Vaasan yliopisto

UNIVERSITY OF VAASA

Roosa Rajala

Sitoutumisen ja brandipaaoman vaikutus
lahjoitushalukkuuteen

Case SOS-Lapsikyla

Markkinoinnin ja viestinnan akateeminen yksikko
Markkinoinnin pro gradu tutkielma
Markkinoinnin johtamisen maisteriohjelma

Vaasa 2025



VAASAN YLIOPISTO
Markkinoinnin ja viestinnan akateeminen yksikké

Tekija: Roosa Rajala

Tutkielman nimi: Sitoutumisen ja brandipddoman vaikutus lahjoitushalukkuuteen:
Case SOS-Lapsikyla

Tutkinto: Kauppatieteiden maisteri

Koulutusohjelma: Markkinoinnin johtamisen maisteriohjelma

Opintosuunta: Markkinoinnin johtaminen

Tyon ohjaaja: Petra Berg

Valmistumisvuosi: 2025 Sivumaara: 80

TIVISTELMA:

Hyvantekevaisyysjarjestéjen merkitys yhteiskunnassa korostuu erityisesti globaalien kriisien
aikana. Apua tarvitsevia ihmisid on yhda enemman, joiden elinolosuhteita pyritdan parantamaan
avustuksilla ja rahalahjoituksilla. Jarjestdjen suuresta tarpeesta huolimatta, suurin osa
ensilahjoittajista ei tee toista lahjoitusta, sekd saanndallisia lahjoittajia menetetaan vuosittain.
Tama on huolestuttavaa, koska hyvantekevaisyysjarjestdjen hankkeiden kestavyys riippuu
suurelta osin saannollisten lahjoittajien lahjoituksista. Kasvanut tarve on myds tuonut
hyvantekevaisyyskentdlle enemman toimijoita, mika on lisannyt kilpailua jarjestéjen valilla.
Kilpailun kiristyessa lahjoittajista, ei ole olennaista ainoastaan ymmartaa miksi ihmiset
lahjoittavat, vaan myds se, mika saa heidat pysymaan lahjoittajina.

Taman tutkielman tarkoituksena oli selvittaa, miten sitoutuminen ja brandipddoma vaikuttavat
SOS-Lapsikylan lahjoittajien lahjoitushalukkuuteen. Tutkielman teoreettisessa viitekehyksessa
perehdyttiin lahjoittajien sitoutumisen ja brandipddoman teorioihin
hyvantekevaisyysjarjestdjen kontekstista. Tutkimuksen empiirisessd osuudessa kerattiin
aineisto kyselylomakkeen avulla, johon vastasivat SOS-Lapsikyldn saannolliset lahjoittajat.
Tulosten pdaasiallisina analyysimenetelmind olivat klusterianalyysi seka regressioanalyysi.
Muita kdytettyja menetelmia olivat faktorianalyysi, ristiintaulukointi ja varianssianalyysi.

Aineiston pohjalta vastaajista muodostettiin nelja klusteria lahjoittajien sitoutumisen ja
brandipddoman perusteella. Nama nelja klusteria nimettiin hillityiksi lahjoittajiksi, uskollisiksi
lahjoittajiksi, etaisiksi lahjoittajiksi ja sitoutuneiksi lahjoittajiksi. Taman jalkeen tarkasteltiin
ryhmien lahjoitushalukkuutta. Tuloksista nahtiin, ettd suurin osa ryhmistd omasi vahvan
lahjoitushalukkuuden. Erityisesti uskolliset lahjoittajat kokivat vahvasti affektiivisen
sitoutumisen, vahvan kuvan SOS-Lapsikylan brandipddaomasta ja korkean lahjoitushalukkuuden.
Etdiset lahjoittajat osoittivat korkeaa passiivista sitoutumista ja heidan lahjoitushalukkuutensa
oli ryhmistd matalin. Tassd ryhmassa myos brandipadoma koettiin heikoimmaksi. Klustereista
nousi esille myos kaksi lahjoittajatyyppia, hillityt ja sitoutuneet lahjoittajat. Nama ryhmat
erosivat osittain teoreettisista tuloksista. Sitoutuneet lahjoittajat kokivat niin affektiivista kuin
passiivista sitoutumista, mutta heiddn kokemuksensa SOS-Lapsikylan brandipddomaan ja
lahjoitushalukkuutensa oli vahva. Hillittyjen lahjoittajien lahjoitushalukkuus oli korkea, mutta
affektiivisen sitoutumisen he arvioivat matalammaksi ja brandipdadaoman keskitasolle.
Brandipadoman osa-alueista brandin koettu laatu oli korkeimmalla tasolla kaikissa klustereissa.

Tutkielmassa nousseita tuloksia voi hyoddyntdd SOS-Lapsikylan lahjoittajakdyttaytymisen
ymmartamisessa, lahjoittajaviestinnan suunnittelussa seka brandin vahvistamisessa.

AVAINSANAT: Affektiivinen sitoutuminen, passiivinen sitoutuminen, brdndipddaoma,
lahjoitushalukkuus, hyvantekevaisyysjarjesto
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1 Johdanto

Hyvantekevaisyysjarjestdjen merkitys yhteiskunnassa korostuu erityisesti globaalien
kriisien aikana. Sodat, luonnonkatastrofit ja taloudelliset epavarmuudet luovat tarpeen
jarjestojen tarjoamalle tuelle. Bilgin ja Kethida (2023 s. 279) kertovatkin, ettd apua
tarvitsevia ihmisia on yha enemman, joiden elinolosuhteita pyritddn parantamaan
avustuksilla ja rahalahjoituksilla. Hyvantekevaisyysjarjestdjen paaasiallinen tavoite on
siis avun tarpeessa olevien ihmisten eldman helpottaminen, ei voiton tuottaminen

(Febriani ja Selamet, 2019, s. 168).

Vaikka voiton tavoittelu ei ole jarjestdjen tehtava, on rahalahjoitusten saaminen tarkeaa
jarjestoille, silla se mahdollistaa niiden hyvantekevaisyysohjelmien rahoittamisen ja
vahvistaa niiden legitimiteettia (van Dijk ja muut, 2019, s. 283). Yksityisten lahjoitusten
tarkeys korostuu talla hetkelld Suomessa, kun hallitus on paattanyt leikata sosiaali- ja
terveysjdrjestdjen Stea-avustuksia. Vuonna 2025 Stea-rahoituksesta leikataan 79,5
miljoonaa euroa, ja tulevaisuudessa leikkaukset vain syvenevat (Paananen, 2024).
Toisaalta haastavien aikojen aikana lahjoittamiseen ryhtyminen tai sen jatkaminen voi
olla haastavaa. Noin neljannes suomalaisista kuluttajista arvioi, ettd oma kotitalouden
liikkumavara ei kestd Ilainkaan menojen kasvuja  (Kuluttajaliitto, 2025).
Hyvantekevaisyysjarjestdjen toimintaymparisto on siis haastava seka uusien lahjoittajien

saamiksesi ettd nykyisten lahjottajien sitouttamiseksi.

Koska hyvantekevaisyysjarjestdjen hankkeiden kestavyys riippuu suurelta osin
lahjoittajien saannollisista rahalahjoituksista, on tarkeda ymmartaa paitsi miksi ihmiset
lahjoittavat, myos mika saa heidat jatkamaan lahjoittamistaan (Beldad ja muut, 2014, s.
145). Yksi mahdollinen tapa, jolla akateeminen tutkimus voi auttaa, on tunnistaa keinoja,
joilla suurempi osa lahjoittajista voitaisiin sdilyttda lahjoittajina (Shang ja muut, 2019, s.
1024). On huomattu, ettd vaikka lahjoittaja olisi tyytyvadinen jarjeston toimintaan, han ei
valttamatta koe aitoa sitoutumista sen missioon (Sargeant, 2001, s. 25). Myos Naskrent
ja Siebelt (2011, s. 707) kertovat, etta kaupalliselta sektorilta on huomattu, ettd

tyytyvaisetkin asiakkaat voivat siirtya kilpailijan palveluihin. Lahjoittajien sitoutumisesta



jarjestéon on pidetty tarkedna tekijana, jotta lahjoittaja jatkaa tukeansa jarjestdlle
(Naskrent ja Siebelt, 2011; Shang ja muut 2019). Hyvatekevaisyysjarjestdjen maaran
kasvun myota kilpailu lahjoituksista kiristyy ja sen seurauksena myoés brandin merkitys
jarjestojen erottautumisessa on yha suurempi (Michel ja Rieunier, 2012, s. 701;
Michaelidou ja muut 2025, s. 134). Vahva brandi voi tarjota jarjestoille monia etuja, jotka
voivat  merkittavasti  parantaa  niiden  varainhankinnan  tehokkuutta ja

hyvantekevaisyystoimintaa (Jay ja Sargeant, 2004, s. 256).

Toiminnan kestavan jatkumisen ja avunsaajien auttamisen vuoksi jarjestot tarvitsevat siis
sekd sitoutuneita ja lahjoittajia, mutta myos niitd, jotka kokevat jarjeston brandin

vahvana ja erottuvana.

1.1 Tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkielman tarkoituksena on selvittdd miten brdndipddoma ja sitoutuminen
vaikuttavat SOS-Lapsikyldn lahjoittajien lahjoitushalukkuuteen. Vaikka brandipddoman
osa-alueiden, kuten brandipersoonallisuuden ja koetun laadun, on osoitettu vaikuttavan
lahjoituspaatokseen (esim. Venable ja muut, 2005; Hou ja muut, 2009) niiden vaikutusta
saannollisten lahjoittajien lahjoitushalukkuuteen on tutkittu vain vahan. Lisdksi aiemmat
tutkimukset ovat painottuneet potentiaalisten lahjoittajien kokemuksiin ja motiiveihin,
kun saanndllisten lahjoittajien ymmartaminen on jaanyt vahemmalle huomiolle.
Tutkielma tarjoaa SOS-Lapsikylalle tietoa, jota voidaan hyodyntaa lahjoittajasuhteiden
kehittamisessa seka brandin vahvistuksessa. Akateemisesta ndakdkulmasta tutkielma
syventdaa ymmarrysta lahjoitushalukkuutta selittavista tekijoista. Lisaksi tama tutkielma
voi lisatd ymmarrysta saannollisista lahjoittajista, joiden osalta tutkimus on jaanyt

vahaiseksi. Tutkielman tarkoitus saavutetaan seuraavien tavoitteiden avulla:

1) luomalla teoreettisen viitekehyksen, joka pohjautuu aiempaan kirjallisuuteen ja
tutkimukseen lahjoittajien sitoutumisesta sekd brandipddoman keskeisista osa-

alueista hyvantekevaisyysjarjestdjen nakdkulmasta. Tavoitteen saavuttamiseksi



hyodynnetdan aiempia teorioita ja tutkimuksia, jonka avulla pyritdan

ymmartamaan aihetta.

2) Tunnistamalla, millaisia sitoutumisen muotoja ja brandipddaoman kokemuksia
SOS-Lapsikylan saanndllisilla lahjoittajilla on. Tavoitteen saavuttamiseksi SOS-
Lapsikylan saannollisille lahjoittajille tehddan kysely ja taman kyselyn perusteella
pyritdan ymmartamaan lahjoittajien sitoutumista SOS-Lapsikyldan ja kokemusta

sen brandipddomasta.

3) Analysoimalla SOS-Lapsikyldn lahjoittajatyyppien vélisia eroja ja eri
lahjoittajatyyppien lahjoitushalukkuutta. Tavoitteen saavuttamiseksi aineistolle
suoritetaan klusterianalyysi, jonka avulla ryhmitelladn lahjoittajat vastausten
perusteella samankaltaisiin ryhmiin, sekd ndiden ryhmien valille mahdollisimman
suuret erot. Ryhmien muodostamisen jdlkeen pyritdadan tunnistamaan eri

lahjoittajatyyppeja keskilukujen avulla.

1.2 Tutkimusote ja tutkimusmenetelma

Tutkimusongelmaan pyritdan |6ytamaan ratkaisu toteuttamalla kvantitatiivinen
tutkimusote. Kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa riittavan suurta ja edustavaa otosta ja
se on hyva valinta, kun pyritddn ymmartamaan kokonaisuuksien valisia riippuvuuksia
(Heikkila, 2014, s. 15). Tutkimuksessa hyodynnetdan tilastollisia menetelmid, joiden
avulla tarkastellaan eri ryhmien ja muuttujien valisia suhteita sekd niiden yhteyksia ja
riippuvuuksia. Koska tdssa tutkielmassa halutaan ymmartaa brandipadomaa ja
sitoutumisen yhteytta lahjoitushalukkuuteen, on kvantitatiivinen menetelma sopiva

tapa.

Tutkielmaa varten aineisto kerattiin strukturoidun kyselylomakkeen avulla. Strukturoitu
tai suljetuttu kysely tarkoittaa sita, ettd kyselyssa on valmiit vastausvaihtoehdot (Heikkil3,

2014, s. 449). Sahkoinen kysely on nopea tapa kerdta tietoa ja sopii parhaiten, jos



edustavan otoksen saaminen on mahdollista (Heikkild, 2014, s. 66). Taman tutkielman
aineisto kohdistetaan SOS-Lapsikylan saanndllisille lahjoittajille. Tutkielmassa vastaajat
tavoitettiin  SOS-Lapsikylan lahjoittajarekisterin kautta, lahettamalla saanndllisille

lahjoittajille sdhkoposti.

1.3 Tutkielman toimeksiantaja

Tutkielman toimeksiantajana on SOS-Lapsikyla. SOS-lapsikyldjarjestd perustettiin
vuonna 1949, toisen maailmansodan jalkeen. Ensimmainen lapsikyla saatiin perustettua
lahjoittajien tuella Tapiolaan vuonna 1966 (SOS-Lapsikyld, 2025a). Phols (2012) kertoo,
ettd maailmanlaajuisesti SOS-lapsikylien toiminta on perustunut neljdan keskeiseen
periaatteeseen, joita ovat vanhemman, sisarusten, kodin ja kylan merkitys. Alun perin
vanhemman kasite viittasi ainoastaan &itiin, mutta se laajeni myohemmin kattamaan
myds isan tai pariskunnan. Lapsikylavanhempi on lapsille pysyva ja turvallinen aikuinen.
Sijoitetut lapset kasvavat lapsikyldperheessd sisarusten tavoin. Jokaisella
lapsikylaperheelld on oma koti, joka on seka lapsikylavanhemman ettd sijoitettujen
lasten koti. Lapsikyldakodit, yhteiset tilat, lapset ja henkilokunta muodostavat yhdessa

kylayhteison.

Nykyisin saati6 on maailmanlaajuinen ja siihen kuuluu yli 130 kansallista SOS-
Lapsikylad. Suomen SOS-Lapsikyld on kansainvalisen SOS Children’s Villages -jarjeston
jasen. SOS-Lapsikylan kansainvdlinen tyo toteuttaa yhdessa paikallisten SOS-
lapsikyldjarjestdjen kanssa toteutettavina kehityshankkeina Etiopiassa, Gambiassa,
Tansaniassa ja Intiassa Suomen ulkoministerion, yritysyhteistyon ja yksityislahjoittajien
tuella. Lisdksi Suomen SOS-Lapsikyla keraa varoja ja toimittaa hatdapua yhteistyossa
kansainvalisen SOS-lapsikylaverkoston kanssa. Suomessa SOS-Lapsikylan ehkdiseva tyo
keskittyy lasten, nuorten ja perheiden hyvinvoinnin tukemiseen tarjoamalla varhaista
apua ja vahvistamalla osallisuutta. (SOS-Lapsikyld, 2025b) SOS-Lapsikyldn tavoitteena on

edistaa lapsen oikeuksien toteutumista ja rakentaa kestavampaa tulevaisuutta. Toiminta
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kattaa seka digitaaliset ettd paikalliset palvelut, jotka tarjoavat matalan kynnyksen tukea

eri elamantilanteissa oleville perheille (SOS-Lapsikyld, 2025c).

1.4 Tyon rakenne ja rajaus

Kertaluontoisen lahjoituksen ja sdannollisen tuen valilla on merkittdva ero.
Lahjoittaminen ei talléin rinnastu vyksittdiseen ostokseen, vaan pitkdjanteiseen
sitoutumiseen, joka muistuttaa enemman asiakkuuden tai jasenyyden kaltaista suhdetta.
Tama siirtyma vaatii lahjoittajalta paitsi motivaatiota, myos kokemusta luottamuksesta
ja arvoyhteensopivuudesta jarjeston kanssa (Sargeant ja Woodliffe, 2007). Koska
kasittelen saanndllisia lahjoittajia, jatan brandipddaoman osa-alueista tunnettavuuden
pois. Tunnettavuus on tarkea tekija, kun lahjoittaja valitsee lahjoituskohteen. Aiempi
tutkimus on osoittanut, ettd esimerkiksi kriisitilanteissa paatos lahjoittaa tehddan usein
nopeasti, ja brandin nakyvyys tai tuttuus voi johtaa lahjoitukseen ilman syvempaa
harkintaa (Ngo ja muut, 2021, s. 5). Tassa tutkielmassa painopiste on sddnndllisten
lahjoittajien ndakokulmasta tarkeimmissd brandipadoman osa-alueissa, kuten brandin

koetussa laadussa, persoonassa ja mielikuvissa.

Tutkimuksessa tarkastellaan lahjoittajia hyvantekevaisyysjarjestdjen nakokulmasta.
Voittoa tavoittelematon toimija on laajempi kattokdsite, johon kuuluu myds muita
toimijoita kuin hyvantekevaisyysjarjestot. Esimerkiksi Juntusen ja muiden (2012)
tutkimus suomalaisen puolustusvoimien brandipddomasta ei ole suoraan verrannollinen
hyvantekevaisyysjarjestojen kontekstiin. Taman vuoksi tutkielmassa keskitytdan voittoa
tavoittelemattomiin  jarjestéihin  ja  hyvantekevaisyysjarjestoihin, jotka saavat

yksityishenkildiden lahjoituksia.

Tutkielma koostuu viidesta paaluvusta ja niiden alaluvuista. Tutkielman ensimmainen
paaluku on johdanto, jossa perehdytdan tutkimuksen taustaan ja tavoitteisiin. Taman
jalkeen tutkielma kasittelee teoreettista viitekehysta, eli sitoutumisen ja brandipadaoman

kirjallisuutta ja teorioita. Teoriaosuuden jalkeen kasitelldan tutkielman metodologiaa,



11

jossa esitellaan tutkielman empiirisen osuuden rakentumista. Taman jalkeen luvussa

nelja esitelldaan tutkielman tulokset. Tutkielman viides ja viimeinen paaluku tuo yhteen

tutkielman tarkeimmat tulokset ja johtopaatokset, sekd esitelldan SOS-Lapsikylalle

liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset.

Luvun

rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset.

lopussa kerrotaan myods tutkielman

Opinnaytetyossdni hyodynsin tekodlypohjaista tyokalua (ChatGPT-5) aiheen ideoinnissa,

tekstin kddantamisessa ja kielenhuollossa. Vaikka tekodly tarjosi apua ndissa tehtavissa,

lopullinen vastuu tekstin sisallésta ja laadusta on minulla itsellani. Kuvio 1 esittelee tyén

tarkempaa rakennetta.
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2 Lahjoittajien sitoutumisen ja brandipaaoman rakentumien

Tassa luvussa tarkastellaan lahjoittajakayttaytymisen, tarkemmin sitoutumiseen liittyvia
teorioita sekd hyvantekevaisyysjarjestdille oleellisimpia brandipddoman osa-alueita.
Luku jakautuu kahteen osaan. Ensimmaiseksi kasitelldan lahjoittajakdyttaytymista ja tata
erityisesti sitoutumisen nakokulmasta. Toisessa osassa tarkastellaan
hyvantekevaisyysjarjestaille oleellisia brandipddoman osa-alueita, eli
brandipersoonallisuutta, brandin koettua laatu ja brandimielikuvia. Taman luvun
tarkoituksena on vastata ensimmaiseen tavoitteeseen, eli ymmdrtéd

hyviéintekevdisyysjdrjestojen lahjoittajien sitoutumisen sekd brdndipddoman merkitystd.

2.1 Lahjoittajakdyttaytyminen

Suomalaisten osallistuminen hyvantekevaisyyteen on kasvanut viimeisen kahden
vuoden takaisesta (Taloustutkimus, 2024). World Giving Indexin mukaan 40 %
Suomalaisista on lahjoittanut rahaa (World Giving Index, 2024). Vaikka suomalaiset
lahjoittavat rahaa aktiivisesti, hyvantekevaisyysjarjestdjen tutkiminen on Suomessa
jaanyt vahalle huomiolle. Aihetta ovat tarkastelleet pdaasiassa yksittdiset tutkijat seka

opinnaytetoiden tekijat (Gronlund, 2017, s. 5).

Vaikka Suomessa hyvantekevaisyysjarjestdja ja lahjoittajakayttaytymista on tutkittu
vahan, on silti sitd pyritty ymmartamaan kansainvalisesti monilla tieteenaloilla.
Tutkimusta on tehty muun muassa markkinoinnin, psykologian (Kumar ja Chakrabarti,
2023 s. 35), valtiotieteiden, sosiologian ja antropologian nadkokulmista (Bekkers ja
Wiepking, 2011, s. 924). Lahjoittajakayttaytymisen ymmartaminen on tarkeaa, koska
hyvantekevaisyysjarjestojen pyrkimys auttaa avunsaajien eldmanlaadun parantamista,
on riippuvaisia yksityishenkildiden, kaupallisten organisaatioiden ja julkisen tuen

lahjoituksista, jotta ne saavuttavat tavoitteensa (Garcia-Madariaga ja muut, 2024, s. 280).
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Lahjoittajakayttaytymisen ymmartaminen on myos tarkeda, koska moni jarjesto karsii
suurista lahjoittajakadoista. McGrath (1997, s. 129) onkin jo varhain kertonut, etta
jarjestojen lahjoittajakanta karsii korkeista lahjoittajien menetysluvuista, jotka rajoittavat
kasvua ja aiheuttavat merkittavia kustannuksia uusien lahjoittajien rekrytoimisessa
menetettyjen tilalle. Myos Naskrent ja Siebelt (2011, s. 759) kertovat, ettd jopa 50 %
ensilahjoittajista ei tee toista lahjoitusta, ja etta myds saanndllisia lahjoittavia

menetetaadn vuosittain jopa 30 %.

