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Vertaisverkkokauppa ja tietoisuus puhelinteollisuuden sekä elektroniikkajätteen aiheuttamista 

ongelmista ovat molemmat kasvaneet ilmiöinä viime vuosien aikana. Maailmassa heitetään 

vuosittain pois jopa miljardeja puhelimia, joita voisi vielä hyödyntää mineraalien 

kierrättämisessä tai käytettävinä puhelimina.  

Tämä tutkielma yhdistää nämä kaksi ilmiötä käsittelemällä käytettyjen puhelinten 

vertaisverkkokauppaa. Tutkielma on toteutettu yhteistyössä alan yrityksen kanssa, ja sen 

tarkoitus on tutkia, esiintyykö käytettyjen puhelinten ostamisessa arvo-toiminta- kuilua 

säästäväisyyden, varovaisuuden ja ekologisuuden suhteen ja millaista arvoa puhelinten 

vertaisverkkokaupasta haetaan. Tutkielman teoriapohjana käytettiin aiempaa kirjallisuutta 

asiakasarvosta, arvo-toiminta-kuilusta ja vertaiskaupasta.  

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisin menetelmin. Aineisto kerättiin marraskuussa 2022 

Google Forms –kyselylomakkeella, johon vastasi 161 henkilöä. Lomaketta jaettiin 

Instagramissa, LinkedInissä sekä markkinoinnin peruskurssilla. Analyyseissä käytettiin osaa 

vastauksista ja analyysimenetelmiksi valikoituivat yksisuuntainen varianssianalyysi ja 

keskiarvojen vertailu.  

Tutkimuksen tuloksista voitiin päätellä arvo-toiminta-kuilun esiintyvän ekologisuuden ja 

säästäväisyyden suhteen. Varovaisuuden osalta tulokset eivät olleet yksiselitteisiä. Tavoitellun 

asiakasarvon analyysi puolestaan osoitti, että käytettyjen puhelinten vertaisverkkokaupasta 

haettiin pääasiallisesti taloudellista ja toiminnallista arvoa. Näitä edustavat muuttujat eli hinta, 

muiden käyttäjien arvostelut, myyjän lisäämät kuvat ja ostoprosessin helppous koettiin 

otoksessa kaikkein tärkeimmiksi vertaisverkkokaupan ominaisuuksiksi.  

Tutkimus täyttää vertaiskauppaan liittyvää tutkimusaukkoa ja tarjoaa alan toimijoille 

syvemmän katsauksen asiakkaiden motiiveihin ja tavoitteisiin käytettyjen puhelinten 

ostamisen suhteen. Tutkimuksen rajoitteita ovat pieni otoskoko, joka ei demografialtaan 

vastannut tutkittavaa populaatiota, epätarkat demografiset muuttujat ja monitulkintaiset 

asiakasarvon mittarit. Puutteistaan huolimatta tutkimus luo kuitenkin runsaasti 

mahdollisuuksia jatkotutkimukselle. 

Avainsanat: Vertaisverkkokauppa, vertaiskauppa, asiakasarvo, arvo-toiminta-kuilu,  
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1 JOHDANTO 
 

 

1.1 Vertaisverkkokauppa ja elektroniikkajäte  

 

Jos luet tätä, omistat todennäköisesti älypuhelimen. Käytät sitä ehkä sosiaalisen median 

selailuun, uutisten lukemiseen, nettishoppailuun, huomisen sään tarkistamiseen tai 

yhteydenpitoon läheisten kanssa. Jossain vaiheessa haluat ehkä tehdä näitä asioita uudella 

puhelimella, jossa on isompi näyttö, tarkempi kamera, enemmän muistia ja tehokkaampi 

prosessori. Mihin vanhalle puhelimellesi silloin tapahtuu, ja mistä hankit uuden?  

BBC:n mukaan WEEE (waste electrical and electronic equipment) arvioi, että vuonna 2022 

heitetään pois 5 miljardia puhelinta. Näistä iso osa ei päädy asianmukaiseen kierrätykseen, 

vaan niitä säilytetään kotona. On arvioitu, että esimerkiksi eurooppalaisten omistamista 

puhelimista lähes kolmasosa ei ole enää käytössä (BBC, 2022). Ihmisten pöytälaatikoissa 

lojuu näin ollen arvokkaita ja harvinaisia mineraaleja ja metalleja, kuten hopeaa, yttriumia ja 

indiumia (BBC, 2022). Kaikkia vanhoja puhelimia ei tosin ole tarpeen kierrättää. Mikäli 

puhelin on vielä toimiva ja hyväkuntoinen, sen voi myydä. Myyminen voi tapahtua joko 

yrityksen kautta tai suoraan kuluttajalta kuluttajalle, eli vertaiskaupan keinoin. Vertaiskauppa 

tarkoittaa yksityisten kuluttajien välistä, lähinnä käytetyn tavaran kauppaa (Sitra 2016). 

Puhelinten ostaminen ja myyminen vertaiskaupassa tai vertaisverkkokaupassa arvioidaan 

yleistyvän huomattavasti lähitulevaisuudessa. Statistan (2022) mukaan vuonna 2021 

käytettyjä puhelimia myytiin maailmanlaajuisesti 251,09 miljoonaa kappaletta. Määrän 

arvioidaan nousevan 459,86 miljoonaan vuoteen 2027 mennessä (Statista, 2022).  

Myös vertaiskauppa yleisesti kaupankäynnin muotona on yleistynyt viime vuosina. Lähes 

neljännes suomalaisista aikuisista ostaa second hand –tuotteita joko verkosta tai esimerkiksi 

kivijalkakirpputoreilta. Myös halukkuus maksaa enemmän eettisesti ja ekologisesti tuotetuista 

tuotteista on kasvanut viime vuosina (Kaupan liitto 2022). Ekologisuuden lisäksi 

todennäköisesti myös vertaiskaupan halvemmat hinnat houkuttelevat ostajia. Perinteisten 

vertaiskauppasivustojen, kuten Tori.fin tai huuto.netin rinnalle on noussut sovelluksia kuten 

Zadaa, Tise, Depop ja Vestiaire, jotka keskittyvät käytetyn muodin ostoon ja myyntiin. Ne 

mahdollistavat käytetyn tavaran oston ja myynnin entistä helpommin myös mobiililaitteilla.  
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Kasvanut kiinnostus vertaiskauppaa kohtaan on avannut uusia mahdollisuuksia myös B2C-

yrityksille. Esimerkiksi Swappie ja Backmarket myyvät käytettyjä, mutta kunnostettuja 

älypuhelimia ja muita elektroniikkatuotteita (Swappie.fi, Backmarket.fi). Myös 

huonekaluketju IKEA on lanseerannut second hand –palvelun omille tuotteilleen. Asiakkaat 

voivat jatkossa tuoda myymälöihin omia käytettyjä IKEA-kalusteitaan ja saada hyvityskortin, 

jonka summa riippuu niiden kunnosta (ikea.fi). Tällaista liiketoimintamallia voidaan kutsua 

C2B-kaupaksi, jossa asiakas tarjoa yritykselle tuotteita (Jhawar, 2022). 

Vertaiskauppa voisi kenties olla yksi keino hillitä puhelinten negatiivisia 

ympäristövaikutuksia. Deloitten mukaan puhelinten elinkaaren pidentäminen pienentäisi 

puhelinten ympäristövaikutuksia. Lisäksi käytettyjen puhelinten maailmanlaajuinen markkina 

on heidän mukaansa kasvussa, ja erityisesti uutena kalliit premium-puhelimet ovat käytettyinä 

haluttuja (Deloitte, 2022). Myymällä oman käytetyn puhelimen ja ostamalla seuraavankin 

käytettynä saisi pidennettyä jo kahden laitteen elinkaarta.  

Miksi puhelimia siis jää yhä lojumaan pöytälaatikoihin, vaikka kiinnostusta kestävään 

kuluttamiseen ja vertaiskauppaan selvästi löytyy kuluttajien keskuudesta? Syy voi löytyä 

arvo-toiminta-kuilusta, eli epäjohdonmukaisuudesta kuluttajien arvojen ja toiminnan välillä 

(Shaw ym. 2015, 251). Tämän tutkielman tarkoitus onkin tutkia ostajien motivaatioita sekä 

arvojen ja toiminnan välisiä ristiriitoja käytettyjen puhelinten vertaisverkkokaupassa. 

Tutkimus on toteutettu yritystä varten, mutta sille on myös akateeminen tarve. Esimerkiksi 

Padmavathy ym. (2015, 20) ovat todenneet, että tutkimuksia käytetyn tavaran kaupasta on 

hyvin rajallisesti. 

 

1.2 Tutkielman tavoitteet ja rajoitukset 

 

Tämä tutkimuksen tavoite on tutkia arvo-toiminta-kuilua sekä asiakkaiden hakemaa arvoa 

käytettyjen puhelinten vertaisverkkokaupan kontekstissa. Arvo-toiminta-kuilu tarkoittaa 

epäjohdonmukaisuutta kuluttajien asenteiden ja kulutuskäytöksen välillä (Shaw ym. 2015, 

251). Asiakasarvo puolestaan tarkoittaa yhdistelmää asiakkaan kokemista hyödyistä ja 

epämieluisista lopputuloksista (Gutman 1982, 61) ja sen suhteen tutkimus keskittyy 

nimenomaan asiakkaiden hakemaan, ei kokemaan, arvoon. Tutkimuskysymykset on 

muodostettu näiden rajausten pohjalta seuraavanlaisiksi: 
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Millaista arvoa asiakkaat hakevat käytettyjen puhelinten vertaisverkkokaupasta?  

Onko asiakkaiden arvojen ja valintojen välillä eroa ja jos on, niin millaista? 

 

Tutkimus toteutetaan suomalaiselle yritykselle, joka on kehittänyt mobiilisovelluksen 

käytettyjen puhelinten vertaisverkkokauppa-alustaksi. Sovelluksessa kuluttajat voivat listata 

myyntiin omia puhelimiaan ja ostaa toisten listaamia puhelimia. Kyseessä on C2C-alusta, 

mutta yritys tarkistaa myytyjen puhelinten kunnon, tyhjentää niiden muistiin ja turvaa 

rahaliikenteen. Tästä peritään sekä puhelimen ostajalta ja myyjältä palvelumaksu, joka on 

tietty prosenttiosuus puhelimen hinnasta. Sovelluksen kautta voi ostaa myös erilaisia 

puhelintarvikkeita, kuten latureita ja suojakuoria, sekä vakuutuksen puhelimelle. Sovellus on 

tällä hetkellä käytettävissä Italiassa ja Isossa-Britanniassa.  

Yrityksen tavoite on tehdä kiertotalouteen osallistumisesta helppoa, luotettavaa ja 

saavutettavaa ja näin pyrkiä vaikuttamaan puhelinten ympäristövaikutuksiin. Siksi on tärkeä 

tietää, millaista arvoa asiakkaat käytettyjen puhelinten vertaisverkkokaupasta hakevat ja mikä 

motivoi heitä ostamaan käytettyjä puhelimia.  
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2 ASIAKASARVO, ARVO-TOIMINTA-KUILU JA 

VERTAISVERKKOKAUPPA 

 

2.1 Asiakasarvo  

 

Asiakasarvoa on tutkittu paljon, mutta sille ei ole kehitetty yhtä vakiintunutta määritelmää 

(Gallarza, Gil-Saura & Holbrook 2011, 180). Asiakasarvolla voidaan tarkoittaa asiakkaiden 

yrityksen kanssa kanssakäymisen seurauksena kokemaa arvoa tai asiakkaiden yritysten 

tuottamaa arvoa (Kumar & Reinartz 2016, 36). Tässä tutkielmassa keskitytään kuitenkin 

asiakasarvoon asiakkaiden kokemana arvona. Sen voidaan katsoa olevan esimerkiksi 

yhdistelmä asiakkaan kokemasta hyödystä sekä epämieluisista lopputuloksista (Gutman 1982, 

61). Asiakkaan tavoitteet määrittelevät lopputuloksien tunne- ja painoarvon, jotka ovat 

tilanteesta riippuvaisia (Gutman 1982, 61). Asiakkaat pyrkivät kuluttaessaan minimoimaan 

epämieluisat ja maksimoimaan mieluisat lopputulemat. Gutmanin mukaan kuluttajat oppivat 

ajan myötä, mitkä hyödykkeet ja ominaisuudet eli attribuutit ovat heille hyödyllisimpiä 

haluttuun lopputulokseen pääsemisen kannalta (Gutman 1982, 61). Tällaisia ominaisuuksia 

voivat olla esimerkiksi hinta ja hyödykkeen ostoon sisältyvät riskit (Kumar & Reinartz 2016, 

37). 

