemmin mai-
nituilla kysymysten tarkalla suunnittelemisella, laatimisella sekd kyselylomakkeen tes-

tauksella.
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Tédma tutkimus on toteutettu kdyttden verkkokyselymuotoista kyselylomaketta (Liite 2).
Verkkokyselyn etuina on aikaisemmin mainitut tehokkuus ja aineiston keruun
vaivattomuus, mutta suurimpana ongelmana on vastaamattomuuden eli kadon uhka.
Kadon eli vastaamattomuuden suuruuteen vaikuttaa erityisesti kyselytutkimuksen
vastaajajoukko sekd tutkimuksen aihe. Kyselytutkimuksen vastausprosenttiin pyrittiin
vaikuttamaan myonteisesti hyvin suunnitellulla vastaajajoukolla, osuvalla aiheella sekd

muistuttamalla vastaajia vastaamaan kyselyyn. (Hirsjarvi ym. 2009, 196-197.)
3.3.2 Tutkimuksen mittarit

Tutkimuksessa arvioidaan, missd méérin yrityksen yhteiskuntavastuu vaikuttaa asiakkaan
arvon yhteisluontikéyttdytymiseen suoraan ja vilillisesti vaikuttavien muuttujien kautta.
Kvantitatiivinen kyselylomake suunnattiin kodinelektroniikkaan erikoistuneen Veikon
Kone Sastamalan asiakkaille ja aineiston hankinnassa kéytettiin Webropol kysely- ja ra-
portointityokalua. Kvantitatiivinen Webropol kyselylomake laadittiin kdyttden hyviksi
vertaisarvioiduissa tieteellisisséd artikkeleissa olevia validoituja kyselypohjia. Kyselylo-

makkeen muuttujat ovat maéritelty taulukon 1 mukaan.



Taulukko 1. Muuttujien maarittely

Muuttujatyyppi

Riippumaton

Mediaatio

Riippuvainen

Muuttuja

Yritysten eettistad vastuuta
koskevat yhteiskuntavas-
tuu toimet

Yritysten hyvantekevai-
syytta koskevat yhteiskun-
tavastuu toimet

Suhdemarkkinoinnin orien-
taatio

Asiakkaan osallistumis-
kayttaytyminen

Asiakkaan kansalaiskayt-
taytyminen

Maaritelma

Eettiset vastuut ovat
yritysten arvoja ja
normeja, jotka yh-
teiskunta odottaa yri-
tyksen tayttavan,
vaikka tallaisien ar-
vojen ja normien
noudattaminen vaatii
yritykseltd enemman
kuin mita laki talla
hetkella edellyttaa.

Hyvantekevaisyys
tarkoittaa, etta yritys
vastaa yhteiskunnan
odotuksiin osallistu-
malla ihmisten hyvin-
vointia tai hyvaa tah-
toa edistaviin toimiin
tai ohjelmiin.
Suhdemarkkinoinnin
orientaatio edustaa
moniulotteista toi-
mintaa pitk&aikaisten
asiakassuhteiden
kehittamiseksi. Suh-
demarkkinoinnin
orientaatio koostuu
kuudesta eri osateki-
jasta luottamus, si-
toutuminen, vies-
tinta, jaettu arvo,
empatia ja vastavuo-
roisuus.

Koostuu vuorovaiku-
tuksesta henkilokun-
taan, tiedon hausta,
tiedon jakamisesta ja
vastuullisesta kay-
toksesta.

Koostuu suvaitsevai-
suudesta, palaut-
teesta, auttamisesta
ja kannattamisesta.
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Lahde

Pérez &
Rodriguez del
Bosque

(2013)

Pérez &
Rodriguez del
Bosque

(2013)

Sin ym. (2005)

Yi & Gong
(2013)

Yi & Gong
(2013)

Yritysten eettistd vastuuta ja hyvéntekevéisyyttd koskevat muuttujat ovat mééritelty Pérez

ja Rodriguez del Bosque (2013) tutkimuksen mukaan. Kyselylomakkeessa on kahdeksan

kysymysti,

jotka koskevat yhteiskuntavastuun toiminnan eettisen vastuun ja

hyvéntekeviisyyden ulottuvuuksia. Vastaajia pyydettiin ilmoittamaan, missd méérin he
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ovat samaa mieltd kustakin véitteestd viiden pisteen Likert-asteikolla valilla 1 ("tdysin eri

mieltd") ja 5 ("tdysin samaa mieltd").

Suhdemarkkinoinnin orientaatiota koskevat muuttujat maariteltiin Sinin ym. (2005) muo-
dostamien mittareiden avulla. Suhdemarkkinoinnin orientaatiota koskevat muuttujat
muodostuvat kuuden eri osatekijan ympérille. Namé osatekijdt ovat luottamus, sitoutu-
minen, viestintd, jaettu arvo, empatia ja vastavuoroisuus. Suhdemarkkinoinnin orientaa-
tiota koskevia muuttujia oli 22 ja vastaajia pyydettiin ilmoittamaan, missd mairin heiddn
kayttdimassd myymaldssa on toteutunut suhdemarkkinoinnin orientaation kuusi eri osate-

kijaa viiden pisteen Likert-asteikolla 1 ("tdysin eri mieltd") ja 5 ("tdysin samaa mieltd").

Lopuksi asiakkaan arvon yhteisluontikdyttdytymisen mittarit on mukautettu Yin ja
Gongin (2013) tutkimuksen mukaan ja ne on luokiteltu kahteen osaan: (1) asiakkaiden
osallistumiskayttaytyminen ja (2) asiakkaan kansalaiskiyttdytyminen. Vastaajia pyydet-
tiin ilmoittamaan asiakkaiden arvon yhteisluontikdyttaytymisen laajuus tietyilld osa-alu-

eilla viiden pisteen Likert-asteikolla 1 ("tdysin eri mieltd") ja 5 ("tdysin samaa mieltd").

Teoreettiset kisitteet tulee myds operationalisoida, jotta niitd voidaan kéyttdd empiirisen
tutkimuksen ja mittauksen kohteena (Hirsjarvi ym. 2009, 154). Erityisesti kvantitatiivi-
sessa eli madréllisessd tutkimuksessa on olennaista, ettd muuttujat on muutettu mitatta-
vaan muotoon. Operationalisoitujen késitteiden on oltava selkeitd ja yksiselitteisid, jotta
osallistujat ymmartdvat muuttujat oikein ja tuloksia voidaan analysoida luotettavasti.
(Andres 2012, 33, 35.) Tidssd tutkimuksessa kaytettiin 16 tutkimusmallin késitteistd joh-
dettua mittaria, jotka sisdltdvit yhteensd 59 véittdmid. Taulukkoon (Liite 4) on koottu

mittareiden nimikkeet, nditd kuvaavat vdittdimat sekd jokaisen kysymyssarjan 1dhde.
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3.4 Aineistonkeruu
3.4.1 Otos ja otantamenetelma

Tamin tutkimuksen perusjoukoksi tunnistettiin kuluttajat, jotka asioivat Sastamalan
Veikon Koneella ja kuluttavat kodinelektroniikkaa. Tutkimuksen otoksen tulee olla pie-
noiskuva perusjoukosta ja sen tarkoituksena on edustaa mahdollisimman hyvin perus-
joukkoa, jotta tutkimuksen tuloksista tulee luotettavia. Perusjoukko on tutkittava kohde-
joukko, josta tietoa halutaan ja se on tutkimukselle relevanttia. Otoksen edustavuus tar-
koittaa, ettd perusjoukosta poimitussa otoksessa on samoja ominaisuuksia ja samassa suh-
teessa kuin perusjoukossa. (Heikkild 2014, 31-32.) Kéytdnnon tilanteet johtavat kuiten-
kin usein siithen, ettd vastaajat joudutaan valitsemaan harkinnanvaraisesti. Télloin ky-
seessd on ndytteeksi kutsuttu otanta, jonka pohjalta ei voida tehdd luotettavia tilastollisia
yleistyksid koko perusjoukkoon. (Heikkild 2014, 34.) Toisin sanoen, jos tilastollisen péét-
telyn menetelmid kéytetdén naytteen kohdalla, niin tuloksiin tulee suhtautua varauksella

(Taanila 2019, 2).

Aineistonkeruu suoritettiin 19.06.2023-29.07.2023 vilisend  ajankohtana.
Aineistonkeruussa pyrittiin saamaan mahdollisimman suuri otoskoko toteuttamalla
aineistonkeruu myyméléssi, jolloin voidaan katsoa, ettd aineistonkeruun aikana vastaajat
jouduttiin valitsemaan enemmain tai vihemmain harkinnanvaraisesti otokseen. Aineiston-
keruun suorittaminen myyméléssé oli perusteltua, silld perusjoukoksi oli tunnistettu ku-
luttajat, jotka asioivat Sastamalan Veikon Koneella. Asiakasrekisterin kdyttoa tdssa tut-
kimuksessa ei pidetty perusteltuna vaihtoehtona, koska kaikilla Sastamalan Veikon Ko-
neen asiakkailla ei voida olettaa olevan tarvittavia tietoja asiakasrekisterissa tai yhtdldisia
mahdollisuuksia vastaanottaa ja vastata kyselyyn. Tdlloin satunnainen valinta koko pe-
rusjoukosta on mahdotonta ja tdmdn vuoksi aineisto kerdtdin vain osasta perusjoukkoa,
jolloin kyseessé on ei-todenndkdisyysotanta eli harkinnanvarainen niyte (Otos ja otanta-
menetelmdt 2023). Kyselyyn vastanneita kuluttajia oli yhteensd 108. Aineistoa
kasiteltdessd havaittiin, ettd vastaajista neljd oli alle 18-vuotiaita. Alaikéisten vastaajien
kyselyvastaukset rajattiin aineistosta pois, jonka jidlkeen vastauksia aineistossa oli
yhteensd 104. Valittu otantatapa kuitenkin luo rajoituksia tutkimuksen tulosten yleis-

tykselle, joita pohditaan myShemmin luvuissa 3.6 ja 5.3.
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3.4.2 Kyselyn toteutus

Témin tutkimuksen aineistonkeruu toteutettiin myymaéldén sijoitetulla tablet-tietoko-
neella, minkd avulla vastattiin verkkokyselynid toteutettuun kyselylomakkeeseen (Liite
2). Verkkokyselyssd kdytetyn digitaalisen kyselylomakkeen laatimisessa kaytettiin
Webropol kysely- ja raportointityokalua. Tadmén lisdksi Webropol helpotti kerdtyn tiedon
analysointia ja raportointia, kun tieto kerattiin digitaalisessa muodossa. Aineistonkeruu-
seen kéytetty tablet-tietokone oli sijoitettu myymaéldssd keskeiselle paikalle kassojen ja
sisddnkdynnin vélittoméén ldheisyyteen. Talloin asiakkaat kiinnittdvét helpommin huo-
mion tablet-tietokoneessa olevaan kyselyyn sekd vieressd sijaitseviin saatekirjeeseen
(Liite 1) ja Veikon Kone Sastamalan eettisiin periaatteisiin (Liite 3). Tablet-tietokoneen
sijainti kassojen ldheisyydessd mahdollisti myds auttamisen kyselyyn vastaamisessa seké
vastaajien ohjaamisen osallistumaan kyselyyn. Tdman lisdksi myymaldan sijoitetulla tab-
let-tietokoneella asiakas voi vastata kyselyyn nopeasti ja helposti myymaéléssa asioides-
saan. Asiakkaan vastatessa kyselyyn heti myymaéléssa pyrittiin vihentdmain vastauska-
toa. Vastausprosentin osalta kyselytutkimuksen hyva ajoitus oli my6s yksi tdrkeisti huo-
mioon otettavista seikoista, jonka avulla pyrittiin nostamaan vastausprosenttia. Ajoituk-
sen osalta tutkijan tulee ottaa huomioon esimerkiksi sesonkeihin ja vuodenaikoihin liitty-
viat asiat. (Vilkka 2007, 28.) Tutkimuksen ajoitus madritettiin sijoittumaan
kodinelektroniikka-alalle tyypillisesti kiireiseen kesdsesonkiin, johon siséltyy useita

tarkeitd Veikon Kone ketjun kampanjoita, kuten kesdale ja varastontyhjennys.

Aikaisemmin mainitussa saatekirjeessd kerrottiin keskeinen informaatio tutkimukseen
liittyen. Saatekirjeen alussa tutkija esitteli itsensé sekd yliopiston, jonka tutkintoon tutki-
mus kuului. Yhteistydkumppani saatekirjeessd kerrottiin olevan Veikon Kone Sastamala.
Tamin lisdksi saatekirjeessd tuli ilmi tutkimuksen tarkoitus ja sen vastausten kayttotar-
koitus. Osallistujille kerrottiin my6s arvioitu lomakkeen tidyttdaika, kyselyn turvallisuus
sekd arvonnan sddnndt. Lopussa oli my0s tutkijan ja ohjaajan yhteystiedot kysymyksié
varten. Saatekirjeen liséksi vastaajille esitettiin myos Sastamalan Veikon Koneen eettiset
periaatteet. Eettiset periaatteet perustuvat Veikon Koneen arvoihin, jotka ovat kotimainen
yrittdjyys, vastuullisuus ja palvelu. Néiden edelld mainituiden periaatteiden tarkoitus ku-
vattiin vastaajalle saatekirjeen ohella. Tutkimuksessa eettisien periaatteiden kuvaaminen
vastaajalle ndhtiin tirkednd, jotta vastaajan oli mahdollista arvioida ndmé kyselylomak-

keella.
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Veikon Kone Sastamalan asiakkaita motivoitiin vastaamaan kyselyyn lahjakorttiarvon-
nan ja makeistarjoilun avulla. Makeistarjoilu oli toteutettu kyselyssd kdytetyn tablet-tie-
tokoneen viereen ja arvontaan vastaaja padsi osallistumaan kyselyn tdyttdmisen jilkeen.
Yrityksien asiakkaita pyydetddn jatkuvasti osallistumaan erilaisiin kyselyihin myymaé-
16issd, verkkosivuilla, puheluissa, sahkOposteissa, mainoksissa, kirjeissd ym. Téstd syystd
tdssd tutkimuksessa asiakkaita haluttiin motivoida vastaamaan kyselyyn. Kyselylomak-
keen vastaajalle oli ilmoitettu saatekirjeessd mahdollisuudesta osallistua arvontaan. Vas-
taajalle oli selkedsti kerrottu, miten osallistuminen arvontaan tapahtuu ja mitd siind on
mahdollista voittaa. (Vilkka 2007, 66.) Kyselyyn vastanneiden kesken arvottiin 50 euron
arvoinen lahjakortti Sastamalan Veikon Koneeseen. Osallistuminen vapaaehtoiseen ar-
vontaan tapahtui ilmoittamalla puhelinnumero sille varattuun kohtaan kyselylomakkee-
seen vastaamisen yhteydessd. Tama puhelinnumerolle varattu kohta sijoitettiin tutkimus-
kyselyn loppuun motivoimaan asiakkaita vastaamaan kyselyn kaikkiin kysymyksiin seki
vihentdméén vastaamisen keskeyttaneitd. Asiakkaille ilmoitettiin saatekirjeessd, ettd yh-
teystiedot poistetaan arvonnan jélkeen, eikd niitd kiytetd muuhun tarkoitukseen. Tamén
liséksi saatekirjeessd oli maininta, ettd yhteystietoja ei liitetd kyselyn vastauksiin. Lahja-
kortti arvottiin 30.7.2023 ja voittajaan oltiin yhteydessa puhelimitse. Vilkkan (2007, 66)
mukaan palkinnot saattavat lisidtd vastausprosenttia motivaation lisddntyessd, mutta sa-
malla on hyvé pohtia, ettd voiko palkinto vaikuttaako vastaukseen. Palkintojen arpomisen
el ndhty tissd tutkimuksessa olevan vastausten laatuun negatiivisesti vaikuttava tekija,
koska vastaajille oli useasti saatekirjeessd sekd kyselylomakkeessa mainittu, ettd yhteys-

tietoja et liitetd kyselyn vastauksiin.
3.4.3 Tutkimuksen suorittaminen

Tutkimus suoritettiin mittaamalla taustamuuttujat, mediaatio seki riippuvat ja riippumat-
tomat muuttujat. Tutkimuksen riippumattomat muuttujat mittasivat yrityksen yhteiskun-
tavastuuta, vilittdvat muuttujat eli mediaattorit mittasivat suhdemarkkinoinnin orientaa-
tiota ja riippuvaiset muuttujat mittasivat asiakkaan yhteisluontikayttaytymista. Tutkimuk-

sen suorittamisen vaiheet ovat kuvattu kuviossa 5.



52

Taustamuuttujien mittaus

Syntymavuosi, postinumero, sukupuoli ja tarkentavat
kysymykset

Riippumattoman muuttujan mittaus

Yrityksen yhteiskuntavastuu: eettinen vastuu ja
hyvantekevaisyys

Valittdvdan muuttujan eli mediaattorin mittaus

Suhdemarkkinoinnin orientaatio

Riippuvaisen muuttujan mittaus

Asiakkaan arvon yhteisluontikayttaytyminen:
osallistumiskadyttaytyminen ja kansalaiskayttaytyminen

Kuva 5. Tutkimuksen toteutus

Tutkimus suoritettiin kuviossa 5 kuvatuissa neljdssi vaiheessa. Ensimmaéiseksi mitattiin
taustamuuttujat, jotka olivat syntymévuosi, postinumero, sukupuoli ja tarkentavina kysy-
myksind kuinka monta vuotta olet ollut Veikon Koneen asiakas sekd kuinka usein olet
asioinut Veikon Koneella viimeisen vuoden aikana. Kun vastaaja oli vastannut tausta-
muuttujia koskeviin kysymyksiin, siirryttiin tutkimuksen toiseen vaiheeseen, jossa mitat-
tiin yrityksen eettistd vastuuta ja hyvintekevaisyyttd koskevat yhteiskuntavastuu toimet
viiden pisteen Likert-asteikolla. Yrityksen yhteiskuntavastuun mittaukseen sisdltyi aikai-
semmin mainitut kahdeksan muuttujaa, joista nelji koski hyvéntekevéisyyttd ja neljé eet-

tistd vastuuta.