Ymmarrys lahjoittajakayttaytymisesta naiden tekijoiden lisaksi on my6s ammattimaisen
varainhankinnan kannalta (Bekkers ja Wiepking, 2007, s. 4). Sen avulla voidaan tunnistaa
lahjoittajien  profiileja ja kohdentaa kampanjoita erityisesti niille, jotka
todennakoéisimmin lahjoittavat. Myo6s lahjoittajien motiivien ymmartaminen on
lahjoittajakayttaytymissa tarkeaa, koska motiivit ovat usein se tekija, joka ohjaa monia
lahjoittajia lahjoituspdaatokseen. Na&itd ovat esimerkiksi tarpeen tiedostaminen,
lahjoituspyynt®, kustannusten ja hyotyjen arviointi, altruismi, maine, psykologiset
hyodyt, henkilokohtaiset arvot sekd lahjoituksen koettu vaikuttavuus (Bekkers ja
Wiepking, 2011, s. 930). He kertovat myos, ettd lahjoittajien tietoisuus tarpeesta voi
myos liittya ulkoisiin tekijoihin, kuten mediaan, lahjoituspyyntoihin ja jarjestdjen

antamiin tietoihin uhreista tai avunsaajista.

Lahjoittajakayttaytymisessda on tarkedaa huomioida jarjestén toimintaymparisto.
Jarjestdjen tulee selkeasti viestia omaa rooliansa ja asemaansa markkinoilla verrattuun
muihin jarjestoihin saadakseen uusia lahjoittajia, mutta pitddkseen olemassa olevat
lahjoittajat sitoutuneena. Keller ja Swaminathan (2020, s. 78) kertovat, etta
brandiposition edistamiseksi on tiedettava, kuka on kohdekuluttaja, ketka tarkeimmat
kilpailijat, miten tuotemerkki on samankaltainen kuin kilpailijoiden ja miten tuote tai
palvelu erottuu kilpailijoiden vastaavista. Organisaation tulisi aktiivisesi kehittaa
brandipositiota, jotta he voivat selkeasti ja tehokkaasti saavuttaa heidan kohdeyleisonsa

(Abreu, 2006, s. 141). Varainhankintatiimit hyvantekevaisyysjarjestoissa voivatkin
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sisdllyttaa asemointistrategiansa varainhankintakampanjoihinsa (Kumar ja Chakrabarti,

2023, s. 24).

Kuten todettu, jarjestot karsivat isoista lahjoittajakadoista. Monet lahjoittajat lopettavat
tukensa syista, jotka eivat aina myoskaan liity tyytymattomyyteen. Jay ja Sargeant (2008,
s. 108) osoittivat, ettd yleisin syy lahjoituksen lopettamiseen on taloudellisen tilanteen
muutos, mutta toiseksi yleisin oli se, etta lahjoittaja koki toisen jarjeston "ansaitsevan
tuen enemman". Tama kertoo siita, ettd valinta voi perustua arvoihin, vaikutelmaan
jarjeston vaikuttavuudesta tai brandin vahvuuteen, ei valttamatta negatiiviseen
kokemukseen nykyisesta jarjestdsta. Lisaksi osa lahjoittajista voi yksinkertaisesti unohtaa
lahjoittaneensa, eivat koe suhdetta jarjestoon tai kokevat, ettei heidan panoksellaan ole

merkitysta (Sargeant ja Shang, 2017, s. 114).

Vaikka lahjoittajakayttaytymista on tutkittu laajasti esimerkiksi lahjoittamisen motiivien
nakokulmasta, sdanndllisten lahjoitusten jatkuvuuden ymmartaminen on jaanyt
toistaiseksi vahaiseksi. Tutkimuksen sdannollisten lahjotusten jatkuvuudesta on tarkeas,
koska hyvantekevasisyysjarjestdjen ja niiden hankkeiden kestdvyys riippuu suurelta osin
sadannollisten lahjoitusten panostuksesta (Beldad ja muut, 2014, s. 145). Lisaksi suuri
maara tyopanosta ja rahaa kuluu viestintaan, jota kohdistetaan ihmisille, joita ei aidosti
kiinnosta, vaikka olemassa olevat asiakkaat ovat osoittaneet kiinnostusta aiemmalla
ostokayttaytymiselladn (Sargeant, 2001, s. 59). Tata kaupalliselta sektorilta hyddynnettya

ajatusta voidaan hyddyntaa myos lahjoittajien nakékulmaan.

2.2 Sitoutuminen ja uskollisuus lahjoittajissa

Ei ole vain tarkeda ymmartaa ainoastaan miksi ihmiset lahjoittavat, vaan mika saa heidat
jatkamaan lahjoittamista (Baldad ja muut, 2014, s. 145). Yksi selittdava syy jatkuvuuteen
voi olla lahjoittajan sitoutuminen. Esimerkiksi Naskrent ja Siebelt (2011) tutkimus osoitti,

ettd sitoutuminen on merkittavin suora yhteys lahjoitusaikomukselle, eli siihen
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suunnitteleeko lahjoittaja jatkavansa tukeaan jarjestolle. Myds Shang ja muiden (2019)
tutkimus on osoittanut, ettd sitoutuminen on positiivisesti yhteydessa

lahjoitushalukkuuteen luottamuksen ja tyytyvaisyyden lisaksi.

Vaikka lahjoittaja olisi tyytyvaiseen jarjeston toimintaan, han ei valttamatta koe aitoa
sitoutumista sen missioon (Sargeant, 2001, s. 25). Myos Naskrent ja Siebelt (2011, s. 707)
kertovat, ettd kaupalliselta sektorilta on huomattu, ettd tyytyvaisetkin asiakkaat voivat
siirtya kilpailijan palveluihin. Lisdksi Nathan ja Hallman (2009, s. 317) tuovat esiin, etta
monet lahjoittajat eivat jatka lahjoittamista, koska heilla ei alun perinkdan ole ollut
lojaaliutta jarjestéa kohtaan. He nostavat esiin sen, ettd pitkdaikaiset suhteet
lahjoittajien ja jarjestojen valilla ovat harvinaisia. Lahjoittajan sitoutumisella voidaan
tarkoittaa myds kiintymysta tai velvollisuutta lahjoituskohteena olevaa jarjestoa kohtaan,
jolla tavalla lahjoittaja osoittaa sitoutumista jatkamalla suhdettaan jarjeston kanssa

pitkdaikaisesti (Naskrent ja Siebelt, 2011, s. 761).

Voittoa tavoittelemattomalla sektorilla uskollisuutta kuvaillaan yleensa sitoutumisella
(Boenigk ja Becker, 2016). Talla tavoin kuvaillaan lahjoittajan asenteita ja kdyttaytymista
organisaatiota kohtaan, jotka johtuvat vahvasta uskosta organisaation tavoitteisiin ja
niiden hyvaksymisesta (Romero ja Abril, 2024, s. 224). My0s Sargeant ja Woodliffe (2007,
s. 50) kertovat, ettd lojaliteetti ja sitoutuminen voidaan ajatella synonyymeina toisilleen
tarkastellessa hyvantekevaisyysjarjestdjen lahjoittajia. Markkinoinnissa
brandiuskollisuus tarkoittaa kuluttajan sitoutumista jatkaa tietyn tuotemerkin kayttoa.
Se ilmenee esimerkiksi tuotteen tai palvelun toistuvana ostamisena tai muuna
myonteisend kdyttaytymisena brandia kohtaan (Farhat ja Khan, 2011, s. 6). Tallainen
vastaava tietyn tuotemerkin kayttd voi ndyttaytya jarjestdissa lahjoittajan jatkuvana

valintana tietyn jarjestdn toimintaan lahjoittamisessa.

Romero ja Abril (2024, s. 224) epailevat, ettd lahjoittajien uskollisuuden puutteen
taustalla saattaa olla se, ettd moni lahjoittaja tukee samanaikaisesti useita jarjestoja, tai

se, ettei lahjoittaminen edellytd jatkuvaa toimintaa, joka vahvistaisi uskollisuuden
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tunnetta. Myos Fang ja muut (2021 s. 202) kertovat, ettd potentiaaliset lahjoittajat
kuuluvat myds muihin jarjestdihin, joten sitoutumisen syventaminen ja mission
selkeyttaminen on lahjoittajien pysyvyydelle tarkeaa. Voeth ja Herbs (2008, s. 4) kertovat,
ettd heikko emotionaalinen side lahjoittajan ja brandin valilld johtaa vahaiseen

brandiuskollisuuteen.

Kuten aiemmin todettu (Jay ja Sargeant, 2008) nostavat esille, ettd yksi yleisimmista
syista lahjoittamisen lopettamiseen on lahjoittajan mielenkiinto toista jarjest6a kohtaan,
koska lahjoittaja kokee toisen jarjestdon ansaitsevan tuen enemman. Tama viittaa siihen,
ettd erityisesti matalasti sitoutuneet lahjoittajat ovat alttiita brandinvaihdolle, eli

siirtymaan tukemaan toista organisaatiota.

2.3 Sitoutumisen muodot

Edellisessa alaluvussa todettiin, ettd sitoutuminen ja uskollisuus jarjest6a kohtaan ovat
tarkeita. Toisaalta on huomattu, etta sitoutumista ei ole vaan yhdenlaista. Naskrent ja
Siebelt (2011) ovat jakaneet lahjoittajien sitoutumisen jarjestoon affektiiviseen,
kalkulatiiviseen ja normatiiviseen sitoutumiseen. Tutkimuksessaan he soveltavat
tyontekijoiden organisaatioon sitoutumista koskevaa mallia ja muuttavat sen
lahjoittajakontekstiin. He kertovat, ettda affektiivinen sitoutuminen pohjautuu
tunnepohjaiseen kiintymykseen ja psykologiseen samaistumiseen jarjeston toimintaan.
Talléin lahjoittaja kokee yhteyttd ja ylpeytta kuulua osaksi jarjestéd, ja on valmis
puolustamaan sen toimintaa esimerkiksi kritiikin kohdatessa. Kalkulatiivista sitoutumista
he kuvailevat lahjoittajan nakokulmasta jarkiperdiseen pdatokseen jatkaa tukemista
esimerkiksi aiemman panostuksen vuoksi tai saadun hyodyn perusteella, vaikka hyoty
olisikin henkista tai sosiaalista. Normatiivinen sitoutuminen perustuu lahjoittajan
moraalisiin arvoihin ja velvollisuudentunteeseen. Normatiivisesti sitoutunut lahjoittaja
saattaa kokea, ettd lahjoittamisen lopettaminen aiheuttaisi haittaa jarjestolle tai sen

tuen kohteelle.
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Toisen nakokulman sitoutumiseen on tehnyt Sargeant ja Woodliffe (2007). Heidan
tutkimuksessansa lahjoittajien sitoutuminen maardytyi kahteen dimensioon,
passiiviseen ja aktiiviseen sitoutumiseen. Aktiivinen sitoutuminen tarkoittaa, etta
lahjoittaja tuntee vahvaa emotionaalista yhteyttd jarjestoon ja haluaa tukea sen missiota
pitkdjanteisesti. Heiddan mukaansa aktiivinen sitoutuminen on hyvin yhteydessa
affektiivisen sitoutumisen kanssa. Passiivinen sitoutuminen taas perustuu enemman
rutiiniin tai siihen, ettei lahjoittaja ole tullut peruneeksi lahjoitustaan, eika valttamatta
koe syvda suhdetta jarjestoon. Passiivinen sitoutuneisuus voi ndin ollen olla altis

katkeamaan, mikali lahjoittaja kohtaa toisen, mielenkiintoisemman jarjeston.

Minguez ja Sese (2021, s. 446) kertovat, ettd jos lahjoittajia sitoutetaan useammin
tapahtumaan tukeen, eli lahjoittamiseen useammin, tdma voi auttaa yllapitamaan
korkeaa affektiivista sitoutumista pidempaan. Tatd affektiivista sitoutumista tdydentaisi
mydhemmin normatiivinen sitoutuminen, jonka hallitsevia tekijoitd on esimerkiksi
lojaalisuus organisaatiota kohtaan. Myods Naskrent ja Siebelt (2011) kertovat, ettd
lahjoittajan normatiivinen sitoutuminen voi olla tarkeda, koska lahjoittaja pelkaa, etta

tuen lopettamisella on kielteisia vaikutuksia tuen saajille tai organisaatiolle.

Tassa tutkielmassa hyddynnan Naskrent ja Siebelt (2011) normatiivista sitoutumista ja
affektiivista sitoutumista seka Sargeant ja Woodliffe (2007) passiivista sitoutumista.
Koska kalkulatiivinen sitoutumien ei ole lahjoittajien nakékulmasta merkityksellinen, silla
vaihtamisen kustannukset ovat tyypillisesti vahaisia tai niita ei ole ollenkaan (Sargeant,

2013, s. 6) passiivinen sitoutuminen soveltuu taman tutkielman tarkasteluun paremmin.

2.4 Lahjoittajakeskeinen brandipaaoma

Voittoa tavoittelematon sektori kokee samoja haasteita kuin kaupallinen sektori. Uusia
lahjoittajia on saatava lopettaneiden tilalle (Faulkner ja muut, 2016, s. 199). Kethiida ja
Bilgin (2022, s. 1091) kertovat, ettd tallaisessa kilpailuymparistossa on kehitettava

markkinointiviestinnan tyokaluja, jotta saadaan uusia lahjoittajia seka pidetaan nykyiset
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lahjoittajat. My0Os Michaelidou ja muut (2025, s. 134) kertovat, ettd kiristyneen kilpailun
myota on tarkeda, ettd jarjestot erottautuvat toisista jarjestoista. Vahva brandi tarjoaa
jarjestoille monia etuja, jotka voivat merkittavasti parantaa niiden varainhankinnan
tehokkuutta ja hyvantekevaisyystoimintaa (Jay ja Sargeant, 2004, s. 256), seka tarjoaa
mahdollisuuden myds erottautua muista. Vaikka monilla kaupallisen sektorin
markkinoinnin tutkijoilla on ollut pyrkimyksia ymmartaa brandin tehokkuutta arvioivia
lahestymistapoja, tama nakokulma on jaanyt voittoa tavoittelemattomalla sektorilla

vahemmalle tutkimukselle (Garg ja muut, 2019, s. 5).

Ymmarrys siitd, miten lahjoittajat kokevat tyytyvaisyyttd ja aikomusta tukea
hyvantekevaisyysjarjestoja, sekd miten markkinointitoimenpiteet ja erityisesti
branddystoimet vaikuttavat naihin aikomuksiin ja kdyttdytymiseen, on yha vyksi
hyvantekevaisyysjarjestojen markkinoinnin keskeisimmistd haasteista (Ali ja muut, 2022,
s. 876). Yksi tapa, jolla jarjestot kilpaillevat kasvavassa kilpailussa, on branditekniikoiden
adaptoiminen kaupalliselta sektorilta (Stride ja Lee, 2007 s. 107). Toisaalta voittoa
tavoittelematon sektori on hyvin erilainen kuin kaupallinen sektori, jolloin
yritysmaailman kaytantoja ei voi suoraan soveltaa brandin rakennukseen. Pago ja muut,
(2014, s. 12) kertovatkin, etta jarjestdjen tulee mukauttaa kaupalliselta sektorilta tuttuja
markkinointitekniikoitaan omaan todellisuuteen ja keskityttdva huomionsa tarkeimpien

asiakkaiden, eli tyypillisesti lahjoittajien tarpeiden tyydyttamiseen.

Monet voittoa tavoittelemattomien jarjestéjen brandiarvomallit pohjautuvat
kuluttajabrandayksen malleihin, minkd vuoksi ne painottavat erityisesti tunnettuutta,
persoonallisuutta ja mielikuvia brandistda. Taman ldhestymistavan takia tarkeat
nakokulmat, kuten lahjoittajien kokema laatu ja heidan uskollisuutensa jarjest6a kohtaan,
jadavat usein varjoon (Romero ja muut, 2024, s. 226). Voittoa tavoittelemattomille
jarjestoille korkea branditietoisuus voi auttaa varmistamaan, ettd potentiaaliset
lahjoittajat tuntevat organisaation ja sen mission, mika voi rohkaista lahjoituksiin.
Brandin merkitys korostuu yhd enemman voittoa tavoittelemattomien jarjestdjen

maaran kasvaessa ja kilpailun kiristyessa lahjoituksista. Talldin jarjeston brandi ja sen
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kyky erottautua muista nousevat keskeisiksi tekijoiksi lahjoittajien paatoksenteossa
(Rieunier ja Michel, 2010, s. 701). My6s Ali ja muiden (2022) tutkimuksessa todettiin,
ettd mita tunnetumpi ja selkedammin erottuva brandi on, sitd todennadkdisemmin

lahjoittajat kohdistavat varansa juuri kyseiseen jarjestoon.

Faircloth (2005) oli ensimmainen, joka tarkasteli brandipddomaa lahjoittajien ja
vapaaehtoisten ndkokulmasta voittoa tavoittelemattomissa organisaatioissa. Han
havaitsi, ettd lahjoittajat olivat halukkaampia tukemaan jarjestoja, joilla oli selkea ja
vahva brandi. Myohemmissa tutkimuksissa (Rios Romero ja muut, 2023) pyrkivat
luomaan brandipddomamallin voittoa tavoittelemattomille jarjestoille keskittyen
lahjoittajalahtdiseen malliin, joka sisaltdaa jarjestoille tyypillisia elementteja. Tarkeina
osina mallissa olivat brandisitoutuneisuus ja brandiassosiaatiot. Tutkimus osoitti, etta
maine, eriytyminen ja identifioituminen sekd brandiin sitoutuminen olivat positiivisesti
vhteydessa lahjoittajapohjaiseen brandiarvoon asenne- ja tunneulottuvuuksien kautta.
Hou ja muiden (2009) tutkimuksessa havaittiin, ettd brandipddoman eri osa-alueet,
kuten brandipersoonallisuus, brandi-imago ja branditietoisuus, vaikuttivat positiivisesti

yksildiden lahjoituspaatoksiin.

Myo6s Boenigk ja Becker (2016) kehittivat brandipdaomamallin, joka on suunniteltu
erityisesti voittoa tavoittelemattomien jarjestdjen kontekstiin. He tunnistivat
branditunnettavuuden, brandiluottamuksen ja brandisitoutumisen brandipddoman
keskeisiksi ulottuvuuksiksi. Tutkijat korostavat, etta pelkka tunnettuus ja luottamus eivat
riitd vahvan brandipddoman rakentamiseen, vaan sidosryhmien, kuten lahjoittajien ja
vapaaehtoisten, on myos sitouduttava jarjeston brandiin. Tallainen sitoutuminen tukee

pitkdaikaista ja jatkuvaa osallistumista jarjestdon toimintaan.

Kyseisten tutkimusten mukaan lahjoittajien lahjoitusaikomukseen vaikuttaa brandin
mielikuvat, brandipersoonallisuus, brandin koettu laatu ja brandiuskollisuus.
Uskollisuutta on kasitelty aiemmin osana sitoutumista, ja seuraavaksi tarkastelen muita

brandipddoman osa-alueita.



20

2.5 Brandimielikuvat

Michel ja Rieunier (2012) kertovat, ettd brandin identifikaatiotekijoilla kuten nimell3,
logolla ja visuaalisella ilmeelld on keskeinen rooli voittoa tavoittelemattomien jarjestdjen
toiminnassa. Mikali lahjoittajien sitouttaminen jarjeston toimintaan ei onnistu
kilpaillussa ympadristdssd, saattaa toinen jdrjestd rakentaa vakuuttavamman
brandimielikuvan, jolloin lahjoittaja siirtda tukensa muualle. Bendapudi ja muiden (1996,
s. 37) mukaan jarjeston mielikuva toimii viitteend siita, kuinka hyvin se edustaa
lahjoittajiaan. Taman vuoksi jarjestot, joita pidetddan tehokkaina ja luotettavina,
onnistuvat todenndkdisemmin vaikuttamaan lahjoittajien rahallisiin ja ajallisiin
panostuksiin. D’Sourza (2021, s. 82) kertoo, ettd hyvantekevaisyysjarjeston mielikuvat
voivat olla keskeinen vetovoimatekija lahjoittajille. Paco ja muiden (2014, s. 12) mukaan
jarjeston brandimielikuva tarjoaa lahjoittajille takuista siitd, ettd se on tehokas,

tunnettava ja uskottava.