Woodruff (1997) mukailee Gutmanin (1982) määritelmää. Hänen mukaansa asiakkaat 

ajattelevat tuotteita ominaisuuksien kautta. Ostaessaan ja käyttäessään tuotteita asiakkailla on 

toiveita ja preferenssejä niiden ominaisuuksien suhteen (Woodruff 1997, 142). Asiakkaat 

toivovat, että näistä ominaisuuksista on apua heidän tavoitteidensa saavuttamisessa. Tämä on 

Woodruffin mukaan asiakasarvon “korkein taso” (Woodruff 1997, 142). Hän ehdottaa lisäksi 

seuraavaa määritelmää: “Asiakasarvo on asiakkaan preferenssi ja arvio tuotteen 

ominaisuuksista, suorituskyvystä ja lopputulemista, jotka voivat tuotetta käytettäessä 

helpottaa tai hidastaa asiakkaan tavoitteiden saavuttamista käytön yhteydessä” (Woodruff 

1997, 142). 

Gallarza (2011) ym. käsittelevät myös laadun ja tyytyväisyyden suhdetta asiakasarvoon. He 

painottavat, että vaikka laatu, arvo ja tyytyväisyys ovat toisiinsa liittyviä käsitteitä, ne 

tarkoittavat kuitenkin eri asioita. Laatu on objektiivinen ominaisuus, joka on olemassa 
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kuluttajasta riippumatta. Tyytyväisyys ja arvo taas ovat yksilöllisiä ja suhteellisia kokemuksia 

(Gallarza ym. 2011, 185–186). Lisäksi arvo, toisin kuin tyytyväisyys, koostuu Zeithamlin 

mukaan “give and get” -komponenteista, eli asiakkaan uhrauksista ja vastineeksi saaduista 

hyödyistä (Zeithaml 1988, 14). 

Arvon ja tyytyväisyyden ero ei ole aivan yhtä yksiselitteinen, ja tutkijoilla on siitä eriäviä 

mielipiteitä. Useimpien tutkijoiden mielestä arvo edeltää ja osaltaan näin määrittää 

tyytyväisyyttä. Aikaisemmassa tutkimuksessa arvo nähtiin nimenomaan ostoa edeltävänä 

ilmiönä, kun taas tyytyväisyyden katsottiin olevan ostoa seuraava ilmiö. Uudemmassa 

tutkimuskirjallisuudessa on kuitenkin tunnistettu arvon ostoa edeltävä ja oston jälkeinen 

ulottuvuus (Gallarza ym. 2011, 185–186). Gallarzan ym. mukaan arvon ja tyytyväisyyden 

ratkaisevin ero liittyy kuitenkin hintaan.  Heidän mukaansa tyytyväisyys ei riipu niinkään 

hinnasta, mutta hinta voi olla ikään kuin negatiivinen osatekijä arvossa (Gallarza ym. 2011, 

185–186). Tämä mukailee aiemmin esiteltyä Gutmanin teoriaa, jossa arvo on yhdistelmä 

mieluisia ja epämieluisia lopputuloksia sekä attribuutteja. Hinnan voidaan katsoa olevan yksi 

tuotteen attribuutti (Kumar & Reinartz, 2016, 37). 

Asiakasarvolle ominaista on sen subjektiivisuus. Zeithaml (1988) kertoo, että hänen 

toteuttamassaan tutkimuksessa vastaajat käyttivät termiä eri tavoin ja eri merkityksissä sekä 

liittivät siihen erilaisia käsitteitä (Zeithaml 1988, 13). Aineistosta erottui kuitenkin neljä 

yleistä kuluttajien määritelmää tai kriteeriä arvolle. Ne olivat halpa hinta, kuluttajien 

toivomusten täyttyminen tuotteen suhteen, tuotteen laatu hintaan nähden sekä vastine 

asiakkaan tekemistä uhrauksista (Zeithaml 1988, 13). Halpa hinta tai toivomukset tuotteesta 

voivat kuitenkin vaihdella merkittävästi asiakkaasta riippuen. Hyvätuloisen halpa hinta voi 

olla esimerkiksi työttömälle korkea. Myös Holbrookin asiakasarvon määritelmässä korostuu 

suhteellisuus. Hän määrittelee asiakasarvon “interaktiiviseksi, relativistiseksi kokemukseksi 

mieltymyksistä” (Holbrook 1999, 5). Yrjölä ym. mukailevat Holbrookin määritelmää ja 

kertovat asiakasarvon olevan subjektiivinen arvio, joka syntyy asiakkaan ja hyödykkeen 

(tuote tai palvelu) välisessä kanssakäymisessä. Heidän mukaansa asiakkaat kokevat arvoa 

ennen ostoa, sen aikana ja sen jälkeen kaikilla viidellä aistillaan (Yrjölä ym. 2019, 148). 

Asiakasarvo voidaan Butzin ja Goodsteinin mukaan jakaa kolmeen tasoon. Nämä ovat 

odotettu, haluttu ja odottamaton asiakasarvo (Butz & Goodstein 1996, 67). Odotettu arvo 

(expected value) on sellaista arvoa, johon asiakas on tottunut ja jota pidetään normaalina 

omassa kontekstissaan. Palvelussa tai tuotteessa ei ole tällä tasolla mitään ikimuistoista tai 

yllättävää positiivisessa tai negatiivisessa mielessä (Butz & Goodstein 1996, 68). Haluttu arvo 
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(desired value) on sellaista arvoa, jota asiakas toivoisi (esimerkiksi jokin spesifi ominaisuus 

tuotteessa tai palvelussa), mutta jota hän ei odota. Tällainen arvo voi poiketa esimerkiksi 

poiketa alan tai hyödykkeen tarjoajan standardeista. Butz ja Goldstein käyttävät tästä 

esimerkkinä postitoimistoja. Asiakkaat varmasti toivoisivat, että palvelu olisi ystävällistä ja 

posti kulkisi ajallaan, mutta usein he eivät edes odota näitä asioita, koska ovat jo tottuneet 

huonoon palveluun ja postinkulun epävarmuuteen (Butz & Goodstein 1996, 68). 

Odottamatonta arvoa (unexpected value) ilmenee, kun yritys onnistuu jotenkin ylittämään 

asiakkaan odotukset. Odottamatonta arvoa voivat luoda esimerkiksi poikkeuksellisen hyvä 

palvelu tai ilmaiset tuotteet tai palvelut (Butz & Goodstein 1996, 69).  

 

Asiakasarvolle on tutkimuskirjallisuudessa annettu lukuisia muita määritelmiä edellä 

käsiteltyjen lisäksi. Zeithalm määrittelee asiakasarvon “kuluttajan kokonaisvaltaiseksi 

arvioksi tuotteen hyödyllisyydestä perustuen näkemykseen siitä, mitä on annettu ja saatu 

vastineeksi” (Zeithaml 1988, 14). Butz ja Goodstein taas tarkoittavat asiakasarvolla 

“tunnesidettä, joka on muodostunut asiakkaan ja tuotteen välille asiakkaan käytettyä tuotetta 

tai palvelua tietyltä tuottajalta ja asiakkaan todettua tuotteen tuovan arvoa” (Butz & Goodstein 

1996, 63). Vaikka määritelmiä on useita, niillä on yhdistäviä tekijöitä (Woodruff 1997, 141). 

Ensinnäkin asiakasarvo liittyy aina jonkin tuotteen (tai palvelun) käyttöön. Lisäksi 

asiakasarvo on aina nimenomaan asiakkaan subjektiivinen kokemus, eikä yritys voi määritellä 

millaista arvoa heidän tuotteensa tarjoavat tai kuinka paljon (Woodruff, 1997,141). 

 

2.1.2 Asiakasarvon ulottuvuudet 

 

Asiakasarvon voidaan katsoa jakautuvan kahteen luokkaan ja niiden alaluokkiin. Kahden 

“pääluokan” voidaan katsoa olevan hedoninen ja utilitaristinen arvo (Yrjölä ym. 2019, 149). 

Yrjölän ym. mukaan utilitaristisella arvolla tarkoitetaan rationaalista ja instrumentaalista 

arvoa, kun taas hedoninen arvo on itsetarkoituksellista ja emotionaalisilla kriteereillä mitattua 

(Yrjölä ym. 2019, 149). (Instrumentaalinen arvo eli välinearvo tarkoittaa, että jotain asiaa 

arvostetaan siksi, että sen avulla voidaan saavuttaa muita asioita (Tieteen termipankki, 2015).) 

Näiden arvojen voidaan katsoa muodostavan ikään kuin päätepisteet asiakasarvon jatkumossa. 

Hedoninen arvo voidaan jakaa edelleen symboliseen ja emotionaaliseen arvoon ja 
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utilitaristinen arvo puolestaan voidaan jakaa toiminnalliseen ja taloudelliseen arvoon (Yrjölä 

ym. 2019, 149). 

Hedoninen arvo liittyy tunteisiin, joita asiakas kokee tuotteeseen tai palveluun liittyen. 

Hedoninen arvo on abstraktia ja subjektiivista (Zainurrafi ym. 2021, 293). Tämä tarkoittaa 

käytännössä sitä, että asiakaskokemus voi herättää eri asiakkaissa täysin erilaisia tunteita, joita 

ei voi objektiivisesti määritellä ja mitata, toisin kuin vaikkapa toimituksen nopeutta tai 

tuotteen hintaa (Zainurrafi ym. 2021, 293). Hedonista arvoa voi pyrkiä luomaan tekemällä 

asiakaskokemuksista elämyksellisiä, seikkailullisia ja viihdyttäviä. Pelkkä tavallinen 

kauppareissu voi tuottaa hedonista arvoa, mikäli asiakas kokee positiivisia tunteita tai reagoi 

positiivisesti esimerkiksi kaupan sisustukseen (Zainurrafiqi ym. 2021, 293). Hedoninen arvo 

voidaan jakaa emotionaaliseen ja symboliseen arvoon (Yrjölä ym. 2019, 149).  

Emotionaalisessa arvossa korostuvat asiakkaan tunteet, varsinkin positiiviset sellaiset. 

Tällaisia positiivisia tunteita ovat esimerkiksi innostuneisuus, ilo ja rentous (Yrjölä ym.  2019, 

149–150). Rintamäen ym. emotionaalisen arvon määritelmässä mainitaan, että emotionaalista 

asiakasarvoa voi luoda tarjoamalla asiakkaille esimerkiksi auditiivisia ja visuaalisia vihjeitä. 

Esimerkkinä tällaisten vihjeiden tarjoamisesta vähittäiskaupan kontekstissa Rintamäki ym. 

käyttävät liiketilan luomista jonkin teeman mukaan ja lisäpalveluita, kuten kahvila kaupan 

yhteydessä (Rintamäki ym. 2007, 628).  

Symbolinen arvo tarkoittaa sitä, että kulutettavat asiat edustavat eli symboloivat kuluttajalle 

jotain muuta, kuin mitä ne itsessään ovat. Ne voivat esimerkiksi ilmaista kuluttajalle hänen 

asemaansa omassa sosiaalisessa viitekehyksessään (Ravasi & Rindova 2008, 270). Ravasin & 

Rindovan (2008) mukaan “tuotteen symbolinen arvo määräytyy siihen liitettyjen sosiaalisten 

ja kulttuuristen merkitysten mukaan, jotka mahdollistavat kuluttajan yksilöllisen ja sosiaalisen 

identiteetin ilmaisun tuotteen oston ja käytön kautta” (Ravasi & Rindova 2008, 270). 