Kun vastaaja oli vastannut yrityksen eettistd vastuuta ja hyvéantekevaisyyttd koskeviin ky-
symyksiin, siirryttiin tutkimuksen kolmanteen vaiheeseen. Kolmannessa vaiheessa mitat-
tiin suhdemarkkinoinnin orientaation vélittdvad vaikutus eli mediaattori. Suhdemarkki-
noinnin orientaatiota koskevat muuttujat muodostuvat kuuden eri osatekijdn ympdrille.
Néama osatekijit ovat luottamus, sitoutuminen, viestintd, jaettu arvo, empatia ja vastavuo-
roisuus. Suhdemarkkinoinnin orientaation osatekijoitd koskevia muuttujia oli yhteensa 22
ja vastaajia pyydettiin ilmoittamaan, missd madrin ndma toteutuvat heidian kayttdméassa

myyméléssd viiden pisteen Likert-asteikolla.
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Lopuksi neljannessd vaiheessa mitattiin riippuva muuttuja asiakkaan arvon yhteisluonti-
kayttdytyminen. Asiakkaan arvon yhteisluontikdyttdytyminen koostuu kahdesta tekijésti
asiakkaan osallistumiskédyttdytymisestd ja asiakkaan kansalaiskdyttdytymisestd, jotka
koostuvat useista ulottuvuuksista. Asiakkaiden osallistumiskdyttdytyminen koostuu nel-
jastd ulottuvuudesta tiedonhausta, tiedon jakamisesta, vastuullisesta kédyttdytymisestd ja
vuorovaikutuksesta henkilokuntaan. Témén lisdksi asiakkaiden kansalaiskdyttdytyminen
muodostuu neljastd ulottuvuudesta palautteesta, kannatuksesta, auttamisesta ja suvaitse-
vaisuudesta. Asiakkaiden osallistumiskayttdytymistd koskevia muuttujia oli 16 ja asiak-
kaiden kansalaiskédyttdytymistd koskevia muuttujia oli 13. Vastaajaa pyydettiin ilmoitta-
maan mielipide asiakkaan arvon yhteisluontikayttdytymistd koskeviin muuttujiin viiden

pisteen Likert-asteikolla.
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3.5 Aineiston analyysimenetelmat

Aineiston testaamisen eli analyysin avulla arvioidaan, kuinka hyvin tutkimukselle asete-
tut hypoteesit pitdvat paikkansa tutkimuksen perusjoukossa. Tutkimuksen hypoteesit
muotoiltiin aikaisempien tutkimuksien ja teorioiden perusteella niin, ettd niitd voitiin tes-
tata kdyttden empiiristd aineistoa. (Heikkild 2014, 180.) Méérillisessd tutkimuksessa ti-
lastollinen merkitsevyys on olennainen asia. Testitulosten tulee olla tilastollisesti merkit-
sevid, jotta niiden perusteella voidaan paitelld kuinka todenndkdisesti nimé ovat voi-
massa myos perusjoukossa. Tilastollisissa testeissid on aina otettava huomioon riski joh-
topaatosten virheellisyydelle, ja tutkimuksessa on méiriteltdva merkitsevyystaso ilmaise-
maan tété riskid. Merkitsevyystaso on keskeinen, koska vain vahvan tilastollisen néyton
perusteella voidaan péételld muuttujien viliset riippuvuudet. Pieni merkitsevyystaso viit-
taa merkitsevdén tulokseen, koska riski on pieni. Riskitason ollessa liian suuri, tulosta ei
katsota tilastollisesti merkitsevéksi. Tédssd tutkimuksessa valittiin merkitsevyystasoksi
0,05 (5 %), mika on yleisesti kdytetty merkitsevyystaso. Tama tarkoittaa, etti tutkimuk-
sen tuloksilla on 5 % riski johtua sattumasta. Jos hypoteesien testitulokset menevit hyl-

kddmisalueelle, hypoteesit hyldtdan. (Heikkild 2014, 184—185.)

Tutkimuksen aineiston analysointi suoritettiin IBM SPSS-ohjelmistolla (versio 28). Tut-

kimuksessa kdytetyt testit on koottu taulukkoon 2.

Taulukko 2. Tutkimuksessa kaytetyt testausmenetelmat

Testi Testausmenetelma
Kuvailevat analyysit Keskiarvovertailut
Taustamuuttujat Varianssianalyysi
Paaefekti Regressioanalyysi

Mediaatio Mediaatioanalyysi

3.5.1 Korrelaatio

Ennen edeltd mainittuja analyyseji tutkimuksessa tarkasteltiin muuttujien valisti yhteytta
korrelaation avulla. Korrelaatiota kaytettiin erityisesti rajaamaan tutkittavia yhteyksid
muuttujien vililld. Tarkemmin méériteltynd korrelaation avulla tutkimuksessa selvitet-

tiin, onko muuttujien vililld lineaarista riippuvuutta.



55

On kuitenkin huomioitava, ettd tdimi menettely ei sovellu osoittamaan muuttujien vélista
kausaalisuhteen olemassaoloa. Riippumattomien, vélittdvien ja riippuvaisien muuttujien
tarkasteluun sovellettiin Spearmanin jirjestyskorrelaatiokerrointa, koska menetelméaa
kaytetddn erityisesti jakaumiltaan vinoille vélimatka- ja suhdeasteikon muuttujille.
Tamain lisdksi tarkastelussa kdytettiin myds Pearsonin korrelaatiokerrointa vahvistamaan
havainnot. Korrelaatioanalyysien yhteydessa tutkimuksessa tarkasteltiin myds muuttujien

normaalijakautuneisuutta. (Nummenmaa 2023, 277, 279, 283-284.)

Tutkimuksen taustamuuttujia olivat syntymévuosi, postinumero, sukupuoli ja Sastamalan
Veikon Konetta koskevat tarkentavat kysymykset. Ensimmaiinen tarkentava kysymys oli:
kuinka monta vuotta olet ollut Veikon Koneen asiakas ja toinen tarkentava kysymys oli:
kuinka usein olet asioinut Veikon Koneella viimeisen vuoden aikana. Tutkimuksen taus-
tamuuttujat olivat pddasiassa jirjestysasteikollisia, jolloin Spearmanin jérjestyskorrelaa-

tiokerroin soveltui myos taustamuuttujien osalta korrelaatioiden tarkasteluun.

Nummenmaan (2023, 290) mukaan korrelaation vahvuutta voidaan arvioida seuraavan
tulkinnan mukaisesti, kertoimen arvolla 1 on muuttujien vélilld tiysin lineaarinen yhteys,
arvolla 0.9 tai suurempi on voimakas yhteys, arvolla 0.7 tai suurempi on melko voimakas
yhteys, arvolla 0.5 tai suurempi on keskinkertainen yhteys ja arvolla 0.3 tai suurempi on

heikko yhteys matemaattisessa arvioinnissa.
3.5.2 Yksisuuntainen varianssianalyysi

Tutkimuksessa varianssianalyysin avulla tutkittiin, onko taustamuuttujien eri ryhmilld
merkitsevid eroa riippumattomien, vélittdvien ja riippuvaisien muuttujien arvoissa. Vari-
anssianalyysin avulla pystytddn rajamaan korrelaatioanalyysin avulla rajattua regressio-
analyysissd kdytettdvdd taustamuuttujien joukkoa entistd tarkemmin. Taustamuuttujien
valinta varianssianalyysiin tapahtui sen perusteella, ettd muuttujat a) korreloivat merkit-
sevisti ainakin yhden paamuuttujan kanssa, mutta b) eivit liiallisesti muiden taustamuut-

tujien kanssa.

Ennen varianssianalyysin suorittamista tulee ottaa huomioon myds varianssianalyysin
edellytykset. Varianssianalyysin kdyton edellytyksiin kuuluu, ettd analyysin riippumaton
muuttuja on laatueroasteikollinen ja riippuva muuttuja véhintddn vilimatka-asteikollinen.

Tamin liséksi edellytyksiin kuuluu muuttujien arvojen normaalijakautuneisuus, varians-
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sien samansuuruisuus eri ryhmissé seké vertailtavien ryhmien koko, joiden tulisi olla sa-
mansuuruisia ja ryhmén n > 20. (Nummenmaa 2023, 194.) Tutkimuksessa varianssien
samansuuruisuus tarkistettiin osana varianssianalyysin tuloksien tulkintaa ja normaalija-

kautuneisuus korrelaatioanalyysin yhteydessa.

Varianssianalyysin tuloksena saadun F-testisuureen p-arvoa tarkastelemalla havaittiin,
onko ryhmien viélilla tilastollisesti merkitsevéé eroa tutkittavan muuttujan arvoihin, joka
toteutuu, p-arvon ollessa pienempi kuin valittu merkitsevyystaso, joka téssd tutkimuk-
sessa oli yleisesti kdytetty 0.05. Taustamuuttujat, joiden ryhmilld todettiin olevan tilas-
tollisesti merkitsevdd vaihtelua riippumattomissa, vélittdvissd ja riippuvaisissa muuttu-

jissa valittiin regressioanalyysin kontrollimuuttujiksi.
3.5.3 Lineaarinen regressioanalyysi

Lyhyesti médriteltynd regressioanalyysilla tavoitellaan parasta mahdollista selittdvien eli
riippumattomien muuttujien yhdistelméa ennustaessa yhti selitettdvii eli riippuvaa muut-
tujaa (Heikkild 2014, 222). Lineaarista regressioanalyysid voidaan kayttdd silloin, kun
muuttujat korreloivat lineaarisesti. Tamén lisdksi regressioanalyysin kdyton edellytyksii
ovat valittujen muuttujien sopivuus, havaintojen riittdva maard malliin otettavien muut-
tujien lukumaéraén ndhden, kohtuullinen korrelaatio selitettivdin muuttujaan, mutta vi-
héinen korrelaatio malliin tulevien selittdvien muuttujien vélilld sekd mallin selittimatta
jdéneiden osioiden eli residuaalien normaalijakautuneisuus ja tasainen hajonta eli homos-
kedastisuus (Metsimuuronen 2008, 88—89). Muuttujien sopivuus regressioanalyysiin on
perusteltu aiempien tutkimuksien avulla tdmén tutkimuksen viitekehysti ja tutkimusmal-
lia koskevissa osioissa. Aikaisemmin késiteltyjen korrelaatio- ja varianssianalyysin yh-
teydessd testattiin muuttujien normaalijakautuneisuus seki selittdvien muuttujien keski-
ndinen korrelaatio eli multikollineaarisuus. Ellei selittdvien muuttujien vililld ole todella
suuria riippuvuuksia ei multikollineaarisuusongelmia yleensd synny. Selittdvien muuttu-
jien vililld voidaan todeta olevan suurta ja mahdollisesti multikollineaarisuusongelmia
aitheuttavaa riippuvuutta, jos korrelaatiokerroin on yli 0,9. Huomioitavaa kuitenkin on,
ettd ainoastaan selittdvien muuttujien vilisten korrelaatiokertoimien tarkastelu ei kuvaa
riittdvasti mahdollisia multikollineaarisuusongelmia. Tésté syystd multikollineaarisuuden
tarkasteluun kéytetddn myos VIF-kerrointa (engl. variance inflation factor) regressiomal-

lien tarkastelun yhteydessé. (Kaakinen & Ellonen 2023a.)
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Residuaalien normaalijakautuneisuutta ja hajontaa tutkimuksessa arvioidaan mallien tu-
losten tarkastelun yhteydessé. Regressioanalyysissd muuttujien tulisi lahtokohtaisesti olla
valimatka- ja suhdeasteikollisia, joten summamuuttujina tdméan tutkimuksen pddmuuttu-
jat soveltuivat regressionanalyysiin hyvin. Tdmén lisdksi tarvittaessa kontrollimuuttujina
kéaytettdvistd jarjestys- tai luokitteluasteikollisista taustamuuttujista muodostetaan

dummy-muuttujia, joilla on vain kaksi arvoa 0 tai 1.

Regressioanalyysin toteuttaminen jaetaan usein kolmeen vaiheeseen: (1) Muuttujien va-
lintaan, (2) kertoimien laskemiseen seka (3) tulosten eli saadun mallin diagnostiseen tar-
kasteluun (Metsamuuronen 2008, 86—87). Tamain tutkimuksen perusoletuksena oli tutki-
musmalli muuttujien vélisestd yhteydestd. Tama aikaisemmin esitelty tutkimusmalli on
johdettu aikaisemmista tutkimuksista koskien yritysten yhteiskuntavastuun vaikutuksia
asiakkaan arvon yhteisluontikdyttdytymiseen. Talloin muuttujien valinta perustui teoreet-
tiseen viitekehykseen ja aikaisempiin tutkimuksiin. Tamén liséksi korrelaatioanalyysissi
ja varianssianalyysissa tarkasteltiin soveltuvatko tutkimuksen taustamuuttujat mahdolli-

siksi kontrollimuuttujiksi.

Regressioanalyysin ensimmaéinen vaihe toteutettiin kdyttimalld menetelmdnd tutkijan
madrittelemédd mallia eli niin sanottua pakotettua mallia (engl. enter). Mallin toimiessa
hyvin ja selitysasteen ollessa mahdollisimman korkea pitévét tutkimushypoteesit paik-
kansa. (Nummenmaa 2023, 317.) Regressioanalyysin tulos koostui mallin sopivuutta mit-
taavasta F-suhteesta, mallin selitysasteesta R2, regressiokertoimista kaikille selittiville
muuttujille sekd jddnnodstermeistd. Tarkemmin madriteltynd F-testi eli Fisherin F-suhde
on tilastollinen testi, joka mittaa voiko regressioanalyysissé olevilla muuttujilla selittdé
selitettdvdn muuttujan vaihtelua eli toisin sanoen sopiiko malli aineistoon. F-testin ollessa
tilastollinen testi, saadaan sille myds merkitsevyystaso. (Regressioanalyysi 2023.) Mallin
sopiessa aineistoon tarkastellaan seuraavaksi mallin selitysastetta. Multippelikorrelaation
neliostd R2 kdytetddn yleensd nimitystd mallin selitysaste, koska tdmén avulla ilmaistaan,
kuinka suuri osa selitettdvin muuttujan vaihtelusta pystytddn kuvaamaan mallin avulla.
Tamin osalta tulee kuitenkin ottaa huomioon, ettd mallin selitysastetta tulee aina tarkas-
tella yhdessa selittdjien kanssa, jotta saadaan selville, onko mallissa olevat yksittéiiset se-
littdjat tilastollisesti merkitsevid. Regressiokertoimet ilmaisevat kuinka paljon kukin yk-
sittdinen muuttuja x selittdd muuttujan y vaihtelusta. Tarkemmin méériteltynd regressio-
kerroin (B) ilmaisee, kuinka paljon selitettivd muuttuja muuttuu, kun selittdvd muuttuja

muuttuu yhden yksikon verran. Standardoitu regressiokerroin (B) puolestaan ilmaisee,
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kuinka paljon selitettdvd muuttuja muuttuu, kun selittivd muuttuja muuttuu yhden keski-
hajonnan verran. Lopuksi jadnndsarvojen tulisi olla itseisarvoltaan mahdollisimman pie-
nid, koska ne ilmaisevat, ettd mallin avulla voidaan ennustaa y muuttujan vaihtelua tar-

kasti. (Nummenmaa 2023, 320-324.)

Vertailtaessa kahden eri regressioanalyysin tuloksia on kiytettivéd korjattua R2-lukua,
(engl. adjusted R2) miké ottaa huomioon mallin sisdltdmien selittivien muuttujien luku-
médrin. Vertailtaessa eri regressioanalyysien tuloksia korjausta R2-lukuun edellytetién,
koska selittdvien muuttujien lisddminen regressioanalyysiin nostaa aina R2-lukua, vaikka
ndmad lisdtyt muuttujat eivit todellisuudessa pystyisikddn lisddmaiin selityskykyd. (Reg-

ressioanalyysi 2023.)
3.5.4 Mediaatiomalli

Téssd tutkimuksessa tutkitaan suhdemarkkinoinnin orientaation vilittdvad vaikutusta Ba-
ronin ja Kennyn (1986) mediaatiomallilla. Tarkemmin méériteltynd mediaatiossa tutki-
taan vilittdjamuuttujan vélittdvad vaikutusta selittdvin ja selitettdivin muuttujan valilla.
Yzerbytin ym. (2018, 930) mukaan Baronin ja Kennyn mallia kéytetdén laajalti maail-

massa.
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Mediaatiomalli

Mediaattori

Selittava SENCHEVE
muuttuja

muuttuja

Yksinkertainen lineaarinen
regressiomalli

Selittava Selitettava

muuttuja muuttuja

Kuvio 6. Mediaatiomalli

Tutkimuksissa on my0s kritisoitu Baronin ja Kennyn menetelmii mediaatiovaikutuksen
toteamiseen (Hayes 2017, 113—121). Uudempiakin menetelmid on kehitetty, ja osa tutki-
joista suosittelee niiden kéyttod. Tastd huolimatta Baronin ja Kennyn (1986, 1173-1174)
menetelma seké artikkeli on kohdistettu erityisesti sosiaalipsykologiselle yleisolle ja tut-
kimukselle. Téssd tutkimuksessa tarkastellaan mm. asiakkaan kéyttdytymistd ja vuoro-
vaikutusta, jolloin menetelmén katsotaan olevan sopiva. Tdmain lisdksi kyseinen mene-
telma on yleisesti kdytetty seké yksinkertainen suorittaa ja ymmaértaa. Niistad syistd tdssi
tutkimuksessa kéytettiin Baronin ja Kennyn menetelmii mediaatiovaikutuksen toteami-

seen uudempien menetelmien sijaan.

Baronin ja Kennyn (1986, 1177) mukaan mediaatioanalyysin kdyton edellytyksind ovat
muuttujien véliset riippuvuussuhteet sekd mittarien luotettavuus. Tutkimuksessa kéytet-
tyjen muuttujien vélisid korrelaatioita tarkastellaan luvussa 3.8 ja mittarien luettavuutta
tarkastellaan tutkimuksen luotettavuuden arviointia koskevassa luvussa 3.6. Yhteyksien
a ja b (kuviossa 6) odotetaan olevan suunnilleen samalla tasolla riippuvuuden suhteen.
Frazierin ym. (2004, 127—-128) mukaan mediaatiomallin vahvuuteen vaikuttaa vastausten

lukumairi, joka tulisi olla huomattavan suuri, eli yli 500 vastausta, jotta tulokset olisivat
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luotettavia. Tdméan tutkimuksen aineisto eli vastausten lukumiird on huomattavasti pie-
nempi kuin suositus. Talloin mediaatioanalyysi tutkimuksessa toteutetaan pienemmaélla

vastausmadrilld, mika tdytyy ottaa huomioon tutkimuksen tuloksia arvioitaessa.

Mediaatiovaikutuksen testaamiseksi tulee arvioida kolme seuraavaa regressioyhtéloa: en-
sinndkin riippuvaisen muuttujan regressio riippumattomaan muuttujaan; toiseksi valitta-
vin muuttujan regressio riippumattomalla muuttujalla; ja kolmanneksi riippuvaisen
muuttujan regressio sekd riippumattomassa muuttujassa ettd valittdjassa. Jokaiselle yhti-
161le on arvioitava ja testattava erilliset kertoimet. (Baron & Kenny 1986, 1177.) Kuviossa
6 on havainnollistettu ndméa kolme erillisti regressioanalyysia. Mediaatiomallia kuvaa-
vassa kuviossa ensimmadinen analyysi tutkii suoraa yhteytti (c) selittdvin eli riippumat-
toman ja selitettdvan eli riippuvaisen muuttujan vililld. Kuviossa toinen analyysi tutkii
selittdvén eli riippumattoman ja vilittdvin muuttujan vilistd yhteytté (a). Kuvion kolman-
nessa analyysissd kdytetdin seké alkuperdista selittivdd muuttujaa ettd vélittivad muuttu-
jaa selittdvind muuttujina ja pyritdin toteamaan sekéd vélittdvin muuttujan yhteys (b) ettd
alkuperdisen selittivin muuttujan yhteys selitettdvdin muuttujaan (c’). Regressiokertoi-
mien perusteella kaikkien edelld mainittujen yhteyksien a, b, ¢ ja ¢’ tulisi olla tilastolli-
sesti merkitsevid. Frazierin ym. (2004, 128) mukaan mikéli yhteyden (c’) regressioker-
roin on 0, niin vélittdvd muuttuja on tdydellinen mediaattori. Jos tdimén yhteyden (c’)
regressiokerroin on selvésti pienempi kuin yhteyden (c), voi vilittdva muuttuja olla osit-

tainen mediaattori.