Chiagouris (2005, s. 33) korostaa, ettd vakuuttava brandimielikuvat ovat voittoa
tavoittelemattomille jarjestoille tarkeampi kuin kaupallisen sektorin yrityksille yhdesta
syysta: jarjestoillda ei ole samanlaisia resursseja valittda viestejdan suurille yleisoille
median kautta. Ne eivat voi ratkaista tunnettuusongelmia lisdédamalla mainontaa, vaan
niiden on madriteltava ja toteutettava brandimielikuvan heti alusta ldhtien oikein.
Voittoa tavoittelemattoman jarjestojen tutkijat ovat aiemmin todenneet, ettd
brandimielikuva vaikuttaa lahjoitusaikomukseen (Michel ja Rieunier, 2012; Paco ja muut,
2014). Scwenger ja muut (2014) kertovat kiristyneen kilpailun myo6td, isoimpien
jarjestdjen on helpoin erottautua brandi-imagoltaan, koska ne voivat skaalata ja
erottautua. Jarjestojen tulee rakentaa positiivista brandi-imagoa saadakseen laajaa
huomiota yleis6lta ja saadakseen luottamusta, jonka seurauksena on mahdollista saada

enemman lahjoituksia (Huang ja Ku, 2016, s. 80).
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Michel ja Rieunier (2012) ovat kehittdneet mittariston hyvantekevdisyysjarjestojen
brandimielikuvien mittaamiseksi ja tutkineet rahan sekd ajan lahjoittamisen valista
suhdetta. He |oysivat neljatoista imagoaspektia, jotka kuuluvat neljaan ulottuvuuteen,
jotka ovat hyodyllisyys, tehokkuus, vaikutus ja  dynaamisuus. Voittoa
tavoittelemattomien jarjestojen brandimielikuvan asteikko voi selittda jopa 31 prosenttia
aikomuksista antaa rahaa ja 24 prosenttia aikomuksista antaa aikaa. Jokainen ulottuvuus
vaikuttaa merkittdvasti aikomukseen antaa aikaa tai rahaa. D’Sourzan (2021)
tutkimuksessa uskonnollisten hyvantekevaisyysjdrjestdjen brandimielikuvan todettiin
olevan yhteydessa lahjoittajien sitoutumiseen. Tama on heiddan mukaansa tarkeaa, jotta
jarjestd kykenee sdilyttamaan olemassa olevat lahjoittajat sekd houkuttelemana

potentiaalisia uusia lahjoittajia.

2.6 Brandipersoonallisuus

Hyvéantekevaisyysjarjeston kyky erottua muista on keskeinen tekija potentiaalisten
lahjoittajien paatoksenteossa (Ngo ja Miller, 2020, s. 584). Naissd tapauksissa
brandipersoonallisuutta on ehdotettu hyvaksi erottautumis- strategiaksi (Venble ja muut,
2005, s. 310; Voeth ja Herbst, 2008, s. 93). Hyvantekevaisyysjarjestoissa
brandipersoonallisuuden ja lahjoittajakdyttaytymisen ymmartaminen antaa tietoa, joka
johtaa parempaan asemointiin ja taten myos vaikuttaa lahjoittajien tyytyvdisyyteen ja
lahjoitusaikomukseen (Ali ja muut, 2022, s. 877). Romero ja muiden (2023, s. 464)
mukaan lahjoittajien emotionaalinen sitoutuminen on keskeista heidan halulleen tukea

jarjestoa, erityisesti kun he tuntevat olevansa osa sita ja jakavat sen arvot.

Aaker (1997) oli ensimmainen tutkija, joka sovelsi persoonallisuusteoriaa kaupallisten
brandien tutkimukseen. Han tunnisti viisi keskeistda brandipersoonallisuuden
ulottuvuutta: vipittomyys, jannittavyys, osaaminen, hienostuneisuus ja kestavyys. Naita
ominaisuuksia kaytetdan kuvaamaan millaisia inhimillisid piirteitd kuluttajat liittavat
brandeihin. Venable ja muut (2005) sovelsivat  Aakerin (1997)

brandipersoonallisuusmallia voittoa tavoittelemattomien jarjestdjen kontekstiin. Heidan
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tutkimuksensa osoitti, ettd monet kokevat voittoa tavoittelemattomien jarjestéjen
brandipersoonallisuuden olevan monella tavoin samanlaisia kuin kaupallisten brandien.
Tutkimuksessa nousi sanoja, kuten ystavallinen, valittava ja myotatuntoinen, jotka voivat
heijastaa niitd sosiaalisia hyotyja, joita lahjoittajat saattavat etsid jarjestoilta.
Laadullisessa tutkimuksessa nousivat esiin kuvaukset kuten hyvamaineinen, yleista
hyvaa edistdava ja taloudellisesti vakaa. Lisdayksenda malliin nousivat kaksi uutta
brandipersoonallisuuden ulottuvuutta, jotka ovat erityisesti voittoa tavoittelemattomien
organisaatioiden kautta keskeisid. Nama ovat rehellisyys (integrity) ja huolenpito
(nuturance). Nama molemmat heijastavat sitd emotionaalista ja yhteisollista arvoa, jota
seka nykyiset ettd potentiaaliset lahjoittajat odottavat jarjestolta. Heidan tutkimuksensa
osoitti, etta brandipersoonallisuudessa on voittoa tavoittelemattomille jarjestdille
mahdollisuus rakentaa spesifimpia, uniikkeja ja selkeda bandi-imagoa kommunikoimalla
persoonallisuuden ulottuvuuksia, sekd positioitua selkedmmin laheisia Kkilpailijoita

vastaan.

Faircloth (2005) tarkastelee brandipersoonallisuutta suhdeldhtdisesti ja mittaa sen
kahtena ulottuvuutena: brandin arvostuksena ja brandin erottuvuutena. Taman
ratkaisun perusteella arvostuksen (ihailu, luottamus, ylpeyden tunne) ja erottuvuuden
(selked identiteetti, erityisyys) avulla voidaan selittda, miksi resurssien tarjoajat
suuntaavat tukensa juuri tietylle jarjestolle eivatkd muihin vaihtoehtoihin.
Suhdeldhtéinen maaritelma tekee nakyvaksi sen, miten persoonallisuudeksi koetut
ominaisuudet kadntyvat konkreettiseksi haluksi tukea. Hou ja muut (2009) hyddynsivat
Fairclothin (2005) jakoa brandin erottuvuudessa ja arvostuksessa ja he osoittivat, ettd
erottuvat ja merkitykselliset brandipersoonallisuuden piirteet vaikuttavat merkittavasti
lahjoittajakayttaytymiseen.  Tutkimus  kertoo, ettd vahva ja mielekas
brandipersoonallisuus sekd brandin tunnettuus eivat pelkdstdan vaikuta suoraan
lahjoitusaikomuksiin, ne muovaavat lahjoittajan kokemusta itsestdan, mika syventda
sitoutumista ja lisda todennakoisyyttd lahjoittaa uudelleen. Lahjoitusten saamiseksi,
voittoa tavoittelemattomien jarjestojen olisi pyrittava kehittdamaan

brandipersoonallisuuttaan erityisesti luottamuksen herattdmiseksi. Taman takia
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jarjestojen tulisi valttdd markkinointikeinoja, jotka voivat heikentad tai vaaristaa

sosiaalisen vaihdon luonnetta (Shehu ja muut, 2016, s. 591).

Fairclothin (2005) tekemaa maaritelmaa tuki myos Venable ja muiden (2005); Ali ja
muiden (2022) tutkimukset, jotka osoittivat brandipersoonallisuuden ulottuvuuksilla
olevan positiivinen vaikutus lahjoitushalukkuuteen. Erityisesti integriteetti eli rehellisyys
ja luotettavuus, seka huolenpito ovat keskeisia piirteitd, jotka houkuttelevat lahjoittajia.
Ali ja muut (2022) kertovat, ettd lahjoittajille viestityn hyvantekevaisyysjarjeston
brandipersoonallisuuden tulisi heijastaa rehellisyyttda, huomaavaisuutta ja patevyytta.
Koska nama tekijat ennustavat uudelleenlahjoittamisen aikomusta, tulisi jarjestdjen
hyodyntda markkinatutkimusta lahjoittajien brandipersoonallisuuden seuraamiseen.
Myo6s Sargeant ja muiden (2008) tutkimuksessa nostetaan esille, ettd vaikka
hyvantekevaisyysjarjestdjen on vaikeaa |0ytdd keino erottua muista, ne voivat
tunnetasolla 16ytdd omia paikkojaan olemalla erottuva tunnetasolla ja tuomalla esiin
piirteitda kuten vahvuutta, rohkeutta, sankarillisuutta sekd korostamalla toiminnan

vaikuttavuutta.

Ali ja muut (2022, s. 877) korostavat, ettd hyvantekevaisyysjarjestdjen markkinoinnin
ammattilaisille on tarkeda tutkia brandikokemusta ja brandipersoonallisuutta seka
niiden yhteyttd lahjoittajakdyttaytymiseen. Tallainen tutkimus tuottaa jarjestoille tietoa,
jonka avulla voidaan laatia brandipersoonallisuuteen perustuvia
markkinointistrategioita. Tallainen osaaminen on hyodyllista, kun
hyvantekevaisyysjarjestoja halutaan asemoida saavuttamaan parempia tuloksia ja
suunnitella vaikuttavampia brandikokemuksia. Lisdksi ymmarrys siitd, miten
brandikokemus vaikuttaa lahjoittajien tyytyvadisyyteen ja uudelleenlahjoittamisaikeisiin,
mahdollistaa sen, ettd markkinoinnin suunnittelijat voivat seurata lahjoittajien kasityksia
jarjestostda. Naiden havaintojen pohjalta voidaan kehittdd ohjelmia, jotka lisdavat

tyytyvaisyytta ja uskollisuutta brandia kohtaan.
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2.7 Brandin koettu laatu

Yksi syy lahjoittaa jarjestoon on Bekkers ja Wiepkingin (2011, s. 950) mukaan tarpeen
tiedostaminen ja vaikuttavuus. He kertovat siitd, ettd korkean statuksen yksilot ovat
tehneet lahjoituksia, muut lahjoittajat voivat tulkita sen signaaliksi, ettd jarjestd on
laadukas, mika voi vahvistaa jarjeston koettua luotettavuutta ja vaikuttavuutta. Toisin
sanoen hyvantekevaisyysjarjestot toimivat lahjoittajien edustajina. Jarjestojen brandin
tehtdvat ovat samankaltaisia kuin perinteisten tuotebrandien. Hyva tuotebrandi tarjoaa
kuluttajille laadun takeen tuotteesta ja palvelusta, ja hyva jarjestobrandi puolestaan
tarjoaa lahjoittajille luotettavuuden takeen, joka vahentda lahjoittamiseen liittyvia

riskeja (Voeth ja Herbst, 2008).

Vaikka brandin koettu laatu on usein liitetty kaupalliseen kontekstiin, sillda on merkittava
rooli my0s voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden toiminnassa. Kashif ja muut
(2018) tutkimuksessa koetulla laadulla ei ollut suoraa yhteyttd brandin arvoon, ellei
mukana ollut brandin uskottavuutta. Tutkimuksessa nousi esille, ettd uskottavuus
vahvisti yhteyksia erityisesti koetun laadun ja uskollisuuden kautta. Taman vuoksi
hyvantekevaisyysjarjestojen tulisi panostaa tunneperdiseen yhteyteen, ei ainoastaan

viestintdan laadusta tai sen toiminnasta.

JarjestOjen tarjoamien tuotteiden luonne tekee niiden laadun arvioinnista lahjoittajille
vaikeaa, silla lahjoittajat eivat itse ole jarjestojen toimien kohteina, ja toiminnot
tapahtuvat yleensad ulkomailla (Romero ja Abril, 2024, s. 225). Taman vuoksi he
ehdottavatkin, ettd jarjeston koettu laatu ei muodostu suoraan tuotetun palvelun
fyysisesta laadusta, vaan enemmankin sen perusteella, kuinka hyvin jarjestd viestii
toiminnastaan. Yksi syy lahjoituksen lopettamiseen voi olla lahjoittajan kokema huono
palvelu. Huono laatu voi nakya heikkona palveluna, kuten jarjestd ei vastaa
yhteydenottoihin, osoittaa viestit vaarin tai ei toimita pyydettya palautetta. Toinen syy
voi olla heikko suhteen laatu, eli jarjesto ei ota huomioon yksil6llisesti lahjoittajia, kuten
ottaa yhteyttd vaaraan aikaan ja jattaa lahjoitushistorian huomioimatta (Sargeant 2001,

s. 62).



25

Koetun laadun merkitys korostuu myds lahjoitusaikomukseen. Hou ja muut (2009)
osoittavat tutkimuksessaan, ettd brandin koettu laatu lisda lahjoitusaikomusta seka
suoraan ettd epasuorasti vaikuttamalla lahjoittajan itsekuvaan, eli kokemukseen siita,
ettd lahjoittaminen vahvistaa omaa identiteettid ja arvoja. Naskrent ja Siebelt (2011)
tutkimus puolestaan tunnisti, etta koettu laatu vaikuttaa positiivisesti luottamukseen ja
sitoutumiseen, jotka ovat keskeisid lahjoitushalukkuuden ennustajia. Ndin ollen koettu
laatu toimia linkkind brandin ja pitkdaikaisen lahjoittajasuhteen valilla. Naskrent ja
Siebelt (2011, s. 767) kertovat, ettd lahjoittajien tyytyvaisyys varainhankintaosaston
tarjoaman palvelun laatuun vaikuttaa merkittdvasti lahjoittajien pysyvyyteen.
Lahjoittajat, joilla oli mydnteisempi kdsitys saamastaan palvelusta, olivat selvasti

todennakoisempia pysymaan lojaaleina jarjestolle.

Yksi syy lahjoittajan lahjoittamisen lopettamiseen on lahjoittajan kokemus
huonolaatuisesta palvelusta. Sargeantin ja Leen (2004) mukaan paitsi suhteen kesto
myos sen laatu ja kokemukset, joita ihmisilla on hyvantekevaisyysjarjestojen kanssa,
vaikuttavat voimakkaasti heiddn sitoutumiseensa ja todenndkodisesti myds heidan
aikomukseensa jatkaa lahjoittamista jarjestolle. Keskeisia palvelun laadun ulottuvuuksia
ovat esimerkiksi lahjoittajan tarpeiden huomioiminen viestinndssa, reagointikyky ja
empatia. N&itd tekijoitd voidaan kehittda jarjestossd luottamuksen vahvistamiseksi,
lahjoitusten saamiseksi ja viime kadessa lahjoittajien pysyvyyden parantamiseksi. Myds
Sargeant ja Shang (2017, s. 114) mukaan lahjoittajat keskeyttavat tukensa usein siksi, etta
kokevat jarjeston tarjoaman viestinnan ja palvelun laadultaan puutteelliseksi. He
kertovat, ettd tdhan voi sisdltyd esimerkiksi se, ettei jarjestd selkedsti viesti, mita
lahjoituksilla saadaan aikaan, ei kiita lahjoittajaa riittavasti tai ei tarjoa mahdollisuuksia
vuorovaikutukseen. Nama puutteet voivat heikentdd lahjoittajan kokemusta

arvostuksesta ja osallistumisesta ja lopulta voi johtaa lahjoitussuhteen katkeamiseen.

Korkeampi lahjoittajan kokema luottamuksen taso lahjoitustapahtuman tai lahjoituksen

keruun aikana vaikuttaa lahjoittajakdyttdaytymiseen ja edistdd toistuvia lahjoituksia
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(Kumar ja Chakrabarti, 2023, s. 32). Sargeant ja Hudsonin (2008) ovelta ovelle -
varainhankintaa koskevassa tutkimuksessa havaittiin, ettd lahjoittamisen lopettaneet
olivat yhta tyytyvaisia rekrytointiprosessiin kuin lahjoittajina pysyneet. Lahjoittajien
pysyvyyteen vaikutti ainoastaan myohemman kommunikaation koettu laatu. Sargeant
ja muut (2004) osoittivat tutkimuksessaan palvelun laadun tason olevan yhta lailla
keskeinen tekija lahjoittajan ja hyvantekevaisyysjarjeston valisessa suhteessa kuin
kaupallisessa kontekstissa yrityksen ja asiakkaan valilla. Mita korkeammaksi palvelun
koettu laatu arvioidaan, sitd suurempaa uskollisuutta ja lahjoitussummia se tuottaa.
Pitkdaikaiset lahjoittajat olivat todennadkdisempia osoittamaan ongelma palvelun
laadussa, erityisesti kommunikaatiossa (Sargeant, 2001, s. 65). Laadukkaaseen brandin
viestintaan liittyy myos van Dijik ja muiden (2019, s. 290) ajatus, etta jarjestoissa tulisi
huolellisesti harkita, minkalaisia arvoja ne heijastelevat viestinnassaan, jotka lisddvat

lahjoituksia jarjestossa.

2.8 Teoreettinen viitekehys

Edella esitetyn teorian avulla on vastattu tutkielman ensimmaiseen tavoitteeseen, jonka
tarkoituksena oli ymmartaa lahjoittajien sitoutumista sekd bréndipééoman keskeisimpid
osa-alueita hyvdntekevdisyysjdrjestdissd. Tassa alaluvussa pyritdan yhdistimaan
teorialuvussa kaydyt ja tutkielman kannalta oleellisimmat teoriat ja kasitteet, jonka
tarkoitus on vastata tutkimusongelmaan (kuvio 2) eli selvittda miten brdndipddoma ja

sitoutuminen vaikuttavat SOS-Lapsikylén lahjoittajien lahjoitushalukkuuteen.

Sargeant ja Woodliffe (2007) tutkimuksessa lahjoittajat maarittyivat passiiviseen ja
aktiiviseen sitoutumiseen. Aktiivinen sitoutuminen tarkoittaa, ettd lahjoittaja tuntee
vahvaa emotionaalista yhteytta jarjestoon ja haluaa tukea sen missiota pitkdjanteisesti.
Heidan mukaansa aktiivinen sitoutuminen on hyvin yhteydessa affektiivisen
sitoutumisen kanssa. Naskrent ja Siebelt (2017) maarittelevat affektiivinen sitoutumisen
pohjautuvan tunnepohjaiseen kiintymykseen ja psykologiseen samaistumiseen jarjeston

toimintaan. Talloin lahjoittaja kokee yhteytta ja ylpeytta kuulua osaksi jarjestod, ja on
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valmis puolustamaan sen toimintaa esimerkiksi kritiikin kohdatessa. Sargeant ja
Woodliffe (2007) maarittavat passiivinen sitoutuminen perustuvan enemman rutiiniin
tai siihen, ettei lahjoittaja ole tullut peruneeksi lahjoitustaan, eika valttamatta koe syvaa
suhdetta jarjestoon. Passiivinen sitoutuneisuus voi ndin ollen olla altis katkeamaan,
mikali lahjoittaja kohtaa toisen, mielenkiintoisemman jarjeston. Taman perusteella

muodostan ensimmaisen empiirisen hypoteesin testattavaksi:

H1: SOS-Lapsikylan lahjoittajan sitoutumisen tasolla on positiivinen yhteys

lahjoitushalukkuuteen

Brandipersoonallisuuden ulottuvuuksilla olevan positiivinen vaikutus
lahjoitushalukkuuteen (Venable ja muut, 2005; Ali ja muut (2022); Hou ja muut (2009).
Myos koetulla laadulla on ndhty olevan positiivinen vaikutus lahjoittamiseen (Hou ja
muut, 2009). Bennett ja Gabriel (2000) osoittavat tutkimuksessaan, ettd myonteisempi
brandimielikuva johtaa suurempaan lahjoitusten maardaan. Hyvantekevaisyyssektorin
tutkijat ovat aiemmin todenneet, ettd brandin imago vaikuttaa lahjoitusaikomukseen
yleisesti (Michel ja Rieunier, 2012; Paco ja muut 2014). Taman perusteella muodostan

toisen empiirisen hypoteesin:

H2: Brandipadoma (koettu laatu, brandipersoonallisuus ja brandimielikuvat) on

positiivisesti yhteydessa lahjoitushalukkuuteen

Voittoa tavoittelemattomien jarjestdjen tutkimuksessa uskollisuutta kuvaillaan yleensa
sitoutumisella (Boenigk ja Becker, 2016). Talla tavoin kuvaillaan lahjoittajan asenteita ja
kayttaytymista organisaatiota kohtaan, jotka johtuvat vahvasta uskosta organisaation
tavoitteisiin ja niiden hyvaksymisestd (Romero ja Abril, 2024, s. 224). Uskollisuutta
jarjestdon voidaan ajatella myos affektiivisen sitoutumisen tasona. Brandipadoman eri
ulottuvuuksien, kuten koetun laadun, brandipersoonallisuuden ja mielikuvien oletetaan
vaikuttavan erityisesti affektiiviseen sitoutumiseen. Koska affektiivinen sitoutuminen
edellyttada tunnetasolla tapahtuvaa kiinnittymista organisaatioon, mika on

todennakoisempad, kun lahjoittajalla on vahva ja positiivinen kasitys brandista. Taman
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brandipddoma on

vhteydessd lahjoittajan affektiiviseen

sitoutumiseen ja muodostan tutkielman kolmannen hypoteesin:

H3: Brandipadaomalla on positiivinen yhteys affektiiviseen sitoutumiseen

Normatiivinen

Brandiuskollisuus

sitoutuminen

Passiivinen
sitoutumninen

Affektiivinen
sitoutuminen

Brandipadoma
« Koettu laatu

« Brandimielikuvat
« Brandipersoonallisuus

Lahjoitushalukkuus

Kuvio 2. Tutkielman teoreettinen viitekehys.

Kuviossa 2 on tiivistetty tutkielman teoreettinen viitekehys. Osoitettujen hypoteesien,

sekd lahjoittajatyyppien luomisella pyritddn ymmartamaan miten viitekehys tulee

nakymaan SOS-Lapsikylan lahjoittajien keskuudessa. Tulosten perusteella voidaan antaa

liilkkeenjohdollisia kehitysehdotuksia SOS-Lapsikylalle lahjoittajien sitoutumiseen ja

brandin kehittamiseen.
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3 Metodologia

Tassa luvussa tarkastellaan tutkielman metodologisia valintoja. Tarkoituksena on avata,
milld tavoin tutkimustieto on kerdtty ja miten se vaikuttaa tutkimuksen tulkintaan ja
johtopaatoksiin. Aluksi kaydaan lapi tutkielman lahestymistavasta, sitten kaydaan lapi
kyselylomaketta ja miten aineisto kerattiin. Lopussa vield pohditaan tutkielman

reliabiliteettia ja validiteettia.