Rintamäen ym. mukaan kuluttamisen itseilmaisullisesta ulottuvuudesta kiinnostuneet 

kuluttajat arvostavat erityisesti symbolista arvoa (Rintamäki ym. 2007, 629). Heidän 

mukaansa “symbolinen arvo painottaa itseilmaisua sosiaalisesti tulkittujen kuluttamiseen 

liittyvien merkitysten välityksellä” (Rintamäki ym. 2007, 629). Asiakasarvon symbolinen 

ulottuvuus on merkittävä jopa ostoksissa, joihin sen ei ilmiselvästi ajattelisi liittyvän. Shethin 

ym. (1991) mukaan “jopa tuotteet, joiden ajatellaan olevan funktionaalisia tai utilitaristisia 

(esimerkiksi keittiötarvikkeet) on usein valittu niiden sosiaalisen arvon perusteella” (Sheth 

ym. 1991, 3). Myös Rintamäki ym. tunnistavat symbolisen arvon vaikuttavuuden. Heidän 

mukaansa symbolinen arvo on mahdollista yhdistää muihinkin arvolupauksiin (Rintamäki ym. 
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2007, 629). Yhtenä esimerkkinä tällaisesta yhdistelmästä he mainitsevat yhdysvaltalaisen 

kauppaketju Targetin. Rintamäen ym. mukaan Target yhdistää symbolisen ja taloudellisen 

arvon tarjoamalla merkkituotteita edulliseen hintaan tarkasti suunnitelluissa liiketiloissa 

(Rintamäki ym. 2007, 629). 

Zainurrafiqin ym. mukaan utilitaristisessa arvossa korostuvat asiakkaan rationaalisuus, 

ongelmanratkaisukyky ja päätöksentekoprosessi. Kuluttajat kokevat utilitaristista arvoa, kun 

he ovat pyrkineet kuluttamalla ratkaisemaan jonkin tietyn ongelman ja onnistuneet siinä. 

Utilitaristisen arvon voidaan siis katsoa olevan instrumentaalista arvoa, ja sitä voi saavuttaa 

esimerkiksi säästämällä rahaa, aikaa tai vaivaa (Zainurrafiqi ym. 2021, 292).  

Taloudellinen arvo muodostuu pitkälti tuotteen hinnan perusteella (Rintamäki ym. 2007, 627; 

Yrjölä ym. 2019, 149). Taloudellinen arvo voidaan määritellä joko alhaisena hintana tai 

optimaalisena hinta-laatu-suhteena. (Rintamäki ym. 2007, 627). Taloudellisen arvon 

hakeminen voi Rintamäen ym. mukaan näkyä kulutuskäytöksessä esimerkiksi halvimpien ja 

parhaan hinta-laatu-suhteen omaavien tuotteiden etsimisenä ja ostamisena (Rintamäki ym. 

2007, 627).  

Funktionaalinen eli toiminnallinen arvo syntyy kuluttajalle helpoista ratkaisuista. 

Vähittäiskaupan kontekstissa funktionaalista arvoa tuo haluttujen tuotteiden löytäminen 

mahdollisimman vaivattomasti. Toiminnallisen arvon luomiseen voidaankin liittää 

oikeanlaisen tarjooman ja mahdollisimman helpon ja yksinkertaisen asiakaskokemuksen 

tarjoaminen asiakkaille (Rintamäki ym. 2007, 628). Zainurrafiqin ym. utilitaristisen arvon 

määritelmässä (Zainurrafiqi ym. 2021, 292) tulevat esille Rintamäen ym. (Rintamäki ym. 

2007, 627) esittelemät taloudellisen ja toiminnallisen arvon ulottuvuudet: ajan, rahan ja 

vaivan säästäminen.  
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Kuvio 1: Asiakasarvon ulottuvuudet Rintamäkeä ym. (2007), Yrjölää ym. (2019), 

Zainurrafikia ym. (2021) ja Ravasia & Rindovaa (2008) mukaillen.  

 

 

2.2 Ekologinen kuluttaminen ja arvo-toiminta-kuilu 

 

Arvo-toiminta-kuilu (value-action gap / attitude behavior gap) tarkoittaa 

epäjohdonmukaisuutta kuluttajien asenteiden ja kulutuskäytöksen välillä (Shaw ym. 2015, 

251). Shawn ym. (2015) mukaan tätä kuilua voi tutkia kahdesta näkökulmasta. On 

mahdollista tutkia joko itse kuilua ja empiiristen keinojen avulla ymmärtää sitä, tai voi tutkia 

kuluttajien kognitiivisia tekijöitä kuilun syntymiseen liittyen (Shaw ym. 2015, 251). 

Chaplinin & Wytonin (2013) arvo-toiminta-kuilun määritelmä on hyvin samankaltainen kuin 

edellä esitelty Shawn ym. määritelmä. Heidän mukaansa arvo-toiminta-kuilu ilmenee, kun 

kuluttajan käytös ei vastaa tämän asenteita (Chaplin & Wyton 2013, 405). Young ym. 

käsittelevät arvo-toiminta-kuilua esimerkin eivätkä niinkään määritelmän kautta. He kertovat, 

että vaikka 30% Ison- Britannian kansalaisista on huolestuneita ympäristön ongelmista, 

heidän on vaikea muokata kulutustottumuksiaan asenteitaan vastaaviksi (Young ym. 2009). 

Määritelmät ilmiöstä ovat ainakin tämän otannan perusteella hyvin yhteneväisiä ja niiden 

ytimessä on ristiriita arvojen ja kulutuskäytöksen välillä. 
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Arvo-toiminta-kuilua on tutkittu paljon erityisesti ekologisesti ja eettisesti kestävän 

kuluttamisen kontekstissa. Young ym. (2009) tekivät kvalitatiivisen tutkimuksen arvo-

toiminta-kuilusta teknologian ostoon liittyen. He haastattelivat itsensä vihreiksi kuluttajiksi 

mieltäneitä henkilöitä liittyen heidän teknologian ostamiseensa (Young ym. 2009, 20). Young 

ym. tunnistivat aineistosta viisi estettä kestävän kuluttamisen toteuttamiselle käytännön 

tasolla. Nämä olivat ajanpuute tiedonhaulle, hinta, tiedonpuute ekologisuudesta ja 

eettisyydestä, ei-ekologisten tekijöiden priorisointi sekä tiedonhakuun liittyvä kognitiivinen 

vaivannäkö (Young ym. 2009, 25–26). Lisäksi he identifioivat kolme edistävää tekijää 

ekologisuuden priorisoinnille teknologian ostamisen kontekstissa. Nämä olivat 

ekologisuudesta kertovat merkinnät tuotteissa, ekologisten tuotteiden laaja saatavuus, 

kognitiivisen vaivannäön vähentäminen ja syyllisyys epäekologisesta kuluttamisesta (Young. 

2009, 27–28). 

Wiederhold & Martinez (2018) saivat samankaltaisia tuloksia tutkimuksestaan, joka käsitteli 

arvo-toiminta-kuilua kestävän muodin kuluttamisen kontekstissa. He haastattelivat 

tukimustaan varten 13 henkilöä (Wiederhold & Martinez 2018, 419). Wiederholdin & 

Martinezin mukaan eettiseen kuluttamiseen vaikuttaa sekä ulkoisia että sisäisiä tekijöitä 

(Wiederhold & Martinez 2018, 420). Heidän mukaansa ulkoisia tekijöitä ovat taloudelliset, 

institutionaaliset sekä sosiaaliset ja kulttuuriset tekijät. Sisäiset tekijät puolestaan heidän 

mukaansa ovat motivaatio, ympäristötietoisuus, hallintakäsitys sekä arvot ja asenteet. 

Hallintakäsityksellä viitataan kuluttajan uskomuksiin siitä, onko hänen kulutusvalinnoillaan 

käytännön merkitystä (Wiederhold & Martinez, 2018, 421–422).  

Taulukko 1. Eettiseen kuluttamiseen vaikuttavat ulkoiset ja sisäiset tekijät Wiederholdin & 

Martinezin mukaan. 

Sisäiset Ulkoiset 

Motivaatio 

• Haluaako kuluttaja muuttaa 

kulutustottumuksiaan? 

Taloudelliset tekijät 

• Hinta ja käsitys siitä, mistä hinta 

muodostuu. 

Ympäristötietoisuus 

• Tietävätkö kuluttajat, millaisia 

vaikutuksia heidän ostopäätöksillään 

on? 

Institutionaaliset tekijät 

• Onko kestäviä tuotteita saatavilla? 

Hallintakäsitys Sosiaaliset ja kulttuurilliset tekijät 
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• Tuntevatko kuluttajat, että heidän 

ostopäätöksillään ja 

kulutustottumuksillaan on väliä? 

• Miten sosiaalinen viiteryhmä 

suhtautuu tuotteisiin? 

• Arvostetaanko kulttuurissa eettistä 

kuluttamista? 

Arvot ja asenteet 

• Miten kuluttajat suhtautuvat 

kestäviin tuotteisiin?  

 

 

 

Wiederholdin & Martinezin mukaan seuraavat tekijät luovat arvo-toiminta-kuilua kestävän 

muodin kuluttamisen kontekstissa: hinta, läpinäkyvyys, mielikuva kestävistä vaatteista, 

tiedonpuute, huono saatavuus, kulutustottumukset ja vastahakoisuus tai vaikeus muuttaa omia 

kulutustottumuksiaan (Wiederhold & Martinez 2018, 423–425) Wiederholdin & Martinezin 

tutkimuksesta saadut tulokset ovat samankaltaisia Youngin ym. tulosten kanssa, vaikka toinen 

tutkimus käsitteli muodin ja toinen teknologian kuluttamista. Tutkimukset oli myös toteutettu 

eri maissa: Youngin ym. tutkimus oli toteutettu Isossa-Britanniassa, kun taas Wiederhold & 

Martinez haastattelivat omaa tutkimustaan varten saksalaisia kuluttajia. Molemmissa 

tutkimuksissa nousi kuitenkin esiin samoja esteitä kestävälle kuluttamiselle, kuten tuotteiden 

korkea hinta ja tiedonpuute.  

 

Taulukko 2. Esteitä kestävälle kuluttamiselle Youngin ym. (2009) sekä Wiederholdin & 

Martinezin (2018) mukaan. 

Este Selitys 

Ajanpuute tiedonhaulle Tiedon hakeminen yrityksistä ja sen 

toiminnan kestävyydestä koetaan usein 

aikaa vieväksi, varsinkin, jos tutkittavia 

yrityksiä on monta (Young ym. 2009, 25). 

Hinta Korkea hinta voi saada kuluttajat 

luopumaan tavoitteesta ostaa ekologisesti 

kestävää teknologiaa (Young ym. 2009, 

25) ja kestävien tuotteiden oletetaan 
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olevan kalliimpia vaihtoehtoja 

(Wiederhold & Martinez, 2018, 424). 

Ympäristötietoisuus/tiedonpuute Tuotteiden eettisistä ja ekologisista 

vaikutuksista ei ole aina saatavissa tietoa 

(Young ym. 2009, 26) tai kuluttajilla ei 

ole tietoa tuotteiden 

ympäristövaikutuksista tai kestävästä 

kuluttamisesta yleisellä tasolla 

(Wiederhold & Martinez 2018, 425). 

Ei-ekologisten tekijöiden priorisointi Esimerkiksi brändin, tuotteen hinnan tai 

ulkonäön priorisointi ekologisuuden 

sijasta (Young ym. 2009, 26). 

Vaivalloinen tiedonhaku Teknologian osto ei ole usein toistuva 

tapa, joten kulutuspäätöksiin liittyy 

enemmän pohdintaa. Tämä koetaan 

raskaaksi erityisesti muutenkin 

stressaavien elämäntilanteiden, kuten 

muuton, yhteydessä (Young ym. 2009, 

26). 

Mielikuva kestävistä tuotteista Eettisten ja ekologisten vaatteiden koetaan 

olevan vanhanaikaisia tai tyylittömiä, 

koska niistä ei välttämättä ole kokemusta 

tai tietoa (Wiederhold & Martinez 2018, 

424–425). 

Kulutustottumusten muuttamisen vaikeus Osa kuluttajista kokee, ettei heidän 

kulutustottumuksillaan ole merkitystä ja 

hekin voivat kuluttaa epäekologisesti, 

koska muutkin tekevät niin (Wiederhold 

& Martinez 2018, 425). 

Kestävien tuotteiden huono saatavuus Kestäviä tuotteita voi olla vaikeampi 

löytää, eivätkä kuluttajat välttämättä tiedä, 

mistä niitä voisi ostaa (Wiederhold & 

Martinez 2018, 425). 
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Kulutustottumukset Kuluttajilla on tapana käydä ostoksilla 

tutuissa kaupoissa, joissa valikoima ja 

tuotteiden laatu on jo todettu sopiviksi 

(Wiederhold & Martinez 2018, 425). 