Seuraavassa vaiheessa tarkastellaan mediaatiovaikutuksen tilastollista merkitsevyytta.
Téhén soveltuu erityisesti Sobelin testi, jossa tutkitaan epdsuoraa yhteyttd ja sen merkit-
sevyyttd standardoimattomien regressiokertoimien avulla (Sobel 1982). Toisin sanoen
Sobelin testilld testataan, onko mediaatio eli valittdva vaikutus tilastollisesti merkitseva.
Jotta mediaatiovaikutus voidaan todeta tilastollisesti merkitsevéksi (p < 0.05) z-arvon tu-
lisi olla suurempi kuin 1.960. (Frazier ym. 2004, 128.) Sobelin alkuperdinen testiyhtilo
jattad kuitenkin nimittéjésté pois varianssiestimaatin kolmannen termin. Tésté syysti suo-
sitellaan kdyttimadn Sobel-testin Aroianin versiota, koska se ei tee tarpeetonta oletusta,
ettd sa:n ja sb:n vaikutus on katoavan pieni. Tdman liséksi tulee ottaa huomioon, ettd
Sobel-testi ja Aroian-testi toimivat parhaiten, kun otoskoko on yli 50. (Preacher &
Leonardelli.) Tdssa tutkimuksessa kéytetty Sobel-testin Aroianin versio z-arvon laskemi-

seen on mairitetty seuraavassa kaavassa.
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Kaavassa polku riippumattomasta muuttujasta mediaattorimuuttujaan on ilmaistu a-ter-
min avulla ja sen keskivirhe kaaviossa on kuvattu sa-termilld, kun taas polku mediaatto-
rista riippuvaan muuttujaan on ilmaistu b-termin avulla ja sen keskivirhe kaaviossa on

kuvattu sb-termin avulla (Baron & Kenny 1986, 1177.)
3.6 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen luotettavuuden huomioiminen koko tutkimusprosessin ldpi on tiarkedi, jotta
virheiden miird voidaan minimoida. Tutkimusprosessin aikana luotettavuutta paranta-
vien asioiden huomioimisen liséksi voidaan arvioinnissa kiyttda erilaisia tutkimus- ja
mittaustapoja. Luotettavuutta arvioidaan tyypillisesti validiteetin ja reliabiliteetin avulla,
jotka yhdessd muodostavat tutkimuksen kokonaisluotettavuuden. (Hirsjarvi ym. 2009,

231)

Tutkimuksen kykyd mitata sitd ilmiotd mitd oli tarkoituskin, kuvataan validiteetilla. Va-
lidissa tutkimuksessa tavoitteena on minimoida kaikki systemaattiset virheet ja validiteet-
tia parantaa esimerkiksi tutkimukselle asetetut taismaélliset tavoitteet. (Heikkild 2014, 27—
28.) Lisiksi on tarkedd, ettd tutkimusongelma on selkedsti médritelty, jotta tutkimuspro-
sessi etenee jarjestelmallisesti oikeaan suuntaan. Validiteetin parantamiseksi kéytettiin
tutkimusongelmaan ja kohderyhmalle sopivia aineistonkeruu- ja aineistonanalyysimene-
telmid. Tutkimuksen suunnitteluvaiheessa kiinnitettiin erityistd huomiota mittareiden
asettamiseen, koska validiteettiin vaikuttavat muun muassa késitteiden onnistunut opera-
tionalisointi sekd mittareiden ja asteikoiden toimivuus. Huolellisella mittareiden asetta-
misella ja perusteellisella kirjallisuuden ldpikdynnilld varmistettiin my®ds, ettei mittauk-

sessa jaanyt huomiotta olennaista tietoa. (Vilkka 2007, 150-152.)

Kyselytutkimuksessa kyselylomakkeella on olennainen rooli tutkimuksen validiteetin ar-
vioinnissa. Téstd syystd erityisesti lomakkeen laadinnassa kiinnitettiin huomiota kysy-
mysten selkeyteen ja ymmarrettivyyteen. (Heikkild 2014, 4547, 177.) Validiteetin pa-
rantamiseksi apuna kysymyksien laadinnassa kdytettiin kahta aikaisemmin mainittua ky-
selylomakkeen testausta. Ensimmaéinen testaus osoitettiin Veikon Kone Sastamalan hen-
kilokunnalle ja toinen testi suoritettiin henkil6illd, jotka eivdt kuulu Veikon Koneen hen-
kilokuntaan. Néiden testien tarkoituksena oli varmistaa, ettd kysymykset ovat vastaajille

ymmérrettidvid ja selkeitd sekd pyrkid ehkdisemédn vadrinymmarryksid. Testien avulla
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saatujen kommenttien perusteella kyselylomakkeen asetteluja paranneltiin ennen aineis-
tonkeruun aloitusta. Taméin lisdksi kyselylomakkeessa olevat kysymykset ovat johdettu
aikaisemmista ulkomaisista tutkimuksista. Tutkimuksen validiteettia voi kuitenkin hei-
kentdi aikaisemmissa tutkimuksissa kéytettyjen kyselylomakkeiden kddntdminen englan-
nista suomeksi. Esimerkiksi vaikutusta voi olla kddnnoksen oikeanlaisella painotuksella
termeissd sekd syntyykd kyselylomakkeella kysyttdvistd asioista samanlainen késitys

kidnnettyna.

Taman lisdksi huomioon on otettava myds, ettd otantamenetelminé kdytettiin ndytettd ja
vastaajista ei voida tdmdn vuoksi mééritelld esimerkiksi poimintatodenndkdisyytté tulla
valituksi otokseen. Tdlldin tutkimustulosten yleistettavyydessa perusjoukkoon on rajoi-
tuksia. Aineistonkeruu toteutettiin myymaéléssé, jolloin voidaan katsoa, etti aineistonke-
ruun aikana vastaajat jouduttiin valitsemaan enemmaén tai vihemmén harkinnanvaraisesti
otokseen. Ndytteeseen otantamenetelméni péaddyttiin, koska aineistonkeruun suorittami-
nen myymaldssé, oli perusteltua, silld perusjoukoksi oli tunnistettu kuluttajat, jotka asioi-
vat Sastamalan Veikon Koneella. Asiakasrekisterin kdyttod tassa tutkimuksessa ei pidetty
perusteltuna vaihtoehtona, koska kaikilla Sastamalan Veikon Koneen asiakkailla ei voida
olettaa olevan tarvittavia tietoja asiakasrekisterissd tai yhtdldisid mahdollisuuksia vas-
taanottaa ja vastata kyselyyn. Heikkildn (2014, 39) mukaan harkinnanvaraisessa néyt-
teessd tutkimusyksikot pyritddn poimimaan siten, etta tutkittavat edustavat perusjoukkoa
mahdollisimman hyvin tiettyjen ominaisuuksien suhteen, kuten timén tutkimuksen taus-
tamuuttujien suhteen. Mitd paremmin tutkimuksen perusjoukko ja tutkimuksen aihealue
tunnetaan, sitd luetettavampiin tuloksiin voidaan talloinkin pédéstd. Tutkijan tyoskennel-
lessd tutkimuskohteena olevassa Veikon Kone Sastamalan myymélédssd voidaan tutki-

muksen perusjoukon ja aihealueen tuntemuksen todeta olevan hyvilli tasolla.

Validiteetin lisdksi tulee tarkastella reliabiliteettia eli luotettavuutta. Reliabiliteetilla tar-
koitetaan, ettd saatujen tuloksien tulee olla mahdollisimman tarkkoja ja toistettavia. Tar-
kemmin méériteltynd toistettavuus tarkoittaa, ettd tulokset eivét saa olla sattumanvaraisia.
Vastaavasti tutkimuksen tarkkuudella tarkoitetaan, ettd satunnaisvirheet tulisi pyrkié valt-
taméddn huolellisella suunnittelulla ja aineiston késittelylld. (Heikkild 2014, 28; Vilkka
2007, 149.) Reliabiliteettia voidaan arvioida sen mukaan, miten onnistuneesti otos edus-
taa perusjoukkoa, mikd on vastausprosentti sekd miten mahdolliset syotto- ja mittausvir-

heet voivat heikentdd tutkimuksen reliabiliteettia (Vilkka 2007, 149—150). Nédiden lisdksi



63

reliabiliteetin arvioimiseen vaikuttaa mahdollisuus suorittaa tutkimus samanlaisin tulok-
sin eri tutkijoiden toimesta mik4 tarkoittaa tutkimuksen toistettavuutta (Heikkild 2014,

28).

Tamin tutkimuksen analyysivaiheessa muodostettiin useista osamuuttujista koottuja
summamuuttujia. Tdmadn on todettu lisddvén mittareiden reliabiliteettia, eli varmuutta
siitd, ettd mitataan juuri oikeaa ilmidtd pienentdmalla viittdmien satunnaisvirheistd aiheu-

tuvia vaikutuksia (Summamuuttuja).

Sisdistd reliabiliteettia arvioidaan yleisesti laskemalla Cronbachin alfa, joka vertaa kaik-
kien osamuuttujien yhdistelmien vélisid korrelaatioita ja laskee niiden keskiarvon. Ylei-
sesti kdytetty Cronbachin alfa voi saada arvoja vililld nollasta yhteen, ja yleisesti alara-

jana pidetdén arvoa 0.7. (Heikkild 2014, 178.)
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Taulukko 3. Summamuuttujien Cronbachin alfat

Summamuuttuja Cronbachin alfa Osamuuttujien lkm

Tiedon jakaminen 0.92 4
Vastuullinen kaytos 0.93 4
Vuorovaikutus henkilokun- [OKeE] 5
taan

Palaute 0.78 3

Taulukossa 3 on esitetty tutkimuksen summamuuttujien Cronbachin alfat. Summamuut-
tujista ainoastaan tiedonhaku alitti aikaisemmin mainitun alarajan ja kaikkien muiden

summamuuttujien osalta Cronbachin alfat ylittivdt alarajana pidetyn 0.7 arvon.

Tutkimusetiikkaan sisdltyy eettisyys, rehellisyys ja vastuullisuus, jotka tutkijan tulee
ottaa huomioon tutkimuksen tekemisen yhteydessd (Mikd ihmeen tutkimusetiikka?
2021). Eettisyyden nédkokulmasta tutkimuksen keskeisessd roolissa on tutkijan
puolueettomuus. Tutkimuksen tuloksien tulee olla riippumattomia tutkijasta, eiké niistd
voi ndhda tutkijan omaa poliittista tai moraalista tulkintaa tai ndkokulmaa (Heikkild 2014,
28-29). Tassd tutkimuksessa tutkija on pyrkinyt ottamaan kriittisesti huomioon
tyosuhteensa tapausyritykseen koko tutkimuksen ajan, ettei timé vaikuttaisi tutkimuksen
tekemiseen tai sen tuloksiin. Vastuullisessa tutkimustulosten kisittelyssa ja tulkinnassa
on otettu huomioon vastaajien yksityisyys ja tietosuoja niitd vaarantamatta.
Tapausyrityksen asiakkailta kerdttyd aineistoa on tutkittu kokonaisuudessaan, ja tulokset
on julkaistu vain kokonaistuloksina. Yksittdisten vastaajien tunnistaminen ei ole
mahdollista, eikd vastaajien anonymiteetti ole missdén vaiheessa vaarantunut. (Heikkila
2014, 29.) Rehellisyyden nédkokulmasta tutkimuksessa on yksityiskohtaisesti esitetty

tulokset seki perusteltu ja ndytetty mihin ne pohjautuvat. Tamaén liséksi tutkimusprosessi
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ja  kéytetyt tutkimusmenetelmidt on  pyritty kuvaamaan mahdollisimman
yksityiskohtaisesti ja selkeésti tuoden myos tutkimuksen puutteet esille. (Hirsjarvi ym.

2009, 24-27.) Néin ollen tissa tutkimuksessa on kunnioitettu hyvai tieteellistd kaytantoa.
3.7 Aineiston kuvailu

Kyselyyn vastanneita kuluttajia oli yhteensd 108. Aineistoa késiteltdessd havaittiin, ettd
vastaajista neljd oli alle 18-vuotiaita. Alaikéisten vastaajien kyselyvastaukset rajattiin ai-
neistosta pois, jonka jdlkeen vastauksia aineistossa oli yhteensd 104. Kun tarkastellaan
vastaajien sukupuolia, ndhdédan ettd vastaajista suurempi osa oli naisia. Naisten osuus vas-
taajista oli 61 % (N=63), miesten 39 % (N=41). Aineistossa ei ollut muu-sukupuolen

edustajia (N=0). Aineiston sukupuolijakauma on kuvattu kuviossa 7.

Sukupuoli

W Nainen
M Mies

Kuvio 7. Vastaajien sukupuolijakauma (N=104)

Kyselyyn saatiin vastauksia jokaisesta ikdluokasta, mutta ikdjakauma painottui ikéluok-
kien 50-79 vilille, muodostaen 75 % (N=77) kaikista vastauksista. Alle 50- vuotiaita oli
kaikista vastaajista yhteensd 22 % (N=22), kun taas yli 80-vuotiaita vastaajia oli 3 %

(N=3). Vastaajien ikdjakauma on kuvattu kuviossa 8.
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Kuvio 8. Vastaajien ikdjakauma (N=102)

Kyselyyn saatiin vastauksia yhteensa 27 eri postinumerolla. Postinumeroista enemmisto
painottui Sastamalan alueelle, muodostaen 85 % (N=84) kaikista vastauksista. Vastaajista
15 % (N=15) maantieteellinen sijainti poikkesi Sastamalan alueesta postinumeron perus-
teella. Vastaajien postinumeron sijoittuminen Sastamalaan ja muuhun Suomeen on ku-

vattu kuviossa 9.
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Postinumero

W Postinumerot Sastamala
M Postinumerot muu Suomi

Kuvio 9. Vastaajien postinumero (N=99)

Tutkimukselle oli mielekésté kartoittaa myds, kuinka monta vuotta vastaaja on ollut Vei-
kon Koneen asiakas. Tdmén voitiin olettaa ndkyvan suhdemarkkinoinnin orientaatiossa,
jolloin yritys sitoutuu kehittiméén pitkdaikaisia suhteita asiakkaidensa kanssa. Suurim-
malla osuudella vastaajista oli yli viisi vuotta kestanyt asiakkuus Veikon Koneeseen. He
edustivat kaikista vastaajista 45 % (N=47). Toiseksi suurimmalla osuudella vastaajista oli
3—4 vuotta kestényt asiakkuus Veikon Koneeseen (29 %; N=30) ja kolmanneksi suurim-
malla 1-2 vuotta (19 %; N=20). Vastaajista pienintd luokkaa edustivat vastaajat, joilla oli
alle yhden vuoden kestanyt asiakkuus Veikon Koneeseen (7 %; N=7). Vastaajien asiak-

kuuden kesto on kuvattu kuviossa 10.
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Kuvio 10. Vastaajien asiakkuuden kesto (N=104)

Asiakuuden keston liséksi tutkimukselle oli mielekésti kartoittaa my0s, kuinka usein vas-
taaja on asioinut Veikon Koneella viimeisen vuoden aikana. Tamén voitiin olettaa vai-
kuttavan esimerkiksi suhdemarkkinoinnin orientaation sitoutumista koskevaan osateki-
jaéan. Vastaajista enemmisto, joita oli 1dhes puolet kaikista vastaajista (48 %; N=47) oli
asioinut Veikon Koneessa 3—5 kertaa viimeisen vuoden aikana. Toiseksi suurin osuus
vastaajista (28 %; N=27) oli asioinut Veikon Koneessa 1-2 kertaa viimeisen vuoden ai-
kana. Kolmanneksi suurin osuus vastaajista (16 %; N=16) oli asioinut Veikon Koneessa
6-9 kertaa viimeisen vuoden aikana ja neljanneksi suurin osuus vastaajista (5 %; N=5) oli
asioinut 10 kertaa tai useammin. Vastaajista pienintd luokkaa edustivat vastaajat, joille
asiointi Veikon Koneessa oli ensimmaéinen kerta (3 %; N=3). Vastaajien asiointi viimei-

sen vuoden aikana on kuvattu kuviossa 11.
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Kuvio 11. Vastaajien asiointi Veikon Koneessa (N=98)

Tassé tutkimuksessa asenteita mitattiin Likertin asteikolla, joka jérjestda vastaajat saman-
mielisyyden mairin mukaan (1 = tdysin eri mieltd, 5 = tdysin samaa mieltd). Tutkimuksen
summamuuttujien tunnusluvut ndkyvét taulukossa 4 ja tilldin suurempi keskiarvo (ka)
kuvaa suurempaa samanmielisyyttd summamuuttujan sisiltimien véittdmien eli muuttu-
jien kanssa. Taulukosta voidaan havaita, ettd vastaajien samanmielisyys oli korkeimmalla
tasolla, kun summamuuttujan sisiltimat vaittaiméat koskivat vuorovaikutusta henkilokun-
taan (4,7). Alhaisimmalla tasolla vastaajien samanmielisyys oli, kun summamuuttujan
viittamat kasittelivit hyvantekevéisyyttd (3,6). Summamuuttujien tunnuslukuja kuvaile-
vasta taulukosta 4 voidaan myos havaita suhteellisen korkea keskiarvo kaikkien summa-

muuttujien osalta.
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Taulukko 4. Summamuuttujien tunnusluvut

Summamuuttuja n ka kh
100 45 0.73
| sitoutuminen [ 41 0.78
102 45 0.76
100 45 0.70

kuntaan
100 3.9 0.92

(Vilkka 2007, 124). Taulukosta 4 voidaan havaita, ettd keskihajonta tutkimuksen summa-
muuttujien osalta oli (0,70-0,94) vilill4, jolloin jokaisen yksittdisen summamuuttujan ar-

vot olivat padsddntoisesti 1dhelld keskiarvoa.
3.8 Korrelaatioanalyysit
3.8.1 Muuttujien normaalijakautuneisuus

Analyysimenetelmien edellytyksien varmistamiseksi tulisi ensimméiseksi analysoida
muuttujien normaalijakautuneisuutta. Pddmuuttujien normaalijakautuneisuuden tarkas-
telu toteutettiin Shapiro-Wilkin ja Kolmogorov-Smirnovin testeilld. Normaalijakautu-
mista tarkasteltaessa tilastollisesti merkitsevé testisuure tarkoittaa, ettd muuttuja ei ole
normaalisti jakautunut. Merkitsevyyden tulisi tilldin olla suurempi kuin valittu raja p =

0,05.
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Shapiro-Wilkin ja Kolmogorov-Smirnovin testien perusteella voidaan todeta, ettd timén
tutkimuksen selittdvit summamuuttujat eivét ole normaalisti jakautuneita. Tdman lisaksi
selitettavat muuttujat eivat myoskiin ole normaalisti jakautuneita, mika tulee huomioida
analyysimenetelmien valinnassa. Saastamoinen ja Olkkonen (2012, 41) kuitenkin
toteavat SPSS-oppaassaan, ettd ihmisten kéyttdytymistd ja mielipiteitd koskevat jakaumat
ovat harvoin, jos koskaan, normaalijakautuneita. Talloin ei ole realistista odottaa, etti

tutkimuksessa tutkittava ilmid olisi normaalijakautunut.