3.1 Ldhestymistapa

Tutkielman tarkoituksena on ymmartaa miten brdndipddoma ja sitoutuminen
vaikuttavat SOS-Lapsikylén lahjoittajien lahjoitushalukkuuteen Kyseistd ongelmaa
l[ahestyttiin luomalla ensin teoreettinen katsaus sitoutumisesta sekd brandipdaomasta
hyvantekevaisyysjarjestoissa. Taman jalkeen haluttiin tarkastella, miten sitoutuminen ja

brandipddoma nakyvat SOS-Lapsikylan saanndllisissa lahjoittajissa.

Sitoutumisen, brandipadaoman ja lahjoitushalukkuuden ymmartamiseksi hyddynnettiin
kvantitatiivista menetelmas, jota sovelletaan, kun tavoitteena on tutkia prosentuaalisia
tietoja ja maaria (Heikkild, 2014, s. 15). Tassa tutkielmassa pyritddn tarkentamaan
aiempia teorioita. Koska hyvantekevaisyyssektorin tutkimusta on tutkittu rajallisesti
saannollisten lahjoittajien nakdkulmasta, toimii kvantitatiivinen tutkimus tdhan hyvin.
Vilkka (2007, s. 25) sanookin, ettd maarallisen tutkimuksen avulla voidaan rakentaa
selittda, uudistaa, purkaa ja tdsmentda aiempia teorioita ja teoreettisia kasitteita.
Tilastollisten menetelméat vaativat suuren otoksen ja paljon numeerista tietoa, jotka
auttavat vastaamaan kysymyksiin, jotka heijastavat suurempaa ilmiota Heikkild (2014, s.
15). Keréttyjen tietojen osalta kirjoittaja toteaa, ettd kvantitatiivinen tutkimus ei tarjoa

selityksia tiettyjen kysymysten taustalle, vaan antaa nakemyksia nykytilanteesta.

Tutkielman lahestymistapa on deskriptiivinen. Kuvaileva eli deskriptiivinen tutkimus on
empiirisen tutkimuksen perusmuoto, joka vaatii laajan aineiston, koska siina on tarkeaa

tutkimuksen tulosten luotettavuus ja yleistettavyys (Heikkila, 2014, s. 13). Heikkila (2014,
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s. 13) jatkaa, ettd mielipidetiedustelut voivat olla yleensa kuvailevia. Tamakin tutkielma
kasittelee SOS-lapsikylan saannoéllisten lahjoittajien mielipiteitd brandipddomasta ja
sitoutumisesta. Paattely tutkimuksessa on hypoteettisdeduktiivista. Teorian pohjalta
voidaan muodostaa testattavat ennustukset, joita kutsutaan hypoteeseiksi

(Metsamuuronen, 2005, s. 49).

Tutkielmaa ohjaa postpositivistinen tieteenfilosofian nakokulma. Metsamuurosen (2005,
s. 200), mukaan postpositivistista ndkokulmaa ohjaa objektiivisuus ja toistettavuus, seka
ymmarrys ettei absoluuttista totuutta Iloydy. Tama tutkielman kannalta
postpositivistinen nakokulma valikoitui, koska kokemuksia pidetadn patevana tietona
todellisuudessa, mutta postpositivismin kannalta ymmarretdaan, ettei kaikkia tietoja

pystyta kontrolloida ja huomataan etta tieto on riippuvaista tutkittavista henkildista.

3.2 Kyselylomake

Kyselyn aineisto lahetettiin SOS-lapsikylan lahjoittajarekisterin perusteella kaikille
jarjeston saannollisille lahjoittajille sdhkopostilla. Jotta kysely saisi mahdollisimman
paljon vastaajia, arvottiin vastaajien joukosta kahdelle vastaajalle 50 euron lahjakortit
Keskolle.  Sahkopostiviesti on nahtadvilla liitteessa 1. Kyselylomake on
tarkoituksenmukainen aineistonkeruumenetelma silloin, kun tutkimuksen tavoitteena
on selvittda vastaajien mielipiteita, arvoja, asenteita tai kokemuksia (Tahtinen ja muut,
2020, s. 25). Tassa tutkielmassa kysely rakennettiin aiemmin validoitujen mittarien
pohjalle, jotta keskeiset brandipaaoma, sitoutumistekijat ja lahjoitushalukkuus ovat
vertailukelpoisia kirjallisuuden kanssa. Koska tdysin vastaavaa tutkimusta ei ole ennen
tehty, joten esimerkiksi teorian pohjalta voitiin hyodyntaa esimerkiksi affektiivisen ja
aktiivisen sitoutumisen kysymyksia. Kyselyn kysymykset perustuivat Sargeant ja
Woodliffe (2007), Sargeant (2001), Faricloth (2005, Hou ja muut (2009), D’Souza ja muut
(2023), Shang ja muiden (2019) kyselylomakkeisiin. Kysely on ndhtavissa liitteessa 2 ja

kyselylomakkeen yhteyteen liitetty tietosuojaseloste on liitteena 3.
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Verkkokysely oli strukturoitu, joten kaikille osallistujille toimitettiin identtinen kysely,
joka sisalsi valmiita vastausvaihtoehtoja. Anonymiteetti on helpompi varmistaa, mika voi
lisata halukkuutta vastata erityisesti arkaluonteisiin kysymyksiin. Liséksi verkossa tehty
kysely valttaa haastattelijan vaikutuksen ja vaatii niukasti resursseja (Heikkild, 2014, s.
66). Kyselylomakkeen suunnittelussa varmistettiin toimivuus eri laitteilla (esim.
puhelimet ja tabletit) seka hyva kaytettavyys ja sopiva pituus myos pienilla naytailla (Valli,
2018). Toisaalta  verkkokysely  edellyttda Internet-yhteytta ja  laitteen
kdyttomahdollisuutta, mika voi rajata osan potentiaalisista vastaajista (esimerkiksi
iakkaampia henkiloitd) tutkimuksen ulkopuolelle. Tassa tutkielmassa tata ongelmaa ei
ollut, koska iakkaammat henkilot olivat suurimpana vastaajajoukkona. Kyselylomakkeen
vaitteisiin vastattiin Likertin asteikolla 1-5, siten, ettd 1 tarkoitti "tdysin eri mieltd” ja 5

tarkoitti “taysin samaa mielta”.

Kyselyn alussa kerattiin vastaajien taustatietoja. Naita tietoja tarvittiin, jotta pystytdaan
vertailemaan lahjoittajatyyppien eroja. Taustatiedot kerdttiin sukupuolen, ian,
koulutusasteen, ammatin, bruttotulojen perusteella. Lisdksi kysyttiin, kuinka kauan

lahjoittaja on ollut SOS-Lapsikylan lahjoittajana.

Brandipersoonallisuus mitattiin (Faircloth, 2005; ks. myds Hou ja muut, 2009)
kyselylomakkeiden perusteella. Kyselyssa brandipersoonallisuutta mitattiin kuudella
kysymykselld, jotka Faircloth (2005) on mukauttanut hyvantekevaisyysjarjestojen
kontekstiin. Ensimmaisena oli brandin arvostukseen liittyvat kysymykset “Olisin ylped
siitd, ettd minut yhdistettdisiin jarjestoon, “Arvostan tukemaani jdrjestéd”, “Jdrjestolld
on vaikuttava historia” ja toisena oli kysymykset brandin erottuvuudesta “Minulla on
selked kdsitys keitd jdrjesté auttaa” ja “Mielesténi jdrjesté erottuu edukseen muista

hyviéintekevdisyysjéirjestoistd”.

Brandimielikuva kasiteltiin kokonaisuutena, joka osoittaa jarjeston tehtdvan hoitaa
tehtdavansa sekd auttaa avunsaajia. Tata varten kaytettiin vaittdmia, jotka kuvaavat
kokonaiskuvan myonteisyyttd, toiminnan laatua ja auttamisen onnistumista. Kyselyssa

brandimielikuvaa kysyttiin kolmella D’Souza ja muiden (2023) kysymyksella “Minulla on
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mydnteinen kokonaiskuva jérjestdstd”, “Jérjesto hoitaa tehtdvdnsd yhteiskuntaa kohtaan

hyvin” ja “Jérjesté onnistuu auttamaan apua tarvitsevia”.

Koettua laatua mitattiin hyvantekevaisyysjarjestdjen vakiintuneilla osa-alueilla:
luottamuksella varojen asianmukaiseen kayttéon, lapindkyvallda informoinnilla seka
viestinnan asiallisuudella ja kohteliaisuudella (Sargeant, 2001; Sargeant ja Woodliffe,
2007). Koettua laatua kasiteltiin Sargeant (2001) tekemalld kolmella kysymyksella
“Luotan siihen, ettd jdrjesto kdyttdd lahjoitukseni asianmukaisesti”’, ”’Jdrjesté pitdd minut

ajan tasalla siitd, miten lahjoituksiani kéytetddn’ ja "’ Jérjestén viestintd on aina asiallista

ja kohteliasta”,

Sitoutumista tarkasteltiin affektiivisena ja passiivisena ulottuvuutena ja vaittamat
perustettiin aiempiin, kaytettyihin mittareihin. Kyselyssd hyddynnettiin Sargeant ja
Woodliffen, (2007) passiivista ja aktiivista jaottelua, jotka pystyttiin yhdistamaan
(Naskrent ja Siebelt, 2011) madarittamaan affektiiviseen sitoutumiseen. Affektiivista
sitoutumista kasiteltiin Naskrent ja Siebelt (2011) tutkimuksen neljalla kysymyksilla,
johon yhdistettiin Sargeant ja Woodliffen (2007) kysymyksia aktiivisesta sitoutumisesta.
Kysymykset olivat “Olen ylped siitd, ettd olen jdrjeston lahjoittaja”, ’Tunnen olevani osa
SOS-Lapsikyldn  yhteis6d”, “’Koen yhteenkuuluvuutta SOS-Lapsikyldn  kanssa”

sekd “Jdrjesté6n kohdistuva kritiikki tai ongelmat koskettavat minua henkilékohtaisesti”.

Passiivista sitoutumista kysyttiin neljalla kysymykselld. Naskrent ja Siebelt (2011)
kalkulatiivista sitoutumista mittaavalla kysymyksella “Koska olen jo tukenut jdrjest6d
lahjoituksen lopettaminen, tuntuisi henkil6kohtaiselta menetykseltd.” Seké Sargeant ja
Woodliffe (2007) “Muistan tukevani jérjestdéd vain silloin, kun jérjesté on minuun
yhteydessd”, “Annan lahjoituksia jérjestélle vain tottumuksesta. “Arvioin usein, pitdisikoé

minun jatkaa jérjeston tukemista”.

Normatiivista sitoutumista kasiteltiin Naskrent ja Siebelt (2011) kysymyksilld: “Koen

velvollisuudekseni lahjoittaa jdrjestélle,” “’Mielesténi hyviin tapoihin kuuluu, ettd
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lahjoittajana kdyttdydyn lojaalisti jérjestéd kohtaan”, “Jos lopettaisin taloudellisen
tukeni jdrjestélle, tuntisin huonoa omaatuntoa” ja ”“Suhteen katkaiseminen jdrjestéén ei

tuntuisi reilulta, koska se ansaitsee uskollisuuteni”.

Lahjoitushalukkuutta kuvailtiin kahdella eri lahjoittajakdyttdaytymisen ilmentymana.
Lahjoittajan ajatuksella jatkaa lahjoittamista, eli jatkamishalukkuutena seka lahjoittajan
ajatusta kasvattaa tai osallistua kampanjoihin lisdlahjoituksilla eli kasvatushalukkuudella.
Kyselyssa kaytettiin 4 kysymysta lahjoitushalukkuudelle. Shang ja muut (2019)
kysymyksella “Pidédn todenndikdisend, ettd jatkan jdrjestén lahjoittajana seuraavan 12
kuukauden aikana’”’ Sekd Naskrent ja Siebelt (2011) kysymyksilla *’Haluan olla jéirjeston
lahjoittaja myds pitkdlld aikavdlilld. (esimerkiksi seuraavien 3 vuoden aikana”). Seka
kasvatushalukkuudella Naskrent ja Siebelt (2019) “Olen valmis kasvattamaan
kuukausilahjoitukseni summaa seuraavan 12 kuukauden aikana” ja ”’ Osallistun
todenndkaisesti lisdlahjoituksiin jdrjestén kampanjoiden yhteydessd seuraavan 12

kuukauden aikana’’.

3.3 Aineisto

Datan analysoinnissa hyddynnettiin IBM SPSS Statistics - ohjelmistoa, jonka avulla
aineistolle suoritettiin erilaisia analyyseja. Aineisto keratiin tutkielmaa varten, joten sita
voidaan kutsua primdaariaineistoksi (Heikkild, 2018, s. 13). Taman tutkimuksen otanta on
ei-satunnainen harkinnan mukainen otos. Kysely l|ahetettiin SOS-Lapsikylan 9706

saannolliselle lahjoittajalle. Tutkimukseen vastasi yhteensa 944 henkil6a.

Taulukossa 1 [6ytyy vastaajien sukupuoli — ja ikdjakauma. Suurin osa vastaajista oli naisia
(65 %). Miehia oli noin kolmasosa vastaajista (35 %). Muun sukupuolen valitsi yksi
henkil6 ja kolme henkilda ei halunnut kertoa sukupuoltaan. Vastaajia oli eniten luokassa
65—74 vuotta (24 %) ja 55—-64-vuotiaita vastaajia oli (22 %). Vahiten vastaajia oli 4

kappaletta 18—24-vuotiaissa.
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Taulukko 1. SOS-Lapsikylan Ilahjoittajien sukupuoli ja ikdjakauma. Lukumadadrat ja
prosenttiosuudet.

Taustatiedot Lukumaara Osuus (%)

Sukupuoli Nainen 612 64.8 %
Mies 328 347 %
Muu 1 0.01 %
En halua kertoa 3 0.03 %

Ika 18-24 vuotta 4 0.04 %
25-34 vuotta 40 4.2 %
35-44 vuotta 127 13.5%
45-54 vuotta 163 173 %
55-64 vuotta 203 21.5%
65—74 vuotta 229 243 %
75 taiyli 178 18.9 %

Ammatiltaan (kts. taulukko 2) suurin osa vastaajista oli elakeldisia (42 %). Toimihenkil6ita
oli 22 %. Ammatiltaan "Muut” joukossa oli kotiditi teineille, kotiiti ja asuntosijoittaja,
omaehtoisella vapaalla oleva, yrittdja ettd palkkatdissa oleva, taitelija ja johtaja.
Koulutukseltaan yli puolet on valmistunut korkeakoulusta (54,2 %). Opistotason tutkinto
oli 19 % vastaajista. Bruttotulot painottuivat suurimpiin tuloluokkiin. 60 000 € tai
enemman tienaavia oli eniten (25 %) ja seuraavaksi suurin (22,5 %) oli 36 000—49 999 €

tienaavat.
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Taulukko 2. SOS-Lapsikylan lahjoittajien sukupuoli ja

prosenttiosuudet.

ikdjakauma. Lukumaarat ja

Taustatiedot Lukumaara Osuus (%)
Ammatti Yrittdja 57 6.0 %
Palkkatyontekija 175 18.5%
Toimihenkil® 208 22.0%
Toimihenkilo johtavassa asemassa 73 7.73%
Tyoton 16 1.69 %
Opiskelija 10 1.06 %
Eldkeldinen 399 42.27 %
Muu 6 0.01 %
Koulutus Kansankoulu/keskikoulu tai peruskoulu 36 3.81%
Ammattitutkinto 91 9.64 %
Ylioppilastutkinto 59 6.3 %
Korkeakoulututkinto 512 19.0 %
Tohtorintutkinto tai vastaava 65 54.2 %
Ei tutkintoa 1 0.01 %
Bruttotulot 0-11999 € 23 25%
12 000-23 999 € 84 9.0%
24 000-35999 € 178 19.0 %
36 000-49 999 € 211 22.5%
50 000-59 999 € 138 14.7 %
60 000 € tai yli 241 25.7%
En halua kertoa 61 6.5 %

Vastaajilta kysyttiin my0s, kuinka kauan he ovat olleet lahjoittajia SOS-Lapsikylalle.

Taulukossa 3 nakyy lahjoittajien lahjoitussuhteen kesto SOS-Lapsikylalle. Isoin osa

joukosta on ollut lahjoittajana yli 3 vuotta (64 %). Seuraavaksi suurin luku oli 1-3 vuotta

(17,1 %).
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Taulukko 3. SOS-Lapsikyladn lahjoittajien lahjoittajasuhteen kesto.

Taustatiedot Lukumaara Osuus %

Lahjoitussuhteen kesto Alle 6 kk 125 13.2%
6-12 kk 59 6.3%
1-3 vuotta 161 17.1%
Yli 3 vuotta 599 63.5 %

Demografisten tietojen ja kuukausilahjoituksen keston tarkastelun jalkeen sekd ennen
summamuuttujien muodostamista tehddaan kyselyn mittareille faktorianalyysi.
Faktorianalyyssa voidaan kayttda joko eksploratiivista tai konfirmatorista faktorianalyysia
(Metsamuuronen 2005, s. 632). Janssen ja muut (2008, s. 281) kertovat, etta
eksploratiivisessa faktorianalyysissa ei tiedetd vield, mitka faktorit latautuvat samalle
faktorille, kun taas konfirmatorisessa faktorianalyysissa oletus on olemassa, jota sitten
testataan missa madrin muuttujat todella mittaava tiettya tekijaa. Tassa tutkielmassa on
jo valmis oletus, edellisten tutkimusten perusteella, etta tietyt muuttujat latautuvat

samalle faktorille. Taman vuoksi tutkielmassa kdytetaan konfirmatorista faktorianalyysia.

Faktorianalyysin tulosten perusteella kaksi passiiviseen sitoutumiseen kuuluvaa
vaittdmaa latautuivat eri faktoreille. Vaittama “Koska olen jo tukenut jéirjestod,
lahjoituksen lopettaminen tuntuisi henkilokohtaiselta menetykseltd.” Tama kysymys
mittaa kalkulatiivista sitoutumista, joten se poistettiin my6s teorianpohjaisten tulosten
perusteella (Sargeant, 2014, s. 6; Sargeant ja Woodliffe, 2007). My6s “Arvioin usein,
pitdisik6 minun jatkaa jdrjestén tukemista” latautui eri faktorille, joten se poistettiin.
Ennen vaitteiden lopullista poistamista testattiin passiivisen sitoutumisen reliabiliteettia
Cronbachin alphalla, joka heikkeni huomattavasti ndilla kahdella kysymykselld. Taman
vuoksi molemmat vaittamat jatettiin pois lopullisesta analyysistd, jotta mittarin

teoreettinen ja tilastollinen johdonmukaisuus sailyi.

Lahjoitushalukuuden maaritelmat jakautuivat kahteen eri faktoriin. Nama muuttujat

jakautuivat lahjoituksen jatkuvuutta mittaaviin kysymyksiin, sekd lahjoituksen
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kasvatukseen liittyviin kysymyksiin. Taman vuoksi ndista luotiin kaksi erillista
summamuuttujaa, jotka kuvaavat lahjoittajan kiinnostusta jatkaa lahjoittamista seka
lahjoittajan  kiinnostusta  kasvattaa lahjoitusta tai osallistua kampanjoihin

lisdlahjoituksina.

Aineiston soveltuvuutta faktorianalyysiin arvioitiin Kaiser—Meyer—Olkinin (KMO) testilla.
KMO-arvo mittaa muuttujien valisten yhteisvaihteluiden osuutta, ja mitd Idhempana
arvo on yhta, sitd parempi on otoksen sopivuus. KMO-arvo tulee olla vahintaan .50.
Kaikkien summamuuttujien KMO oli tdman arvon tai yli. Faktorianalyysin kriteerind on
myos se, ettd jos minkddan muuttujan faktorit ei lataudu yli .30 on ne poistettava

(Metsamuuronen 2005, s.618). Kaikki faktorit ylittivat timan tavoitearvon (taulukko 4).

Faktorianalyysin jalkeen analysoitiin myds mittareiden reliabiliteetti Cronbachin
alphalla. Cronbachin alpha mittaa sisdista johdonmukaisuutta ja asteikon
luotettavuutta. Sitad kaytetadn yleisesti tutkimuksissa, joissa esiintyy useita Likert-
asteikollisia vaittamia, kuten tassa tutkimuksessa. Cronbachin raja-arvoa on pidetty .60
(Metsamuuronen, 2005, s. 515). Reilusti taman alle jaavat arvot eivat ole luotettavia.
Tutkimuksessa kaikki arvot ylittivat .6 paitsi passiivisen sitoutumisen muuttujat. Kuten
aiemmin todettiin, arvoista poistettiin 2 muuttujaa, jotka nostivat Alphan kertoimen
arvosta .454 arvoon.596. Koska Alphan kerroin on niin Iahella vaadittua raja-arvoa ja
kasite on tarkea tyon kannalta, paatettiin se jattaa tutkimukseen. Metsamuurosen
(2005, s. 464) kertoo, etta vaikka Cronbachin alfan raja-arvoa < 0,60 pidetdan yleisesti
alhaisena, sen arvoa ei tule tulkita mekaanisesti. Vaikka alfa ei taysin tayttaisi
suositeltua viitearvoa, se voi silti tarjota hyodyllista lisdtietoa mittarin ja tutkimuksen

luotettavuudesta. Kaikki Cronbach Alpahan arvot nakyvat taulukossa 4.