 

2.3 Vertaiskauppa ja vertaisverkkokauppa 

 

Vertaiskauppa tarkoittaa yksityishenkilöiden välistä yleensä käytetyn tavaran kauppaa (Sitra 

2016). Vertaiskaupassa tuotteet tai palvelut kulkevat suoraan asiakkaalta asiakkaalle, ja 

kuluttajaa saatetaan alustasta riippuen veloittaa kaupankäynnistä (Jhawar 2022, 3). Tämän 

tutkielman kannalta on erityisen tärkeää ymmärtää, mikä motivoi kuluttajia käyttämään 

vertaisverkkokauppaa.  

Padmavathyn ym. (2019) mukaan aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, että edullisuuden 

lisäksi myös huoli ympäristön tilasta ja kuluttajan halu uniikeista tuotteista motivoivat 

käyttämään vertaiskauppaa (Padmavathy ym. 2019, 20). Ertz ym. (2015) puolestaan 

tunnistavat myyjän motivaatioiksi käyttää vertaisverkkokauppaa esimerkiksi käytännölliset 

syyt, kuten turhasta tavarasta eroon pääsemisen ja sosiaaliset syyt. Sosiaalisia syitä voivat olla 

esimerkiksi hyvän mielen tunteminen siitä, että on myynyt jotain halpaan hintaan ja näin 

mahdollistanut sen ostamisen jollekulle vähätuloisemmalle (Ertz ym. 2015, 70). Tässä 

tutkielmassa pääpaino on kuitenkin ostajan motivaatiossa vertaisverkkokaupan käyttämiselle.  

Padmavathyn ym. (2015) kehittämä malli vertaisverkkokaupan ostomotivaatiolle (tästä lähtien 

OSSM, online second hand shopping motivation) on jaettu kolmeen luokkaan, jotka 

jakautuvat osatekijöihin teemaan liittyen (Padmavathy ym. 2015, 27). Padmavathyn ym. 

mukaan pääasialliset motivaatiot vertaisverkkokaupasta ostamiseen voidaan jakaa 

taloudelliseen, ideologiseen ja kätevyyteen (convenience) liittyvään motivaation (Padmavathy 

ym. 2015, 27). Hintamotivaatioon liittyy kuluttajan halu saada mahdollisimman paljon 

vastinetta rahalleen ja säästää. Kätevyysmotivaatio puolestaan muodostuu halusta säästää 

aikaa ja vaivaa esimerkiksi nettishoppailemalla kivijalkaliikkeessä asioinnin sijaan. 

Ideologinen motivaatio taas koostuu esimerkiksi sosiaalisesta kanssakäymisestä, nostalgian 

tunteista ja halusta ilmentää omaa identiteettiä muille kulutuksen kautta (Padmavathy ym. 

2015, 21–22). Kuviossa 2 esitellään viitekehys alatekijöineen tarkemmin. Mikäli 

Padmavathyn ym. (2015) viitekehystä haluaisi jatkaa ostomotivaatiosta oston jälkeiseen 
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vaiheeseen yhdistämällä sen Rintamäen (2007) asiakasarvon jaotteluun, ideologisesti 

motivoituneet C2C-kuluttajat todennäköisesti saisivat kirpputoreilla käymisestä symbolista 

arvoa. Taloudellisesti motivoituneet C2C-kuluttajat puolestaan kokisivat todennäköisimmin 

enimmäkseen taloudellista arvoa.  

 

 

 

 

Kuvio 2. OSSM-viitekehys Padmavathya ym. (2015) mukaillen. 

 

Zhao ym. (2020) tutkivat ostoaikeiden muodostumista vertaisverkkokaupasta hieman eri 

näkökulmasta kuin Padmavathy ym. He tutkivat luottamuksen ja koetun hyödyn suhdetta 

ostoaikeen syntymiseen järkeillyn toiminnan teorian (tästä lähin TRA, theory of reasoned 

action) pohjalta. TRA:n mukaan käytöstä edeltää tarkoitus, joka puolestaan muodostuu useista 

psykologisista muuttujista, asenteista ja normeista (Kim ym. 2013, 170).  
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Zhaon ym. (2020) mallissa ostoaikeeseen vaikuttavat vertaisverkkokauppaan koettu luottamus 

ja havaittu hyöty (Zhao ym. 2020, 127). Heidän mukaansa luottamus rakentuu koetusta 

riskistä sekä koetusta turvallisuudesta ja yksityisyydensuojasta. Koettu hyöty puolestaan 

muodostuu nettisivujen laadusta sekä päätöksen laadusta (decision quality) (Zhao ym. 2020, 

129). Päätöksen laatu viittaa kuluttajan arvioon ostoksen onnistuneisuudesta eli siitä, kuinka 

hyvin tuote sopii kuluttajan mieltymyksiin (Haubl & Trifts, 2000, 8). Zhaon ym. (2020) ja 

Padmavathyn ym. (2015) malleissa yhteistä on luottamus tärkeänä tekijänä 

vertaisverkkokaupan käyttämisessä, vaikka he tutkivatkin ostomotivaation syntymistä hieman 

eri näkökulmista. Toisaalta on tärkeää muistaa, että Zhaon ym. (2020) tutkimus on toteutettu 

kehittyvän talouden kontekstissa, mikä saattaa vaikuttaa tuloksiin (Zhao ym. 2020, 121). 

Onkin mielenkiintoista tutkia, vaikuttavatko samat tekijät samalla tavalla vertaisverkkokaupan 

käyttöön myös Suomessa.  

 

 

 

Kuvio 3. Zhaon ym. (2013) viitekehys ostoaikeen muodostumisesta vertaisverkkokaupassa. 
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Myös Fan ym. (2013) ovat tutkineet nettisivujen laadun vaikutusta 

vertaisverkkokauppakäyttäytymiseen. He tutkivat flow-tilassa tapahtuvaa 

vertaisverkkokauppakäytöstä ja määrittelivät flow-tilan aiempien tutkimuksien perusteella 

syvän keskittymisen tilaksi, jossa ihminen nauttii tekemisestään ja unohtaa ulkomaailman 

(Fan ym. 2013, 364–365). Nettisivun laatu puolestaan heidän mukaansa tarkoittaa asiakkaan 

arviota nettisivun paremmuudesta kilpaileviin vaihtoehtoihin nähden (Fan ym. 2013, 366). He 

jakavat nettisivun laadun alatekijöihin, joita ovat helppokäyttöisyys, sisältö, ulkonäkö, 

vuorovaikutteisuus sekä kustomointi (Fan ym. 2013, 369). Heidän mukaansa nettisivun laatu 

vaikuttaa positiivisesti flow-tilan syntymiseen, joka puolestaan vaikuttaa positiivisesti 

asiakastyytyväisyyteen. Nettisivun ulkonäöllä ei tosin ollut merkittävää vaikutusta 

kokemukseen nettisivun laadusta (Fan ym. 2013, 378). Fanin ym. (2013) on toteutettu Kiinan 

lisäksi Koreassa siinä missä Zhaon ym. (2020) tutkimus on toteutettu Kiinassa. Molemmat 

tutkimukset on siis toteutettu Aasiassa ja ainakin osittain kehittyvän talouden kontekstissa, 

mikä tarjoaa kiinnostavan vertailukohdan tämän tutkielman tuloksille.  

Steward (2017) on tutkinut vertaiskauppakuluttamista kulttuurisen pääoman näkökulmasta. 

Kulttuurisella pääomalla voidaan tarkoittaa konkreettisia, kulutettavia asioita kuten taidetta, 

musiikkia tai vaatteita tai abstrakteja merkityksiä, joita ihmiset antavat konkreettisille 

kulttuurin ilmentymille (Steward 2017, 458). Vaikka Stewardin tutkimus on tehty perinteisten 

kivijalkakirpputorien kontekstissa, tuloksissa on yhtäläisyyksiä aiemmin esitellyn 

Padmavathyn ym. (2015) tutkimuksen kanssa. Hänen tutkimusaineistostaan nousi esille kaksi 

kirpputorikuluttajien ryhmää, tarjousten etsijät (“thrift-seekers") ja luovat kuluttajat 

(“creativists”) (Steward 2017, 462). Tarjouksia etsivät kuluttajat kokivat ensisijaiseksi 

motiivikseen vertaiskaupan käyttämisen suhteen halvan hinnan. Stewardin havainnoimat 

tarjousten etsijät olivat usein pienituloisia ja halusivat ostaa kirpputoreilta tuotteita, joihin 

heillä ei olisi uutena varaa. Kirpputorilla käynnillä ei ollut merkitystä heidän asemalleen 

heidän viiteryhmissään kirpputorikäynnin jälkeen (Steward 2017, 462, 472). Heidät voisi 

Padmavathyn ym. (2015) viitekehyksessä sijoittaa taloudellisesti motivoituneisiin C2C-

ostajiin.  Luovat kuluttajat puolestaan kokivat kirpputoreilla käymisen vaihtoehtoisena tapana 

kuluttaa kaupallisemmissa ketjuliikkeissä käymisen sijaan. Heille C2C-kuluttaminen oli 

itseilmaisun väline. He olivat usein korkeammin koulutettuja ja palkattuja kuin tarjousten 

etsijät ja tahtoivat kuluttamisellaan erottua joukosta omassa viiteryhmässään (Steward 2017, 

462, 470). Heidät voisi Padmavathyn ym. (2015) viitekehyksessä sijoittaa ideologisesti 

motivoituneisiin C2C-ostajiin, kenties spesifimmin niihin, joita motivoi tarve olla uniikki.  
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2.4 Tutkielman teoreettinen viitekehys 

Tämän tutkielman teoreettinen viitekehys on koostettu yhdistelemällä yllä olevia lähteitä ja 

niissä esiteltyjä viitekehyksiä. Viitekehyksen on tarkoitus havainnollistaa käytettyjen 

puhelinten vertaisverkkokaupan ostoaikeen/-motivaation muodostumista kuluttajan arvojen  

pohjalta sen mukaan, millaista asiakasarvoa hän pääasiassa tavoittelee. Viitekehyksissä 

mainitut ostomotivaation vaikuttavat tekijät ovat sellaisia, jotka mainitaan teoriassa ja 

katkoviivalla ympäröityjä tekijöitä mitataan tutkielman kyselylomakkeessa. Viitekehyksen on 

tarkoitus havainnollistaa myös mahdollisen arvo-toiminta-kuilun syntymistä.  
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Kuvio 4. Tutkielman teoreettinen viitekehys. 
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 

 

3.1 Vastaajien kerääminen ja otoksen muodostuminen 

 

Aineisto tutkimusta varten kerättiin kyselylomakkeella, eli kvantitatiivisin menetelmin. 

Kyselylomakkeessa hyödynnettiin niin valmiita, aiemmissa tutkimuksissa käytettyjä 

kysymyspatteristoja kuin tutkimuksen tekijän itsensä laatimia kysymyksiä. Vastaajia kerättiin 

LinkedInin ja Instagramin kautta sekä markkinoinnin peruskurssilla. Saattaa kuitenkin olla, 

että vastauksia tuli myös näiden kanavien ulkopuolelta esimerkiksi linkin jakamisen kautta. 

Koska tutkimus toteutettiin yritykselle, tarkoituksena oli kerätä vastauksia mahdollisimman 

laajasti ja useista eri demografisista ryhmistä. Näin yrityksen on helppo vertailla, miten 

kiinnostus puhelinten vertaisverkkokauppaa kohtaan vaihtelee esimerkiksi ikäryhmittäin tai 

elämäntilanteen mukaan. 

Kysely toteutettiin Google Formsilla ja vastauksia kerättiin kaksi viikkoa marraskuussa 2022. 

Kyselyn linkkiä jakaessa ilmoitettiin lyhyesti kyselyn aihe, tarkoitus ja se, että tuloksia ei voi 

yksilöidä eikä henkilötietoja kysytä. Kyselyyn vastaaminen oli täysin vapaaehtoista, eikä siitä 

saanut mitään vastineeksi, eli otannan voidaan katsoa olevan vapaaehtoisuuteen perustuva 

satunnaisotanta (Saunders ym., 2019). 