Nummenmaan (2009, 155) mukaan Shapiro-Wilkin ja Kolmogorov-Smirnovin ovatkin
herkkié arvioimaan, ettd muuttuja ei ole normaalisti jakautunut. Téhédn liittyen on myos
huomioitava, ettd esimerkiksi otanta aiheuttaa satunnaisvirheitd, jotka voivat vaikuttaa
jakauman muotoon ja télldin otoksesta saatu arvojakauma on harvoin Gaussin kdyrin
muotoinen. Tutkijan tulisikin tulkita onko otoksen jakauman vinous (engl. skewness) tai
normaalista poikkeava huipukkuus (engl. kurtosis) niin suurta, ettei normaalijakaumaan
perustuvia menetelmid voi kdyttad. (Heikkild 2014, 100.) Tésté syysté tuloksia tarkastel-
tiin myds tuottamalla histogrammit ja Q-Q-kuviot eri summamuuttujista seki tarkastele-
malla visuaalisesti niiden mukautuvuutta normaalikéyréén ja tuottamalla tunnusluvut ja-
kaumien vinoudesta ja huipukkuudesta. Tutkimuksen selittdvien tai selitettivien muuttu-
jien osalta vinous- ja huipukkuusehdot eivit suurelta osin tdyttyneet. Tamén liséksi his-
togrammeissa oli my0s ndhtivissd tunnuslukujen toteama negatiivisesti vino ja huipukas

jakauma.

Edelld mainittujen seikkojen lisdksi normaalijakautuneisuutta tarkastellessa tulee ottaa
huomioon myds keskeinen raja-arvolause ja tutkimuksen otoskoko. Keskeisen raja-arvo-
lauseen mukaan eri otoksista saatavien otoskeskiarvojen jakauma alkaa 1dhentyd normaa-
lijakaumaa otoskoon kasvaessa, riippumatta siitd, millainen jakauma muuttujalla on pe-
rusjoukossa. Yleensd otoskoosta 30 eteenpdin ollaan jo riittdvan ldhelld normaalija-
kaumaa, ellei muuttujan jakauma perusjoukossa ole epitavallinen (kuten erittdin vino,
monihuippuinen jne.). (Taanila 2019, 12.) Grénroos (2003, 127) puolestaan toteaa, ettd
vaikka muuttujien jakaumien todetaankin poikkeavan tilastollisesti merkitsevésti nor-
maalista, el normaalisuuteen perustuvista menetelmisté tule kuitenkaan aina luopua. Ta-
mén lisdksi vain pienten otoksien kohdalla on syytd siirtyd kdyttdimédan ei-parametrisid

menetelmid. Niistd edelld mainituista syistd tdssd tutkimuksessa ei siirrytty kiyttamaan
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ei-parametrisid menetelmié tai standardoitu ja keskitetty muuttujia paremman normaali-
jakauman toivossa, vaan analyysit tehtiin raaka-arvoilla ja normaaliustarkastelun tulokset

otettiin huomioon tuloksia arvioitaessa.
3.8.2 Korrelaatiokertoimet

Koska kaikki tutkimuksessa muodostetut summamuuttujat olivat véhintddn vilimatka-
asteikollisia riippuvuuksien tarkasteluun, oli perusteltua kayttdd korrelaatiokertoimia ja
tdméan avulla syventdmadn 16ydettyja korrelaatioita regressioanalyysilla. Ennen korrelaa-
tiokertoimien tarkastelua visuaalisena apuna mahdollisien riippuvuuksien 10ytdmiseksi
kéytettiin hajontakaavioita. Hajontakaavioiden tarkastelun yhteydessd karsittiin ddriar-
voja (engl. outliers) seké tdmén lisdksi puutteelliset havaintorivit poistettiin ja télldin jo-
kainen hajontakaavion muodostamisessa kdytetty havaintorivi oli tdydellinen. Hajonta-
kaavioilla saaduista tuloksista oli ndhtdvissd summamuuttujien vililld oleva positiivinen
yhteys tutkimusmallin mukaisesti. Hajontakaaviossa timé ndkyi nousevana pisteparvena,

josta oli havaittavissa myos aikaisemmin késitelty negatiivisesti vino jakauma.

Tarkentava analyysi toteutettiin kiyttden Spearmanin jérjestyskorrelaatiokerrointa. Pai-
sdantoisesti Spearmanin jérjestyskorrelaatiokerrointa kiytetdin jarjestysasteikon muuttu-
jille tai jakaumiltaan vinoille vdlimatka- ja suhdeasteikon muuttujille. Koska tdmén tut-
kimuksen muuttujat eivét ole normaalijakautuneita paitettiin analyysiin kdyttda Spear-
manin jdrjestyskorrelaatiokerrointa, joka ei tunnetusti ole niin herkkd muuttujan ei-nor-
maalisuudelle tai poikkeaville arvoille kuin esimerkiksi Pearsonin korrelaatiokerroin. Té-
mén lisdksi my0s normaalisti jakautuneiden muuttujien osalta Spearman antaa saman tu-
loksen kuin Pearson. Spearmanin korrelaatiokerroinkaan ei kuitenkaan estd puuttuvien
tietojen vinouttavaa vaikutusta ja tistd syystd puuttuvien tietojen osalta paatettiin kayttaa
listatyyppistd (engl. listwise) puuttuvan tiedon késittelyd. (Reunamo 2015.) Téma tarkoit-
taa, ettd havainto poistetaan analyysista, jos yksikin havainnon analyysissd kdytetyistd
muuttujista sisdltdd puuttuvaa tietoa. Talloin jokainen havaintorivi on tdydellinen ja otos-
koko jokaiselle havaintoriville on sama. (Korrelaatioanalyysi.) Taulukossa 5 on kuvattu
Spearmanin jirjestyskorrelaatiokertoimet koko aineistolle kaikkien pddmuuttujien kes-

ken.
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Taulukko 5. Paamuuttujien Spearmanin jarjestyskorrelaatiokertoimet (N=62)

Hyvantekevaisyys
Eettinen vastuu .688**
Luottamus 401**  .507**
Sitoutuminen 519 522*  712**
Viestinta 507**  .458** .684** .801**
Jaettu arvo .620** .681** .599** .656** .696**
7 Empatia 545**  570** .621** .655** .684** .807**

Vastavuoroisuus  .568** .609** .600** .626** .643** .694** .781**
Tiedon jakaminen .356** .375™ .474** 583** .550** .482** .552** .507**
Vastuullinen kdy- .277*  .449* 559** 525** B511** 490** .467** 573" .664**

tos

Tiedonhaku 293*  .346*  .329** 421** 460* .402** .346** .264* .291* 234

Vuorovaikutus A433**  449**  B18** .558**  447** AB4**  472** 508** .657** .632** 218

henkildkuntaan

Palaute .390**  .503** .599** .632** .614** .495** 546** 577** .671** .655** .455** 644**

Kannatus 404**  474* 582** .683** .560** .492** 511** .588* .487** 543** 319* .660** .659**

Auttaminen 309* .298* 427 391** .398* 474** 513** .524* 428 363** .315* .426** .453** .346**
Suvaitsevuus 462**  453*  486™* .464** .365** .523** 500** .474* 345 425** 444* 445 415** 385** .332*

*p<0.01, *p<0.05
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Jarjestyskorrelaatiokertoimien perusteella voidaan todeta timéan tutkimuksen muuttujissa
esiintyvén oletuksien mukaista yhteyttd eli positiivista korrelaatiota muuttujien valilla.
Talloin tutkimuksen riippumattomilla muuttujilla eli yrityksen yhteiskuntavastuuta mit-
taavilla eettiselld vastuulla ja hyvéintekevéisyydelld oli tilastollisesti merkitseva vaikutus
riippuvaisiin muuttujiin eli asiakkaan arvon yhteisluontikdyttdytymistd mittaaviin osallis-
tumiskdyttaytymiseen ja kansalaiskdyttdytymiseen. Tdmin liséksi Spearmanin jérjestys-
korrelaatiokertoimen perusteella riippumattomilla muuttujilla oli tilastollisesti merkit-
seva vaikutus valittivddn muuttujaan eli suhdemarkkinoinnin orientaatiota mittaaviin
muuttujiin ja vastaavasti valittavilld muuttujilla todettiin olevan tilastollisesti merkitseva
vaikutus riippuvaisiin muuttujiin. Regressioanalyysiin valittiin tutkimusmallin mukaan
summamuuttujaparit, joiden korrelaatio todettiin tilastollisesti merkitseviksi (p < 0,05).
Poikkeuksena tiedonhaun summamuuttuja, jonka Cronbachin alfa alitti alarajana pidetyn
(0,7) arvon. Kaikkien tutkimukseen valittujen summamuuttujien korrelaatioiden todettiin
tutkimusmallin mukaan olevan tilastollisesti merkitsevié ja jarjestyskorrelaatiokertoimet
vaihtelivat (r 0,264-0,807) vililld. Toisin sanoen tiedonhaku oli tutkimuksen summa-
muuttujista ainoa, joka jétettiin regressioanalyysistd pois ja tilloin regressionanalyysiin

valitut summamuuttujat kattoivat tutkimuksen tutkimusmallin kokonaisuudessaan.

Korrelaatiokertoimien avulla voitiin tarkastella myds mahdollisia selittdvien muuttujien
vililld olevia multikollineaarisuusongelmia. Korrelaatiokertoimet selittdvien muuttujien
valilld eivit ylittdneet 0,9. Tdma tarkoittaa, ettd korrelaatiokertoimien avulla ei voida to-
deta selittdvien muuttujien vililld olevan mahdollisesti multikollineaarisuusongelmia ai-
heuttavaa riippuvuutta. Tdmén lisdksi multikollineaarisuusongelmia tarkastellaan VIF-

kertoimella regressioanalyysin yhteydessa.

Valittujen summamuuttujien osalta tarkasteltiin myds Pearsonin korrelaatiokertoimia,
jotka vahvistivat aiemmat havainnot ja summamuuttujien korrelaatioiden todettiin olevan
tutkimusmallin mukaan tilastollisesti merkitsevid. Tadmén lisdksi tutkimuksen kaikkien
summamuuttujien Pearsonin korrelaatiokertoimet olivat myos itseisarvoltaan >0,3, miti

voidaan pitdd kdytanndssd merkitsevyyden rajana (Heikkild 2014, 195).

Padamuuttujien riippuvuuksien tarkastelun liséksi tulee myds tarkastella taustamuuttujien
korrelaatiota paamuuttujien kanssa. Tutkimuksen taustamuuttujat ovat syntymavuosi,
postinumero, sukupuoli ja tarkentavina kysymyksinéd kuinka monta vuotta olet ollut Vei-

kon Koneen asiakas sekd kuinka usein olet asioinut Veikon Koneella viimeisen vuoden



75

aikana. Taulukossa 6 syntymévuosi on lyhennetty nimikkeeksi ikd ja tarkentavat kysy-
mykset, kuinka monta vuotta olet ollut Veikon Koneen asiakas nimikkeeksi asiakkuus
sekd kuinka usein olet asioinut Veikon Koneella viimeisen vuoden aikana nimikkeeksi

asiointi.

Taulukko 6. Taustamuuttujien ja padmuuttujien valinen riippuvuus Spearmanin jarjestyskorrelaa-
tiokertoimilla (N=54)

Sukupuoli Asiakkuus Asiointi lka Postinumero

Hyviéntekevaisyys [t .308* .344* - 317
.275*

Eettinen vastuu K 247 211 240 .138
-.096 060 222 -222 -018

e -o20 189 361**  -137 .133
-.049 071 315 -220 .153
148 053 214 -224 147
|Empatia ~~ [BOPE 096 153 -236 .044
025 108 197  -256 .036
-.240 -.084 035  -223 .061
- 141 -.073 024  -220 .000
tos

-123 006 100 -266 -.093
henkilokuntaan

-162 041 019  -074 .056
| Kannatus ~ [BRPE 133 318  -159 -.071
| Auttaminen [ 049 106 -207 .202
117 069 183 - 178

318*

Tutkimuksen taustamuuttujien osalta merkitsevid korrelaatiokertoimia havaittiin asiak-

vilisen korrelaation tarkasteluun, kéytettiin visuaalisena apuna hajontakaaviota
mahdollisien riippuvuuksien 16ytdmiseksi ja vahvistamiseksi. Hajontakaavioista oli
ndhtdvissi lievda yhteyttd aikaisemmin mainittujen tausta- ja pddmuuttujien vélilld, mutta

havaintopisteet olivat kuitenkin paddsdéntoisesti melko satunnaisesti jakautuneet.
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4 Tutkimuksen tulokset

4.1 Taustamuuttujien testaus

Téssd tutkimuksessa varianssianalyysit suoritettiin taustamuuttujakohtaisesti niin, etté
varianssianalyysi ajettiin aina yhden taustamuuttujan toimiessa selittivand muuttujana
tutkimuksen kaikkien padmuuttujien toimiessa selitettdvind muuttujina. Taustamuuttujien
valinta varianssianalyysiin tapahtui kahden kriteerin perusteella. Ensimmaiinen kriteeri
oli, ettd muuttujat korreloivat merkitsevésti ainakin yhden padmuuttujan kanssa. Tallaisia
taustamuuttujia olivat asiakkuus, asiointi, ik ja postinumero. Toisena kriteeriné oli, ettd
taustamuuttujat eivit saa liiallisesti korreloida muiden taustamuuttujien kanssa. Tutki-
muksen taustamuuttujien osalta ei havaittu tilastollisesti merkittdvad korrelaatiota muiden

taustamuuttujien kanssa.

Analyysiin valituista taustamuuttujista vastaajan ik ei ollut valmiiksi luokitteluasteikol-
linen, joten se muunnettiin luokitteluasteikolliseksi muodostaen kahdeksan ryhmaé; alle
20 vuotta, 20-29, 30-39, 4049, 50-59, 60—69, 70-79 ja 80 tai yli. Nimi edelld mainitut
ryhmit esitettiin my0s aineiston kuvailussa. Postinumero jétettiin pois analyysiin vali-
tuista taustamuuttujista, koska varianssianalyysissi selittdvain muuttujan eli tissa tapauk-
sessa taustamuuttujan tulee olla jakautunut véhintddn kolmeen ryhméin. Postinumero oli
jaettu tissé tapauksessa kahteen ryhméén; postinumerot Sastamala ja postinumerot muu

Suomi.

Varianssianalyysin kdyton edellytyksend oleva normaalijakautuneisuus kasiteltiin aiem-
min korrelaatioanalyysien yhteydessd ja ryhmien varianssien yhtdsuuruus varmistettiin
analyysin suorituksen yhteydessé tehdylld Levenen testilld, jonka tulokset ovat kootusti

ndhtivissa taulukossa 7.
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Taulukko 7. Taustamuuttujien varianssien yhtasuuruus

Asiakkuus Asiointi lka

806 706 746
070 144 926
052 353 502
| Sitoutuminen LS <001** 645
068 065 755
696 093 503
|Empatia |GG 313 755
344 013* 924
045* 27 779
71 208 728
tos

081 493 889
henkilokuntaan

606 486 544
| Kannatus ~ [ENTS 162 383
| Auttaminen [ 498 .040*
045* 546 949

Levenen testin tulkitsemisessa, kdytettiin mediaaniin perustuvaa testid. Aikaisemmin nor-
maalijakautumista tarkastellessa histogrammien ja tunnuslukujen avulla havaittiin usei-
den muuttujien osalta negatiivisesti vino ja huipukas jakauma. Brownin ja Forsythen
(1974, 364) mukaan jakaumien ollessa vinossa on mediaaniin perustuva testi varteenotet-
tava valinta. Taulukosta 7 voidaan havaita, ettd tutkimuksen pddmuuttujien osalta sitou-
tumisella, vastavuoroisuudella, tiedonjakamisella, auttamisella ja suvaitsevaisuudella ha-
vaittiin olevan tilastollisesti merkitsevid Levenen testituloksia (p-arvo <,05). Tdmai tar-
koittaa, ettd sitoutumisen ja asioinnin, vastavuoroisuuden ja asioinnin, tiedonjakamisen
ja asiakkuuden, auttamisen ja idn sekd suvaitsevaisuuden ja asiakkuuden tausta- ja paa-
muuttujien varianssit eivét olleet yhtd suuria. Tdstd huolimatta suurimmalla osalla muut-
tujista ryhmien varianssien yhtdsuuruusehto kuitenkin toteutui. Metsdamuurosen (2008,
168) mukaan varianssianalyysin F-testi on kuitenkin melko robusti eli vakaa, vaikka va-
rianssien yhtasuuruus edellytyksisti jouduttaisiin hieman joustamaan. Téstd syysti vari-

anssianalyysit suoritettiin aikaisemmin valituilla tausta- ja pddmuuttujilla suunnitellusti.
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Varianssianalyyseistd selvisi, ettd taustamuuttujista vastaajan ikd ei vaikuttanut yhteen-
kdin selitettdvan muuttujan keskiarvoon tilastollisesti merkitsevisti. Taulukoissa 8 ja 9
on esitetty tilastollisesti merkitsevét varianssianalyysin tulokset asiointi ja asiakkuus taus-

tamuuttujille.