38

Taulukko 4. Faktorianalyysin tulokset ja Cronbachin alpha.

Summamuuttuja

Vaittamat Faktorilataus Alpha
Brandipersoonallisuus Olisin ylpea siita, ettd minut yhdistettaisiin jarjestoon .521 7.58

Arvostan tukemaani jarjestoa .759

Minulla on selkea kasitys siita, keitd jarjesto auttaa .586

Mielestani jarjesto erottuu edukseen muista

hyvantekevaisyysjarjestoista .540

Jarjestolla on vaikuttava historia .523

Luotan tukemaani jarjestoon .750
Brandin koettu laatu Jarjestd pitdd minut ajan tasalla siitd, miten lahjoituksiani .535 .623

kaytetaan.

Luotan siihen, ettd jarjestd kayttdd lahjoitukseni 727

asianmukaisesti

Jarjeston viestinta on aina asiallista ja kohteliasta .566
Brandimielikuvat Jarjesto6 hoitaa tehtavansa yhteiskuntaa kohtaan hyvin .702 7.19

Minulla on mydnteinen kokonaiskuva jarjestosta .680

Jarjestd onnistuu auttamaan apua tarvitsevia .672
Affektiivinen sitoutuminen Tunnen olevani osa jarjestdn yhteisda 921 773

Koen yhteenkuuluvuutta jarjeston kanssa .891

Jarjestoa kohdistuva kritiikki ja ongelmat koskettavat minua

henkilokohtaisesti 462

Olen ylpea siita, ettd olen jarjeston lahjoittaja. 479
Normatiivinen sitoutuminen Koen velvollisuudekseni lahjoittaa jarjestolle .608 .786

Jos lopettaisin taloudellisen tukeni jarjestolle, tuntisin

huonoa omaatuntoa .764

Suhteen katkaiseminen ei tuntuisi reilulta, koska jarjesto

ansaitsee uskollisuuteni .845

Mielestani hyviin tapoihin kuuluu, ettd lahjoittajana

kayttaydyn lojaalisti jarjestoa kohtaan .550
Passiivinen sitoutuminen Annan lahjoituksia jarjestolle vain tottumuksesta .655 .596

Muistan tukevanivani jarjestéd vain, kun se on minuun

yhteydessa .655
Jatkamishalukkuus Haluan olla jarjeston lahjoittaja myds pitkalla aikavalilla

(esimerkiksi seuraavan 3 vuoden ajan) .844 .830

Piddn todenndkoisend, ettd jatkan jarjeston lahjoittajan

seuraavan 12 kuukauden aikana .844
Kasvatushalukkuus Osallistun  todenndkoisesti  lisdlahjoituksiin  jarjeston

kampanjoiden yhteydessa seuraavan 12 kuukauden aikana .759 .728

Olen valmis kasvattamaan kuukausilahjoituksen summaa

seuraavan 12 kuukauden aikana .759
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Summamuuttujien kuvailevat tunnusluvut ovat taulukossa 5. Keskihajonnat kertovat,
kuinka erillddn muuttujat ovat toisistaan (Heikkild, 2014, s.86). Muuttujat ovat
suurimmillaan erilla sitoutumista kuvaavissa summautujissa. Suurin vaihtelu on
normatiivisessa ja passiivisessa sitoutumisessa, kummassakin keskihajonta on .90.
Brandipddoman osa-alueissa vastaajat ovat arvioineet korkeiksi (4.21-4.50).
Keskiarvoltaan kaikkein korkeimmat arvot saivat brandin koettu laatu seka lahjoituksen

jatkuvuus.

Taulukko 5. Summamuuttujien kuvailevat tunnusluvut.

Summamuuttuja Keskiarvo | Keskihajonta Min Max
Brandipersoona 4.21 .51 1.84 5
Brandin koettu laatu 4.50 .50 1.67 5
Brandimielikuva 4.34 .56 1.67 5
Affektiivinen sitoutuminen 3.09 .82 1.00 5
Normatiivinen sitoutuminen  3.45 .90 1.00 5
Passiivinen sitoutuminen 2.11 .90 1.00 5
Jatkamishalukkuus 4.17 .82 1.00 5
Kasvatushalukkuus 231 .89 1.00 5

3.4 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen validiteetti eli patevyys tarkoittaa systemaattisen virheen puuttumista, eli
tutkimus mittaa juuri sitd mitd sen on tarkoituskin mitata (Heikkila, 2014, s. 27).
Kyselytutkimuksiin liittyy aina riski, ettd vastaajat eivat tulkitse kysymyksia tutkijan
tarkoittamalla tavalla. Tata riskia pyrittiin vahentamaan tekemalla kyselylomakkeeseen
ohjeet, jotka ohjasivat vastaajia lukemaan kysymykset ja arviointiasteikon oikein. Lisaksi
kyselya testattiin etukdateen muutamalla henkil6lla ennen varsinaista aineistonkeruuta
varmistaakseen, ettd kysymykset olivat ymmarrettavia ja yksiselitteisia. Vastaajilla ei

ollut mahdollisuutta muuttaa vastauksiaan sen jalkeen, kun kysely oli lahetetty. Koska
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tutkimus sisadlsi asennemuuttujia, on tutkimuksen reliabiliteettia arvioitaessa otettava
huomioon se, ettd vastaajan mielialat ovat voineet vaikuttaa mittaustulokseen ja se ei

valttamatta pysy samana.

Mittarien sisalldllisestd validiudesta huolehdittiin poimimalla aiemmasta teoriasta
soveltuvia kysymyksia lomakkeeseen. Taman puolesta puhuu myds mittarin
rakennevalidius, silla tutkimushypoteesien oletukset olivat linjassa aiemman teorian
kanssa ja tieteelle ominainen kumulatiivisuusperiaate toteutui mittauksissa. Kysymykset
on kaannetty englannista suomeksi, jotta kysymysten taustalla oleva ajatus sailyisi
samalla, mutta suomalaiset vastaajat pystyisivdt ymmartdamaan ja vastaamaan
helpommin omalla didinkielellaan. Puuttuvien vastausten riski minimoitiin siten, etta

kyselylomake ei sallinut etenemista ennen kuin kaikki kysymykset oli taytetty.

Hirsjarvi ja muut (2010, s. 231) kuvaat tutkimuksen reliabiliteettia mittaustulosten
toistettavuuden mukaan. Myos (Heikkild, 2014, s. 28) kertoo, ettd reliabiliteetilla
tarkoitetaan tulosten tarkkuutta, seka sitd, ettei tulokset saa olla sattumanvaraisia.
Tulokset ovat Heikkildn (2014, s. 28) mukaan sattumanvaraisia, jos aineiston otanta on
hyvin pieni. Tahan kyselyyn vastasi 944 henkil6a, joten otosta voidaan pitda tilastollisen
tutkimuksen kannalta riittavana. Heikkilan mukaan luotettava tutkimukselta vaaditaan
toistettavuus samanlaisin tuloksin (2014, s. 28). Tassa tutkielmassa tutkimusprosessi on
kuvattu mahdollisimman tarkasti, jolloin tutkimuksen voisi toteuttaa esimerkiksi toisen
hyvantekevaisyysjarjeston lahjoittajille. Toisaalta ei voida olettaa tulosten olevan tdssa
yhteydessa taysin samanlaisia, kun kysytdan brandipadomasta, sitoutumisesta ja
lahjoitusaikomuksesta, jotka voivat vaihdella eri jarjestdjen valilla. Heikkildkin (2014, s.
28) toteaa, ettd yhteiskunnallisen monimuotoisuuden vuoksi tutkielman tulokset eivat

valttdmatta pade toisena aikana tai toisessa yhteiskunnassa.
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4 Tulokset

Tulosluku muodostuu viidestd osasta. Ensimmadisessa osassa jaetaan SOS-Lapsikylan
lahjoittajat klustereihin, heidan sitoutumisestansa ja heidan kokemuksistansa jarjeston
brandipddomasta. Sen jalkeen tarkastellaan, minkdlainen lahjoitushalukkuus
lahjoittajatyypeilld on, sekd miten lahjoittajatyypit kokevat normatiivisen sitoutumisen.
Taman jalkeen tarkastellaan klustereiden demografisia tekijoitd. Neljannessa osiossa
joko vahvistetaan tai hylataan tutkielmalle asetetut hypoteesit regressioanalyysin avulla.
Luvun lopussa on yhteenveto, jossa kdydaan tutkielman tulokset suhteessa aiempaan
tutkimukseen. Tama luku pyrkii vastaamaan tutkielman kahteen tavoitteeseen;
Tunnistamalla, millaisia sitoutumisen muotoja ja bréndipdéoman kokemuksia SOS-
Lapsikylin  sddnnéllisillé  lahjoittajilla seka  analysoimalla  SOS-Lapsikyldn

lahjoittajatyyppien vdlisié eroja ja eri lahjoittajatyyppien lahjoitushalukkuutta.

4.1 SOS-Lapsikylan lahjoittajatyypit

Klusterianalyysilld luokitellaan muuttujat mahdollisimman samankaltaisiin ryhmiin
(Metsamuuronen, 2005, s. 812), jotta saman ryhman jasenet muistuttavat toisiaan ja
ryhmien valilla on selvat erot (Heikkild, 2014, s. 233). Ei ole olemassa yhtd oikeaa
saantoa klustereiden maaralle, joten tutkijan tulee itse maarittda klusterien maara. Tassa
tutkijan tulee olla huolellinen, silla klusterianalyysi tuottaa klustereita, oli aineisto
millainen vaan. Koska aineisto on suuri valinnaksi, valikoitui K-keskiarvon
ryhmittelyanalyysi. Kun klusterien madrda on pdaatetty, ohjelma yhdistdd yksitellen
havainnot |ahimpaan keskukseen ja laskee tarkemman arvion keskuksesta uusien
havaintojen myota. Tata klusterikeskusten iteratiivista etsintda jatketaan niin kauan,

kunnes maksimimaara iterointeja on tehty (Metsamuuronen, 2005, s. 813).

Ryhmittelyperusteena klusterianalyysissa kaytettiin brandipddoman ja sitoutumisen
muodot. Aineistoon kokeiltiin kolmen, neljan, viiden ja kuuden klusterin maaraa.

Vaihtoehtoista valittiin neljan klusterin maara, silla nain saatiin klustereiden erot
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selkedmmin esiin. Nadin my0ds jokaisen klusterin vastaajamaara pysyi melko
samankokoisena. Varianssianalyysi (ANOVA) mukaan kaikkien muuttujien kohdalla oli
tilastollisesti merkitsevida eroja (p <.001). F-suureen arvoista voidaan nahda, missa
muuttujissa klusterit selkeimmin eroavat toisistaan (Tahtinen ja muut, 2020 s. 231).
Klusterit ovat muodostettu maksimoitujen erojen perusteella, joten F-arvoihin tulee
suhtautua varauksella (Janssen ja muut 2008, s. 357). Suurimmat erot F-arvoissa ovat
aineistossa brandin koetun laadun ja passiivisen sitoutumisen valilld. Vastaavasti
brandipddoman osa-alueet luottamus, mielikuvat ja persoona eivdat eroa suuresti
toisistaan. Varianssien yhtdasuuruuden oletus testattiin Levenen testilla. Osalla

muuttujista ero oli merkitseva, joten niita tutkittiin Brown-Forsythen testin avulla.

Taulukosta 6 nakyy SOS-Lapsikylan lahjoittajista muodostetut klusterit, sitoutumisen ja
brandipddoman osa-alueiden eli brandin koetun laadun, brandipersoonallisuuden ja
brandimielikuvien perusteella. Taulukosta l6ytyy klustereiden ominaisuuksien keskiarvot,
sekd sulkeista keskihajonnat. Klusterit pyrittiin  nimedamaan kuvaavasti eri
lahjoittajatyyppeihin. Ensimmadinen klusteri nimettiin hillityiksi lahjoittajiksi (28.7 %),
toinen klusteri uskollisiksi lahjoittajaksi (35.7 %), kolmas klusteri etdisiksi lahjoittajat

(15.2 %) ja neljas klusteri sitoutuneiksi lahjoittajiksi (23.6 %).

Taulukko 6. Klusterianalyysin tulokset SOS-Lapsikylan lahjoittajista.

Klusteri | Klusteri 1l | Klusteri | Klusteri IV

(n=271) (n=336) (n=114) (=223)
Affektiivinen 2.50(.67) 3.70 (.58) 2.30(.55) 3.31(.62)
Passiivinen 1.69 (.63) 1.43 (.49) 3.25(.50) 3.04 (.63)
Brandipersoonallisuus 3.99(.42) 4.54 (.42) 3.48 (.35) 4.37 (.51)
Bréndin koettu laatu 4.38.37) 4.76 (.47) 3.82(.27) 4.59 (.58)
Brandimielikuvat 4.11 (.44) 4.69(.47) | 3.58(.37) 4.50 (.54)
Klusterin nimi Hillityt Uskolliset Etdiset Sitoutuneet

lahjoittajat lahjoittajat | lahjoittajat lahjoittajat

F-testit ovat tilastollisesti merkitsevia arvoin F (3,940) = 286.436, p <.001, F (3, 940) = 657.326, p

<.001, F(3, 940) =238.767, p <.001, F(3, 940) =216.547, p<.001., F(3, 940) = 232.751, p <.001,
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Ensimmaisessa klusterissa ovat hillityt lahjoittajat, johon kuuluu 271 vastaajaa. Heidan
affektiivinen sitoutumisensa on matala (ka. 2.50), mutta toisaalta myds passiivinen
sitoutuminen on matala (ka. 1.69). He kokevat brandipadoman osa-alueet kumminkin
suhteellisen korkeana (ka. 3.9—4.38). He eivat siis koe sitoutumista puoleen tai toiseen

vahvana, mutta he kokevat SOS-Lapsikylan brandin silti positiivisessa valossa.

Toisessa klusterissa ovat uskolliset lahjoittajat. Heitd on vastaajissa yhteensd 336
lahjoittajaa. He kokevat vastaajista kaikista korkeinta affektiivista sitoutumista.
Passiivisen sitoutumisen he ovat maaritelleet vastaajista alhaisimmaksi. Brandipddaoman
osa-alueet he ovat luokitelleet kaikista vastaajista korkeimmiksi (ka. 4.54—4.76) He siis
kokevat niin affektiivista sitoutumista SOS-Lapsikylaan, kuin myos positiivisesti jarjeston

brandipddoman.

Kolmantena klusterina ovat etdiset lahjoittajat. Heitd on klusterissa yhteensa 114
lahjoittajaa. Heilld on kaikista vastaajista korkein passiivinen sitoutuminen (ka. 3.25) he
ovat vastaajista myds kaikista matalimmin affektiivisesti sitoutuneita (ka. 2.30).
Brandipddoman osa-alueet he ovat arvioineet kaikista vastaajista heikoimmin (ka. 3.48—

3.82).

Neljannessa klusterissa ovat sitoutuneet lahjoittajat. He kokevat affektiivisen
sitoutumisen toiseksi korkeimpana klustereista (ka. 3.31) kuin myds passiivinen
sitoutuminen on toiseksi korkein (ka. 3.04). Vaikka sitoutuminen on vastaajilla
ristiriitaista, kokevat he vahvaksi SOS-Lapsikyldan brandipddoman osa-alueet (ka. 4.37—

4.59).

Klustereita tarkastamalla havaittiin, ettd uskollisilla lahjoittajilla on vahvin affektiivinen
sitoutuminen ja brandipddoman kokemus SOS-Lapsikyldan. Toisaalta my0s sitoutuneet
lahjoittajat kokivat brandipddoman vahvaksi, mutta he kokivat sitoutumisen
ristiriitaiseksi, eli niin affektiivista kuin passiivista sitoutumista. Heikoimman arvioivat

etdiset lahjoittajat. He ovat passiivisesti sitoutuneita ja he kokevat kaikista heikoiten
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brandipddoman osa-alueet. Tama lahjoittajatyyppien jaottelu on vastannut tutkielman
toiseen tavoitteeseen, eli on onnistuttu tunnistamaan, millaisia sitoutumisen muotoja ja

bréndipddoman kokemuksia SOS-Lapsikylén sééinnéllisillé lahjoittajilla on.

4.1.1 Lahjoittajatyyppien lahjoitushalukkuus ja normatiivinen sitoutuminen

Klustereiden muodostamisen jalkeen siirrytdan tarkastelemaan vield tarkemmin niita.
Seuraavaksi selvitetddn, millainen lahjoitushalukkuus vastaajilla on. Tata selvitetdan
faktorianalyysin avulla luoduilla summamuuttujilla, eli lahjoittajien
jatkamishalukkuutena seka lahjoituksen kasvatushalukkuuteen. Tassa luvussa halutaan
selvittad, onko SOS-Lapsikylan lahjoittajista tehtyjen klustereiden valilla eroa, millainen
lahjoitushalukkuus heilld on. Taman lisaksi selvitetdan miten lahjoittajatyypit kokevat

normatiivisen sitoutumisen, eli velvollisuuden tunteen jarjestoon.

Tama osuus tehtiin varianssianalyysin avulla. Varianssianalyysin avulla voidaan testata
keskiarvojen vilisia eroja (Heikkila, 2014, s. 210). Koska nyt tarkastellaan ainoastaan
vhden muuttujan eroja, on kyseessa yksisuuntainen varianssianalyysi, eli One-Way
ANOVA (Heikkila, 2014, s. 210). Faktorianalyysin perusteella lahjoitushalukkuuden
muuttujat latautuivat kahteen eri faktoriin, joten tassa lahjoitushalukkuutta kasitellaan

jatkuvuushalukkuuden ja kasvatushalukkuuden perusteella

Jatkavuushalukkuuden testin tulos oli merkitseva, joten sita tarkasteltiin Brown-
forsythen-testin avulla. Tahtinen ja muut (2020, s. 151) kertovat ettd normaalin F-testin
sijaan, jos vertailtavissa ryhmissa varianssien yhtasuuruus ei ole voimassa, voi kayttaa
tata testia. Taulukosta 7 voi ndahdad lahjoittajien lahjoitushalukkuuden
jatkamishalukkuuden nakoékulmasta. Mitd vahvemmin klusteri on affektiivisesti
sitoutunut ja mitd myonteisemmin lahjoittaja kokee jarjeston brandipddoman sita
todennakéisemmin, han haluaa jatkaa lahjoittamisessa. Esimerkiksi uskolliset lahjoittajat
(ka. 4.59) todennadkodisemmin jatkavat kuin etdiset lahjoittajat (ka. 3.27). Uskollisten

lahjoittajien kasvatusaikomus on (ka. 2.62) kun taas etdisilla lahjoittajilla se on (ka. 1.73.)
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Myos hillityilla lahjoittajilla oli korkea halu jatkaa lahjoittamista (ka. 4.08) ja myods

sitoutuneilla lahjoittajilla (ka. 4.11).

Taulukko 7. Lahjoittajien lahjoituksen jatkamishalukkuus.

Riippuva muuttuja  Hillityt Uskolliset Etaiset Sitoutuneet
lahjoittajat  lahjoittajat lahjoittajat lahjoittajat
Jatkamishalukkuus  4.08 (.72) 4.59 (.59) 3.27 (.91) 4.11(.76)

F-testi oli tilastollisesti merkitsevia arvoin F (3.940) = 86.932, p.<.001

Kasvatushalukkuuden ANOVA kriteerit tayttyivat Levenen-testilla ollessa suurempi
kuin >.05. Samaa linjaa noudattaa myos kasvatushalukkuuden tulos. Lahjoittaja
osallistuu kampanjoihin ja mahdollisesti kasvattaa lahjoittamista, mitd myonteisemmin
han kokee brandipdadoman ja affektiivisen sitoutumisen. Vaikka uskolliset lahjoittajat
kokevat kaikkein korkeimmin lahjoituksen kasvatushalua, on silti keskiarvo matala (ka.

2.62). Toisaalta ero etdisiin lahjoittajiin on suuri (ka. 1.73).

Taulukko 8. Lahjoittajien lahjoituksen kasvatushalukkuus.

Riippuva muuttuja  Hillityt Uskolliset Etaiset Sitoutuneet
lahjoittajat  lahjoittajat lahjoittajat lahjoittajat
Kasvatushalukkuus 2.18 (.81) 2.62 (.88) 1.73 (.75) 2.29 (.88)

p.<.001, F (3.940) =35.193, p<.001.

Taman jalkeen haluttiin vield tarkastella, miten normatiivinen sitoutuminen nakyy
vastaajien valilla. Levenin-testi oli merkitseva, joten sitd tarkasteltiin Brown-Forsythe
teston avulla. Tassa tulokset tukevat teoreettisen viitekehyksen linjaa, eli uskolliset
lahjoittajat kokivat korkeinta normatiivista sitoutumista (ka. 3.91). Myds sitoutuneiden
lahjoittajien joukon normatiivinen sitoutuminen oli korkeahko (ka. 3.56). Etdiset

lahjoittajat arvioivat normatiivisen sitoutumisen vastaajista alhaisimmaksi (ka. 2.78).
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Taulukko 9. Ryhmien normatiivinen sitoutuminen.