 

3.2 Lomakkeen muuttujat ja rakenne 

 

Kyselylomake oli jaettu viiteen osioon, joista neljä oli kysymysosioita. Ensimmäisessä 

osiossa selitettiin lyhyesti, mihin kysely liittyy, mitä varten se on laadittu ja jo aiemmin 

mainitut vastaajien yksityisyyteen liittyvät seikat. Kysymysosiot koostuivat 

puhelinvalinnoista, arvoista, vastaajalle merkittävistä tekijöistä puhelinten 

vertaisverkkokauppaostamisessa sekä demografisista tekijöistä. Demografisten tekijöiden 

yhteydessä kysyttiin myös suodatinkysymys: “Oletko koskaan ostanut TAI voisitko ostaa 

puhelimen vertaisverkkokaupasta? (Esimerkiksi Facebook-kirpputorilta tai tarkoitusta varten 

kehitetyltä alustalta)?” Taulukossa 3 on esitelty tarkemmin lomakkeen sisältö, ja 
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kysymyslomake kokonaisuudessaan löytyy liitteestä 1. Kuvien ja valmiiden kysymysten 

lähteet ovat puolestaan listattuna liitteessä 2.  

Lomakkeen muuttujat on valittu teorian ja yhteistyöyritysten toiveiden pohjalta. Mitattaviksi 

arvoiksi valittiin varovaisuus, ekologisuus ja säästäväisyys. Muun muassa Padmavathy (2019, 

20) on tunnistanut edullisuuden ja huolen ympäristön tilasta vertaiskaupan käytön 

motivaatioiksi. Zhao ym. (2013) taas on tutkinut luottamuksen ja koetun riskin vaikutusta 

ostoaikeeseen vertaisverkkokaupassa. Vertaisverkkokaupan ominaisuudet valikoituivat 

puolestaan muuttujiksi yhteistyöyrityksen kanssa käytyjen keskustelujen seurauksena. 

Lomakkeessa kysyttiin sekä selittäviä että selitettäviä tekijöitä. Tilastokeskuksen mukaan 

selittävät eli riippumattomat muuttujat selittävät riippuvan eli selitettävän muuttujan 

vaihtelua.  Esimerkiksi koulutusaste voi olla riippumaton muuttuja, joka selittää ansiotulojen, 

eli riippuvan muuttujan, vaihtelua (Tilastokeskus). Tämän tutkimuksen kysymyslomakkeessa 

selitettäviä muuttujia olivat kuluttajien valinnat ja haettu asiakasarvo, selittäviä puolestaan 

kuluttajien arvot ja demografiset tekijät.  

Taulukko 3. Kysymyslomakkeen rakenne. 

Osio Teema Sisältö 

1 Kyselyn esittely Kyselyn tarkoitus, vastaajan yksityisyys, vastaamiseen 

kuluva aika. 

2 Valinnat Vastaajan tuli valita neljän puhelinmallin kohdalla, 

ostaisiko hän todennäköisemmin kyseisen puhelimen 

uutena vai käytettynä. Molempien vaihtoehtojen hinnat 

olivat näkyvillä. 

3 Arvot Kolmen arvon (säästäväisyys, varovaisuus ja ekologisuus) 

mittaaminen valmiilla kysymyspatteristoilla. 

4 Vertaisverkkokau-

pan ominaisuudet 

Vastaajien tuli arvioida asteikolla 1–5, kuinka tärkeitä tietyt 

tekijät ovat tai olisivat heille puhelinten 

vertaisverkkokauppaostamisessa. 

5 Demografiset 

tekijät 

Ikä, sukupuoli, elämäntilanne, perhetilanne ja 

suodatinkysymys. 

                                                                                                                                      

Osioiden 3 ja 4 eli arvoja ja vertaisverkkokauppaostamisen tekijöitä mittaavien osioiden 

kysymykset olivat järjestysasteikollisia ja vastaajien mielipiteitä mitattiin 5-asteisella Likertin 



21 
 

   
 

asteikolla. Likertin asteikko on Rensis Likertin kehittämä asteikko, jota käytetään usein 

asenteiden mittaamiseen (Kvantitatiivisen tutkimuksen verkkokäsikirja). Kyselyn muuttujat 

ovat enimmäkseen diskreettejä eli epäjatkuvia, eli asteikolla siirrytään arvojen välillä 

hyppäyksittäin: yksittäinen vastaus ei voi asteikolla 1–5 siis olla esimerkiksi 3,4, vaan joko 3 

tai 4 (Kvantitatiivisen tutkimuksen verkkokäsikirja). Toisessa osiossa (puhelinvalinnat) 

muuttujat puolestaan ovat dikotomisia, eli ne voivat saada kaksi arvoa (Kvantitatiivisen 

tutkimuksen verkkokäsikirja). Tässä tapauksessa arvot ovat käytetty tai uusi. Nämä on SPSS-

tilasto-ohjelmassa uudelleenkoodattu niin sanotuiksi dummy-muuttujiksi, eli vastaus “uusi” 

saa arvon 0 ja vastaus “käytetty” arvon 1. Tämä on tarpeellista vastaajien 

“ekologisuuspisteyttämisen” kannalta.  

 

3.3 Otoksen rakenne 

 

Google Forms –kyselyyn kertyi yhteensä 161 vastausta, joista tarkempaan tarkasteluun 

kelpuutettiin 118. Valintakriteerinä oli lomakkeen jokaiseen kysymykseen vastaaminen, eli 

vaillinaiset vastaukset jätettiin pois otoksesta ja lopullisesta analyysista. Vaillinaiset 

vastaukset poistettiin Excelissä ennen vastausten siirtämistä SPSS:ään. Kyselyn viimeinen 

kysymys oli niin sanottu suodatinkysymys, jonka tarkoitus oli erotella lopulliset analysoitavat 

vastaukset. Kysymys oli “Oletko koskaan ostanut TAI voisitko ostaa puhelimen 

vertaisverkkokaupasta? (Esimerkiksi Facebook-kirpputorilta tai tarkoitusta varten kehitetyltä 

alustalta)”. Hypoteesi oli, että myöntävästi vastanneiden vastaajien tulokset ovat 

relevantimpia tutkimuksen kannalta, sillä he ovat todennäköisesti vastanneet huolellisemmin 

ja totuudenmukaisemmin kyselyyn. Lopullisessa aineistossa kyllä-vastauksia oli 49 ja ei-

vastauksia 69. Tämä loi ongelman regressioanalyysin suhteen, sillä 49 on liian pieni otoskoko 

luotettavan regressioanalyysin tekemiseksi. Regressioanalyysin olisi voinut tehdä koko 

otoskoolle (118), mutta tätä varten tuli varmistaa, eroavatko kyllä- ja ei-vastauksen antaneiden 

vastaajien tulokset toisistaan tilastollisesti merkittävästi. Näille ryhmille tehtiin 

ristiintaulukointeja seuraavanlaisesti: ryhmien keskiarvoja vertailtiin Khiin neliötestin avulla 

kaikkien arvojen ja valintojen suhteen. Paljastui, että ryhmät eivät eroa toisistaan tilastollisesti 

merkittävästi arvojen suhteen (p-luvut 0,379–0,404), mutta valintojen suhteen ero on 

tilastollisesti merkitsevä (p-luku 0,02). 
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Ryhmille tehtiin yksisuuntainen varianssianalyysi myös vertaisverkkokaupan ominaisuuksien 

suhteen, jotta voitaisiin selvittää, onko molempien ryhmien vastauksia luotettavaa arvioida 

yhtä aikaa. Ryhmien välillä ei ollut tilastollisesti merkittävää eroa vertaisverkkokaupan 

ominaisuuksien tärkeyteen liittyvien mielipiteiden suhteen. Niinpä molempia ryhmiä 

käsitellään haettua asiakasarvoa koskevassa analyysissä. 

 

3.4 Lopulliset muuttujat 

 

Tutkimuksen analyysiin valikoitui selitettäviksi muuttujiksi vastaajien puhelinvalinnat ja 

haettu asiakasarvo. Selittäviä muuttujia puolestaan ovat vastaajien arvot (ekologisuus, 

säästäväisyys ja varovaisuus). Arvoja mittaavista kysymyksistä tehtiin teemoittain 

summamuuttujia, joiden korrelaatiota eli soveltuvuutta summamuuttujiksi mitattiin 

Cronbachin alfalla. Alla olevassa taulukossa on listattu summamuuttujien osamuuttujat ja 

Cronbachin alfat. Terveyden ja hyvinvoinnin laitoksen mittarioppaan (2014) mukaan 

“yleisesti hyväksytyt Cronbachin alfa-arvot vaihtelevat 0.70 ja 0.90 välillä” (THL, 2014). 

Näin ollen tutkimuksen summamuuttujia voidaan pitää pätevinä. 

Taulukko 6. Tutkimuksessa käsiteltyjen arvojen summamuuttujat, niiden osamuuttujat ja 

Cronbachin alfat. Summamuuttujan Cronbachin alfa on ilmaistu summamuuttujan alapuolella. 

 

 

Ekologisuus 

“Pidän ympäristöystävällisistä tuotteista.” 

“Tunnen positiivisia tunteita ympäristöystävällisiä tuotteita 

kohtaan.” 

“Ympäristöystävälliset tuotteet ovat hyväksi ympäristölle.” 

“Olen ylpeä itsestäni, kun ostan/käytän ympäristöystävällisiä 

tuotteita.” 

Cronbachin alfa 0,779 

 

Säästäväisyys 

“Pyrin yleensä ostamaan halvimpia mahdollisia tuotteita.” 

“Hinta on minulle tärkeä tekijä tuotetta valitessa.” 

“Hinta on minulle ratkaiseva tekijä tuotetta ostaessa.” 

Cronbachin alfa 0,737 

 “Testaan hyvin varovaisesti uusia tuotteita.” 
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Varovaisuus “Pelaan aina varman päälle, vaikka sen takia menettäisinkin 

silloin tällöin jonkin hyvän mahdollisuuden.” 

“Olen varovainen ihminen ja vältän yleensä riskejä.” 

Cronbachin alfa 0,758 

 

Yksittäisiä selitettäviä muuttujia olivat asiakkaille tärkeät vertaisverkkokaupan ominaisuudet, 

joiden kautta mitattiin haetun asiakasarvon ulottuvuuksia. Näistä ei ole tehty 

summamuuttujia, sillä esimerkiksi taloudellista arvoa mittaa vain yksi muuttuja ja osaa 

muuttujista ei voida yksiselitteisesti nimetä tietyn arvon ulottuvuuden mittareiksi. 

Tutkimuksen kenties merkittävin selitettävä muuttuja oli vastaajien valinnat uusien ja 

käytettyjen puhelinten välillä. Vastaajat pisteytettiin heidän valintojensa mukaan siten, että 

jokaisesta käytetystä puhelimesta sai yhden pisteen ja jokaisesta uudesta nolla. Näin ollen 

korkein mahdollinen pistemäärä oli neljä ja matalin nolla. Pisteytys tehtiin 

uudelleenkoodaamalla alkuperäiset vaihtoehdot niin sanotuiksi dummy-muuttujiksi ja 

tekemällä valinnoista summamuuttuja.  

3.5 Tulosten analyysi 

 

Koska regressioanalyysia ei ollut suodatinkysymyksen perusteella muodostettujen ryhmien 

valintojen merkittävän eron ja jäljelle jäävien pienien otoskokojen vuoksi mahdollista tehdä, 

ei voitu selvittää, kuinka paljon mikäkin tutkittu arvo vaikuttaa käytettyjen puhelinten 

ostohalukkuuteen vertaisverkkokaupassa. Arvo-toiminta-kuilua tutkittiin sen sijaan 

yksisuuntaisen ANOVA:n eli varianssianalyysin avulla. Taulukoitavat tekijät olivat vastaajien 

valintapisteet (0-4) ja arvoista muodostetut summamuuttujat (ekologisuus, säästäväisyys ja 

varovaisuus). Analyysit suoritettiin SPSS-ohjelmiston avulla vertaamalla jokaisen 

valintapisteluokan vastaavia arvopisteiden keskiarvoja. Yksisuuntaisen ANOVA:n 

tarkoituksena on tarkastella selitettävien muuttujien (tässä tapauksessa valintapisteiden) 

ryhmäkeskiarvoja suhteessa yhteen selittävään muuttujaan (KvantiMOTV). ANOVA:n 

toteuttamista varten valintapisteluokkia yhdisteltiin uudelleenkoodaamalla siten, että otokset 

pisteillä 0–2 muodostivat oman luokkansa ja otokset pisteillä 3–4 omansa. Näin ensimmäinen 

ryhmä koostui 24 havainnosta ja jälkimmäinen 25 havainnosta.  

Arvo-toiminta-kuilun analyysille muodostettiin seuraavat hypoteesit: 
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H0: Ryhmissä ei esiinny arvo-toiminta-kuilua minkään arvon suhteen. 

