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Vertaisverkkokauppa ja tietoisuus puhelinteollisuuden seka elektroniikkajitteen aiheuttamista
ongelmista ovat molemmat kasvaneet ilmidiné viime vuosien aikana. Maailmassa heitetdén
vuosittain pois jopa miljardeja puhelimia, joita voisi vield hyodyntdd mineraalien
kierrattdmisessa tai kdytettdvind puhelimina.

Tama tutkielma yhdistdd nama kaksi ilmi6té késittelemalld kaytettyjen puhelinten
vertaisverkkokauppaa. Tutkielma on toteutettu yhteistydssé alan yrityksen kanssa, ja sen
tarkoitus on tutkia, esiintyyko kdytettyjen puhelinten ostamisessa arvo-toiminta- kuilua
sddstdviisyyden, varovaisuuden ja ekologisuuden suhteen ja millaista arvoa puhelinten
vertaisverkkokaupasta haetaan. Tutkielman teoriapohjana kéytettiin aiempaa kirjallisuutta
asiakasarvosta, arvo-toiminta-kuilusta ja vertaiskaupasta.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisin menetelmin. Aineisto kerdttiin marraskuussa 2022
Google Forms —kyselylomakkeella, johon vastasi 161 henkilod. Lomaketta jaettiin
Instagramissa, LinkedInissd sekd markkinoinnin peruskurssilla. Analyyseissd kdytettiin osaa
vastauksista ja analyysimenetelmiksi valikoituivat yksisuuntainen varianssianalyysi ja
keskiarvojen vertailu.

Tutkimuksen tuloksista voitiin pédtelld arvo-toiminta-kuilun esiintyvén ekologisuuden ja
sddstdvaisyyden suhteen. Varovaisuuden osalta tulokset eivit olleet yksiselitteisid. Tavoitellun
asiakasarvon analyysi puolestaan osoitti, ettd kdytettyjen puhelinten vertaisverkkokaupasta
haettiin paiasiallisesti taloudellista ja toiminnallista arvoa. Niitd edustavat muuttujat eli hinta,
muiden kdyttdjien arvostelut, myyjén lisdémét kuvat ja ostoprosessin helppous koettiin
otoksessa kaikkein tdrkeimmiksi vertaisverkkokaupan ominaisuuksiksi.

Tutkimus téyttdad vertaiskauppaan liittyvéé tutkimusaukkoa ja tarjoaa alan toimijoille
syvemman katsauksen asiakkaiden motiiveihin ja tavoitteisiin kdytettyjen puhelinten
ostamisen suhteen. Tutkimuksen rajoitteita ovat pieni otoskoko, joka ei demografialtaan
vastannut tutkittavaa populaatiota, epédtarkat demografiset muuttujat ja monitulkintaiset
asiakasarvon mittarit. Puutteistaan huolimatta tutkimus luo kuitenkin runsaasti
mahdollisuuksia jatkotutkimukselle.
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1 JOHDANTO

1.1 Vertaisverkkokauppa ja elektroniikkajiite

Jos luet tétd, omistat todennékoisesti dlypuhelimen. Kéytit sitd ehkd sosiaalisen median
selailuun, uutisten lukemiseen, nettishoppailuun, huomisen séén tarkistamiseen tai
yhteydenpitoon ldheisten kanssa. Jossain vaiheessa haluat ehké tehdi niité asioita uudella
puhelimella, jossa on isompi ndyttd, tarkempi kamera, enemmain muistia ja tehokkaampi

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

BBC:n mukaan WEEE (waste electrical and electronic equipment) arvioi, ettd vuonna 2022
heitetddn pois 5 miljardia puhelinta. Niistd iso osa ei pdddy asianmukaiseen kierrdtykseen,
vaan niitd sdilytetdén kotona. On arvioitu, ettd esimerkiksi eurooppalaisten omistamista
puhelimista lihes kolmasosa ei ole endi kdytdssd (BBC, 2022). Thmisten poytilaatikoissa
lojuu ndin ollen arvokkaita ja harvinaisia mineraaleja ja metalleja, kuten hopeaa, yttriumia ja
indiumia (BBC, 2022). Kaikkia vanhoja puhelimia ei tosin ole tarpeen kierréttds. Mikéli
puhelin on vield toimiva ja hyvékuntoinen, sen voi myydd. Myyminen voi tapahtua joko
yrityksen kautta tai suoraan kuluttajalta kuluttajalle, eli vertaiskaupan keinoin. Vertaiskauppa
tarkoittaa yksityisten kuluttajien vélistd, ldhinné kdytetyn tavaran kauppaa (Sitra 2016).
Puhelinten ostaminen ja myyminen vertaiskaupassa tai vertaisverkkokaupassa arvioidaan
yleistyvén huomattavasti 1dhitulevaisuudessa. Statistan (2022) mukaan vuonna 2021
kdytettyjd puhelimia myytiin maailmanlaajuisesti 251,09 miljoonaa kappaletta. Madran