Riippuva muuttuja Hillityt Uskolliset Etdiset Sitoutuneet

lahjoittajat | lahjoittajat lahjoittajat lahjoittajat
Normatiivinen 3.05(.79) 3.91(.75) 2.78 (.77) 3.56 (.90)
sitoutuminen

F-testi oli tilastollisesti merkitsevia arvoin F (3.940) = 88.402, p.<.001

4.1.2 Lahjoitussuhteen kesto ja lahjoittajien demografiset tekijat

Tassa luvussa selvitetdan, onko SOS-Lapsikyldan lahjoittajien demografisilla tekijoilla
yhteytta siihen, mihin klusteriin he kuuluvat. Kahden muuttujan ristiintaulukoinnista
saadaan riippumattomuusmalli, jonka toimivuutta voidaan arvioida  x*-
riippumattomuustestilla (Heikkila, 2014, s. 200). Riippuvuutta ei I6ydetty sukupuolten
valilld, x9=7.189 p=.617, eika koulutusasteen, x21=29.202 p.109 p=.051 tai bruttotulojen
valilla x18=18.588 p=.418. |an perusteella I16ytyi tilastollisesti merkitseva ero x18=65.304
p=. <001. Tilastollisesti merkitseva ero [6ytyi my6s lahjoitussuhteen kestolla x9=34.486
p=<.001 ja ammatin suhteen x21=45.550 p=.001. SOS-Lapsikylan kyselyyn vastanneiden

joukko on homogeeninen, joten suuria vertailuja ei pystyta tehda joukkojen eroista.

Alla olevassa taulukossa 10 on kasitelty vastaajien demografisia tietoja sukupuolen, ja
tilastollisesti merkitsevien idn, lahjoitussuhteen keston ja koulutustason osalta.
Suhteellisesti eniten naisia on sitoutuneissa lahjoittajissa (67.3 %) ja vahiten etdisissa
lahjoittajissa (62.3 %). Miehia on eniten hillityissa lahjoittajissa (36.9 %) ja vahiten
sitoutuneissa lahjoittajissa (31.8 %). Ikdluokkien kohdalla uskollisia lahjoittajia on
suhteellisesti eniten 65—74-vuotiaissa (30.7 %) samassa ikdluokassa on myo6s
suhteellisesti eniten hillittyja lahjoittajia (22.9 %). Etdisia lahjoittajia on suhteellisesti
eniten luokassa 45-54 vuotta (30.7 %). Sitoutuneiden lahjoittajien luokassa on
suhteellisesti eniten yli 75-vuotiaita (23.8 %). Ammattien puolesta suhteellisesti eniten
on hillityissa lahjoittajissa eldkeldisia (35.4 %) myos uskollisissa lahjoittajissa (53 %) ja

sitoutuneissa lahjoittajissa. Etdisissa lahjoittajissa suhteellisesti eniten on niin
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toimihenkilGita (28.1) kuin eldkelaisia (28.1 %). Kuukausilahjoituksen pituudessa kaikissa
luokissa oli suhteellisesti eniten yli 3 vuotta lahjoittaneita. Etdisissa lahjoittajissa
suhteellisesti toiseksi eniten oli alle 6 kk lahjoittaneita (26.3 %). Muissa luokissa ei ole
suurempaa vaihtelua vaan suhteellisesti suurimmat osuudet kuuluivat yli 3 vuotta

lahjoittaneille seka 1-3 vuotta lahjoittaneille.



48

Taulukko 10. Lahjoittajatyyppien demografiset tekijat ja lahjoitussuhteen kesto.

Hillityt Uskolliset Etaiset Sitoutuneet

lahjoittajat lahjoittajat lahjoittajat lahjoittajat
Sukupuoli
Nainen 62.7 % 63.8 % 62.3% 67.3%
Mies 36.9% 342 % 36.8% 31.8%
Muu 0.00 % 0.00 % 0.00 % 0.01%
En halua kertoa 0.04 % 0.0% 0.09 % 0.03 %
lka
18-24 vuotta 0.04 % 0.06 % 0.09 % 0%
25-34 vuotta 59% 1.8% 7.0% 4.5%
35-44 vuotta 17.0% 9.5% 16.7 % 13.5%
45-54 vuotta 19.2% 10.4 % 30.7% 18.4 %
55-64 vuotta 214 % 24.7 % 16.7 % 19.3%
65—-74 vuotta 229% 30.7 % 15.8 % 20.6 %
75 tai yli 13.3% 223 % 12.3% 23.8%
Ammatti
Yrittdja 6.3% 4.5% 7.9% 72 %
Palkkatyontekija 18.5% 16.7 % 22.8% 19.3 %
Toimihenkild 26.2% 17.9% 28.1% 20.2%
Toimihenkild 11.4 % 51% 7.9% 7.2%
johtavassa asemassa
Tyoton 1.1% 21% 1.8% 1.8%
Opiskelija 1.1% 0.03 % 1.8% 1.1%
Eldkeldinen 354 % 53.0% 28.1% 41.7 %
Muu 0% 0.06 % 1.8% 0.06 %
Lahjoitussuhteen kesto
Alle 6 kk 114 % 9.2% 26.3% 14.8%
6-12 kk 7.0% 4.5. % 8.8% 6.7 %
1-3 vuotta 19.6 % 15.5% 21.1% 17.1%
Yli 3 vuotta 62.0 % 70.8 % 43.9% 64.1 %
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4.2 SOS-Lapsikylan lahjoittajatyyppien kuvaukset

Tassa luvussa kuvataan yksityiskohtaisesti SOS-Lapsikylan lahjoittajatyyppien piirteet.
Kuvauksissa on myos klustereihin kuuluvien kuluttajien tyypilliset ominaisuudet. SOS-

Lapsikylan lahjoittajatyypit ovat kuvattu taulukossa 11.

Taulukko 11. Lahjoittajatyypit.

Hillityt Ryhma omaa alhaisen affektiivisen sitoutumisen, kuten myds
lahjoittajat passiivisen sitoutumisen SOS-Lapsikylaan. Hillityilla lahjoittajilla on

28.7 % silti korkea halu jatkaa lahjoittamista. He kokevat SOS-Lapsikylan
brandin koetun laadun korkeaksi, mutta heilld on hieman
matalampi kokemus brandipersoonallisuudesta. Heilla on korkea
halu jatkaa lahjoittamista. Lahjoituksen kasvatushalukkuuden he
kokevat matalammaksi. Heiddn normatiivinen sitoutumisensa
kokemus on neutraali. Tyypillisesti hillityt lahjoittajat ovat 65—75-

vuotiaita eldkeldisia seka he ovat lahjoittaneet yli 3 vuotta.

Uskolliset Ryhma omaa kaikkein suurimman affektiivisen eli tunnepohjaisen
lahjoittajat sitoutumisen SOS-Lapsikyldan. He kokevat kaikkein vahiten

35.6 % passiivista sitoutumista. He kokevat kaikki brandipadaoman osa-
alueet korkeina, mutta varsinkin brandin koetun laadun. He
haluavat kaikkein mieluiten jatkaa lahjoittamista seka ovat valmiita
kasvattamaan tai osallistumaan jarjeston kampanjoihin vastaajista
mieluiten. Uskolliset lahjoittajat kokevat kaikkein korkeinta
normatiivista sitoutumista, eli velvollisuuden tunnetta jarjestoa
kohtaan. He ovat tyypillisesti yli 3 vuotta lahjoittaneet SOS-
Lapsikyldlle sekd ovat 65—74-vuotiaita. Suurin osa uskollisista

lahjoittajista on eldkelaisia.

Etaiset Ryhma omaa heikoimman affektiivisen sitoutumisen jarjestoon

lahjoittajat seka he kokevat passiivisen sitoutumisen korkeaksi. He siis arvoivat

12.1% usein pitdisikd heidan jatkaa lahjoittamista sekd muistavat
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lahjoittamisen ainoastaan SOS-Lapsikylan ollessa yhteydessa.
Etdiset lahjoittajat arvioivat brandin persoonallisuuden, brandin
koetun laadun ja mielikuvat vastaajista matalimmiksi. Etdiset
lahjoittajat haluavat kaikista vahiten jatkaa lahjoittamista seka
heidan halunsa kasvattaa lahjoitusta tai osallistua kampanjoihin on
matala. He eivat koe normatiivista sitoutumista, eli velvollisuuden
tunnetta SOS-Lapsikylda kohtaan. Etdiset lahjoittavat ryhma
koostuu idltaan 45-54-vuotiaita. Ryhma on lahjoittanut yli 3 vuotta
tai ollut lahjoittajana alle 6 kk. Ryhmassa on tyypillisesti

toimihenkiloita tai eldkelaisia.

Sitoutuneet | Sitoutuneet lahjoittajat kokevat sitoutumista niin affektiivisesti
lahjoittajat kuin passiivisesti. Vaikka heidan sitoutumisensa on ristiriitaista, he

23.6 % kokevat silti myodnteiseksi SOS-Lapsikylan brandipdaaoman,
varsinkin brandin koetun laadun. Heilld on korkea halu jatkaa
lahjoittamista. Heilla on keskimaaraisesti korkeampi normatiivinen
sitoutuminen, eli velvollisuudentunne jarjest6a kohtaan. He ovat
olleet lahjoittajina yli 3 vuotta. Sitoutuneissa lahjoittajissa suurin

osa on eldkeldisia ja yli 75-vuotiaita.

Edelld kuvatut tulokset ja kuvaukset klustereiden valisistd eroista vastaavat tutkielman
asetettuun tavoitteeseen kolme, eli analysointiin SOS-Lapsikylén lahjoittajatyyppien
vdlisistd eroista ja eri lahjoittajatyyppien lahjoitushalukkuudesta. Klusterikuvauksia
taulukossa 11 kaytetaan SOS-Lapsikylan lahjoitushalukkuuden ymmartamiseksi.
Klusterikuvausten  perusteella  annetaan toimeksiantajalle liikkeenjohdollisia
kehitysehdotuksia luvussa 5. Seuraavassa alaluvussa testataan tutkielmalle asetetut

hypoteesit korrelaatio- ja regressioanalyysin avulla.

4.3 Hypoteesien testaus

Tassa luvussa testataan tutkielmalle asetettuja hypoteeseja. Hypoteesien testaamiseen

kaytettiin lineaarista regressioanalyysid, jonka avulla tarkasteltiin ilmididen vaikutuksia
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suhteessa toisiinsa. Jotta regressioanalyysiin voidaan saavuttaa luotettava lopputulos,
eivat korrelaatiot saa olla lilan korkeita. Multikollineaarisuutta esiintyy, mikali
korrelaation arvot ylittavat .8 arvon (Field, 2012, s. 606). Mikaan arvo tassa tutkielmassa

ei osoittanut nain korkeaa arvoa, mika nahdaan taulukosta 12.

Korrelaatiokerroin kertoo numeroarvona kahden muuttujan valisen riippuvuuden
(Tahtinen ja muut, s. 130). Pearsonin korrelaatioanalyysi ja myohemmin
regressioanalyysi suoritetaan tutkimushypoteesien testaamiseksi ja muuttujaparien
valisten korrelaatioiden tai muuttujajoukkojen sisdisten korrelaatioiden tutkimiseksi.
Korrelaatiokerroin voi saada arvoja valilla -1-1. Mita ldhempana nollaa, sitd vihemman
on yhteyttd muuttujien valilla (Metsamuuronen, 2005, s. 345). Korrelaatiokertoimen voi
laskea taman lisaksi sen selitysosuudella. Tama tarkoittaa sitd, kuinka suuri osuus toisen
muuttujan varianssista on selitettdvissa toisen muuttujan avulla. Suuntaa antavina
kriteereina korrelaatioihin on 0,80-1 valilla erittdin korkeaksi, 0,60-0,80 korkeaksi, valilla
0,40-0,60 melko korkeaksi (Metsamuuronen, 2005, s. 346) Tahtinen (2020, s. 186) kertoo,
ettd suurissa otoksissa (n. > 50, kuten tassa, jonkin verran alle 0,3 korrelaatio voidaan

tulkita kohtalaiseksi.

Korrelaatioanalyysin tulokset ndakyvat taulukossa 12. Taulukosta nakyy, etta affektiivinen
ja normatiivinen sitoutuminen korreloivat keskendaan. Metsamuuronen (2005, s. 630)
kertookin, ettei teoreettinen ja kdytdnndllinen syy estd sitd, ettd samantapaiset
muuttujat eivat korreloisi keskendan. Myos brandipadaoman elementit ovat tilastollisesti
merkitsevia ja korreloivat keskendan (r=.666-618, <.001), mutta tama oli tiedettavissa,
koska elementit mittaavat brandipddoman osa-alueita. Korrelaatioanalyysin avulla
selvitettiin brandipdaaoman elementtejani yhteytta sitoutumisen muotoihin. Pearsonin
korrelaatiokerroin oli affektiivisen sitoutumisen ja brandipddoman osa-alueissa

tilastollisesti merkitsevia ja valilla (r=.321-.489).

Myds lahjoituksen jatkuvuus oli tilastollisesti merkitseva brandipersoonallisuus kanssa ja

korreloi melko korkeasti (r=.495 p=.001.) Lahjoituksen kasvatushalukkuuden kanssa
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tilastollisesti merkitsevasti korreloi brandipddoman elementeistd eniten brandin koettu
laatu (r=.397, p=. 001). Tama tarkoittaa sitd, ettd brandin laadun kokemuksen kasvaessa,
lahjoituksen kasvatushalukkuus nousee. Passiivinen sitoutuminen korreloi negatiivisesti

ja tilastollisesti merkitsevasti kaikkien muuttujien kanssa, eli kun brandipddgoman osa-

alueet ja lahjoitusaikomukset nousevat, passiivinen sitoutuminen laskee.

Taulukko 12. Korrelaatioasteet.

(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8)
(1) Brandipersoonallisuus 1
(2) Brandin koettu laatu .607** 1
(3) Brandi mielikuvat 702%%  598** 1
(4) Affektiivinen sitoutuminen  .489** 321** 392*%*% 1
(5) Normatiivinen sitoutuminen .405**  318** 357**  596** 1
(6) Passiivinen sitoutuminen -.235%*% - 219** -.241*  -189** - 159** 1
(7) Lahjoituksen jatkuvuus A67%%*  399%* A28%*  358%* 379%* -.374** 1
(8) Lahjoituksen kasvatus 275%* 183%** 218%*  397** 346%* -.204**  360** 1

**_Korrelaatio on tilastollisesti merkitseva tasolla .001 < p < .01 (2-tailed)

Korrelaatioanalyysin jalkeen voidaan jatkaa yhteyksien selvittamista regressioanalyysin
avulla. Regressioanalyysilla pyritddn selvittamdan selittdvatko selittdvat muuttujat
vaihtelua riippuvassa muuttujassa (Janssen ja muut, 2008, s. 137). Tassa tutkielmassa
lineaarinen regressioanalyysi suoritettiin, jotta voidaan ymmartaa tekijoitd, jotka
vaikuttavat lahjoitushalukkuuteen ja affektiivisen sitoutumisen ja brandipadoman

yhteyteen.

Selitysasteella kuvataan prosenttiosuutta, jonka toinen muuttuja tai muuttujat pystyvat
selittamaan  selitettdvan  muuttujan  vaihtelusta  (Tahtinen, 2020 s. 47).
Regressioanalyysissa kiinnitetddn huomiota painokertoimen beeta-arvoon (B) joka

heijastelee riippumattomien muuttujien suhteellista merkitysta riippuvaan muuttujaan
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(Janssen, 2008, s. 173). Fieldin (2012, s. 308) mukaan mita korkeampi beta-arvo on
kyseessa, sitd suurempi vaikutus riippumattomalla muuttujalla on riippuvaan
muuttujaan. B-arvon hyvyytta testataan mallissa t-testilla. Mita suurempi t-arvo on, sita
luotettavammaksi kyseinen selittdvd muuttuja osoittautuu (Metsamuuronen, 2005 s.
666). Regressioanalyysissa luotettavan tuloksen mukaan myos VIF-arvot tulevat olla alle
10 ja tolerance arvot yli.2 (Field, 2012 s. 566). Regressioanalyysissa tarkastellaan myos
residuaaleja, mikdli ne noudattavat silmdamaardisesti suoraa linjaa, voidaan riittavalla
tarkkuudella viittda niiden olevan normaalisti jakautuneita (Metsamuuronen, 2005, s.

673).

Ensimmaisissa testattavissa hypoteesissa tarkastellaan Ilahjoittajien sitoutumisen
yhteyttd lahjoitushalukkuuteen. Faktorianalyysin perusteella lahjoitushalukkuuden
muuttujat latautuivat kahteen eri faktoriin, joten tassa lahjoitushalukkuutta kasitelldan
jatkuvuushalukkuuden ja kasvatushalukkuuden perusteella. Ensimmadinen testattavassa
hypoteesissa selvitetdan sitoutumisen (affektiivinen ja passiivinen) yhteytta lahjoituksen
jatkamishalukkuuteen. Kuten tieddamme, jos lahjoittaja ei ole sitoutunut, ei han ole
kiinnostunut jatkamaan lahjoittamista. Tutkielman ensimmaisessa hypoteesissa

oletetaan siis:

H1: SOS-Lapsikylan lahjoittajan sitoutumisen tasolla on positiivinen yhteys

lahjoitushalukkuuteen.

Mallin R%-arvo oli 0.226 mika tarkoittaa, ettd regressioanalyysin riippumattomat
muuttujat (affektiivinen ja passiivinen sitoutuminen) selittdvdat 26.6 % riippuvan
muuttujan vaihtelusta. ANOVA tulokset osoittivat, ettd regressiomalli on tilastollisesti
merkitseva F (2.941) =71.549, p<.001. Regressioamallin multikollineaarisuutta
tarkasteltiin VIF-arvojen avulla. VIF arvot olivat alle 10 ja toleranssiarvo yli tavoiteluvun .2,
alle mika osoittaa, ettei regressiomallissa ole multikollineaarisuutta (Field, 2012 s. 666).
Tutkimuksessa residuaalit noudattivat silmamaaraisesti riittdvan suoraa linjaa, joten
voidaan vaittds, ettd ne ovat normaalisti jakautuneita. Affektiivinen ja passiivinen

sitoutuminen kummatkin ovat tilastollisesti merkitsevida (p<.001). Taulukosta 13
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huomataan, ettd kun lahjoittaja on affektiivisesti sitoutunut SOS-Lapsikyldaan, kasvaa
my0s lahjoittajan lahjoitusaikomus (B =.299, t = 10.211, p < .001). Kun taas lahjoittajan
passiivisen sitoutumisen kasvaessa lahjoittajan jatkamishalukkuus laskee (f=-.289, t=-

10.890, p<.001).

Taulukko 13. Regressioanalyysit tulokset lahjoituksen jatkuvuudesta ja sitoutumisesta.

Riippuva muuttuja  Riippumaton muuttuja Beta-arvo t-arvo
Jatkamishalukkuus Affektiivinen .299%* 10.211
Passiivinen -.289** -10.890

**_ Tilastollisesti merkitsevaa tasolla .001 < p <.01 (2-tailed)

Taman jalkeen haluttiin selvittdd, miten sitoutumisen muodot vaikuttavat lahjoittajan
haluun kasvattaa lahjoitusta. Mallin R? oli 0.175 eli malli selittdd 17,5 % riippumattoman
muuttujan vaihtelusta. ANOVA tulokset osoittivat, etta regressiomalli oli tilastollisesti
erittdin merkitseva F (2.941) =99.678 p<.001. VIF arvot olivat alle 10 ja toleranssiarvo
ylitti tavoiteluvun .2, mikd osoittaa, ettei regressiomallissa ole multikollineaarisuutta
havaittavissa. Affektiivinen ja passiivinen sitoutuminen olivat molemmat tilastollisesti
merkitsevia (p<.001). Taulukosta 14 nakyy, ettd kun SOS-Lapsikylan lahjoittajan
affektiivinen sitoutuminen kasvaessa, kasvaa myos kasvatushalukkuus (B = .402, t =
12.317, p < .001). Passiivisen sitoutumisen kasvaessa lahjoituksen kasvatushalukkuus

laskee (B=-.132, t=-4. 440 p<.001).

Taulukko 14. Regressioanalyysin tulokset kasvatushalukkuudesta ja sitoutumisesta.

Riippuva muuttuja Riippumaton muuttuja Beta-arvo t-arvo
Kasvatushalukkuus Affektiivinen sitoutuminen .402** 12.317
Passiivinen sitoutuminen -132%** 4.440

**_ Tilastollisesti merkitsevaa tasolla .001 < p <.01 (2-tailed)

Kyseiset mallit sitoutumisen osalta selittavat 26.6 % ja kasvatushalukkuuden osalta

17.5 %, joten ensimmainen hypoteesi hyvaksya.
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Tutkitaan seuraavaksi brandipddoman osa-alueiden ja lahjoitushalukkuuden vilista
yhteyttda.  Jalleen  tata  tutkitaan lahjoituksen  jatkamishalukkuutena ja

kasvatushalukkuutena. Toinen tutkielmalle asetettu hypoteesi on seuraavanlainen:

H2: Brandipddaoma (koettu laatu, brandipersoonallisuus ja brandimielikuvat) on

positiivisesti yhteydessa lahjoitushalukkuuteen

Regressioanalyysilla tarkasteltiin missa maaran brandipddoman osa-alueet selittavat
lahjoitushalukkuutta. My0ds tassa tarkastellaan lahjoitushalukuutta
jatkamishalukkuudella seka kasvatushalukkuudella. Mallin R-nelié oli .250 eli malli
selittdd noin 25 % riippumattoman muuttujan brandipddoman (bréandipersoonallisuus,
brandimielikuvat, brandin koettu laatu) vaihtelusta. ANOVA tulokset osoittivat, ettd
regressiomalli oli tilastollisesti erittdin merkitseva F (3.940) =104.244 p<.001.) VIF arvot
ovat alle 10 ja toleranssiarvot ovat yli .2, mikd osoittaa, ettei regressiomallissa ole
multikollineaarisuutta. Tutkimuksessa residuaalit noudattivat silmamaaraisesti riittavan
suoraa linjaa. Taulukosta 15 nakyy, ettd kaikki brandipadoman osa-alueet selittavat
lahjoittajan jatkamishalukkuutta tilastollisesti merkitsevasti. Brandipersoonallisuus
ennustaa vahvinten (B =.444 t=6.609 p < .001). Brandimielikuvat myos (B =.217t=3.570
p <.001). Myods brandin koettu laatu B = .230 t =3.792 p < .001). Mallin mukaan siis

kaikki brandipdaaoman elementit ennustavat lahjoittajan jatkamishalukkuutta.