H1a: Ryhmissä esiintyy arvo-toiminta-kuilu ekologisuuden suhteen. 

H1b: Ryhmissä esiintyy arvo-toiminta-kuilu säästäväisyyden suhteen. 

H1c: Ryhmissä esiintyy arvo-toiminta-kuilu varovaisuuden suhteen.  

Haetun asiakasarvon suhteen muodostettiin teorian pohjalta seuraava hypoteesi: 

H2: Käytettyjen puhelinten vertaisverkkokaupassa korostuu taloudellisen ja symbolisen arvon 

tavoittelu. 

Haettua asiakasarvoa tutkittiin SPSS-ohjelmiston Repeated Measures- analyysin ja 

keskiarvojen vertailun avulla. Repeated Measures- toiminnolla tarkistettiin, että vastausten 

keskiarvojen ero kaikkien ominaisuuksien välillä oli tilastollisesti merkittävä ja keskiarvoja 

vertailemalla saatiin selville, mitä ominaisuuksia asiakkaat pitivät tärkeimpinä.  
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4 TUTKIMUKSEN KESKEISET TULOKSET 

 

4.1 Arvo-toiminta-kuilu 

 

Yksisuuntainen varianssianalyysi (ANOVA) osoitti, että valintapisteryhmillä 0–2 ja 3–4 ei 

ollut tilastollisesti merkittävää eroa minkään arvon suhteen (p-arvot yli 0,05). Tästä voi 

päätellä, että aineistossa esiintyy ainakin joiltain osin arvo-toiminta-kuilu. Esimerkiksi mikäli 

alhaisempaan pisteryhmään kuuluvat vastaajat ovat arvioineet olevansa yhtä ekologisia kuin 

ylempään pisteluokkaan kuuluvat vastaajat, heidän arvojensa ja valintojensa voidaan katsoa 

olevan jokseenkin ristiriitaisia keskenään. Ryhmien keskiarvot ja erot niissä on mahdollista 

nähdä ANOVA:n yhteydessä Descriptives-taulukosta. Pisteryhmien arvojen välisiä eroja 

käsitellään seuraavaksi arvo kerrallaan ja tulosten perusteella voidaan todeta, että hypoteesit 

H1a ja H1b toteutuivat varmasti, mutta hypoteesin H1c toteutuminen on hieman 

tulkinnanvaraista.  

Jo tutkimusaineiston alustavassa analyysissa kävi ilmi, että suodatinkysymykseen eri tavalla 

vastanneet vastaajat eivät eronneet toisistaan arvojensa suhteen, pelkästään valintojen. Tämä 

itsessään jo kertoo jonkinlaisen arvo-toiminta-kuilun olemassaolosta.  

4.1.2 Ekologisuus 

Ryhmäkeskiarvojen tarkempi tarkastelu paljastaa, että pisteryhmä 0–2 arvioi itsensä 

vähemmän ekologiseksi kuin pisteryhmä 3–4. Ero on kuitenkin alle pisteen suuruinen, eikä 

varianssianalyysin mukaan tilastollisesti merkittävä. Näin ollen alemmassa pisteluokassa 

esiintyy arvo-toiminta-kuilu.  

Taulukko 7. Erot ekologisuudessa valintapisteryhmien välillä. 

Ekologisuus 

Pisteryhmä Keskiarvo 

0-2 15,625 (/20) 

3-4 16,4 (/20) 

 

Alempaan pisteluokkaan kuuluvat arvioivat itsensä lähes yhtä ekologisiksi kuin ylempään 

pisteluokkaan kuuluvat vastaajat, vaikka heidän valintansa eivät ole linjassa arvion kanssa. 
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4.1.3 Varovaisuus 

 

Pisteryhmien keskiarvojen ero varovaisuuden suhteen oli myös alle pisteen suuruinen eikä 

tilastollisesti merkittävä. Kumpikaan ryhmä ei kuitenkaan arvioinut olevansa mitenkään 

erityisen varovainen.  

Taulukko 8. Erot varovaisuudessa valintapisteryhmien välillä. 

Varovaisuus 

Pisteryhmä Keskiarvo 

0-2 8,875 (/15) 

3-4 8, 24 (/15) 

 

Tässä tapauksessa arvo-toiminta-kuilun toteaminen on hieman tulkinnanvaraisempaa. Koska 

vertaiskaupan käyttäminen ei ole niin varmaa kuin B2C-ostaminen esimerkiksi 

kuluttajansuojan puuttumisen takia (Kaupan liitto, 2018) voisi olettaa, että alempaan 

pisteryhmään kuuluvat olisivat ylempää pisteryhmää merkittävästi varovaisempia kuluttajia. 

On kuitenkin vaikea arvioida, kummassa ryhmässä arvo-toimintakuilua esiintyy vai 

kummassakaan, sillä molemmat ryhmät arvoivat itsensä vain keskimääräisen varovaisiksi. 

Mikäli varovaisuuspisteet olisivat hyvin korkeat, arvo-toiminta-kuilu esiintyisi pisteryhmässä 

0–2 ja jos matalat, niin pisteryhmässä 3–4. 

 

4.1.4 Säästäväisyys 

 

Vaikka säästäväisyydenkään suhteen ryhmien ero ei ollut tilastollisesti merkittävä, oli 

yllättävää, että alempaan pisteryhmään kuuluvat olivat arvioineet itsensä hieman 

säästäväisemmiksi kuin ylempään pisteryhmään kuuluvat. 

Taulukko 9. Erot säästäväisyydessä valintapisteryhmien välillä. 

Säästäväisyys 

Pisteryhmä Keskiarvo 

0-2 10, 583 (/15) 

3-4 10, 32 (/15) 
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 Kaiken kaikkiaan vastaajat olivat arvioineet itsensä melko säästäväisiksi. Arvo-toiminta-

kuilun voidaan siis katsoa esiintyvän matalammassa pisteryhmässä, jotka valitsivat enemmän 

uusia eli kalliimpia puhelimia.  

 

4.2 Tavoiteltu asiakasarvo käytettyjen puhelinten vertaisverkkokaupassa 

 

Lomakkeessa pyydettiin vastaajia arvioimaan puhelinten vertaisverkkokaupan 

ominaisuuksien tärkeyttä viisiportaisella asteikolla, jossa 5 tarkoitti erittäin tärkeää ja 1 ei 

ollenkaan tärkeää. Tekijät olivat toimituksen nopeus, ostoprosessin helppous, alustan 

ulkonäkö, hinta, muiden mielipiteet ostoksestasi, myyjän ottamat kuvat laitteesta ja muiden 

käyttäjien arvostelut. Alla olevassa taulukossa näkyy vastausten keskiarvot tekijöittäin. Kaikki 

keskiarvojen erot ovat toistomittausten varianssianalyysin perusteella tilastollisesti 

merkittäviä (p-luku <0,001). 

Taulukko 10. Vastausten keskiarvo ja keskihajonta käytettyjen puhelinten 

vertaisverkkokaupan ominaisuuksista. 

Ominaisuus Keskiarvo Keskihajonta 

Hinta 4,29 0,717  

Myyjän ottamat kuvat laitteesta 4,26 0,756 

Muiden käyttäjien arvostelut 4,13 0,873 

Ostoprosessin helppous 4,05 0,738 

Alustan ulkonäkö 3,77 0,910 

Toimituksen nopeus 3,43 0,947 

Muiden mielipiteet ostoksestasi 2,95 1,077 

 

Vastausten keskiarvojen perusteella tärkeimmäksi käytettyjen puhelinten vertaisverkkokaupan 

ominaisuudeksi koettiin hinta, eli taloudellista arvoa tavoitellaan eniten. Tämä tukee aiempaa 

teoriaa vertaisverkkokaupasta. Niin Padmawathy ym. (2015) kuin Steward (2017) ovat 

tutkimuksissaan tunnistaneet taloudellisen motivaation vertaisverkkokauppaostamiselle. 

Symbolista arvoa mittaavaa muuttujaa “muiden mielipiteet ostoksestasi” puolestaan ei koettu 

kovinkaan tärkeäksi. Käytetyllä asteikolla muuttujan keskiarvo 2,95 voidaan katsoa edustavan 

vastausvaihtoehtoa “neutraali”. Frekvenssien tarkastelu osoittaa, että suurin osa yksittäisistä 
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vastaajista on määritellyt muuttujan neutraaliksi. Toisiksi suurimman määrän vastauksia on 

kerännyt vaihtoehto “ei kovinkaan tärkeä” ja vain 10 vastaajaa on kokenut muiden mielipiteet 

erittäin tärkeiksi. Tämä poikkeaa Stewardin (2017) ja Padmavathyn ym. (2015) löydöksistä, 

sillä vastaajista ei noussut esiin erityisesti symbolista arvoa tavoittelevaa kuluttajaryhmää. 

Tämä ei toisaalta ole yllättävää, sillä Stewardin (2017) tutkimus oli toteutettu perinteisten 

kirpputorien kontekstissa Yhdysvalloissa ja Padmavathyn ym. (2015) tutkimus käsitteli 

vertaisverkkokauppaostamista yleisesti Intiassa. Olisikin kiinnostavaa tutkia, kuinka 

symbolisen arvon merkitys muuttuu eri tuoteryhmien vertaiskauppaostamisen välillä.  

Tuloksia tarkastellessa näkyy selvästi, että keskihajonta on pienempi tärkeinä pidettyinä 

ominaisuuksissa kuin niissä, joita ei ole koettu niin tärkeiksi. Esimerkiksi muiden 

mielipiteiden tärkeyttä mittaavan muuttujan keskihajonta oli 1,077, kun taas hinnan tärkeyttä 

mittaavan muuttujan keskihajonta oli 0, 717. Tämä voi kertoa siitä, että kuluttajat ovat 

yksimielisempiä tärkeinä pidettyjen ominaisuuksien suhteen, kun taas muut ominaisuudet 

jakavat enemmän mielipiteitä. 

Tulosten perusteella haettua asiakasarvoa koskeva hypoteesi toteutuu osittain: taloudellinen 

arvo koetaan selvästi tärkeäksi mutta symbolista ei niinkään. Sen sijaan tuloksissa korostuu 

taloudellisen arvon lisäksi toiminnallinen arvo. 

Muita selvästi tärkeinä pidettyjä ominaisuuksia hinnan lisäksi olivat myyjän ottamat kuvat 

laitteesta, ostoprosessin helppous ja muiden käyttäjien arvostelut. Ostoprosessin helppous 

muuttujana edustaa toiminnallista arvoa ja myyjän ottamien kuvien ja muiden käyttäjien 

arvostelujen voi katsoa lisäävän kuluttajan luottamusta alustaa kohtaan. Padmavathyn ym. 