Taulukko 8. Tilastollisesti merkitsevat varianssianalyysin tulokset asiointi taustamuuttujalla

ANOVA (asiointi) Va- Keskinelio F
paus-

asteet
(df)

Hyviéntekevaisyys Between

Groups
Within Groups 44.464 79 .563
Total 51.640 83
Eettinen vastuu Between 13.312 4 3.328 7.351 <.001
Groups
Within Groups  37.125 82 453
Total 50.437 86
Between 9.150 4 2.288 4.330 .003
Groups
Within Groups 47.547 90 .528
Total 56.697 94
Between 8.258 4 2.064 3.603 .009
Groups
Within Groups  49.271 86 573
Total 57.529 90
Vastavuoroisuus Between 8.939 4 2.235 4.091 .004
Groups
Within Groups 47.529 87 .546

Total 56.467 91
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Taulukko 9. Tilastollisesti merkitsevat varianssianalyysin tulokset asiakkuus taustamuuttujalla

ANOVA (asiakkuus) Neliosumma Va- Keskinelio F Sig.
paus-
asteet
(df)
Hyviéntekevaisyys Between 5.006 3 1.669 2.930 .038
Groups
Within Groups 48.417 85 .570
Total 53.423 88
Eettinen vastuu Between 10.952 3 3.651 7.149 <.001
Groups
Within Groups 45.452 89 511
Total 56.405 92
Luottamus Between 6.000 3 2.000 4.124 .008
Groups
Within Groups 46.556 96 485
Total 52.557 99
Between 9.610 3 3.203 6.105 <.001
Groups
Within Groups 50.375 96 .525
Total 59.985 99
Vastavuoroisuus Between 8.880 3 2.960 5.111 .003
Groups
Within Groups 53.866 93 .579
Total 62.747 96
Tiedonjakaminen Between 11.985 3 3.995 8.583 <.001
Groups
Within Groups 45.617 98 465
Total 57.603 101
Vastuullinen kaytos Between 5.819 3 1.940 4.421 .006
Groups
Within Groups 42.118 96 439
Total 47.937 99
Vuorovaikutus henki- BEWEED 5.083 3 1.694 3.800 .013
Iokuntaan Groups
Within Groups 42.357 95 446
Total 47.440 98
Palaute Between 5.187 3 1.729 3.377 .022
Groups
Within Groups 48.121 94 512

Total 53.307 97
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Varianssianalyysissa tilastollisesti merkitsevié eroja havaittiin hyvintekeviisyyden, eet-
tisen vastuun, sitoutumisen, empatian, vastavuoroisuuden ja asiointi taustamuuttujan va-
lilld. Asiakkuus taustamuuttujan osalta tilastollisesti merkitsevid eroja havaittiin hyvén-
tekeviisyyden, eettisen vastuun, luottamuksen, sitoutumisen, vastavuoroisuuden, tiedon-
jakamisen, vastuullisen kdytoksen, vuorovaikutuksen henkilokuntaan ja palautteen va-

lilla.

Vaikka asiakkuus taustamuuttujalla oli tilastollisesti merkitseva yhteys tutkimuksen seli-
tettdviin eli riippuvaisiin muuttujiin padtettiin jatkokaytostd regressioanalyysien kontrol-
limuuttujana kuitenkin luopua. Varianssianalyysin melko tiukoistakin oletuksista vain
harvempi timén tutkimuksen taustamuuttujilla tdyttyi. Varianssianalyysin oletuksista on-
gelmallisia olivat vertailtavien ryhmien pieni koko sekd ryhmien véliset erot kokonsa
puolesta. Tdméan lisdksi oletus normaalisti jakautuneesta populaatiosta tai varianssien
yhtdsuuruus kaikkien muuttujien osalta eivit myoskédén toteutunut. Néisté syistd varians-
sianalyysin tuloksia ei voitu pitdd tdysin luotettavina ja paikkansapitivind. Metsd-
muuronen (2008, 88) mukaan regressioanalyysissa kdytetyt muuttujat tulee valita tarkasti,
koska analyysissé ollessa epéoleellisia muuttujia, ovat tulokset todennidkdisesti epavar-

moja tai epdvakaita.

Varianssianalyysejé tarkastelemalla ja keskiarvoja vertailemalla voidaan kuitenkin to-
deta, ettd asiakkuudella ja asioinnilla on oletetusti yhteys suhdemarkkinoinnin orientaa-
tion osatekijoiden kanssa. Téstd esimerkkind on yhteys asiakkaan sitoutumisen kanssa,
jota tukee myds Sinin ym. (2002, 660) teoria. Teorian mukaan yrityksen ja asiakkaan

pitkdaikainen suhde edellyttdd sitoutumista.
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4.2 Paaefektin testaus

Téssd tutkimuksessa regressiomenetelmaiksi valittiin pakotettu malli, koska tutkimuksen
katsottiin olevan konfirmatorinen. Konfirmatorisissa tapauksissa jo aiempien tutkimuk-
sien perusteella tiedetdén selittdvat muuttujat ja halutaan selvittda kuinka valitut muuttujat
selittdvit ilmidté eli selitettdvad muuttujaa. (Metsdmuuronen 2008, 94.) Pakotetussa reg-
ressioanalyysi menetelméssé tutkitaan tutkimusmallin sopivuutta annetuilla muuttujilla.
Taustamuuttujien vaikutuksien tarkastelu selitettdviin muuttujiin rajattiin pois varianssi-
analyysin ongelmallisten vaatimuksien eli oletuksien perusteella, mistd syysta varianssi-
analyysin tuloksia ei voitu pitdi tdysin luotettavina ja paikkansapitdvini. Télldin regres-
sioanalyysit toteutettiin tutkimuksen padmuuttujien kesken. Tarkemmin méériteltyné reg-
ressioanalyysissa tutkittiin hyvéntekevaisyyden ja eettiseen vastuun vaikutusta asiakkaan
osallistumiskdyttdytymisen muuttujiin (tiedonjakaminen, vastuullinen kéytos ja vuoro-
vaikutus henkilokuntaan) ja kansalaiskdyttiytymisen muuttujiin (palaute, kannatus, aut-
taminen ja suvaitsevuus). Tutkimusolettamuksien mukaisesti hyvéntekevéisyys ja eetti-
nen vastuu tulisi vaikuttaa vahvistaen asiakkaan osallistumiskdyttdytymisen ja kansalais-

kayttdytymisen muuttujia.

Tadmin tutkimuksen regressionanalyyseissd kéytettiin ainoastaan tdydellisid havaintori-
vejd. Tdma on suoraviivainen tapa kisitelld puuttuvaa tietoa, jossa jatetddin analyyseissd
kayttdmatta ne havaintorivit, joista puuttuu yksi tai useampi arvo. Havaintorivien karsi-
misen jilkeen jdljelle jadvaa aineistoa kasiteltiin, kuten tdydellistd aineistoa. Tdman me-
netelmén osalta on kuitenkin otettava huomioon, ettd aineiston koko pienenee. (Puuttuvat
havainnot.) Taydellisten havainto rivien kadyttoon tisséd tutkimuksessa paddyttiin, koska
hajontakaavioiden tarkastelun yhteydessa havaittiin, puutteellisien havaintorivien aiheut-

tavan ddriarvoja.

4.2.1 Hypoteesien testaaminen — Yhteiskuntavastuun vaikutus asiakkaan osal-

listumiskayttaytymiseen

Hla. Yrityksen harjoittama eettinen yhteiskuntavastuu lisdad asiakkaiden osallistumis-

kayttdytymist.

H2a. Yrityksen harjoittama hyvéntekevéisyys lisdd asiakkaiden osallistumiskayttidyty-

mista.
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Yhteiskuntavastuun eli hyvintekevéisyyden ja eettisen vastuun vaikutusta asiakkaan
osallistumiskayttaytymiseen tutkittiin kolmella pakotetulla regressioanalyysilla. Regres-
sioanalyyseilld verrattiin hyvétekevéisyyden ja eettisen vastuun vaikutusta asiakkaan
osallistumiskdyttdytymiseen eli tiedonjakamiseen (malli 1), vastuulliseen kdytokseen
(malli 2) ja vuorovaikutukseen henkilokuntaan (malli3). Regressioanalyysien tulokset

ovat taulukossa 10.

Taulukko 10. Regressioanalyysi yhteiskuntavastuun vaikutuksesta asiakkaan osallistumiskayt-
taytymiseen (**p<0,01)

Malli 1. Tiedon jakaminen Beta t-arvo  Merkitsevyys
(N=84)

Hyvantekevaisyys
Eettinen vastuu

115 .839 404
476 3474  <.001*
.566

R ]
p-arvo=<.001**

Hyvantekevaisyys -.080 -.600 .550

2
304
Eettinen vastuu . 4.976 <.001**
|
Korjattu R? .

22.973
p-arvo=<.001**

Estimaatin keskivirhe 57247

Malli 3. Vuorovaikutus hen-

kilokuntaan (N=81)

024 70 866

525 3.705  <.001**
277

RZ

661
604
365
349

F-testi

16.297
p-arvo=<.001**

Estimaatin keskivirhe 62517

Korjattu R2

F-testi
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Taulukko 10 havainnollistaa yritysten yhteiskuntavastuu toiminnan suoraa yhteytté asi-
akkaan osallistumiskiyttaytymiseen. Regressioanalyysin tuloksien perusteella yrityksen
harjoittaman hyvéntekevéisyyden tilastollisesti merkitsevad positiivista vaikutusta asiak-
kaiden osallistumiskdyttdytymiseen ei havaittu. Regressioanalyysissd luotettavalla selit-
tdjalla tulisi olla tilastollisesti merkitsevét regressiokertoimen t-testit seka t-testin arvon
tulee olla suurempi kuin 2 (Metsdmuuronen 2008, 93). Yrityksen harjoittaman hyvinte-
keviisyyden t-arvot olivat tiedonjakamisen osalta 0,839, vastuullisen kéytoksen osalta -
0,600 ja vuorovaikutus henkilonkuntaan osalta 0,170. Talloin jokainen hyviantekevii-
syyttd ja asiakkaan osallistumiskdyttdytymisen vélistd vaikutusta koskeva t-arvo alitti ra-

jana pidetyn arvon eikd arvot mydskddn olleet tilastollisesti merkitsevélla tasolla.

Regressioanalyysin tuloksien perusteella eettinen yhteiskuntavastuu vaikuttaa positiivi-
sesti asiakkaiden osallistumiskdyttdytymiseen, silld sen t-arvot olivat tiedonjakamisen
osalta 3,474, vastuullisen kiytoksen osalta 4,976 ja vuorovaikutus henkilonkuntaan osalta
3,705. Télloin eettisen vastuun osalta t-arvot ylittivét aikaisemmin mainitun rajana pide-

tyn arvon ja tdmdn liséksi arvot olivat tilastollisesti merkitsevilld tasolla.

Regressioanalyysissd hyvéntekeviisyyttd ja eettistd vastuuta koskevat R2-arvot olivat tie-
donjakamisen osalta 0,321, vastuullisen kdytoksen osalta 0,365 ja vuorovaikutus henki-
16nkuntaan osalta 0,295. R2- arvot kuvaavat, ettd yrityksen harjoittama hyvéntekevaisyys
ja eettinen vastuu yhdessé selittdvit tiedonjakamisen arvosta noin 32 %, vastuullisen kéy-
toksen arvosta noin 37 % ja vuorovaikutus henkilonkuntaan arvosta noin 30 %, mitka
ovat kohtuullisia selitysasteita. Myds F-testien osalta mallin sopivuutta mittaavat F-suh-
teet olivat kaikilla analyyseilla tilastollisesti merkitsevid. Hyvéntekevéisyyden beta-ker-
toimet asiakkaiden osallistumiskéyttdytymiselle oli tiedonjakaminen 0,12, vastuullisen
kaytos -0,08 ja vuorovaikutus henkilonkuntaan 0,024. Vastaavasti eettisen vastuun beta-
kertoimet asiakkaiden osallistumiskéyttaytymiselle oli tiedonjakaminen 0,48, vastuulli-
sen kiytos 0,66 ja vuorovaikutus henkilonkuntaan 0,53. Beta-kertoimet kuvaavat, kuinka
suuri muutos selitettdvissd muuttujassa tapahtuu, kun selittdvid muuttujia kasvatetaan yh-
den yksikon verran (Metsdmuuronen 2008, 90.) Tdma tarkoittaa, ettd eettinen vastuu ai-
heuttaa huomattavasti merkittivimmaén muutoksen asiakkaiden osallistumiskayttaytymi-
selle kuin hyvéntekeviisyys. Toisin sanoen eettisen vastuun painoarvo asiakkaiden osal-

listumiskayttdytymisté selitettdessd on suurempi kuin hyvéntekevéisyyden painoarvo.
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Multikollineaarisuuden osalta muuttujien VIF-arvot olivat malli 1 (2,237), malli 2 (2,220)
jamalli 3 (2,219). VIF-kertoimelle ei ole olemassa yksiselitteistd raja-arvoa, mutta usein
kdytossd on kynnysarvo 5—6 (Kaakinen & Ellonen 2023). Télloin VIF-arvojen voidaan
katsoa olevan melko alhaisia, joten oletettavasti multikollineaarisuuden vaikutus tehtyi-
hin analyyseihin oli vdhdinen. Multikollineaarisuuden liséksi kaikkien regressiomallien
osalta tarkasteltiin residuaalien normaalisuutta P-P-kuviolla, ja silmédméérdisesti tulokset
ndyttivat asettuvan suoralle kohtalaisen hyvin. Residuaalien jakauman tasaisuutta arvioi-
tiin jddnnoskuvioilla, joista pystyi toteamaan kuviot homoskedastisiksi. Talloin pisteet
olivat kutakuinkin satunnaisesti jakaantuneet jdénndskuvioihin eiké kuvioista ollut néh-

tavissd selkeitd lineaarisuuden tai varianssien yhtd suuruuden rikkomuksia.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd regressioanalyysien tuloksien perusteella hypoteesi
Hla. Yrityksen harjoittama eettinen yhteiskuntavastuu lisdd asiakkaiden osallistumis-
kayttdytymistd on tuettu ja hypoteesi hyvéksytidin. Toisen hypoteesin kohdalla H2a. Yri-
tyksen harjoittama hyvéntekeviisyys lisdd asiakkaiden osallistumiskayttdytymisti ei saa-
nut regressioanalyysien tuloksista tukea ja timé hypoteesi kumotaan empiirisen aineiston

perusteella.

4.2.2 Hypoteesien testaaminen — Yhteiskuntavastuun vaikutus asiakkaan kan-

salaiskayttaytymiseen

H1b. Yrityksen harjoittama eettinen yhteiskuntavastuu lisdd asiakkaiden kansalaiskéyt-

tdytymista.
H2b. Yrityksen harjoittama hyvintekeviisyys lisdd asiakkaiden kansalaiskdyttdytymista.

Yhteiskuntavastuun eli hyvéntekevéisyyden ja eettisen vastuun vaikutusta asiakkaan kan-
salaiskdyttdytymiseen tutkittiin neljdlla pakotetulla regressioanalyysilla. Regressio-
analyyseilld verrattiin hyvintekeviisyyden ja eettisen vastuun vaikutusta asiakkaan kan-
salaiskdyttdytymiseen eli palautteeseen (malli 1), kannatukseen (malli 2), auttamiseen
(malli 3) ja suvaitsevaisuuteen (malli 4). Regressioanalyysien tulokset ovat taulukossa

11.
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Taulukko 11. Regressioanalyysi yhteiskuntavastuun vaikutuksesta asiakkaan kansalaiskayttay-
tymiseen (**p<0,01)

Malli 1. Palaute (N=81) Beta t-arvo  Merkitsevyys
Hyvantekevaisyys -.078 -.591 .556
Eettinen vastuu .655 4956  <.001**

.600

.360

Korjattu R2 .344

F-testi 21.958
p-arvo=<.001**

Estimaatin keskivirhe .62484

Malli 2. Kannatus (N=81) Merkitsevyys
Hyvantekevaisyys .079 591 .556
Eettinen vastuu 521 3.897 <.001**

Py}

13,
®
S

.337
Korjattu R? .320

F-testi 19.817
p-arvo=<.001**

Estimaatin keskivirhe .55392

Malli 3. Auttaminen (N=82) Merkitsevyys
Hyvantekevaisyys -.021 -.134 .894
Eettinen vastuu .359 2292 .025

.343

118

Korjattu R2 .096

F-testi 5.284
p-arvo=.007**

Estimaatin keskivirhe 94272

Malli 4. Suvaitsevaisuus Beta t-arvo | Merkitsevyys
(N=83)

Hyvantekevaisyys .093 .658 512
Eettinen vastuu .455 3.210  .002**
527

278

Korjattu R? .260

F-testi 15.415
p-arvo=<.001**

Estimaatin keskivirhe .82206

Py

N N N

N
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Taulukko 11 havainnollistaa yritysten yhteiskuntavastuu toiminnan suoraa yhteyttd asi-
akkaan kansalaiskdyttdytymiseen. Regressioanalyysin tuloksien perusteella yrityksen
harjoittaman hyvantekevédisyyden tilastollisesti merkitsevaa positiivista vaikutusta asiak-
kaiden kansalaiskdyttdytymiseen ei mydskéddn havaittu. Kuten jo aikaisemmin todettiin
regressioanalyysissd luotettavalla selittdjalld, tulisi olla tilastollisesti merkitsevit regres-
siokertoimen t-testit seka t-testin arvon tulee olla suurempi kuin 2 (Metsdmuuronen 2008,
93). Yrityksen harjoittaman hyvantekevdisyyden t-arvot olivat palautteen osalta -0,591,
kannatuksen osalta 0,591, auttamisen osalta -0,134 ja suvaitsevaisuuden osalta 0,658.
Télloin jokainen hyvintekeviisyytté ja asiakkaan kansalaiskayttdytymisen vélistd vaiku-
tusta koskeva t-arvo alitti rajana pidetyn arvon eikd arvot mydskadn olleet tilastollisesti

merkitsevilla tasolla.

Regressioanalyysin tuloksien perusteella eettinen yhteiskuntavastuu vaikuttaa positiivi-
sesti myOs asiakkaiden kansalaiskdyttdytymiseen, silld sen t-arvot olivat palautteen osalta
4,956, kannatuksen osalta 3,897, auttamisen osalta 2,292 ja suvaitsevaisuuden osalta
3,210. Talloin eettisen vastuun osalta t-arvot ylittivit toistamiseen aikaisemmin mainitun

rajana pidetyn arvon ja tdmén liséksi arvot olivat tilastollisesti merkitsevélla tasolla.