Taulukko 15. Regressioanalyysin jatkamishalukkuudesta ja brandipadomasta.

Riippuva muuttuja Riippumaton muuttuja Beta-arvo t-arvo
Jatkamishalukkuus Brandipersoonallisuus A44%** 6.609
Brandimielikuvat 217** 3.570
Brandin koettu laatu .230** 3.792

**_ Tilastollisesti merkitsevaa tasolla .001 < p <.01 (2-tailed)

Lahjoituksen kasvatushalukkuutta brandipddoman osa-alueet selittavat vain .078 eli n.

7,8 %. ANOVA tulokset osoittivat, ettd regressiomalli oli tilastollisesti erittdin merkitseva
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F (3.940) =26,586 p<.001.) VIF arvot ovat alle 10 ja toleranssiarvot ovat yli .2, mika
osoittaa, ettei regressiomallissa ole multikollineaarisuutta. Tutkimuksessa residuaalit
noudattivat silmamaaraisesti riittdvan suoraa linjaa. Taulukosta 16 nakyy, etta ainoastaan
brandipersoonallisuus ennustaa lahjoittajan  kasvatushalukkuutta tilastollisesti
merkittavasti (B = .409 t =5.074 p < .001). Brandimielikuva eivat ole tilastollisesti
merkitseva (B =.071t=.970 p <.272). Brandin koettu laatu ei ole myoskaan tilastollisesti
merkitseva (B =.023 t =.314 p < .530). Brandimielikuvat tai brandin koettu laatu ei voi

siis selittda kasvatusaikomusta.

Taulukko 16. Regressioanalyysi kasvatushalukkuudesta ja brandipddomasta.

Riippuva muuttuja Riippumaton muuttuja Beta-arvo t-arvo

Kasvatushalukkuus Brandipersoonallisuus 409** 5.074
Brandimielikuvat .071 .970
Brandin koettu laatu .023 314

**_ Tilastollisesti merkitsevaa tasolla .001 < p <.01 (2-tailed)

Taman myotd toinen hypoteesi voidaan hyvaksya, brandipddomalla on yhteys
lahjoitushalukkuuteen, niin lahjoituksen kasvatusaikomukseen kuin

jatkamisaikomukseenkin.

Lopuksi tarkastellaan, miten brandipddoman osa-alueet vaikuttavat lahjoittajan
affektiiviseen sitoutumiseen. Kuten jo tiedetdaan affektiivinen sitoutuminen edellyttaa
tunnetasolla tapahtuvaa kiintymysta jarjestoon, mika voi olla todennakoisempaa, kun

lahjoittajalla on vahva ja positiivinen kasitys brandista. Sen vuoksi oletetaan:

H3: Briandipddoma (koettu laatu, brandipersoonallisuus ja brandimielikuvat) on

positiivisesti yhteydessa lahjoittajan affektiiviseen sitoutumiseen.

Mallin R-nelid oli .244 eli malli selittdd noin 24.4 % riippuvan muuttujan vaihtelusta.
ANOVA tulokset osoittivat, ettd regressiomalli oli tilastollisesti merkitseva F (3,940)

=101.031 p< .001). VIF arvot ovat alle 10 ja toleranssiarvot ovat yli .2, mika osoittaa,
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ettei regressiomallissa ole multikollineaarisuutta. Tutkimuksessa residuaalit noudattivat

silmamaaraisesti riittdvan suoraa linjaa.

Taulukosta 17 nakyy, ettda brandipersoonallisuuden kasvaessa myo6s affektiivinen
sitoutuminen kasvaa. Brandipersoonallisuus on tilastollisesti merkitseva (B = .666, t =
9.879 p < .001). Brandimielikuvien osalta malli ei ole tilastollisesti merkitseva.
Brandimielikuvat osoittivat silti positiivista yhteyttd, eli brandimielikuvien kasvaessa
my0s affektiivinen sitoutuminen kasvaa. (B =.134 t=2.199 p<.028). Brandin koettu laatu
ei ole tilastollisesti merkitseva. (B=.022 t=.358 p=<.720). Mallin mukaan siis
brandipersoonallisuus voi ennustaa affektiivista sitoutumista, mutta brandimielikuvat ja

brandin koettu laatu ei.

Taulukko 17. Regressioanalyysi affektiivisesta sitoutumisesta ja brandipddomasta.

Riippuva muuttuja Riippumaton muuttuja Beta-arvo t-arvo

Affektiivinen sitoutuminen  Brandipersoonallisuus  .666** 9.879
Brandimielikuvat 134 2.119
Brandin koettu laatu .022 .358

**_ Tilastollisesti merkitsevaa tasolla .001 < p <.01 (2-tailed)

Koska kyseinen malli selittda 24.4 % affektiivisen sitoutumisen vaihtelun yhteydesta
voidaan myds kolmas hypoteesi hyvaksya. Esitetyt hypoteesit ja tiedot niiden

hyvaksymisesta on esitetty taulukossa 18.

Taulukko 18. Hypoteesien tulokset.

Hypoteesi Hyv. /Hyl.

H1 Lahjoittajan sitoutumisen tasolla on yhteys lahjoitushalukkuuteen Hyvaksytty
H3 Brandipdadoma (koettu laatu, brandipersoonallisuus ja brandimielikuvat) on Hyvaksytty
positiivisesti yhteydessa lahjoittajan affektiiviseen sitoutumiseen

H3 Brandipaaomalla on positiivinen yhteys lahjoitushalukkuuteen. Hyvaksytty
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Kaikki tutkielmalle asetetut hypoteesit hyvaksyttiin. Seuraavaksi kaydaan lapi yhteenveto
tutkielman tuloksista. Yhteenvedossa kdydaan lapi tutkielman tuloksia sekd peilataan

niitd aiempiin tutkimuksiin.

4.4 Yhteenveto

Tassa tutkimuksessa on saatu tuloksia SOS-Lapsikylan sadnndllisten lahjoittajien
lahjoitushalukkuuteen liittyvista tekijoista. Lahjoitushalukkuutta on tassa tutkimuksessa
pyritty ymmartamaan sitoutumisen ja brandipddaoman avulla. Tutkimustulokset olivat
paddasiassa odotettuja, mutta joukossa oli my6s muista tutkimuksista poikkeavia tuloksia.
Tutkimusmetodi osoittautui onnistuneeksi valinnaksi, koska sen avulla pystyttiin

tekemaan SOS-Lapsikylan lahjoittajista lahjoittajatyypit.

Naskrent ja Siebelt (2011) maarittelivat sitoutumisen keskeisimmaksi tekijaksi
lahjoittajapysyvyyden kannalta. Myods Bennett (2009, s. 353) toteaa, etta vahvasti
sitoutuneet lahjoittajat jatkavat todenndkoisesti tukeansa. Tassa tutkielmassa pyrittiin
selvittdmaan, miten sitoutuminen ja brandipadoma vaikuttavat lahjoitushalukkuuteen
SOS-Lapsikylan saanndllisilla lahjoittajilla. Sitoutumista pyrittiin ymmartamaan tassa
tutkielmassa kahdella tavalla. Affektiivisena sitoutumisena, joka ilmenee
emotionaalisena yhteytena ja uskollisuutena jarjestda kohtaan ja passiivisena
sitoutumisena, joka perustuu rutiineihin ja tottumuksiin, jossa lahjoittaja ei koe syvaa
suhdetta jarjestoon. Tutkielmassa hyodynnettiin myos hyvantekevaisyysjarjestoille
oleellisia brandipddoman osa-alueita, eli brandin koettua laatua,
brandipersoonallisuutta ja brandimielikuvia. Ndiden my6ta lahjoittajat jaettiin
sitoutumisen ja bréandipadoman perusteella eri lahjoittajatyyppeihin. Lahjoittajien
osalta isoimmassa ryhmassa olivat uskolliset lahjoittajat, jotka olivat affektiivisesti

sitoutuneita ja kokevat myos myonteiseksi SOS-Lapsikylan brandipdaaoman.

Tutkielmassa huomattiin, ettd nama uskolliset lahjoittajat kokivat vahvinten

normatiivista sitoutumista, eli velvollisuutta jarjesto6a kohtaan. (Minguez ja Sese (2021,
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s. 446) kertovatkin, ettd affektiivinen sitoutuminen voi muodostua normatiiviseksi
sitoutumiseksi, jossa keskeisind tekijoéind on lojaalisuus organisaatioita kohtaan.
Lahjoittajista loytyi myos etdiset lahjoittajat, joka eivat kokeneet vahvaa affektiivista
sitoutumista, vaan heilla oli korkeampi passiivinen sitoutuminen. Tama heikko side voi
johtaa lahjoituksen katkeamiseen, ja nailla lahjoittajilla lahjoitushalukkuus olikin matala.
Tama tuki myos Sargeant ja Woodliffen (2007) tekemaa tutkimusta, jossa lahjoittajat
voivat kokea sitoutumisen tunneperdisena yhteytend jarjestoon tai vaan
rutiininomaisesti. Tama ryhma koki myos SOS-Lapsikylan brandipaddoman osa-alueet
ryhmista matalimmin. Lahjoittajatyypeista muodostui myos sitoutuneet lahjoittajat ja
hillityt lahjoittajat. Sitoutuneet lahjoittajat olivat niin affektiivisesti kuin passiivisesti
sitoutuneita ja hillityt lahjoittajat eivat kokeneet kumpaakaan sitoutumista korkeaksi.

Kummallakin ryhmalla oli silti halu jatkaa lahjoittamista.

Teorian pohjalta luodut hypoteesit voitiin hyvaksya kaikilta osin. Affektiivinen
sitoutuminen, eli tunneperdinen yhteys selittdd lahjoitushalukkuutta, kun taas
passiivinen sitoutuminen ei. Tama on myods muissa tutkimuksissa tullut esille, eli
lahjoittajien sitoutuminen ja uskollisuus ovat yhteydessa Ilahjoitushalukkuuteen.
Brandipddoman osa-alueet selittavat affektiivista sitoutumista. Tassd varsinkin
brandipersoonallisuus osoittautui vahvaksi affektiivisen sitoutumisen selittdjaksi.
Tulosta tukee Faircloth (2005) tutkimus, jossa brandipersoonallisuus ei ainoastaan
vaikuta lahjoitusaikomuksiin vaan se syventda lahjoittajan sitoutumista. Myds Sargeant
ja muut (2008) ovat todenneet, etta vaikka jarjestojen on vaikea erottautua toisistaan,
voivat ne hyddyntdd tunnetasoa erottautumistekijana. Kolmas hypoteesi eli
brandipddoman yhteys lahjoitushalukkuuteen, toteutuu tdssa tutkielmassa. Tassa
huomattiin, ettad varsinkin brandipersoonallisuuden yhteys lahjoituksen jatkamishaluun
oli suuri. Tatd tukee myds Venable ja muiden (2005); Ali ja muiden (2022) tutkimukset,
jotka osoittivat brandipersoonallisuuden ulottuvuuksilla olevan positiivinen vaikutus
lahjoitushalukkuuteen. Brandipersoonallisuus oli myods kasvatushalukkuuden suurin

selittava tekija.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkielmat tulokset, eli kerrataan tutkimukselle asetetut
tarkoitus ja sille asetetut tavoitteet. Luvussa kdydaan lapi myos tutkielman kannalta
keskeisimmat tulokset sekd annetaan tulosten pohjalta liikkeenjohdolliset
kehitysehdotukset. Taman jdlkeen arvioidaan tutkielman rajauksia ja esitetdadn

mahdollisia jatkotutkimusaiheita.

Taman pro gradu -tutkielman tarkoitus oli ymmartda, miten brdndipddoma ja
sitoutuminen vaikuttavat SOS-Lapsikylan lahjoittajien lahjoitushalukkuuteen. Tahan
tarkoitukseen vastattiin kolmen tavoitteen avulla. Ensimmaisena tavoitteena oli luoda
teoreettinen viitekehys sitoutumisen ja brandipddoman keskeisistd osa-alueista
hyvantekevaisyysjarjestdjen nakokulmasta. Toinen ja kolmas tavoite oli empiirinen.
Toisena tavoitteena oli ymmartaa miten sitoutuneita SOS-Lapsikylan lahjoittajat ovat ja
miten he kokevat jarjeston brandipddoman. Kolmannessa tavoitteessa pyrittiin
analysoiminaan SOS-Lapsikylan lahjoittajatyyppien valisia eroja ja eri lahjoittajatyyppien
lahjoitushalukkuutta. Naiden kahden tavoitteeseen saavuttamiseksi suoritettiin kysely
SOS-Lapsikylan saanndllisille lahjoittajille, jonka avulla kyettiin tunnistamaan ja
ymmartamaan erilaisia lahjoittajatyyppeja. Aineistolle tehtiin klusterianalyysi, jossa
muodostettiin ryhmat mahdollisimman eroavaksi toisistaan sekd ryhmien sisdiset
vastaukset mahdollisimman samankaltaisiksi. Ryhmien eroja analysoitiin keskilukujen ja
prosenttiosuuksien avulla. Lopuksi ryhmistd muodostettiin kuvaukset ryhmakohtaiseksi.
Kaikki tutkielmalle asetetut tavoitteet saavutettiin ja ndin kyettiin vastaamaan

tutkielman tarkoitukseen.

5.1 Keskeisimmat tulokset

Keskeisimpina tuloksina oli erilaisten lahjoittajatyyppien luominen SOS-Lapsikylalle.
Ymmarrys siitd, ettd kaikki lahjoittajat eivdat koe sitoutumista tai SOS-Lapsikylan

brandipddomaa niin vahvana kuin toiset ja toisaalta, ettd osa lahjoittajista kokee hyvin
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positiivisessa valossa sitoutumisen ja brandin on tarkedd tietoa jarjestolle. SOS-
Lapsikylan lahjoittajista muodostui nelja klusteria: hillityt lahjoittajat 28.7 %, uskolliset

lahjoittajat 35.6 %, etdiset lahjoittajat 12.1 % ja sitoutuneet lahjoittajat 23.6 %.

Isoin osa lahjoittajista kuului uskollisiin lahjoittajiin. He kokevat vastaajista kaikista
korkeinta affektiivista sitoutumista. Passiivisen sitoutumisen he ovat madritelleet
vastaajista alhaisimmaksi. Brandipddoman osa-alueet he ovat luokitelleet kaikista
vastaajista korkeiksi. He siis kokevat niin affektiivista sitoutumista SOS-Lapsikylaan, kuin
my0s positiivisesti jarjeston brandipadoman. He haluavat mieluiten jatkaa lahjoittamista.
Lahjoituksen kasvatushalukkuus on heilld matala, mutta eroaa silti muista ryhmista
korkeimmaksi. He kokevat kaikkein suurinta normatiivista sitoutumista, eli
velvollisuuden tunnetta jarjestéd kohtaan. Pienimmadssda ryhmadssa olivat etdiset
lahjoittajat. Heilld on kaikista vastaajista korkein passiivinen sitoutuminen, seka he
kokevat vastaajista myos kaikista matalimmin affektiivisen sitoutumisen. Heidan
arvionsa jarjeston brandipddomasta on matalampi kuin muilla ryhmilla. Ryhman
lahjoitushalukkuuden osalta jatkamishalukkuus on alhainen sekd lahjoituksen
kasvatushalukkuus on ryhmistd matalin. Uskolliset ja etdiset lahjoittajat tukivat myos

Sargeant ja Woodliffen (2008) jaottelua aktiivisiin ja passiivisiin lahjoittajiin.

Lahjoittajista 16ytyi myos kaksi uudenlaista lahjoittajatyyppid, jotka eivdt sopineet
sitoutumisen muodoista taysin affektiivisen tai passiiviseen lahjoittajatyyppiin. Nama
nimitettiin sitoutuneiksi lahjoittajiksi ja hillityiksi lahjoittajiksi. Sitoutuneet lahjoittajat
kokivat niin passiivista kuin affektiivista sitoutumista, ja heilld oli korkea halu jatkaa
lahjoittamista, vaikka he kokivatkin passiivinen sitoutumisensa hieman korkeammaksi.
He kokivat normatiivisen sitoutuminen korkeana, eli vastuuta lahjoittajaa jarjestolle. He
arvioivat SOS-Lapsikylan brandipddoman vahvaksi, varsinkin koetun laadun. Hillityt
lahjoittajat taas kokivat matalaa passiivista sitoutumista ja hieman korkeampaa

affektiivista sitoutumista.
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Tuloksista huomataan, etta uskollisten, sitoutuneiden ja hillittyjen lahjoitushalukkuus
jatkamisaikomuksena on korkea. My6s korkea brandipdaoman kokemus heijastaa

lahjoitushalukkuuteen.

SOS-Lapsikylan lahjoittajatyyppien tarkat kuvaukset raportoitiin taulukkoon 11.

5.2 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Koska tutkielman tarkoituksena oli selvittdd, miten sitoutuminen ja brandipddoma
vaikuttavat SOS-Lapsikylan lahjoittajien lahjoitusaikomukseen, kohdistui tutkielma jo
lahtokohtaisesti jarjestdod hyodyntdavan tiedon muodostamiseen. SOS-Lapsikyldn
saannolliset lahjoittajat eivdat ole vyksiselitteisesti sitoutuneita, eivatkd he koe
brandipddoman osa-alueita samankaltaiseksi. Taman vuoksi on tarkeda, ettei mitaan
lahjoittajaryhmaa rajata pois, vaan opitaan hyviaksymaan ndiden lahjoittajatyyppien erot
ja opitaan viestimaan ryhmille vakuuttavasti. Vaikka lahjoittaja kokisi passiivisen
sitoutumisen korkeaksi, ei se tarkoita, etta lahjoittaja ei voisi kokea myéhemmin korkeaa
affektiivista sitoutumista. Seuraavaksi esitettava lilkkeenjohdolliset suositukset koskevat

klusterianalyysin perusteella tehtyja lahjoittajatyyppeja.

Vaikka osassa ryhmia oli hieman matalammat brandipdaoman osa-alueet, olivat ne silti
jokaisessa ryhmassa kuitenkin yli keskitason. Taman vuoksi lahjoittajille voi tehda
lahjoittajaviestintdd, joka vahvistaa ennestddn jarjeston brandipddomaa. Boenigk ja
Becker (2016) ovat todenneet, ettd pelkka tunnettuus ja luottamus ei riitd vahvan
brandipddoman rakentamiseen, vaan lahjoittajien on myods sitouduttava jarjestdn
brandiin. Tama nakyi varsinkin korkeasti affektiivista sitoutumista osoittavilla lahjoittajilla,
he kokivat SOS-Lapsikylan brandipddoman my6s myonteisimmaksi. Tata voi vahvistaa ja

hyddyntda tunnepohjaisen viestinnan avulla.
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Toisaalta lahjoittajien joukosta brandipdadoman osa-alueista brandin koettu laatu sai
kaikista korkeimmat arvot vastaajien keskuudessa. Viestiminen esimerkiksi hankkeiden
onnistumisesta, jotka on saavutettu lahjoittajien tuella voivat auttaa lahjoittajia
luottamaan jarjestoOn vahvemmin ja ndin myos tuntemaan itsensd sitoutuneeksi
jarjestbn ajamaan asiaan. Tama voi myo6s johtaa normatiiviseen sitoutumiseen
lahjoittajassa, jolloin lahjoittaja kokee velvollisuutta jarjestéa kohtaan. Tama voi olla
esimerkiksi hankkeiden tulosten esittamistda sekd luottamuksen herattamista
lahjoitusten kayton viestimiselld. Lahjoitushalukkuutta voi lisdta passiivisten lahjoittajien
keskuudessa laadukas viestintd, joka auttaa ymmartamaan jarjeston tarkoituksen ja
saamaan heidat vakuuttuneeksi jarjeston ajamasta asiasta. Brandin koettu laatu on
kaikista brandipadoman osa-alueista arvioitu ryhmista korkeammaksi, joten tdma kertoo

siitd, ettd jo nyt saannollisilla lahjoittajilla on positiivinen kuva siita.

Uskolliset lahjoittajat eivat ainoastaan halunneet jatkaa lahjoittamista, vaan he olivat
myos kaikkein todennadkdisimmin valmiita tekemaan lisdlahjoituksia kampanjoiden
yhteydessa tai kasvattamaan lahjoituksen maaraa. Tallaista sitoutumista voidaan
vahvistaa huomioimalla myds heidan aktiivisuuttaan ja sitouttamalla heitd vahvemmin
jarjeston toimintaan, esimerkiksi kertomalla mahdollisuudesta tehda vapaaehtoistyota
tai osoittamalla vaihtoehtoisia tapoja osallistua mukaan, kuten

testamenttilahjoittamisella tai eri kampanjoiden yhteydessa.