(2015) viitekehyksen mukaan luottamus vertaisverkkokauppaa kohtaan koostuu muun muassa 

koetusta riskistä ja turvallisuudesta. Arvostelut ja myyjän itse lisäämät kuvat saattavat 

pienentää kokemusta riskistä. Näiden tekijöiden liittäminen yhteen tiettyyn asiakasarvon 

ulottuvuuteen ei kuitenkaan ole täysin yksiselitteistä. Toisaalta luottamus alustaan voidaan 

katsoa positiiviseksi tunteeksi ja määritellä sen näin edustavan emotionaalista arvon 

ulottuvuutta. Zhangin ym. (2015) mukaan luottamusta on kahta eri tyyppiä, kognitiivista ja 

emotionaalista. Kognitiivinen luottamus perustuu havaintoon ja järkeilyyn siitä, että 

vastapuolen voi luottaa noudattavan yleisesti hyväksyttyjä liiketoiminnan tapoja ja 

toimittavan luvatut tuotteet tai palvelut. Emotionaalinen luottamus taas liittyy turvallisuuden 

tunteeseen, intuitioon ja sellaiseen luottamukseen, joka ei synny pelkästään todisteiden 

tarkastelusta (Zhang ym., 2015, 167).  
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Toisaalta kuvat ja arvostelut voivat helpottaa alustan ja tuotteen valitsemista ja säästää aikaa, 

joka kuluu tiedon etsimiseen eri vaihtoehdoista ja luotettavuuden arviointiin. Kuvat myös 

kertovat tuotteesta tarkemmin kuin verbaaliset kuntoluokitukset tai kuvailut ja niitä voi olla 

helpompi tulkita. Tästä näkökulmasta myyjän ottamien kuvien ja muiden käyttäjien 

arvostelujen voidaan katsoa edustavan toiminnallista arvoa. Näiden ominaisuuksien 

ulottuvuudet eivät kuitenkaan välttämät sulje toisiaan pois. Asiakasarvo on subjektiivinen 

kokemus (Woodruff, 1997,141) eli kuluttajat voivat saada erilaista arvoa samoista asioista 

heidän henkilökohtaisista mieltymyksistään ja motiiveistaan riippuen. Näistä tekijöistä 

saatava emotionaalinen arvo kuitenkin liittynee enemmän kognitiiviseen päättelyyn kuin 

varsinaisesti emootioihin. Näin ollen tulosten perusteella voidaan todeta pääasiassa 

toiminnallisen ja taloudellisen arvon olevan käytettyjen puhelinten vertaisverkkokaupassa 

eniten tavoiteltuja asiakasarvon ulottuvuuksia.  
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 

 

 

5.1 Yhteenveto 

 

Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia kuluttajien käytettyjen puhelinten vertaisverkkokaupasta 

hakemaa asiakasarvoa sekä arvo-toiminta-kuilua käytettyjen puhelinten ostamisen 

kontekstissa. Sekä vertaiskauppa että käytettyjen puhelinten kauppa ovat kasvaneet ilmiöinä 

viime vuosina, ja kasvun ennustetaan jatkuvan. Puhelimia voidaan myydä esimerkiksi 

Facebook-ryhmissä tai nimenomaan käytettyjen puhelinten myyntiin erikoistuneilla alustoilla, 

jotka voivat toimia joko C2B2C-mallisesti tai puhtaasti C2C-mallin mukaisesti toimien vain 

kaupankäynnin mahdollistajina omistamatta puhelimia missään vaiheessa itse. (C2B2C-

mallissa asiakkaat ovat ikään kuin osa toimitusketjua, ja yritys saa myytäviä tuotteita 

yksityisiltä kuluttajilta (Aspara ym., 2021).) Esimerkiksi yritys, jolle tutkielma toteutettiin, 

toimii jälkimmäisen mallin mukaan. Tutkielman teoreettinen viitekehys muodostui aiemmasta 

tutkimuksesta ja teorioista koskien asiakasarvoa ja sen ulottuvuuksia, arvo-toiminta-kuilua ja 

vertaiskauppaa.  

Tutkimuksen toteutustapa oli kvantitatiivinen ja aineisto kerättiin Google Forms-lomakkeella. 

Lomaketta jaettiin LinkedInissä, Instagramissa ja markkinoinnin peruskurssilla. 

Tutkimuksella ei ollut spesifiä kohderyhmää, ja kyselyyn saivat vastata kaikki halukkaat. 

Kyselyyn kertyi yhteensä 161 vastausta, joista tarkempaan analyysiin kelpuutettiin kokonaiset 

otokset, joita oli 118 (kokonaisella otoksella tarkoitetaan otosta, jossa kaikkiin lomakkeen 

kysymyksiin on vastattu). Tämä otos jaettiin vielä kahteen ryhmään suodatinkysymyksen 

vastauksen perusteella. Näiden ryhmien eroja valintojen ja arvojen tärkeyden suhteen 

tutkittiin varianssianalyysillä, minkä jälkeen vain suodatinkysymykseen myönteisesti 

vastannutta ryhmää (49 henkilöä) päädyttiin tutkimaan arvo-toiminta-kuilun osalta. Kaikkia 

118 vastausta tutkittiin tavoitellun asiakasarvon analyysissä, sillä suodatinkysymysten 

perusteella muodostetut ryhmät eivät eronneet tilastollisesti merkittävästi toisistaan sen 

suhteen, kuinka tärkeinä he pitivät tutkittuja vertaiskaupan ominaisuuksia. Arvo-toiminta-

kuilun analyysi toteutettiin yksisuuntaisen ANOVA:n avulla ja tavoiteltua asiakasarvoa 

puolestaan analysoitiin keskiarvojen vertailun avulla.  
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Analyysin perusteella tärkeimpinä vertaisverkkokaupan ominaisuuksina pidettiin hintaa, 

myyjän ottamia kuvia laitteesta ja muiden käyttäjien arvosteluja, eli taloudellista ja 

toiminnallista arvoa. Vähiten tärkeänä pidettiin muiden mielipiteitä ostoksesta. Vastauksien 

keskiarvot käytettyjen puhelinten vertaiskaupan ominaisuuksien tärkeyttä mittaaviin 

kysymyksiin näkyvät luvussa 4.2 taulukossa 10. Arvo-toiminta-kuilua koskevat tulokset 

puolestaan eivät olleet kaikilta osin aivan yksiselitteisiä. Sen mittaamista varten vastaajat 

jaettiin kahteen ryhmään heidän puhelinvalintojensa pisteytyksen perusteella. Toisessa 

ryhmässä olivat 0–2 pistettä saaneet ja toisessa 3–4 pistettä saaneet. (Mitä korkeampi 

pistemäärä oli, sitä useamman puhelimen vastaaja oli valinnut käytettynä kyselylomakkeen 

valintaosiossa.) Näiden ryhmien välillä ei ollut tilastollisesti merkittävää eroa minkään 

mitatun arvon (ekologisuus, säästäväisyys, varovaisuus) suhteen. Vaikka eroa ei ollut, 

ekologisuuden ja säästäväisyyden suhteen voitiin havaita arvo-toiminta-kuilu. Varovaisuuden 

osalta tuloksen olivat hieman tulkinnanvaraisia, sillä molemmat ryhmät olivat arvioineet 

itsensä vain keskimääräisen varovaisiksi.  Jos varovaisuuspisteet olisivat olleet hyvin korkeat, 

arvo-toiminta-kuilu olisi esiintynyt pisteryhmässä 0–2 ja jos matalat, niin pisteryhmässä 3–4. 

 

5.2 Johtopäätökset 

 

5.2.1 Arvo-toiminta-kuilu 

 

Tutkimuksessa kävi ilmi, että aineistossa esiintyi arvo-toiminta-kuilu käytettyjen puhelinten 

ostoon liittyen. Tämä on alan toimijoille hyödyllistä tietoa, sillä se auttaa yrityksiä 

suunnittelemaan, kuinka painottaa eri teemoja markkinoinnissa. Kuluttajat eivät tutkimuksen 

perusteella kuluta aina arvojensa mukaisesti ja saattavat yli- tai aliarvioida tiettyjä piirteitään. 

Eniten arvo-toiminta-kuilu vaikutti näkyvän ekologisuuden suhteen, sillä ne vastaajat, jotka 

saivat matalat valintapisteet, olivat arvioineet itsensä lähes yhtä ekologisiksi kuin ne, jotka 

saivat korkeat valintapisteet. Molempien ryhmien ekologisuuspisteet itsearvion mukaan olivat 

yli 15/20, eli kaikki vastaajat saivat suhteellisesti korkeimmat pisteet kaikista arvoista juuri 

ekologisuudesta. Toisin sanoen vastaajat kokivat olevansa ekologisia, mutta se ei juurikaan 

heijastunut kuluttamiseen. He todennäköisesti kuitenkin haluavat ylläpitää mielikuvaansa 

ekologisuudestaan. Cutrightin ym. (2012, 91) mukaan ihmisen identiteetti ja kuva itsestään 

vaikuttaa ostokäyttäytymiseen. Markkinoinnissa kannattaakin huomioida arvo-toiminta-kuilu 
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pyrkimällä vetoamaan sekä asiakkaan identiteettiin, arvoihin että niistä mahdollisesti 

poikkeaviin “todellisiin” motiiveihin. Kuluttamista voivat nimittäin ohjata useat arvot yhtä 

aikaa. Gonçalvesin ym. (2016) mukaan kulutusarvo (consumption value) perustuu kolmeen 

väitteeseen. Ensimmäisen mukaan kuluttajan käytös on useiden kulutusarvojen funktio, toisen 

mukaan nämä arvot vaikuttavat eri tavoin eri ostotilanteissa ja kolmannen mukaan 

kulutusarvot ovat toisistaan riippumattomia (Gonçalves ym., 2016, 1485).  

Esimerkkinä tästä ilmiöstä voisi olla vaikkapa tilanne, jossa asiakas kokee itsensä 

ekologiseksi kuluttajaksi, mutta priorisoi todellisuudessa tietoisesti tai tiedostamattaan 

taloudellisen arvon tärkeämmäksi. (Tässä tutkimuksessa juuri nämä arvot nousivat vastaajille 

tärkeimmiksi.) Yrityksen kannattaa markkinoinnissaan tukea asiakkaan ekologisen kuluttajan 

identiteettiä, mutta vedota myös taloudelliseen arvoon. On siis tärkeää selvittää ja erottaa 

asiakkaan arvot ja niistä mahdollisesti poikkeavat todelliset motiivit. Nämä arvot kannattaa 

yhdistää markkinoinnissa esimerkiksi viestimällä, että käytetty puhelin hyödyttää sekä 

ympäristöä että asiakkaan lompakkoa.  

5.2.2 Tavoiteltu asiakasarvo 

 

Käytettyjen puhelinten vertaisverkkokaupan tärkeinä pidettyjä ominaisuuksia kannattaa myös 

kehittää asiakkaiden toiveiden mukaan ja korostaa niitä markkinoinnissa. Tämän tutkimuksen 

perusteella tällaisia asioita olivat erityisesti hinta, myyjän lisäämät kuvat laitteesta, 

ostoprosessin helppous ja muiden käyttäjien arvostelut. Käytännön esimerkkejä tällaisten 

ominaisuuksien korostamisesta voisivat olla esimerkiksi positiivisten arvioiden ja 

asiakaspalautteiden näyttäminen ja jakaminen yrityksen nettisivuilla, sosiaalisessa mediassa ja 

mainoksissa. Lisäksi yrityksen kannattaa konkretisoida abstraktit käsitteet kuten helppous tai 

nopeus esimerkiksi kertomalla, kuinka monta päivää toimituksessa kestää tai montako 

vaihetta ostoprosessi sisältää. Näitä ominaisuuksia kannattaa myös kehittää mahdollisimman 

toimiviksi itse alustalla, joka on yhteistyöyrityksen tapauksessa mobiilisovellus. 

Jos tutkimuksessa käsiteltyjä ominaisuuksia käsitellään vain asiakasarvon eri ulottuvuuksien 

edustajina, aineistossa korostui taloudellisen ja toiminnallisen arvon tavoittelu. Käytännössä 

asiakkaat siis voivat toivoa käytettyjen puhelinten vertaisverkkokaupalta esimerkiksi alhaista 

hintaa tai hyvää hinta-laatu-suhdetta (Rintamäki ym. 2007, 627) sekä helppoa ja 

yksinkertaista asiakaskokemusta (Rintamäki ym. 2007, 628). Lisäksi alustalta toivotaan 

luotettavuutta, mutta ei voida täysin yksiselitteisesti sanoa, edustivatko tutkimuksen muuttujat 



33 
 

   
 

emotionaalista vai kognitiivista luottamusta ja voidaanko tätä luottamusta näin ollen laskea 

emotionaaliseksi arvoksi. Tämä voidaan laskea tutkimuksen rajoitteeksi.  

 

5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusmahdollisuudet 
 

Tutkimuksen rajoitteita olivat muun muassa pieni otoskoko, joka ei demografialtaan vastannut 

tutkittavaa populaatiota, demografiamittareiden epätarkkuus ja monitulkintaiset asiakasarvon 

mittarit. Alkuperäinen suunnitelma oli tutkia regressioanalyysin avulla, mitkä arvot 

vaikuttavat puhelinten ostokäyttäytymiseen ja millä tavoin. Vaikka aineiston koko (118) olisi 

riittänyt tähän, vastaajien välillä oli tilastollisesti merkittävä ero heidän valintojensa ja 

suodatinkysymyksen vastauksen suhteen. Näin ollen regressioanalyysi ei olisi ollut luotettava 

tapa analysoida arvojen vaikutusta valintoihin ja arvo-toiminta-kuilua. Varianssianalyysin 

avulla oli mahdollista tutkia vain pienemmän ryhmän keskinäisiä eroja arvojen ja valintojen 

suhteen, mikä ei antanut kokonaiskuvaa arvojen yhteisvaikutuksesta ostokäyttäytymiseen. 