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

My0s vertaiskauppa yleisesti kaupankdynnin muotona on yleistynyt viime vuosina. Lihes
neljdnnes suomalaisista aikuisista ostaa second hand —tuotteita joko verkosta tai esimerkiksi
kivijalkakirpputoreilta. Myds halukkuus maksaa enemmén eettisesti ja ekologisesti tuotetuista
tuotteista on kasvanut viime vuosina (Kaupan liitto 2022). Ekologisuuden liséksi
todennikoisesti myds vertaiskaupan halvemmat hinnat houkuttelevat ostajia. Perinteisten
vertaiskauppasivustojen, kuten Tori.fin tai huuto.netin rinnalle on noussut sovelluksia kuten
Zadaa, Tise, Depop ja Vestiaire, jotka keskittyvét kdytetyn muodin ostoon ja myyntiin. Ne

mahdollistavat kdytetyn tavaran oston ja myynnin entistd helpommin myds mobiililaitteilla.



Kasvanut kiinnostus vertaiskauppaa kohtaan on avannut uusia mahdollisuuksia my6s B2C-
yrityksille. Esimerkiksi Swappie ja Backmarket myyvit kéytettyja, mutta kunnostettuja
dlypuhelimia ja muita elektroniikkatuotteita (Swappie.fi, Backmarket.f1). My0s
huonekaluketju IKEA on lanseerannut second hand —palvelun omille tuotteilleen. Asiakkaat
voivat jatkossa tuoda myymaloihin omia kaytettyjd IKEA-kalusteitaan ja saada hyvityskortin,
jonka summa riippuu niiden kunnosta (ikea.f1). Téllaista liiketoimintamallia voidaan kutsua

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

Vertaiskauppa voisi kenties olla yksi keino hillitd puhelinten negatiivisia
ympéristovaikutuksia. Deloitten mukaan puhelinten elinkaaren pidentdminen pienentdisi
puhelinten ympéristovaikutuksia. Liséksi kdytettyjen puhelinten maailmanlaajuinen markkina
on heiddn mukaansa kasvussa, ja erityisesti uutena kalliit premium-puhelimet ovat kiytettyini
haluttuja (Deloitte, 2022). Myymalld oman kdytetyn puhelimen ja ostamalla seuraavankin

kéytettynd saisi pidennettyd jo kahden laitteen elinkaarta.

Miksi puhelimia siis jdi yhé lojumaan pdytilaatikoihin, vaikka kiinnostusta kestdvédan
kuluttamiseen ja vertaiskauppaan selvisti 10ytyy kuluttajien keskuudesta? Syy voi 16ytya
arvo-toiminta-kuilusta, eli epdjohdonmukaisuudesta kuluttajien arvojen ja toiminnan vélilla
(Shaw ym. 2015, 251). Téamén tutkielman tarkoitus onkin tutkia ostajien motivaatioita sekd
arvojen ja toiminnan viélisid ristiriitoja kéytettyjen puhelinten vertaisverkkokaupassa.
Tutkimus on toteutettu yritysti varten, mutta sille on my0s akateeminen tarve. Esimerkiksi
Padmavathy ym. (2015, 20) ovat todenneet, ettd tutkimuksia kdytetyn tavaran kaupasta on

hyvin rajallisesti.

1.2 Tutkielman tavoitteet ja rajoitukset

Tama tutkimuksen tavoite on tutkia arvo-toiminta-kuilua sekéd asiakkaiden hakemaa arvoa
kdytettyjen puhelinten vertaisverkkokaupan kontekstissa. Arvo-toiminta-kuilu tarkoittaa
epdjohdonmukaisuutta kuluttajien asenteiden ja kulutuskdytoksen vililld (Shaw ym. 2015,
251). Asiakasarvo puolestaan tarkoittaa yhdistelméa asiakkaan kokemista hyodyisti ja
epamieluisista lopputuloksista (Gutman 1982, 61) ja sen suhteen tutkimus keskittyy
nimenomaan asiakkaiden hakemaan, ei kokemaan, arvoon. Tutkimuskysymykset on

muodostettu ndiden rajausten pohjalta seuraavanlaisiksi:



Millaista arvoa asiakkaat hakevat kdytettyjen puhelinten vertaisverkkokaupasta?

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

Tutkimus toteutetaan suomalaiselle yritykselle, joka on kehittdnyt mobiilisovelluksen
kdytettyjen puhelinten vertaisverkkokauppa-alustaksi. Sovelluksessa kuluttajat voivat listata
myyntiin omia puhelimiaan ja ostaa toisten listaamia puhelimia. Kyseessd on C2C-alusta,
mutta yritys tarkistaa myytyjen puhelinten kunnon, tyhjentdd niiden muistiin ja turvaa
rahaliikenteen. Tésti peritddn sekd puhelimen ostajalta ja myyjélta palvelumaksu, joka on
tietty prosenttiosuus puhelimen hinnasta. Sovelluksen kautta voi ostaa myds erilaisia
puhelintarvikkeita, kuten latureita ja suojakuoria, sekd vakuutuksen puhelimelle. Sovellus on

talla hetkelld kéytettdvissé Italiassa ja Isossa-Britanniassa.