Etaisilla [ahjoittajilla oli kaikista vahvin passiivinen sitoutuminen. Passiivisesti sitoutuneet
lahjoittajien tuki on alttiimpi katkeamaan. Passiivisesti sitoutuneille lahjoittajille voi
painottaa millainen tulos yksittdisella lahjoituksella on edunsaajaryhmaan, jolloin voi
olla todenndkdisempada, etta lahjoittaja ymmartaa konkreettisesti eron sille, jos han
peruuttaa tukensa. Etdisten lahjoittajien ryhmassa nousi esille, ettd heiddn
kokemuksensa jarjeston brandipersoonallisuudesta oli matalin. Brandipersoonallisuutta
mitattiin tutkielmassa erottuvuudella ja arvostuksella. Passiivisille lahjoittajille olisi
tarked onnistua rakentamaan brandipersoonallisuutta siten, ettd se erottuu muista

toimijoista selkeasti.
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5.3 Tutkielman rajaukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkielman tuloksia tarkastellessa on hyva kiinnittda huomiota siihen, etta vastaajilla voi
lahtokohtaisesti olla myonteisempi kuva SOS-Lapsikylastad. Tatd vaikutusta pyrittiin
minimoimaan palkintolahjakortilla, jotka olivat sopivia kaikenlaisille vastaajille.
Vastaajien ika painottui vanhempaan vdestdon. Vastaajia oli huomattavasti enemman
naisia, mutta tama on riippuvaista lahjoituskannasta, jota ei tahan tutkielmaan koettu
olennaiseksi kontrolloida. Taman tutkielman perusteella ei voi sanoa, onko naiset
enemman kiinnostuneempia SOS-Lapsikyldstd, jolloin he olisivat kiinnostuneempia

vastaamaan kysymyksiin.

Koska tutkielma suoritettiin kvantitatiivissa menetelmia hyddyntamalld, olivat
vastausvaihtoehdot suljettuja. Tama estaa vastaajien mahdollisuuden vastata sanallisesti
ja tarjoamaan kuvaavampaa ja yksityiskohtaisempaa tietoa SOS-Lapsikyldan
brandipddoma kokemuksista, sitoutumisesta ja lahjoitushalukkuudesta. Kvantitatiivinen
menetelma myods rajaa sen, etta esimerkiksi regressioanalyysi perustuu korrelaatioihin,
jotka osoittavat, etta muuttujien valilla 10ytyy yhteyksia, mutta se ei tarkoita suoraa syy-
seuraussuhdetta. Tama myos nakyy siten, etta lahjoitushalukkuutta testataan ainoastaan
brandipddoman ja sitoutumisen kannalta, ei esimerkiksi motiivien avulla. Eli mikali
tulevaisuudessa haluttaisiin tutkia vielda syvallisemmin SOS-Lapsikylan lahjoittajia,
voitaisiin niitd tutkia laadullisilla menetelmilld. Tuloksista nousi esille myds, ettd osa
vastaajista ei kokenut korkeaa sitoutumista ja brandipdaaoman kokemus oli matalampi,
mutta lahjoitushalukkuus korkea. Tama kertoo siitd, ettd lahjoittajilla on muita syita
jatkaa lahjoittamista. Tatd voisi tutkia tarkemmin, jolloin voisi nousta eri syita
lahjoitushalukkuuteen. Laajempi ymmarrys siitd, mitka tekijat saavat sitoutumaan SOS-
Lapsikyldan voisi tarjota yhden nakokulman, jota voitaisiin tehda kvalitatiivisella
tutkimuksella, kuten haastattelemalla lahjoittajia. Koska sdannollisia lahjoittajia on

tutkittu niin vahan, voisi tutkimusta tehda laajemmin, keskittyen esimerkiksi Suomen
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hyvantekevaisyysjarjestoihin. Nain saataisiin laajempaa kuvaa, miten eri tekijat

vaikuttavat lahjoitushalukkuuteen.

Yhteenvetona tutkielman tulokset olivat padasiassa linjassa monien esitettyjen
teoreettisten nakdkulmien kanssa, mutta toisaalta tdysin vastaavaa tutkimusta ei ole
koskaan tehty. Ndin ollen esiin nousi myods uusia tutkimustuloksia ja nakokulmia
sitoutumisen vahvistamiseen. Aihe on ajankohtainen, koska ymmarrys siitd, mitka tekijat
saavat  lahjoittajan  pysymdian  jarjestdossd on  arvokasta  kilpailullisessa

toimintaymparistdssa.
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Liitteet

Liite 1. Sahkopostiviesti lahjoittajille

Lyhyt kyselytutkimus SOS-Lapsikylén
lahjoittajalle

Hei << Test First Name >>! Nimeni on Roosa Rajala ja suoritan
kauppatieteiden maisterin tutkintoa Vaasan yliopistossa. Teen pro
gradu -tutkielmaani yhteistydssa SOS-Lapsikylan kanssa.

Olet sdanndllisen tukesi, LapsiSponssiuden myéta tarked osa SOS-
Lapsikylan toimintaa. llman kaltaisiasi lahjoittajia tyd lasten hyvaksi ei
olisi mahdollista. Siksi olisi arvokasta kuulla kokemuksiasi ja
mielipiteitisi jarjestdn toiminnasta

Kyselyyn vastaaminen vie vain noin 5 minuuttia. Vastaukset
kasitellaan taysin nimettdmina ja luottamuksellisesti. Tulokset
raportoidaan ainoastaan yhteenvetona, eika yksittaisia vastaajia voida
tunnistaa. Kyselyssé annettuja tietoja hyddynnetaan ainoastaan osana
pro gradu -tutkielmaani seké SOS-Lapsikylan toiminnan
kehittamisessa.

Kyselyn lopussa paaset osallistumaan arvontaan, jossa palkintona

on kaksi 50 euron K-lahjakorttia (kayvat mm. K-Citymarketissa, K-
Supermarketissa, K-Marketissa, Budget Sportissa, Intersportissa ja K-
Raudassa). Osallistuminen arvontaan edellyttaa sahkdpostiosoitteen
jattamista kyselyn lopussa - tama tieto kasitelldén erillaan
tutkimusaineistosta.

Pyydan sinua vastaamaan kyselyyn 24.9.2025 mennessé.

Vastaa kyselyyn painamalla tasta

Mikali sinulla on kysyttavaa tutkimukseen liittyen, voit olla minuun
yhteydessé sdhkopostitse: 2108013 @student.uwasa.fi

Lammin kiitos ajastasi ja arvokkaasta tuestasil

Ystavillisin terveisin,
Roosa Rajala ja SOS-Lapsikyla

Lahjoittajapalvelu

puh. 09 4257 9830

ma-ti 10:00-12:00

ke-to 12:00-15:00
lahjoittajainfo @sos-lapsikylafi
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Liite 2. Kyselylomake

17% Valmis

i )
Kysely SOS-Lapsikylan LapsiSponsseille

@ Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Kiitos, ettd osallistut tahan tutkimukseen. Vastauksesi ovat tarkea osa pro gradu -tutkielmaani, jossa
selvitetadan SOS-Lapsikylan kuukausilahjoittajien, LapsiSponssien nakemyksia.

Vastaaminen vie noin 5 minuuttia. Vastauksesi kasitelldan nimettomina ja ainoastaan tutkimuksen
tarkoituksiin. Kyselyn lopussa voit halutessasi jattaa sahkopostisi lahjakortin arvontaan.

1. Hyvéksyn tietosuojailmoituksessa kuvatun tietojen kasittelyn ja osallistun
kyselyyn *

Tietosuojaseloste
Webropol tietosuojaseloste

@® Kylla

QO En (jos valitset taman, et voi osallistua kyselyyn)

Seuraava ‘
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| ]

@ Pakollisat kysymykseat merkitty tBhdellé (*)

2. Sukupucli *

() Nainen
() Mies
T —

{O) En halua kertoa

3. lkd*

() 18-24 vuctta
(O 2534 vuotta
() 35-44 vuotta
() 45-54 vuotta
() 5564 vuotta
() 6574 vuctta
() 75 vuotta taiyli

4. Koulutusaste *

O kansakoulu ja/tal keskikoulu tai peruskoulu
() ammattitutkinto

(D) vlioppilastutkinto

() opistotason tutkinto

(O korkeakoulututkinta

() tohtoritutkinto tai vastaava

() ei tutkintoa

() miuw, mika? |

5. Ammatti *

O yrittéiji

(D) palkkatysntekija

() toimihenkils

() toimihenkils johtavassa asemassa

() tyénsn

() opiskelija

() eliikeldinen

() mu, mikﬁ| |

6. Mihin seuraavista tuloluokista vuosittaiset bruttotulosi kuuluvat?

(0 -11988€

() 12000 - 23999 €
() 24000 - 35999 €
(O 36000-49 599 €

() 50000-59 998 £

() 60000 € tal enemmiin
(O) En halua kertoa

7. Kuinka kauan olet ollut kuukausilahjoittajana SOS-Lapsikylalle? *

O Alle 6 kk

) 612 kk

() 1-3 vuotta
(O ¥l 3 vuotta
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I 00000000 )

@ Fakollisat kysymyksat merkitty téhdelld (*)

Seuraavissa viittamissa pyydin sinua kertomaan, kuinka paljon olet samaa tai eri mieltd asteikolla 1-
5. (1= eri mieltd, 2= jokseenkin eri mieltd, 3= en osaa sanoa, 4= jokseenkin samaa mieltd, 5= samaa
mielti)

kyselyssa “jarjestd” = S05-Lapsikyld. Kiitos!
8. Luotan siihen, etta jarjesto kdyttaa lahjoitukseni asianmukaisesti. *
(1= eni mieitd, 2= jokseenkin eri mielta, 3= en osaa sanoa, 4= jokseenkin samas mielts, 5= samaa mielta)

1 2 3 4 5

O O O O O

9. Jarjestd pitdd minut ajan tasalla siitd, miten lahjoituksiani kaytetaan. *
(1= eni mieitd, 2= jokseenkin eri mielta, 3= en osaa sanoa, 4= jokseenkin samas mielts, 5= samaa mielta)

1 2 3 4 5

@] O @] @] O

10. Jarjeston viestinta on aina asiallista ja kohteliasta *
(1= eni mieitd, 2= jokseenkin eri mielta, 3= en osaa sanoa, 4= jokseenkin samas mielts, 5= samaa mielta)

1 2 3 4 5

@] O @] @] O

11. Olisin ylpea siita,
(1= eni mieitd, 2= jokseenkin eri mielta, 3= en osaa sanoa, 4= jokseenkin samas mielts, 5= samaa mielta)

1 2 3 4 5

@] O @] @] O

12. Arvostan tukemaani jérjestod *
(1= eni mieitd, 2= jokseenkin eri mielta, 3= en osaa sanoa, 4= jokseenkin samas mielts, 5= samaa mielta)

1 2 3 4 5

O O O O O

13. Luotan tukemaani jarjestéon *
(1= eni mieitd, 2= jokseenkin eri mielta, 3= en osaa sanoa, 4= jokseenkin samas mielts, 5= samaa mielta)

1 2 3 4 5

O O O O O

14. Jérjestdlla on vaikuttava historia *
(1= eni mieitd, 2= jokseenkin eri mielta, 3= en osaa sanoa, 4= jokseenkin samas mielts, 5= samaa mielta)

1 2 3 4 5

@] O @] @] O

15. Minulla on selked kasitys siitd, keita jarjesto auttaa *
(1= eni mieitd, 2= jokseenkin eri mielta, 3= en osaa sanoa, 4= jokseenkin samas mielts, 5= samaa mielta)

1 2 3 4 5

O O O O O

16. Mielestani jarjestd erottuu edukseen muista hyvantekevaisyysjarjestdista *
(1= eni mieitd, 2= jokseenkin eri mielta, 3= en osaa sanoa, 4= jokseenkin samas mielts, 5= samaa mielta)

1 2 3 4 5

@] O @ O O




76

&7% Valmis

@ Fakollisat kysymyksat merkitty téhdelld (*)

17. Minulla on my&nteinen kokonaiskuva jarjestosta *
(1= eni mieitd, 2= jokseenkin eri mielta, 3= en osaa sanoa, 4= jokseenkin samas mielts, 5= samaa mielta)

1 2 3 4 5

O O O O O

18. Jarjestd hoitaa tehtdvansa yhteiskuntaa kohtaan hyvin *
(1= eni mieitd, 2= jokseenkin eri mielta, 3= en osaa sanoa, 4= jokseenkin samas mielts, 5= samaa mielta)

1 2 3 4 5

O O O O O

19. Jarjestd onnistuu auttamaan apua tarvitsevia *
(1= eni mieitd, 2= jokseenkin eri mielta, 3= en osaa sanoa, 4= jokseenkin samas mielts, 5= samaa mielta)

1 2 3 4 5

@] O @] @] O

20. Koen velvollisuudekseni lahjoittaa jérjestdlle *
(1= eni mieitd, 2= jokseenkin eri mielta, 3= en osaa sanoa, 4= jokseenkin samas mielts, 5= samaa mielta)

1 2 3 4 5

@] O @] @] O

21. Mielestani hyviin tapoihin kuuluuy, ettd lahjoittajana kayttaydyn lojaalisti
jarjestdd kohtaan *
(1= eni mieitd, 2= jokseenkin eri mielta, 3= en osaa sanoa, 4= jokseenkin samas mielts, 5= samaa mielta)

1 2 3 4 5

O O O O O

22. Jos lopettaisin taloudellisen tukeni jarjestolle, tuntisin huonoa omaatuntoa. *
(1= eni mieitd, 2= jokseenkin eri mielta, 3= en osaa sanoa, 4= jokseenkin samas mielts, 5= samaa mielta)

1 2 3 4 5

@] O @] @] O

23. Suhteen katkaiseminen ei tuntuisi reilulta, koska jarjestd ansaitsee
uskollisuuteni. *
(1= eni mieitd, 2= jokseenkin eri mielta, 3= en osaa sanoa, 4= jokseenkin samas mielts, 5= samaa mielta)

1 2 3 4 5

@] O @] @] O

24, Koska olen jo tukenut jarjestds, lahjoituksen lopettaminen
tuntuisi henkilokohtaiselta menetykselts.
(1= eni mieitd, 2= jokseenkin eri mielta, 3= en osaa sanoa, 4= jokseenkin samas mielts, 5= samaa mielta)
1 2 3 4 5

@] O @] O a
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B3% Valmis

@ Pakollisat kysymykset merkitty tdhdalld (*)

25. Muistan tukevani jarjestta vain silloin, kun jarjestd on minuun yhteydessa. *
(1= e mieltd, 2= fokseenkin erf mielta, 3= en osaa sanoa, 4= jokseenkin samaa mieltd, 5= samaa mielta)

1 2 3 4 5

@] @] O O @]

26. Annan lahjoituksia jarjestolle vain tottumuksesta. *
(1= en mieltd, 2= fokseankin en mielta, 3= en osaa sanoa, 4= jokseankin samas mielts, 5= samaa mielta)

1 2 3 4 5

@] @] O O @]

27. Arvioin usein, pitaisikd minun jatkaa jarjeston tukemista. *
(1= e mieltd, 2= fokseenkin erf mielta, 3= en csaa sanoa, 4= jokseenkin samas mielts, 5= samaa mielta)

1 2 3 4 5

O O @] @] O

28. Olen ylped siita, ettd olen jarjestdn lahjoittaja. *
(1= en mialtd, 2= fokseankin erf mielta, 3= en osas sanoa, 4= jokseankin samas miels, 5= samaa mielta)

1 2 3 4 5

O O @] @] O

29. Tunnen olevani osa jarjeston yhteisda *
(1= en mieltd, 2= jokseenkin erl miehta, 3= en osaa sanoa, 4= jokseankin samas mielts, 5= samaa mielta)

1 2 3 4 5

O O @] @] O

30. Koen yhteenkuuluvuutta jarjestdn kanssa *
(1= e mieltd, 2= fokseenkin erf mielta, 3= en osaa sanoa, 4= jokseenkin samaa mieltd, 5= samaa mielta)

1 2 3 4 5

@] @] O O @]

31. Jérjestoa kohdistuva kritiikki tai ongelmat koskettavat minua
henkilokohtaisesti. *
(1= e mieltd, 2= fokseenkin eri mielta, 3= en csaa sanoa, 4= jokseenkin samaa mieltd, 5= samaa mielta)

1 2 3 4 5

O O @] @] O

Edellinen Seuraava
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100% Valmis

@ Pakollisat kysymykset merkitty téhdelld (¥)

32. Pidan todennakoisend, ettd jatkan jérjeston lahjoittajana seuraavan 12
kuukauden aikana. *
(1= en mieltd, 2= jokseenkin er mielta, 3= en osaa sanoa, 4= jokseankin samas mielts, 5= samaa mielta)

1 2 3 4 5

O O @] @] O

33. Haluan olla jdrjestdn lahjoittaja myds pitkalld aikavalilla.
(esimerkiksi seuraavien 3 vuoden aikana) *
(1= e mieltd, 2= fokseenkin erf mielta, 3= en osaa sanoa, 4= jokseenkin samaa mieltd, 5= samaa mielta)

1 2 3 4 5

O @] O O @]

34. Olen valmis kasvattamaan kuukausilahjoitukseni summaa seuraavan 12
kuukauden aikana. *
(1= e mieltd, 2= fokseenkin erf mielta, 3= en osaa sanoa, 4= jokseenkin samaa mieltd, 5= samaa mielta)

1 2 3 4 5

O O @] @] O

35. Osallistun todennékaoisesti lisélahjoituksiin jérjestdn kampanjoiden yhteydessa
seuraavan 12 kuukauden aikana. *
(1= e mieltd, 2= fokseenkin eri mielta, 3= en csaa sanoa, 4= jokseenkin samaa mieltd, 5= samaa mielta)

1 2 3 4 5

O O @] @] O

36. Jos haluat osallistua lahjakortin arvontaan, lisdathan sdhkdpostisi tahan

Sihképosti | |

37. Lammin kiitos kyselyyn vastaamisesta!

Haluaisitko vield kertoa jotakin kok i ¥ S05-L an Lapst: ina? Voit h i kirjoittas tihan
lyhyen kommentin (valinnainen)
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Liite 3. Tietosuojailmoitus

Tietosuojailmoitus EU General Data Protection Regulation (106/679) art 12-14

12.9.2025

Henkilérekisterin nimi

Pro gradu -tutkielman henkildtietorekisteri: Brandipadoman ja sitoutumisen vaikutus
lahjoittamisaikomukseen - SOS-Lapsikylan kuukausilahjoittajat

Rekisterinpitdja
Roosa Rajala
z108013@ student.uwasa.fi

Henkilitietojen kdsittelyn tarkoitus ja oikeusperuste

Henkildtietojasi kdsitellddn osana kauppatieteiden pro gradu -tutkielmaa, jonka
tarkoituksena on tutkia kuukausilahjoittajien sitoutumista SOS-Lapsikyldan. Kyselyssa
keratdan tietoa vastaajien nakemyksista ja taustatekijbista. Vastauksia kdsitelldan
ainoastaan tilastollisessa muodossa, eika yksittdistd vastaajaa voi tunnistaa tuloksista. Kysely
ei keraa nimia, yhteystietoja tai muita tunnistetietoja, ellei vastaaja vapaaehtoisesti osallistu
arvontaan jéttdmalla sahkopostiosoitteensa. Arvontaa varten kerdtty sahkdpostiosoite
tallennetaan erilliseen tiedostoon, jota ei yhdisteta tutkimusaineistoon.

Tutkimukseen osallistuminen on vapaaehtoista. Henkilotietojen kasittelyn oikeusperuste on:
a) Suostumus. Vastaajat antavat suostumuksensa osallistumiseen tayttamalld kyselyn.
Koska kysely on taysin anonyymi, suostumusta ei voida jalkikdteen perua, silla vastaajia ei
voida yhdistdd heidan antamiinsa vastauksiin.

Henkildtietojen sdilytysaika
Kun opinndytetyd on valmistunut, tutkimusaineisto ja henkildtiedot havitetaan.

Henkilotietojen sisdlto ja tietoldhteet
Rekisterissd kasiteltdvat henkilotiedot ovat kyselylld keratty tieto ja tiedot kerdtdan
tutkittavilta itseltaan.

Rekisterdidyn oikeudet

EU:n yleisen tietosuoja-asetuksen mukaisesti sinulla on oikeus:
* saada padsy omiin tietoihisi

* pyytad tietojesi oikaisemista
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» pyytad tietojesi poistamista ("oikeus tulla unohdetuksi")
* pyytdd kdsittelyn rajoittamista
* vastustaa tietojesi kasittelya

Kun tutkimusaineisto on anonymisoitu, yksittaisid vastauksia ei voi enaa tunnistaa, eika
tietojen poistaminen ole mahdollista. Jos haluat kdyttda oikeuksiasi ennen anonymisointia,
ole yhteydessa rekisterinpitajaan.

Oikeus tehdd valitus tietosuojavaltuutetulle

Sinulla on oikeus tehda valitus henkilGtietojen kasittelya valvovalle viranomaiselle, jos
epdilet, ettd tietojasi kasitellddn tietosuojalainsaddanndn vastaisesti:
https://tietosuoja.fi, puh: 029 566 6700, sahkdposti: tietosucja@om.fi

Henkildtietojen siirto tai luovuttaminen kolmansille osapuolille

Henkilotietojasi ei luovuteta kolmansille osapuolille. Mikali osallistut arvontaan,
sdhkdpostiosoitteesi kerdtaan erilliseen tiedostoon, jota ei yhdistetd tutkimusvastauksiin, ja
se poistetaan arvonnan jalkeen.

Henkildtietojen suojaaminen. Sdhkéinen aineisto on suojattu kaksivaiheisella
tunnistautumisella (MFA). Kysely on toteutettu Webropol-alustalla, joka kayttad salattua
HTTPS-yhteyttd tiedonsiirrossa. Vastaukset tallentuvat Webropolin suojatuille palvelimille,
ja padsy aineistoon on rajattu vain tutkijalle. Mikali aineisto ladataan erilliseksi tiedostoksi,
se sdilytetaan turvallisesti kayttdjdtunnuksella ja salasanalla suojatussa kansiossa,
korkeakoulun tarjoamassa pilvipalvelussa.
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