Regressioanalyysissd hyvintekeviisyyttd ja eettistd vastuuta koskevat R2-arvot olivat pa-
lautteen osalta 0,360, kannatuksen osalta 0,337, auttamisen osalta 0,118 ja suvaitsevai-
suuden osalta 0,278. R2- arvot kuvaavat, ettd yrityksen harjoittama hyvéntekeviisyys ja
eettinen vastuu yhdessi selittidvit palautteen arvosta noin 36 %, kannatuksen arvosta noin
34 %, auttamisen arvosta noin 12 % ja suvaitsevuuden arvosta noin 28 %. Lukuun otta-
matta auttamista, mink3 selitysaste oli vain 12 % ovat selitysasteet kohtuullisia. My0s F-
testien osalta mallin sopivuutta mittaavat F-suhteet olivat kaikilla analyyseilla tilastolli-
sesti merkitsevid. Hyvintekevéisyyden beta-kertoimet asiakkaiden kansalaiskéyttaytymi-
selle oli palaute -0,08, kannatus 0,08, auttaminen -0,02 ja suvaitsevuus 0,09. Vastaavasti
eettisen vastuun beta-kertoimet asiakkaiden kansalaiskdyttdytymiselle oli palaute 0,66,
kannatus 0,52, auttaminen 0,36 ja suvaitsevuus 0,46. Beta-kertoimet kuvaavat, kuinka
suuri muutos selitettdvassd muuttujassa tapahtuu, kun selittdvid muuttujia kasvatetaan yh-
den yksikon verran (Metsdmuuronen 2008, 90). Tdma tarkoittaa, ettd eettinen vastuu ai-
heuttaa jdlleen huomattavasti merkittdvimmaén muutoksen asiakkaiden kansalaiskéyttiy-

tymiselle kuin hyvéntekevaisyys.
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Multikollineaarisuuden osalta muuttujien VIF-arvot olivat malli 1 (2,127), malli 2
(2,100), malli 3 (2,193) ja malli 4 (2,222). Talloin VIF-arvojen voidaan katsoa olevan
melko alhaisia, joten oletettavasti multikollineaarisuuden vaikutus tehtyihin analyyseihin
oli vidhdinen. Multikollineaarisuuden lisdksi kaikkien regressiomallien osalta tarkasteltiin
residuaalien normaalisuutta P-P-kuviolla, ja silmdméaéariisesti tulokset ndyttivét asettuvan
suoralle kohtalaisen hyvin. Residuaalien jakauman tasaisuutta arvioitiin jaddnnoskuvioilla,
joista pystyi toteamaan kuviot homoskedastisiksi. Talloin pisteet olivat kutakuinkin sa-
tunnaisesti jakaantuneet jidnnoskuvioihin eikd kuvioista ollut ndhtivissi selkeitd lineaa-

risuuden tai varianssien yhtd suuruuden rikkomuksia.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd regressioanalyysien tuloksien perusteella hypoteesi
HI1b. Yrityksen harjoittama eettinen yhteiskuntavastuu lisdd asiakkaiden kansalaiskdyt-
tdytymistd on tuettu ja hypoteesi hyviksytddn. Toisen hypoteesin kohdalla H2b. Yrityk-
sen harjoittama hyvintekeviisyys lisdd asiakkaiden kansalaiskdyttdytymistd ei saanut
regressioanalyysien tuloksista tukea ja tdimé hypoteesi kumotaan empiirisen aineiston pe-

rusteella.
4.3 Mediaattorin testaus

Mediaatioanalyysin kédyton edellytyksiin sisdltyy muuttujien véliset riippuvuussuhteet
sekd mittarien luotettavuus. Mediaatioanalyysiin muodostettiin suhdemarkkinoinnin
orientaation kuusi osa-aluetta yhdistdva summamuuttuja. Mittarin luottamuksen nakokul-
masta Cronbachin alpha -kerroin suhdemarkkinoinnin orientaation summamuuttujalle oli
0,97 ja my0s téstd syystd nima 22 muuttujaa oli mielekistd yhdistdd mediaatioanalyysiin.
Tadmin liséksi my0ds asiakkaan osallistumis- ja kansalaiskdyttdytymisen osa-alueista luo-
tiin kaksi summamuuttujaa mediaatioanalyysiin. Mediaatioanalyysissd kaytettyjen

summamuuttujien Cronbachin alfat on esitetty taulukossa 12.

Taulukko 12. Mediaatioanalyysissa kaytettyjen summamuuttujien Cronbachin alfat

Summamuuttuja Cronbachin alfa Osamuuttujien lkm

Eettinen vastuu 0.91 4
Asiakkaan osallistumis- 0.95 16
kayttaytyminen

Asiakkaan kansalaiskayt- 0.90 13
taytyminen

Suhdemarkkinoinnin orien- [HoKr¢ 22

taatio
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Frazier ym. (2004, 127) suosittelee, ettd mediaationanayysissa kéytettyjen muuttujien re-
liabiliteetin osalta Cronbachin alfojen tulisi olla vahintdéin >0,7 ja mielelldén >0,9. Tél-
16in jokainen mediaationanayysissd kdytetty muuttuja ylittdd suositellun rajan. Toinen
mediaatioanalyysin kdyton edellytyksistd oli muuttujien vélinen korrelaatio. Suhdemark-
kinoinnin orientaation ja eettisen vastuun eli yhteyden (a) osalta jirjestyskorrelaatioker-
toimet olivat (0,65**) ja yhteyden (b) eli suhdemarkkinoinnin orientaation ja asiakkaan
osallistumiskdyttdtymisen osalta (0,68**) sekd kansalaiskdyttdytymisen osalta (0,75%%*).
Frazier ym. (2004, 127) toteaa, ettd mediaatiomalli on vahvempi, jos yhteyden b riippu-
vuus on voimakkaampi kuin a, miké toteutui tutkimuksen mediaatioanalyysin summa-
muuttujilla. Mediaatiomallin regressioanalyysi sisdlsi seuraavat analyysit selittivin
muuttujan ja mediaattorin vélinen yhteys (a), selittdvén ja selitettdvin muuttujan vélinen
yhteys (c) ja sekd vilittdvin muuttujan yhteys (b), ettd alkuperdisen selittivin muuttujan
yhteys selittdvddn muuttujaan (c’). Aiemmissa analyyseissd todettiin, ettd regressio-
analyysissd, jossa selittivind muuttujina olivat seké eettinen vastuu ettd hyvantekevéi-
syys, el hyvéntekevdisyyden regressiokerroin (mediaatioanalyysin yhteys c) ollut tilas-
tollisesti merkitsevéd asiakkaan osallistumis- tai kansalaiskdyttdytymisen osalta. Frazierin
ym. (2004, 126) mukaan mediaatioanalyysissa tulisi selittdvin ja selitettivan muuttujan
vililla olla tilastollisesti merkittdva suhde. Tdmén vuoksi suhdemarkkinoinnin orientaa-
tion mediaatiovaikutusta arvioitiin ainoastaan eettisen vastuun ja osallistumis- seké kan-

salaiskdyttdytymisen yhteyteen.

4.3.1 Hypoteesien testaaminen — Suhdemarkkinoinnin orientaation epasuora

vaikutus asiakkaan osallistumiskayttaytymisen nakodkulmasta

H3a. Suhdemarkkinoinnin orientaatiolla on epdsuora vaikutus eettistd vastuuta koskevan

yhteiskuntavastuun ja asiakkaiden osallistumiskéyttdytymisen vélilla.

Osallistumiskdyttaytymisen osalta mediaatioanalyysin kolmen regressioanalyysin tulok-

set on esitetty taulukossa 13.
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Taulukko 13. Mediaatioanalyysi asiakkaan osallistumiskayttaytymisella

Osallistumiskayt. Suhdemarkkinoinnin Osallistumiskayt.
orientaatio

yhteys a

yhteydet b, ¢’
B B t B B t B B

7.906"* 2.360 5276 1568 50971 1.766

S 7122 0524 0616 8.852* 0652 0710 0542  0.044 0.055
vastuu
M 7.011* 0605 0.714

SSnEERLY 0.49790 0.47223 0.35295
keskivirhe

AL e adj. R2=0.372 adj. R2=0.504 adj. R2=0.564
*%n<0.001, **p<0.01, *p<0.05

I

Yhteyksien (a), (c) ja (b, ¢’) regressioanalyysin tuloksien selitysasteet R2 olivat kohtuul-
lisia selitysasteita ja regressiokerroin oli tilastollisesti merkitsevd, kun p < 0,05. Standar-
doitujen residuaalien osalta histogrammeissa oli ndhtdvissd huipukas jakauma. Residuaa-
lien jakauman tasaisuutta arvioitiin jadnnoskuvioilla, joista pystyi toteamaan kuviot ho-
moskedastisiksi. Télloin pisteet olivat kutakuinkin satunnaisesti jakaantuneet jaannos-
kuvioihin eikd kuvioista ollut ndhtévissa selkeitd lineaarisuuden tai varianssien yhta suu-

ruuden rikkomuksia.

Yhteyksien (¢) ja (c’) regressiokertoimia tarkastelemalla voimme todeta suhdemarkki-
noinnin orientaatiolla olevan osittainen mediaatiovaikutus eettisen vastuun ja asiakkaan
osallistumiskdyttdytymisen yhteyteen. Yhteyden (c) standardoimaton regressiokerroin
B=0,524 ($=0,616) oli suurempi kuin yhteyden (c’) standardoimaton regressiokerroin
B=0,044 (=0,055). Yhteyden (c’) regressiokerroin ei mennyt nollaksi, joten motivaatio
el ollut tdydellinen mediaattori. Tdman lisdksi yhteyksien (c) ja (¢’) regressiokertoimien
eron tilastollista merkitsevyyttd tarkasteltiin Sobelin testilld. Sobelin testin z-arvo oli
5,47601179, ja p-arvo oli 0,00000004. Téman (valittu merkitsevyystaso p < 0,05) perus-
teella voidaan todeta, ettd suhdemarkkinoinnin orientaatio on eettisen vastuun ja asiak-

kaan osallistumiskdyttdytymisen suhteen tilastollisesti merkitsevi osittainen mediaattori.
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4.3.2 Hypoteesien testaaminen — Suhdemarkkinoinnin orientaation epasuora
vaikutus asiakkaan kansalaiskayttaytymisen nakokulmasta

H3b. Suhdemarkkinoinnin orientaatiolla on episuora vaikutus eettistd vastuuta koskevan

yhteiskuntavastuun ja asiakkaiden kansalaiskdyttdytymisen valilla.

H4b. Suhdemarkkinoinnin orientaatiolla on epdsuora vaikutus hyvéntekevéisyyttd koske-

van yhteiskuntavastuun ja asiakkaiden kansalaiskdyttdytymisen vélilla.

Osallistumiskayttdytymisen osalta mediaatioanalyysin kolmen regressioanalyysin tulok-

set on esitetty taulukossa 14.

Taulukko 14. Mediaatioanalyysi asiakkaan kansalaiskayttaytymisella

Osallistumiskayt. Suhdemarkkinoinnin
orientaatio

Osallistumiskayt.

yhteydet b, ¢’

yhteys a

B 5 s o5 s
7154 2351 5276 1568 5001 1677

ST 5708 0464 0540 8.852*** 0652 0710 -1.136 - -
vastuu 0122 0.146
m 6.387* 0727 0.819

=SS EEULY 0.56474 0.47223 0.41998
keskivirhe

SR G e adj. R2=0.292 adj. R2=0.504 adj. R2=0.515
**%n<0.001, **p<0.01, *p<0.05

Myoés asiakkaan kansalaiskdyttaytymisen osalta yhteyksien (a), (c) ja (b, ¢’) regressio-
analyysin tuloksien selitysasteet R2 olivat kohtuullisia selitysasteita ja regressiokerroin
oli tilastollisesti merkitsevé, kun p < 0,05. Taman lisdksi myos standardoitujen residuaa-
lien osalta histogrammeissa oli ndhtdvissd huipukas jakauma. Residuaalien jakauman ta-
saisuutta arvioitiin jaddnndskuvioilla, joista pystyi toteamaan kuviot homoskedastisiksi.
Talloin pisteet olivat kutakuinkin satunnaisesti jakaantuneet jaiénndskuvioihin eika kuvi-

oista ollut ndhtévissa selkeitd lineaarisuuden tai varianssien yhtd suuruuden rikkomuksia.

Yhteyksien (c) ja (c’) regressiokertoimia tarkastelemalla voimme todeta suhdemarkki-
noinnin orientaatiolla olevan osittainen mediaatiovaikutus eettisen vastuun ja asiakkaan

kansalaiskdyttdytymisen yhteyteen. Yhteyden (c) standardoimaton regressiokerroin
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B=0,464 (B = 0,540) oli suurempi kuin yhteyden (c’) standardoimaton regressiokerroin
B=0,122 (=0,146). Yhteyden (c’) regressiokerroin ei mennyt nollaksi, joten motivaatio
el ollut tdydellinen mediaattori. Tdman liséksi yhteyksien (¢) ja (¢’) regressiokertoimien
eron tilastollista merkitsevyyttd tarkasteltiin Sobelin testilld. Sobelin testin z-arvo oli
5,14430933, ja p-arvo oli 0,00000027. Tdman (valittu merkitsevyystaso p < 0,05) perus-
teella voidaan todeta, ettd suhdemarkkinoinnin orientaatio on eettisen vastuun ja asiak-

kaan kansalaiskdyttdytymisen suhteen tilastollisesti merkitsevé osittainen mediaattori.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd mediaatioanalyysin tuloksien perusteella hypoteesit
H3a suhdemarkkinoinnin orientaatiolla on epédsuora vaikutus eettistd vastuuta koskevan
yhteiskuntavastuun ja asiakkaiden osallistumiskdyttdytymisen vililla sekd H3b suhde-
markkinoinnin orientaatiolla on episuora vaikutus eettistd vastuuta koskevan yhteiskun-
tavastuun ja asiakkaiden kansalaiskdyttdytymisen vélilld olivat tuettuja ja hypoteesit hy-
viksytdadn. Hyvitekevdisyyttd koskevia hypoteeseja H4a suhdemarkkinoinnin orientaati-
olla on epdsuora vaikutus hyvantekeviisyyttd koskevan yhteiskuntavastuun ja asiakkai-
den osallistumiskayttdytymisen vilillda sekd H4b suhdemarkkinoinnin orientaatiolla on
epésuora vaikutus hyvéntekeviisyyttd koskevan yhteiskuntavastuun ja asiakkaiden kan-

salaiskdyttdytymisen vélilld ei voitu testata ja tdstd syystd hypoteesit kumotaan.
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5 Johtopaatokset ja yhteenveto

5.1 Teoreettiset johtopaatokset

Tamén tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd yritysten yhteiskuntavastuun vaikutusta
arvon yhteisluontiin asiakkaan kanssa kodinelektroniikan véhittdiskaupassa. Tutkimus-
ongelmaa késitellddn kolmen eri osaongelman avulla. Ensimmaéinen osaongelma tarkas-
telee vaikuttaako hyvintekeviisyyttd koskeva yhteiskuntavastuun ulottuvuus arvon yh-
teisluontiin asiakkaan kanssa kodinelektroniikan vahittdiskaupassa. Toinen osaongelma
puolestaan tarkastelee vaikuttaako eettistd vastuuta koskeva yhteiskuntavastuun ulottu-
vuus arvon yhteisluontiin asiakkaan kanssa kodinelektroniikan vihittdiskaupassa. Lo-
puksi kolmas osaongelma tarkastelee, onko suhdemarkkinoinnin orientaatiolla vélittdva
vaikutus yhteiskuntavastuutoiminnan ja asiakkaan arvon yhteisluontikdyttdytymisen véa-

lilld kodinelektroniikan véhittdiskaupassa.

Ensimmadisen osaongelman osalta yrityksen hyvéntekeviisyystoimien myonteistd vaiku-
tusta asiakkaiden osallistumis- ja kansalaiskdyttidytymiseen ei tdiméan tutkimuksen avulla
pystytty havaitsemaan. Toisen osaongelman osalta tutkimus osoitti, ettd eettiselld vas-
tuulla on myonteinen vaikutus asiakkaiden osallistumis- ja kansalaiskdyttdytymiseen. Ai-
kaisemmissa tutkimuksissa yritysten yhteiskuntavastuu toimet koskivat paikallisyhteiséa
ja toimittajia (Mubushar ym. 2020), tyotekijoité ja toimittajia (Mubushar ym. 2021) seka
yhteiskunnallisia ja ei-yhteiskunnallisia sidosryhmid, asiakkaita ja tyontekijoitd (Luu
2019). Aikaisempien tutkimuksien tulokset osoittivat, ettd yritysten yhteiskuntavastuu

toimilla on mydnteinen vaikutus asiakkaiden arvon yhteisluontikédyttaytymiseen.

Kolmannen osaongelman osalta timén tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd suhdemark-
kinoinnin orientaatiolla on osittainen vélittdva vaikutus yritysten yhteiskuntavastuutoi-
minnan eli eettisen vastuun ja asiakkaan arvon yhteisluontikdyttdytymisen eli osallistu-
mis- ja kansalaiskédyttdytymisen vililld. Suhdemarkkinoinnin orientaation vilittdvai vai-
kutusta ei voitu testata hyvintekevéisyyttd koskevan yhteiskuntavastuutoiminnan ja asi-
akkaan arvon yhteisluontikdyttdytymisen vililld, koska regressioanalyysissd hyvinteke-
vaisyyden regressiokerroin ei ollut tilastollisesti merkitsevé asiakkaan osallistumis- tai
kansalaiskdyttdytymisen osalta. Aikaisemmissa tutkimuksissa (Luu 2019; Mubushar ym.
2020, 2021) suhdemarkkinoinnin orientaatiolla todettiin olevan vilittdva vaikutus yritys-

ten yhteiskuntavastuutoiminnan ja asiakkaan arvon yhteisluontikdyttaytymisen valilla.
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Tutkimuksen yleisend kontribuutiona kirjallisuuteen oli ymmaérryksen lisddminen yritys-
ten yhteiskuntavastuun vaikutuksista yhdistamélld kolme erilaista késitettd: yrityksen yh-
teiskuntavastuu, suhdemarkkinoinnin orientaatio ja asiakkaan arvon yhteisluontikayttay-
tyminen. Tutkimustulokset toivat uusia lisdyksid jo olemassa olevaan akateemiseen
tutkimukseen seuraavilta osin. Ensimmaéiseksi tdmé tutkimus vahvisti aikaisempien
tutkimuksien (Luu 2019; Mubushar ym. 2020, 2021) tuloksia, jotka osoittivat yrityksen
yhteiskuntavastuun roolin asiakkaan arvon yhteisluontikdyttdytymisessd. Lisdksi tdma
tutkimus tuki Mubusharin (2020, 2021) tutkimuksien tuloksia, joissa suhde-
markkinoinnin orientaatiolla osoitettiin olevan osittainen vélittdvi vaikutus yritysten yh-

teiskuntavastuutoiminnan ja asiakkaan arvon yhteisluontikdyttdytymisen viélilla.

Toiseksi tdma tutkimus laajensi tutkimuskenttdd, joka koski yritysten yhteiskuntavastuun
vaikutuksia asiakkaan arvon yhteisluontiin. Mubusharin ym. (2020, 324) mukaan tutki-
muksia tulisikin toteuttaa eri sidosryhmien kanssa seké toisella toimialalla. Tutkielman
tekijan parhaan tiedon mukaan timé on ensimmaéinen tutkimus, joka on tutkinut yritysten
yhteiskuntavastuun ulottuvuuksien ja asiakkaan arvon yhteisluontikdyttdytymisen vélista
suhdetta kodinelektroniikan vahittdiskaupan kontekstissa. Tamén liséksi tdma tutkimus
yhdisti suhdemarkkinoinnin orientaation yritysten yhteiskuntavastuutoimintaan ja asiak-
kaan arvon yhteisluontikdyttdytymiseen seki laajensi titd koskevan tutkimuksen kodin-
elektroniikan véhittdiskaupan kontekstiin. Suhdemarkkinoinnin orientaation valittavia tai
moderoivaa vaikutusta yritysten yhteiskuntavastuutoiminnan ja asiakkaan arvon yhteis-
luontikdyttaytymisen vililld on yleisesti ottaen tutkittu hyvin vihan (Luu 2019; Mubushar
ym. 2020; 2021) eiké tutkimusta ole aikaisemmin laajennettu koskemaan véhittdiskaupan

kontekstia.