Tulokset eivät myöskään olleet aivan yksiselitteisiä, koska tutkimusta tehdessä ei määritelty 

raja-arvoja sille, kuinka vastaajat arvioivat itsensä esimerkiksi varovaisiksi. “Pisteitä” oli 

arvosta riippuen mahdollista saada enintään 15 tai 20, ja olisi voinut olla tulosten tulkinnan 

kannalta hyödyllistä määrittää, että vaikkapa “erittäin varovaisen” alaraja on 12 pistettä. 

Tuloksia ei myöskään voi yleistää tiettyyn ryhmään, koska otos ei demografialtaan vastaa 

mitään vastaajaryhmistä tai esimerkiksi Suomen väestöä. 

Tutkimuksessa olisi voitu käyttää myös kattavampia ja yleisesti käytettyjä demografisia 

mittareita. Esimerkiksi yli 50-vuotiaiden ikäryhmän olisi voinut jakaa osiin, jotta 

vanhemmista vastaajista olisi saatu yksityiskohtaisempaa tietoa. Lisäksi vastaajan 

elämäntilannetta kartoittavassa kysymyksessä olisi voinut olla mahdollisuus valita monta 

vastausta. Onhan mahdollista, että esimerkiksi opiskelija käy myös töissä.   

Tutkimuksen tavoiteltua asiakasarvoa koskevaa analyysia hankaloitti se, ettei kaikille eri 

asiakasarvon ulottuvuuksille oltu määritelty selkeitä mittareita. Esimerkiksi hinta on 

muuttujana selvä taloudellisen arvon mittari, mutta kuten luvussa 4 todettiin, joidenkin 

muuttujien, kuten myyjän lisäämien kuvien, voidaan tulkita edustavan useita arvon 

ulottuvuuksia. Toisaalta tämä lähestymistapa tarjoaa yhteistyöyritykselle hyödyllistä 

käytännön tietoa, mutta pelkkään haetun asiakasarvon ulottuvuuksien hahmottamiseen 

muuttujat olisi voinut valita eri tavalla.  
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Tutkimuslomakkeessa olisi voitu kysyä myös vastaajaan vertaiskaupan käytöstä yleisesti, 

esimerkiksi vaatteisiin tai muihin tavaroihin liittyen. Näin olisi voitu selvittää, kuinka 

vastaajien aiempi kokemus vertaiskaupasta korreloi puhelinten ostoon liittyvien asenteiden ja 

valintojen kanssa. Lomakkeeseen olisi voitu lisätä myös mahdollisuuksia avata vastauksia 

lisää tai kertoa vapaasti omia mielipiteitä tai kokemuksia aiheeseen liittyen.  

Puutteistaan huolimatta tutkielma avaa monia jatkotutkimusmahdollisuuksia teemaan liittyen. 

Samantyylinen tutkimus voitaisiin tehdä myös myyjän näkökulmasta ja tutkia, mikä vaikuttaa 

ihmisten halukkuuteen myydä käytettyjä puhelimiaan. Tällaisen tutkimuksen aineisto 

voitaisiin kerätä samankaltaisella lomakkeella kuin tämänkin tutkimuksen. Myös arvo-

toiminta-kuilua voisi tutkia juuri tässä kontekstissa. Miksi osa vastaajista ei ostaisi puhelinta 

käytettynä, vaikka heidän arvonsa eivät eronneet niistä, jotka ovat ostaneet tai voisivat ostaa 

puhelimen vertaisverkkokaupasta? Samankaltaisen tutkimuksen voisi toteuttaa myös muun 

elektroniikan, kuten tietokoneiden tai pelikonsoleiden kontekstissa ja vertailla tuloksia. Myös 

kuntoluokitusten tulkintaa ja vaikutusta maksuhalukkuuteen sekä hinta-arvioihin olisi 

mielenkiintoista tutkia. Kuinka paljon enemmän asiakkaat olisivat valmiita maksamaan yhden 

pykälän nostosta tai laskusta kuntoluokituksessa, ja olisivatko nämä luvut yhtä suuret? 

Kuntoluokitusten tulkintaa taas voisi tutkia vaikkapa pyytämällä vastaajia valitsemaan 

kuntoluokituksia kuvissa näkyville puhelimille ja sen jälkeen analysoida, kuinka yhteneväisiä 

vastaukset ovat, miten eri taustamuuttujat vaikuttavat tulkintoihin ja onko vastaajilla 

taipumusta arvioida puhelimien kunto ylä- vai alakanttiin. Tällainen tutkimus tosin vaatisi 

olemassa olevat, oikeat kuntoluokitukset esimerkkeinä käytetyille puhelimille.  
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LIITE 1. Kyselylomake 
 

Tällä kyselyllä kerätään aineistoa kandidaatintutkielmaan, joka käsittelee puhelinten 

ostamista. Vastauksia ei voi yksilöidä, eikä vastaajan henkilötietoja kysytä. Kyselyyn 

vastaaminen kestää noin 10 minuuttia. 

 

 Valitse puhelin, jonka todennäköisemmin ostaisit. 

 1. Apple iPhone 13 Mini 

  

829 €, uusi 

 

 

620 €, käytetty ja erinomaisessa kunnossa 
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2. Samsung Galaxy Z Flip3 

 

 

515 €, käytetty ja erinomaisessa kunnossa 

 

 

1029 €, uusi 

 

3. Samsung Galaxy S20 FE 
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599 €, uusi 

 

 

300 €, käytetty ja hyväkuntoinen 

 

4. Apple iPhone 11 
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375 €, käytetty ja hyväkuntoinen 

 

 

499 €, uusi 

 

 

Vastaa kysymyksiin itseäsi parhaiten kuvaavalla tavalla. 

Vastausvaihtoehtojen selitykset:  

1= Täysin eri mieltä/ erittäin epätodennäköisesti 

2= Jokseenkin eri mieltä/ jossain määrin epätodennäköisesti 

3= Ei samaa tai eri mieltä/ ei kovin todennäköisesti tai epätodennäköisesti 

4= Jokseenkin samaa mieltä/ jossain määrin todennäköisesti 
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5= Täysin samaa mieltä/ erittäin todennäköisesti 

 

Pidän ympäristöystävällisistä tuotteista. (1=täysin eri mieltä, 5= täysin samaa mieltä) 

 

Tunnen positiivisia tunteita ympäristöystävällisiä tuotteita kohtaan. (1=täysin eri mieltä, 5= 

täysin samaa mieltä) 

 

Ympäristöystävälliset tuotteet ovat hyväksi ympäristölle. (1=täysin eri mieltä, 5= täysin 

samaa mieltä) 

 

Olen ylpeä itsestäni, kun ostan/käytän ympäristöystävällisiä tuotteita. (1=täysin eri mieltä, 5= 

täysin samaa mieltä) 

 

Pyrin yleensä ostamaan halvimpia mahdollisia tuotteita. (1=täysin eri mieltä, 5= täysin samaa 

mieltä) 

 

Hinta on minulle tärkeä tekijä tuotetta valitessa. (1=täysin eri mieltä, 5= täysin samaa mieltä) 

 

Hinta on minulle ratkaiseva tekijä tuotetta ostaessa. (1=täysin eri mieltä, 5= täysin samaa 

mieltä) 

 

Testaan hyvin varovaisesti uusia tuotteita. (1=täysin eri mieltä, 5= täysin samaa mieltä) 

 

Pelaan aina varman päälle, vaikka sen takia menettäisinkin silloin tällöin jonkin hyvän 

mahdollisuuden. (1=täysin eri mieltä, 5= täysin samaa mieltä) 

 

Olen varovainen ihminen ja vältän yleensä riskejä. (1=täysin eri mieltä, 5= täysin samaa 

mieltä) 
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Kuinka tärkeitä seuraavat tekijät ovat/olisivat sinulle, jos olet ostanut tai olisit ostamassa 

käytetyn puhelimen verkosta? 

Vastausvaihtoehtojen selitykset: 

1= Ei ollenkaan tärkeä 

2= Ei kovinkaan tärkeä 

3= Neutraali 

4= Jokseenkin tärkeä 

5= Erittäin tärkeä 

 

Toimituksen nopeus 

Ostoprosessin helppous 

Alustan (esimerkiksi sovelluksen tai nettisivun) ulkonäkö 

Muiden käyttäjien arvostelut 

Myyjän ottamat kuvat laitteesta 

Hinta 

Muiden (esimerkiksi ystäviesi) mielipiteet ostoksestasi 

 

Vastaa kysymyksiin itseäsi parhaiten kuvaavalla tavalla. 

Nämä ovat lomakkeen viimeiset kysymykset. Kiitos paljon, kun käytit aikaa vastaamiseen! 

 

Minkä ikäinen olet? 

• <18 

• 18-24 

• 25-34 

• 35-50 

• 50< 
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Millainen elämäntilanteesi on tällä hetkellä? 

• Opiskelija 

• Työssäkäyvä 

• Työtön 

• Eläkkeellä  

Sukupuoli 

• Nainen  

• Mies 

• Muu/ en halua vastata 

Onko sinulla lapsia? 

• Kyllä, kaikki tai osa lapsista asuu kotona 

• Kyllä, mutta lapset eivät asu enää kotona 

• Ei 

Oletko koskaan ostanut TAI voisitko ostaa puhelimen vertaisverkkokaupasta? (Esimerkiksi 

Facebook-kirpputorilta tai tarkoitusta varten kehitetyltä alustalta) 

• Kyllä 

• En 
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LIITE 2. KYSELYLOMAKKEEN KYSYMYSTEN JA KUVIEN 

LÄHTEET. 
 

Kuvien lähteet 
 

iPhone Mini 13: 

DNA. (Julkaisuaika tuntematon). Apple iPhone 13 mini 5G 128 Gt, Pinkki. Haettu 

15.10.2022 osoitteesta https://kauppa.dna.fi/tuote/apple-iphone-13-mini-5g/p/QP00462-

128gt-pink 

 

Samsung Galaxy Z Flip3: 

DNA. (Julkaisuaika tuntematon). Samsung Galaxy Z Flip3 5G 128 Gt, Trendy Lavender. 

Haettu 15.10.2022 osoitteesta https://kauppa.dna.fi/tuote/samsung-galaxy-z-flip3-

5g/p/QP00448-128gt-lavender 

 

Samsung Galaxy S20: 

Gigantti. (Julkaisuaika tuntematon). Samsung Galaxy S20 FE 5G älypuhelin 6/128GB (Cloud 

Navy). Haettu 15.10.2022 osoitteesta https://www.gigantti.fi/product/puhelimet-tabletit-ja-

alykellot/puhelimet/samsung-galaxy-s20-fe-5g-alypuhelin-6128gb-cloud-navy/213258 

 

iPhone 11: 

DNA. (Julkaisuaika tuntematon). Apple iPhone 11 64 Gt, Musta. Haettu 15.10 osoitteesta 

https://kauppa.dna.fi/tuote/apple-iphone-11/p/QP00305-64gt-black 

 

 

Kysymysten lähteet 
 

Kyselylomakkeen arvoja mittaavat kysymykset on poimittu valmiita kysymyspatteristoja 

sisältävistä kirjoista tai suoraan aiemmista tutkimuksista. Jokaisen mitatun arvon alla 

mainitaan alkuperäinen tutkimus ja jos kysymykset on löydetty kirjasta, myös kirjan lähde. 

 

Ekologisuus: 

https://kauppa.dna.fi/tuote/apple-iphone-13-mini-5g/p/QP00462-128gt-pink
https://kauppa.dna.fi/tuote/apple-iphone-13-mini-5g/p/QP00462-128gt-pink
https://kauppa.dna.fi/tuote/samsung-galaxy-z-flip3-5g/p/QP00448-128gt-lavender
https://kauppa.dna.fi/tuote/samsung-galaxy-z-flip3-5g/p/QP00448-128gt-lavender
https://www.gigantti.fi/product/puhelimet-tabletit-ja-alykellot/puhelimet/samsung-galaxy-s20-fe-5g-alypuhelin-6128gb-cloud-navy/213258
https://www.gigantti.fi/product/puhelimet-tabletit-ja-alykellot/puhelimet/samsung-galaxy-s20-fe-5g-alypuhelin-6128gb-cloud-navy/213258
https://kauppa.dna.fi/tuote/apple-iphone-11/p/QP00305-64gt-black
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Säästäväisyys: 

Tästä kysymyspatteristosta on poistettu väite “en keskity hintaan ruokaa ostaessani”, koska 

sen ei katsottu olevan relevantti tutkimuksen kontekstissa. Alun perin kysymyksiä oli siis 

neljä, mutta tässä tutkimuksessa käytettiin vain kolmea. 
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