Kolmanneksi tdma tutkimus on osoittanut, ettd eettistd vastuuta koskevalla yhteiskunta-
vastuutoiminnalla on myonteinen rooli asiakkaiden arvon yhteisluontikdyttdytymiseen.
Tadmai osoittaa, ettd tarkkaan madritellyt eettiset periaatteet ja niiden noudattaminen on
ensiarvoisen tirkedd tdmén vaikuttaessa positiivisesti asiakkaiden arvon yhteisluontikéyt-
tdytymiseen eli asiakkaan osallistumis- ja kansalaiskdyttdytymiseen. Taman lisdksi eetti-
sen vastuun nikokulmasta térkeitd osa-alueita ovat my0s paikallisyhteison hyvinvoinnin
kehittdminen ja yhtéldisien mahdollisuuksien edistiminen palkattaessa uusia tyonteki-

jOitd ndiden myds vaikuttaessa positiivisesti asiakkaiden arvon yhteisluontikayttaytymi-
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seen. Liséksi tutkijan parhaan tiedon mukaan tdma tutkimus on ensimmaéinen, joka sisél-
lyttdd eettistd vastuuta ja hyvéntekevdisyyttd koskevat yhteiskuntavastuu toimet asiak-

kaan arvon yhteisluontikdyttdytymisté tutkivaan tutkimusmalliin.
5.2 Liikkeenjohdolliset johtopaatokset

Ymmarrys yritysten yhteiskuntavastuun vaikutuksesta asiakkaan arvon yhteisluontikayt-
tdytymiseen on strategisesti tarkedi erityisesti kodinelektroniikka-alalla toimiville paat-
tdjille. Aihe on strategisesti tirked, koska kodinelektroniikka-alalla olevien toimijoiden
tulee pystyd vastaamaan yhteiskunnan ja asiakkaiden vaatimuksiin seka alalla oleviin on-
gelmiin. Tama tutkimus on hyodyllinen erityisesti kodinelektroniikka-alalla toimiville
yrityksille, mutta se tarjoaa myos tirkedd informaatiota muille yritysten yhteiskuntavas-

tuun vaikutuksista kiinnostuneille toimijoille.

Tama tutkimus lisdsi ymmarrysti siité, ettd kodinelektroniikka-alalla toimivan yrityksen
eettistd vastuuta koskevat yhteiskuntavastuutoimet vaikuttavat positiivisesti asiakkaan ar-
von yhteisluontikdyttdytymiseen eli asiakkaiden osallistumis- ja kansalaiskdyttdytymi-
seen. Tarkemmin maériteltyni asiakkaan osallistumiskéyttdytyminen viittaa onnistunee-
seen arvon yhteisluontiin vaadittavaan kéyttdytymiseen, ja asiakkaan kansalaiskéyt-
tdytyminen viittaa vapaaehtoiseen kayttdytymiseen, joka tarjoaa yritykselle poikkeuksel-
lista arvoa, mutta jota ei vilttdmittd vaadita arvon yhteisluomiseen (Bove ym. 2009;
Groth 2005; Yi & Gong 2008; Yi ym. 2011). Taméi osoittaa, ettd tarkkaan méaaritellyt
eettiset periaatteet ja niiden noudattaminen on ensiarvoisen tirkedd tdmén vaikuttaessa
positiivisesti asiakkaiden osallistumiskayttdytymiseen ja asiakkaan kansalaiskayttdyty-
miseen. Kodinelektroniikka-alalla toimivien pééattdjien olisikin tirkedd ottaa huomioon,
kuinka yrityksen eettiset periaatteet ovat méadritelty sekd aktiivisesti seurata ja varmistaa
niiden noudattamista koko organisaatiossa. Kodinelektroniikka-alalla toimivat yritykset
voisivat pyrkid muodostamaan eettiset periaatteensa niin, ettd ne ottavat huomioon tutki-
muksessa mainittuja ongelmia. Eettisien periaatteiden maéérittely ja noudattaminen on
otettava vakavasti, koska laiminlyonti voi johtaa jopa kodinelektroniikka-alalla keskus-
telua herattdneiden epdeettisien toimintamallien syntymiseen. Eettisen vastuun nékokul-
masta tarkeiksi osa-alueiksi havaittiin my0s paikallisyhteison hyvinvoinnin kehittiminen
ja yhtéldisien mahdollisuuksien edistdminen palkattaessa uusia tyontekijoitd. Kokonai-
suudessaan eettisten vastuiden voidaan katsoa kattavan kaikki ne toimet ja kdytdnnot,

joita yhteiskunnan jdsenet odottavat, vaikka niitd ei ole laissa sdddetty. Eettiset vastuut
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ilmentdvat niitd odotuksia, standardeja tai normeja, mitd kuluttajat, yhteiso, tyontekijét ja
osakkeenomistajat pitdvit oikeudenmukaisena tai sidosryhmien moraalisten oikeuksien

kunnioittamisen tai suojelun mukaisena. (Carroll 1991, 41.)

Yritysten eettinen vastuu on keskeinen osa yhteiskuntavastuuta, jonka katsotaan olevan
ongelma kodinelektroniikka-alalla Suomessa. Epéeettiset toimintatavat eivét kuitenkaan
ole ainoita kodinelektroniikka-alalla olevia ongelmia. Tapa, jolla tuotamme, kulutamme
ja hivitamme séhko- ja elektroniikkalaitteiden kulutuksesta syntyvén jatteen, on ongel-
mallinen. Puutteellisesta sdhko- ja elektroniikkajdtteiden kerdyksestd ja kierrdtyksestd
johtuen monet maat kohtaavat huomattavia ympéristoon ja ithmisten terveyteen liittyvid
riskejd. Jopa maissa, joissa on kdytossa virallinen sédhkodisen jitteen késittelyjéarjestelma,
kerdys- ja kierrdtysaste on suhteellisen alhainen. (Forti ym. 2020, 9—12.) Tutkimuksien
mukaan maailmassa tuotettiin vuonna 2020 enndtykselliset 53,6 miljoonaa tonnia elekt-
roniikkajétettd vuodessa, josta vain 17,4 prosenttia kierrdtettiin (Forti ym. 2020, 14-15).
Kuluttajat eivit ole jittdneet huomiotta edelld mainittuja ongelmia ja téstd syystd kodin-
elektroniikka-alalla toimivien yrityksien tulisi keskittyd toiminnassaan yritysten yhteis-
kuntavastuuseen. Tdtd puoltaa myds kodintekniikan ja kodinelektroniikan vihittéis-
kauppa Verkkokauppa.comin tekemi kysely, jonka mukaan suomalaiset haluavat elektro-
niikan olevan mahdollisimman pitkéikiistd ja kestdvad. Tdmén lisdksi vastuullisuudella
todettiin olevan iso merkitys ostopéditoksissd. (Elektroniikan vastuullisuus -barometri

2022.)

Tutkimuksessa my0s suhdemarkkinoinnin orientaatiolla havaittiin olevan osittainen vé-
littdvd vaikutus yritysten yhteiskuntavastuutoiminnan ja asiakkaan arvon yhteisluonti-
kayttdytymisen vélilld. Suhdemarkkinoinnin orientaatiota koskevien tutkimustuloksien
perusteella kodinelektroniikka-alalla toimivien yrityksien tulisikin tulevaisuudessa kes-
kittyd kuuteen osatekijdén, jotka ovat luottamus, sitoutuminen, viestinté, jaettu arvo, em-
patia ja vastavuoroisuus. Ndméd suhdemarkkinoinnin orientaation kuusi osatekijaa lisda-
vit entisestddn asiakkaiden positiivisia arvioita yhteiskuntavastuullisen organisaation
asemasta ja arvoista, mikd voi vahvistaa yhteiskuntavastuun ja asiakkaan arvon yhteis-
luontikdyttaytymisen vélistd yhteyttd (Luu 2019, 384-385). Tamén lisdksi yritykset voi-
vat kdyttdd suhdemarkkinoinnin orientaatio ulottuvuuksista muodostuvaa mittaria (Liite
4) apuna tunnistamaan alueet, joilla tarvitaan mahdollisia parannuksia. Sinin ym. (2002,
672) mukaan yritysten, jotka haluavat parantaa suhteitaan asiakkaisiin, on jatkuvasti seu-

rattava kdyttdytymistién ja sisdisid prosessejaan.
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5.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksissa on tirkedd kriittisesti arvioida luotettavuutta. Luotettavuutta arvioidaan
tyypillisesti validiteetin ja reliabiliteetin avulla, jotka yhdessd muodostavat tutkimuksen
kokonaisluotettavuuden. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.) Validiteettia ja reliabiliteettia késitel-
tiin aikaisemmin luvussa 3.6 ja tdssd luvussa keskitytdédn erityisesti tutkimuksen ulkoi-
seen validiteettiin ja jatkotutkimusehdotuksiin. Tutkimuksen ulkoista validiteettia pohdit-
taessa kiinnitetdédn huomiota kvantitatiivisen tutkimuksen tulosten yleistettavyyteen. Toi-
sin sanoen missd populaatiossa, missa tilanteissa, missd asetelmissa saatu tulos voidaan

yleistdd (Anttila 2014).

Ulkoisen validiteetin ndkokulmasta tutkimuksen yhdeksi rajoitukseksi muodostuu, kun
tutkimuksessa kdytettiin otoksen sijaan ndytetti. Aineistonkeruu toteutettiin myymaéléssa,
jolloin voidaan katsoa, ettd aineistonkeruun aikana vastaajat jouduttiin valitsemaan enem-
min tai vihemmén harkinnanvaraisesti. Néytteeseen otantamenetelmind pdadyttiin,
koska aineistonkeruun suorittaminen myyméléssi, oli perusteltua tutkimuksen perusjou-
kon ndkokulmasta. Asiakasrekisterin kayttod téssa tutkimuksessa ei pidetty perusteltuna
vaihtoehtona, koska kaikilla Sastamalan Veikon Koneen asiakkailla ei voida olettaa ole-
van tarvittavia tietoja asiakasrekisterissd tai yhtdldisid mahdollisuuksia vastaanottaa ja
vastata kyselyyn. Tdmin vuoksi tutkimuksessa kéytettiin harkinnanvaraista niytettd, joka
my®0s luo rajoituksia tutkimuksen tulosten yleistykseen. Tuloksia yleistettdessa onkin siis
huomioitava, ettd tutkimuksessa on mahdollisuus otantaharhaan, jolloin osa perusjoukon
jdsenistd ovat yli- tai aliedustettuina. Tdmén liséksi vastaajista ei voida mééritelld esimer-
kiksi poimintatodennékdisyyttéd tulla valituksi otokseen, joka rajoittaa tutkimustulosten
yleistettavyyttd perusjoukkoon. Koska aineistonkeruu toteutettiin myymaélassé, jonka ai-
kana vastaajat jouduttiin valitsemaan harkinnanvaraisesti, oli myds tutkimuksen vastaus-
kadon tarkka arvioiminen mahdotonta. Aineistonkeruu suoritettiin myymaéldssi
19.06.2023-29.07.2023 vilisend ajankohtana pyrkien saamaan mahdollisimman suuri
otoskoko. Tdmén osalta on kuitenkin otettava huomioon, ettd rajallisen aineistonkeruu-
ajan vuoksi ndytteen ulkopuolelle on todennikdisesti jidnyt osa kuluttajista, jotka asioivat
Sastamalan Veikon Koneella ja kuluttavat kodinelektroniikkaa. Tosin sanoen tdlld tarkoi-
tetaan asiakkaita, jotka eivit ole asioineet myymdldssd ajankohtana, jolloin aineistonke-
ruu suoritettiin eikd heilld télldin ollut mahdollisuutta vastata kyselylomakkeeseen. Tut-

kimuksen analyyseihin kédytettyyn nédytteeseen sisdltyi lopulta yhteensd 104 henkil6a, ja
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kyselyyn saatiin vastauksia laajasti eri ikdluokista, mutta ikdjakauma painottui ikdluok-
kien 50-79 vilille. Otantamenetelmén liséksi tutkimuksen rajaus pelkdstdin suomalaisiin
kodinelektroniikka-alan véhittdiskauppoihin ja tutkimuksen aineistonkeruun toteutus ai-
noastaan Sastamalan Veikon Kone myymélédssd vaikuttaa myos tutkimuksen ulkoiseen
validiteettiin. Toisin sanoen tutkimus on toteutettu Veikon Kone ketjun Sastamalassa si-
jaitsevassa myymaéléssi ja télloin se kattaa vain rajalliset maantieteelliset alueet. Nykyi-
nen Sastamala on noin 24 000 asukkaan kaupunki léntiselld Pirkanmaalla (Sastamala-
info). Tulokset voivat vaihdella, jos tietoja keréttdisiin useammasta maasta, kaupungista
ja muista kodinelektroniikka-alan myymaloisté, eikd tuloksia mydskéédn néin ollen voida
suoraan yleistdd koskemaan Suomessa harjoitettavan kodinelektroniikan vahittdiskaup-
paa kokonaisuudessaan. Téstd syysté jatkotutkimuksien tekeminen laajemmalla otoksella

sekd muista kodinelektroniikka-alan myymaloistd on perusteltua.

Tamén lisdksi mediaatiomallin ndkokulmasta kyselytutkimuksessa kerdtty aineisto jii
pieneksi, mikd supisti mediaatio -mallin potentiaalisia kdyttdmahdollisuuksia ja rajoitti
tutkimuksesta saatavien tuloksien luotettavuutta. Frazierin ym. (2004, 127-128) mukaan
mediaatiomallin vahvuuteen vaikuttaa vastausten lukumaééra, joka tulisi olla huomattavan
suuri, eli yli 500 vastausta, jotta tulokset olisivat luotettavia. Tdmén tutkimuksen aineisto
eli vastausten lukumaird on huomattavasti pienempi kuin suositus. Jotta mediaatio -malli
olisi riittdvén vahva ja tulokset aikaisempaa luotettavampia tulisi aiheesta tehda jatkotut-

kimuksia laajemmalla otoksella.

Tutkimuksessa ei voitu mydskédédn todeta taustamuuttujien vaikutusta selitettdviin muut-
tujiin, koska varianssianalyysin oletuksista vain harvempi tdmén tutkimuksen tausta-
muuttyjilla tdyttyi. Tarkemmin médriteltynd varianssianalyysin oletuksista ongelmallisia
olivat vertailtavien ryhmien pieni koko sekd ryhmien viéliset erot kokonsa puolesta. Téa-
mén lisdksi oletus normaalisti jakautuneesta populaatiosta tai varianssien yhtdsuuruus
kaikkien muuttujien osalta eivit mydskdédn toteutuneet. Néistd syistd varianssianalyysin
tuloksia ei voitu pitdd tdysin luotettavina ja paikkansapitdvinid. Jatkotutkimuksia, joissa
pystytddn luotettavasti toteamaan valittujen taustamuuttujien vaikutus tutkimusmuuttu-
jiin, tulisi tehdd. Tdmaén lisdksi mielenkiintoista olisi myds lisédtd tutkimukseen aikaisem-
paa enemmadn taustamuuttujia ja tarkastella ndiden vaikutuksia yritysten yhteiskuntavas-
tuuseen ja asiakkaan arvon yhteisluontiin kodinelektroniikan vahittdiskaupassa. Téllaisia
taustamuuttujia voisivat olla esimerkiksi vastaajan koulutus, ammatti ja tulot, jotka ku-

vaavat vastaajan sosioekonomista asemaa. Tdmén osalta tulee kuitenkin huomioida, ettéd
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vastaamattomuutta voi aiheuttaa liian pitkd tai monimutkainen kyselylomake (Krishnas-

wami & Satyaprasad 2010, 121).

Lopuksi tdmi tutkimus tarjoaa mahdollisuuksia yhteiskuntavastuun ja asiakkaan arvon
yhteisluontikdyttdytymisen  vélisen  vaikutuksen  tutkimiselle  vahittdiskauppa
kontekstissa. Kodinelektroniikan véhittdiskaupassa yritysten yhteiskuntavastuu ja
vastuullisuus on tirkedd useille sidosryhmille aina valmistajista tavarantoimittajiin ja va-
hittdiskaupoista kuluttajiin. Tastd syystd yritysten yhteiskuntavastuun ulottuvuuksien ja
arvon yhteisluontikdyttdytymisen vilisen suhteen tutkimusta tulisi laajentaa koskemaan

myoOs muita sidosryhmié kodinelektroniikan véhittdiskaupan kontekstissa.
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Liite 1. Saatekirje

Hyva Sastamalan Veikon Koneen asiakas

Olen Lauri Lahdeniemi ja opiskelen Turun kauppakorkeakoulussa markkinointia. Teen
maisteriopintoihini sisiltyvdi Pro Gradu -tutkimusta siitd, miten yritysten yhteiskunnal-
lisesti vastuulliset toimet vaikuttavat asiakkaalle luotuun arvoon. Tutkimus tehddidn yh-

teistydssd Veikon Kone Sastamalan kanssa.

Vastaamiseen menee alle 10 minuuttia. Antamanne vastaukset késitelldéin nimettomind ja
ehdottoman luottamuksellisina. Tulokset julkaistaan ainoastaan kokonaistuloksina, ei-
vitkd kenenkddn yksittdisen vastaajan tiedot paljastu tuloksista. Tutkimusaineisto kera-

tddn ainoastaan tutkimukseen, johon tima saatekirje liittyy.

Kiitokseksi avustanne jarjestimme kyselyyn vastaajien kesken 50 euron arvoisen lahja-
kortin arvonnan Sastamalan Veikon Koneeseen. Kyselylomakkeeseen vastaamisen yh-
teydessd voitte halutessanne jéttd4 puhelinnumeron, jolloin osallistutte lahjakortin arvon-
taan. Yhteystiedot poistetaan arvonnan jélkeen, eikd niitd kdytetd muuhun tarkoitukseen.
Yhteystietoja ei my0Oskdédn liitetd kyselyn vastauksiin. Lahjakortti arvotaan 30.7.2023.
Voittajaan ollaan yhteydessd puhelimitse, ja lahjakortin voi noutaa Sastamalan Veikon
Kone -myymaéléstd. Huomioittehan, ettd osallistuaksenne kyselyyn ja arvontaan Teiddn

tulee olla taysi-ikdinen.

Kiitos etukdteen vastauksestanne!
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opiskelija Lauri Lahdeniemi ja yhteistyokumppani Veikon Kone Sastamala
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ja tutkimuksen ohjaaja KTT Helena Rusanen, Turun yliopisto, puh. 050 473 8696



Liite 2. Kyselylomake

4% TURUN
ats YLIOPISTO

Yritysten yhteiskuntavastuun vaikutus asiakkaan arvon yhteisluonti
kayttaytymiseen

W

1. Vastaajan taustatiedot

Syntymavuosi

Postinumero

2. Sukupuoli

O Nainen
O Mies
O Muu

3. Kuinka monta vuotta olet ollut Veikon Koneen asiakas?

O Alle 1 vuoden

O 1-2 vuotta
O 3-4 vuotta

QO Yii5 vuotta

4. Kuinka usein olet asioinut Veikon Koneella viimeisen vuoden aikana?
O 1-2 kertaa

O 3-5 kertaa

O 6-9 kertaa

O 10 kertaa tai useammin

O Tama on ensimmainen kertani Veikon Koneessa

Miten hyvin seuraavat vaittimat Veikon Koneesta vastaavat mielipidettdnne?
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5. (Hyvantekevaisyys) Valitse sopivin vaihtoehto asteikolla: 1 = tdysin eri mieltd, 2 = melko paljon eri mielta,
3 = osittain eri mieltd, 4 = melko paljon samaa mieltd, 5 = tdysin samaa mielta.

1 2 3 4 5

Veikon Kone sponsoroi tai rahoittaa O
aktiivisesti tapahtumia (urheilu, musiikki...)

Veikon Kone ohjaa osan budjetistaan
lahjoituksiin ja véhdosaisia auttavaan
sosiaalitydhon

Veikon Kone on omaksunut yhteiskunnassa
roolin, joka ylittda pelkasta taloudellista
tuloksesta huolehtimisen

Veikon Kone on kiinnostunut ympéristén
kunnioittamisesta ja suojelusta

O O O O
O O O O
o O O O
O O O O

6. (Eettiset vastuut) Valitse sopivin vaihtoehto asteikolla: 1 = tdysin eri mieltd, 2 = melko paljon eri mielta, 3
= osittain eri mieltd, 4 = melko paljon samaa mieltd, 5 = taysin samaa mielta.

1 2 3 4 5

Veikon Koneelle eettisten periaatteiden
noudattaminen on ensiarvoisen tarkeaa

Veikon Koneella on tarkkaan maaritellyt
eettiset periaatteet

Veikon Kone edistaa yhtalaisia
mahdollisuuksia palkattaessa uusia
tyontekijoita

Veikon Kone kiinnittdad huomiota
paikallisyhteis6n hyvinvoinnin kehittdmiseen

O O O O
O O O O
O O O O
o O O O
O O O O

7. (Luottamus) Valitse sopivin vaihtoehto asteikolla: 1 = taysin eri mieltd, 2 = melko paljon eri mieltd, 3 =
osittain eri mieltd, 4 = melko paljon samaa mieltd, 5 = tdysin samaa mielta.

Mina ja Veikon Kone luotamme toisiimme
Veikon Kone on luotettava tarkeissa asioissa

Veikon Kone ilmentaa selkeasti
luotettavuuttaan

OO O0O0-
O O OO~
O O OO0«
O OO0 -
O O OO0«

Veikon Kone luottaa asiakkaisiinsa

8. (Sitoutuminen) Valitse sopivin vaihtoehto asteikolla: 1 = tdysin eri mieltd, 2 = melko paljon eri mieltd, 3 =
osittain eri mieltd, 4 = melko paljon samaa mieltd, 5 = tdysin samaa mielta.

1 2 3 4 5



Minulla ja Veikon Koneella on
luottamuksellinen suhde

Pyrimme molemmat luomaan pitkaaikaisen
asiakassuhteen

Toimimme tiiviissa yhteistyossa

Pidamme saanndllisesti yhteytta

OO0 O O

OO0 O O

OO0 O O

OO0 O O

OO0 O O

9. (Viestinta) Valitse sopivin vaihtoehto asteikolla: 1 = tdysin eri mieltd, 2 = melko paljon eri mielta, 3 =

osittain eri mieltd, 4 = melko paljon samaa mieltd, 5 = tdysin samaa mielta.

Kéymme Veikon Koneen kanssa
vuoropuhelua

Jos osoitan tyytymattdmyyteni, minuun
suhtaudutaan asianmukaisesti

Meille molemmille rehellisyys on tarkeaa
kadydessdmme vuoropuhelua

10. (Jaettu arvo) Valitse sopivin vaihtoehto asteikolla: 1 = taysin eri mielta, 2 = melko paljon eri mielta, 3 =
osittain eri mieltd, 4 = melko paljon samaa mieltd, 5 = tdysin samaa mielta.

Olemme samaa mieltd useimmista asioista

Jaamme samankaltaisen tuntemuksen
useimmista ymparillamme olevista asioista

Jaamme samat arvot

Jaamme saman maailmankatsomuksen

1

O O O

OO O O -

2

O O O

OO O O~

O O O

OO O O«

O O O

OO O O -

O O O

OO0 O O«

11. (Empatia) Valitse sopivin vaihtoehto asteikolla: 1 = tdysin eri mielta, 2 = melko paljon eri mielta, 3 =

osittain eri mieltd, 4 = melko paljon samaa mieltd, 5 = tdysin samaa mielta.

Osaamme nahda asiat toistemme
nakokulmasta

Tieddmme milta toisistamme tuntuu
Ymmarramme toistemme arvot ja tavoitteet

Valitamme toistemme tunteista

1

OO0 O

2

00O O

OO0 O

OO0 O

OO0 O
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12. (Vastavuoroisuus) Valitse sopivin vaihtoehto asteikolla: 1 = tdysin eri mieltd, 2 = melko paljon eri mielta,
3 = osittain eri mieltd, 4 = melko paljon samaa mieltd, 5 = tdysin samaa mielta.

1 2 3 4 5

Piddmme lupauksemme toisillemme kaikissa
tilanteissa

Jos asiakkaat auttaisivat Veikon Konetta tai
tekisivat yritykselle palveluksen, Veikon
Kone hyvittéisi heidan ystavallisyytensa

Veikon Koneen vastavuoroisuutta kuvaava
tunnuslause voisi olla "&l& unohda O
asiakkaan hyvaa tekoa"

o O O
o O O
o O O
o O O

13. (Tiedonhaku) Kuinka hyvin seuraavat vaittamat pitavat mielestési paikkansa asteikolla: 1 = taysin eri
mieltd, 2 = melko paljon eri mielta, 3 = osittain eri mieltd, 4 = melko paljon samaa mieltd, 5 = tdysin samaa

mielta.

Kysyn tietoa taman myymalan tarjonnasta
Iahipiiriltani

Kysyn tietoa tdman myymalan tarjonnasta
myyjilta

Olen havainnoinut muita tdman myymalan
asiakkaita osatakseni toimia myymalassa
mahdollisimman hyvin

o O O
o O O
o O O
O O O
o O O

14. (Tiedon jakaminen) Kuinka hyvin seuraavat vaittamat pitavat mielestasi paikkansa asteikolla: 1 = taysin
eri mieltd, 2 = melko paljon eri mieltd, 3 = osittain eri mieltd, 4 = melko paljon samaa mieltd, 5 = tdysin samaa

mielta.

Pyrin selitdamaan selkeasti, mita haluan
tyontekijan tekevan

Annan tarvittavat tiedot, jotta tydntekija voi
hoitaa tehtavansa

Vastaan parhaani mukaan tyontekijan
minulle esittdmiin kysymyksiin

O O O O
O O O O
O O O O

Pyrin antamaan tydntekijalle asianmukaista
tietoa

O O O O
o O O O

15. (Vastuullinen kadytoés) Kuinka hyvin seuraavat vaittamat pitdavat mielestési paikkansa asteikolla: 1 =
taysin eri mielta, 2 = melko paljon eri mieltd, 3 = osittain eri mieltd, 4 = melko paljon samaa mielta, 5 = tdysin
samaa mielta.
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Pyrin tekeméaan kaikki tarvittavat toimet
asioidessani Veikon Koneessa

Pyrin suoriutumaan osaltani asianmukaisesti
palvelutilanteessa

Taytan velvollisuuteni yritysta kohtaan

Noudatan tydntekijan ohjeita tai pyyntdja

OO0 O O
OO0 O O
OO0 O O
OO0 O O
OO0 O O

16. (Vuorovaikutus henkilokuntaan) Kuinka hyvin seuraavat vaittimat pitavat mielestasi paikkansa
asteikolla: 1 = téysin eri mielta, 2 = melko paljon eri mielta, 3 = osittain eri mieltd, 4 = melko paljon samaa
mielta, 5 = tdysin samaa mielta.

Olen tyontekijaa kohtaan ystavallinen
Olen tyontekijaa kohtaan hyvantahtoinen
Olen tyontekijaa kohtaan kohtelias

En kayttaydy toykeasti tyontekijaa kohtaan

Huomioin tydntekijan hyvien tapojen
mukaisesti

ONCHONONOI
O OO0OO0O~
O OO0OOO ~
O OO0OO0O -~
O OO0OO0Q0 =

17. (Palaute) Kuinka hyvin seuraavat vaittamat pitavat mielestési paikkansa asteikolla: 1 = taysin eri mielta,
2 = melko paljon eri mieltd, 3 = osittain eri mieltd, 4 = melko paljon samaa mieltd, 5 = tdysin samaa mielta.

1 2 3 4 5

Jos minulla on hyddyllinen idea palvelun
parantamiseksi, ilmoitan siita tyontekijalle

Kun saan tyontekijalta hyvaa palvelua,
kerron siita

Kun kohtaan ongelman, ilmoitan siita
tyontekijalle

o O O
o O O
o O O
o O O
O O O

18. (Kannatus) Kuinka hyvin seuraavat vaittamat pitdvat mielestési paikkansa asteikolla: 1 = taysin eri
mieltd, 2 = melko paljon eri mielta, 3 = osittain eri mieltd, 4 = melko paljon samaa mielt3, 5 = tdysin samaa
mielta.

1 2 3 4 5

Kerron positiivisia asioita myymalasta ja
henkildkunnasta muille

Suosittelen myymalaa ja henkilékuntaa
muille

Kannustan ystavia ja sukulaisia kayttamaan
mvvmalan palveluita

o O O
o O O
o O O
o O O
o O O
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19. (Auttaminen) Kuinka hyvin seuraavat vaittamat pitavat mielestasi paikkansa asteikolla: 1 = taysin eri
mieltd, 2 = melko paljon eri mielta, 3 = osittain eri mieltd, 4 = melko paljon samaa mieltd, 5 = tdysin samaa
mielta.

Tarvittaessa autan muita asiakkaita, jos he
kysyvat apuani

Tarvittaessa autan muita asiakkaita, jos
heilla tuntuu olevan ongelmia

Tarvittaessa opetan muita asiakkaita
kayttamaan Veikon Koneen tuotteita tai
palveluita oikein

Tarvittaessa annan neuvoja muille
asiakkaille

0O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O

20. (Suvaitsevuus) Kuinka hyvin seuraavat vaittamat pitavat mielestasi paikkansa asteikolla: 1 = taysin eri
mieltd, 2 = melko paljon eri mielta, 3 = osittain eri mieltd, 4 = melko paljon samaa mielt3, 5 = tdysin samaa

mielta.

1 2 3 4 5
Jos palvelu ei toimisi odotetulla tavalla, olen
valmis sietdmaan sen O O O O O
Jos tyontekija tekee virheen palvelun aikana,
olen valmis olemaan karsivallinen O O o O O
Jos joudun odottamaan palvelua normaalia
pidempaan, olen valmis sopeutumaan O O O O O

tilanteeseen

Voitte halutessanne jattaa yhteystiedot, jolloin osallistutte 50 euron arvoisen
lahjakortin arvontaan. Yhteystiedot poistetaan arvonnan jilkeen, eika niita kayteta
muuhun tarkoitukseen. Yhteystietoja ei myoskaan liiteta kyselyn vastauksiin.

21. Yhteystiedot arvontaan (valinnainen)

Puhelinnumero
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Liite 3. Eettiset periaatteet

Eettiset periaatteet

Sastamalan Veikon Koneen eettiset periaatteet perustuvat
Veikon Koneen arvoihin. Meidan eettiset periaatteemme
kiteytyvat kolmeen kohtaan: kotimainen yrittajyys,
vastuullisuus ja palvelu. Alla on kuvattu tarkemmin mita
nailla tarkoitetaan.

Kotimainen yrittdjyys

Veikon Koneen kauppias on itsendinen yrittdja. Kauppiaat tunnetaan paikallisesti ja
heidén toimintansa perustana on pitkakestoisten asiakassuhteiden luominen. Veikon
Koneen asiakkaana tuet suomalaista tyota.

Vastuullisuus

Lahtékohdan vastuulliselle toiminnalle asettaa yhdenvertainen kohtelu, lainsaadantd
ja muu normisto. Hoidamme vastuullisesti kierratyksen, logistiikan ja tietoturvan.
Valikoimamme koostuu luotettavista ja tunnetuista tuotemerkeistd. Teemme
vastuullisesti tulosta, jotta voimme kehittaa toimintaamme ja palvella sinua
paremmin.

Palvelu
Palvelemme paikallisesti myymalassa ja valtakunnallisesti verkossa. Veikon kanssa

asiointi on helppoa ja luotettavaa. Teemme sen minka lupaamme ja meilla ihminen
asioi ihmisen kanssa.

veikon Kone
SE TOIMII.
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Liite 4. Tutkimuksen mittarit

Nimike

Vaittama

Lahteet

Hyvantekevaisyys (HT)

HT1. Veikon Kone sponsoroi
tai rahoittaa aktiivisesti ta-
pahtumia (urheilu, musiikki...)

HT2. Veikon Kone ohjaa
osan budjetistaan lahjoituk-
siin ja vahaosaisia auttavaan
sosiaalityéhon

HT3. Veikon Kone on omak-
sunut yhteiskunnassa roolin,
joka ylittda pelkasta taloudel-
lista tuloksesta huolehtimisen

HT4. Veikon Kone on kiin-
nostunut ymparistén kunnioit-
tamisesta ja suojelusta

Pérez & Rodriguez del Bos-
que

(2013)

Eettiset vastuut (EV)

EV1. Veikon Koneelle eettis-
ten periaatteiden noudattami-
nen on ensiarvoisen tarkeaa

EV2. Veikon Koneella on
tarkkaan maaritellyt eettiset
periaatteet

EV3. Veikon Kone edistaa
yhtalaisia mahdollisuuksia
palkattaessa uusia tydnteki-
joita

EV4. Veikon Kone kiinnittaa
huomiota paikallisyhteis6n
hyvinvoinnin kehittdmiseen

Pérez & Rodriguez del Bos-
que

(2013)

Luottamus (L)

L1. Mina ja Veikon Kone luo-
tamme toisimme

L2. Veikon Kone on luotet-
tava tarkeissa asioissa

L3. Veikon Kone ilmentaa
selkeasti luotettavuuttaan

L4. Veikon Kone luottaa asi-
akkaisiinsa

Sin ym. (2005)

Sitoutuminen (S)

S1. Minulla ja Veikon Ko-
neella on luottamuksellinen
suhde

S2. Pyrimme molemmat luo-
maan pitkaaikaisen
asiakassuhteen

S3. Toimimme tiiviissa yh-
teistydssa

S4. Piddmme saanndllisesti
yhteytta

Sin ym. (2005)

Viestinta (V)

V1. Kdymme Veikon Koneen
kanssa vuoropuhelua

V2. Jos osoitan tyytymatto-

myyteni, minuun suhtaudu-
taan asianmukaisesti

Sin ym. (2005)
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V3. Meille molemmille rehelli-
syys on tarkeaa kaydes-
samme vuoropuhelua

Jaettu arvo (JA)

JA1. Olemme samaa mielta
useimmista asioista

JA2. Jaamme samankaltai-
sen tuntemuksen useimmista
ymparillamme olevista
asioista

JA3. Jaamme samat arvot

JA4. Jaamme saman maail-
mankatsomuksen

Sin ym. (2005)

Empatia (E)

E1. Osaamme nahda asiat
toistemme nakokulmasta

E2. Tiedamme milta toisis-
tamme tuntuu

E3. Ymmarramme toistemme
arvot ja tavoitteet

E4. Valitamme toistemme
tunteista

Sin ym. (2005)

Vastavuoroisuus (VV)

VV1. Piddmme lupauk-
semme toisillemme kaikissa
tilanteissa

VV2. Jos asiakkaat auttaisi-
vat Veikon Konetta tai tekisi-
vat yritykselle palveluksen,
Veikon Kone hyvittaisi heidan
ystavallisyytensa

VV3. Veikon Koneen vasta-
vuoroisuutta kuvaava tunnus-
lause voisi olla "ala unohda
asiakkaan hyvaa tekoa"

Sin ym. (2005)

Tiedonhaku (TH)

TH1. Kysyn tietoa tdman
myymalan tarjonnasta lahipii-
riltani

TH2. Kysyn tietoa tdman
myymalan tarjonnasta myy-
jilté

THS3. Olen havainnoinut
muita tdman myymalan
asiakkaita osatakseni toimia
myymalassa mahdollisimman
hyvin

Yi & Gong (2013)

Tiedon jakaminen (TJ)

TJ1. Pyrin selittamaan selke-
asti, mita haluan tyéntekijan
tekevan

TJ2. Annan tarvittavat tiedot,
jotta tyontekija voi hoitaa teh-
tavansa

TJ3. Vastaan parhaani mu-
kaan tydntekijan minulle
esittdmiin kysymyksiin

TJ4. Pyrin antamaan tyonte-
kijalle asianmukaista tietoa

Yi & Gong (2013)
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Vastuullinen kaytds (VK)

VK1. Pyrin tekemaan kaikki
tarvittavat toimet asioides-
sani Veikon Koneessa

VK2. Pyrin suoriutumaan
osaltani asianmukaisesti pal-
velutilanteessa

VK3. Taytan velvollisuuteni
yritysta kohtaan

VK4. Noudatan tyéntekijan
ohjeita tai pyyntéja

Yi & Gong (2013)

Vuorovaikutus henkilokun-
taan (VH)

VH1. Olen tydntekijaa koh-
taan ystavallinen

VH2. Olen tyontekijaa koh-
taan hyvantahtoinen

VH3. Olen tydntekijaa koh-
taan kohtelias

VH4. En kayttaydy tdykeasti
tydntekijaa kohtaan

VH5. Huomioin tyntekijan
hyvien tapojen mukaisesti

Yi & Gong (2013)

Palaute (P)

P1. Jos minulla on hyodylli-
nen idea palvelun
parantamiseksi, ilmoitan siita
tyontekijalle

P2. Kun saan tydntekijalta
hyvaa palvelua, kerron siita

P3. Kun kohtaan ongelman,
iimoitan siita tydntekijalle

Yi & Gong (2013)

Kannatus (K)

K1. Kerron positiivisia asioita
myymalasta ja henkilokun-
nasta muille

K2. Suosittelen myymalaa ja
henkildkuntaa muille

K3. Kannustan ystavia ja su-
kulaisia kayttdmaan myyma-
Ian palveluita

Yi & Gong (2013)

Auttaminen (A)

A1. Tarvittaessa autan muita
asiakkaita, jos he kysyvat
apuani

A2. Tarvittaessa autan muita
asiakkaita, jos heilla tuntuu
olevan ongelmia

A3. Tarvittaessa opetan
muita asiakkaita kayttamaan
Veikon Koneen tuotteita tai
palveluita oikein

A4. Tarvittaessa annan neu-
voja muille asiakkaille

Yi & Gong (2013)

Suvaitsevuus (SU)

SU1. Jos palvelu ei toimisi
odotetulla tavalla, olen valmis
sietdmaan sen

Yi & Gong (2013)
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SU2. Jos tyontekija tekee vir-
heen palvelun aikana, olen
valmis olemaan karsivallinen

SUS3. Jos joudun odottamaan
palvelua normaalia pidem-
paan, olen valmis sopeutu-
maan tilanteeseen
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