Yrityksen tavoite on tehdi kiertotalouteen osallistumisesta helppoa, luotettavaa ja
saavutettavaa ja ndin pyrkid vaikuttamaan puhelinten ympéristovaikutuksiin. Siksi on tirked
tietdd, millaista arvoa asiakkaat kiytettyjen puhelinten vertaisverkkokaupasta hakevat ja mika

motivoi heitd ostamaan kaytettyja puhelimia.



2 ASTAKASARVO, ARVO-TOIMINTA-KUILU JA
VERTAISVERKKOKAUPPA

2.1 Asiakasarvo

Asiakasarvoa on tutkittu paljon, mutta sille ei ole kehitetty yhtd vakiintunutta maaritelmaa
(Gallarza, Gil-Saura & Holbrook 2011, 180). Asiakasarvolla voidaan tarkoittaa asiakkaiden
yrityksen kanssa kanssakdymisen seurauksena kokemaa arvoa tai asiakkaiden yritysten
tuottamaa arvoa (Kumar & Reinartz 2016, 36). Téssé tutkielmassa keskitytddn kuitenkin
asiakasarvoon asiakkaiden kokemana arvona. Sen voidaan katsoa olevan esimerkiksi
yhdistelma asiakkaan kokemasta hyddysté sekd epdmieluisista lopputuloksista (Gutman 1982,
61). Asiakkaan tavoitteet miirittelevit lopputuloksien tunne- ja painoarvon, jotka ovat
tilanteesta riippuvaisia (Gutman 1982, 61). Asiakkaat pyrkivit kuluttaessaan minimoimaan
epdmieluisat ja maksimoimaan mieluisat lopputulemat. Gutmanin mukaan kuluttajat oppivat
ajan myotd, mitkd hyddykkeet ja ominaisuudet eli attribuutit ovat heille hyodyllisimpié
haluttuun lopputulokseen pddsemisen kannalta (Gutman 1982, 61). Téllaisia ominaisuuksia
voivat olla esimerkiksi hinta ja hyddykkeen ostoon sisdltyvét riskit (Kumar & Reinartz 2016,

37).

Woodruff (1997) mukailee Gutmanin (1982) méiritelmad. Hinen mukaansa asiakkaat
ajattelevat tuotteita ominaisuuksien kautta. Ostaessaan ja kayttdessddn tuotteita asiakkailla on
toiveita ja preferensseji niiden ominaisuuksien suhteen (Woodruff 1997, 142). Asiakkaat
toivovat, ettd ndistd ominaisuuksista on apua heidén tavoitteidensa saavuttamisessa. Tdmi on
Woodruffin mukaan asiakasarvon “korkein taso” (Woodruff 1997, 142). Hén ehdottaa lisdksi
seuraavaa madritelmaa: “Asiakasarvo on asiakkaan preferenssi ja arvio tuotteen
ominaisuuksista, suorituskyvystd ja lopputulemista, jotka voivat tuotetta kiytettdessa
helpottaa tai hidastaa asiakkaan tavoitteiden saavuttamista kdyton yhteydessd” (Woodruff

1997, 142).

Gallarza (2011) ym. kasittelevdt my0s laadun ja tyytyviisyyden suhdetta asiakasarvoon. He
painottavat, ettd vaikka laatu, arvo ja tyytyviisyys ovat toisiinsa liittyvid késitteitd, ne

tarkoittavat kuitenkin eri asioita. Laatu on objektiivinen ominaisuus, joka on olemassa



kuluttajasta riippumatta. Tyytyviisyys ja arvo taas ovat yksil6llisid ja suhteellisia kokemuksia
(Gallarza ym. 2011, 185-186). Liséksi arvo, toisin kuin tyytyvéisyys, koostuu Zeithamlin
mukaan “give and get” -komponenteista, eli asiakkaan uhrauksista ja vastineeksi saaduista

hyddyistéd (Zeithaml 1988, 14).

Arvon ja tyytyvéisyyden ero ei ole aivan yhtd yksiselitteinen, ja tutkijoilla on siitd eridvia
mielipiteitd. Useimpien tutkijoiden mielestd arvo edeltdd ja osaltaan ndin méérittaa
tyytyvéisyyttd. Aikaisemmassa tutkimuksessa arvo néhtiin nimenomaan ostoa edeltdvina
ilmiona, kun taas tyytyvéisyyden katsottiin olevan ostoa seuraava ilmid. Uudemmassa
tutkimuskirjallisuudessa on kuitenkin tunnistettu arvon ostoa edeltdvi ja oston jilkeinen
ulottuvuus (Gallarza ym. 2011, 185-186). Gallarzan ym. mukaan arvon ja tyytyvéisyyden
ratkaisevin ero liittyy kuitenkin hintaan. Heidédn mukaansa tyytyvéisyys ei riipu niinkddn
hinnasta, mutta hinta voi olla ikddn kuin negatiivinen osatekiji arvossa (Gallarza ym. 2011,
185-186). Tama mukailee aiemmin esiteltyd Gutmanin teoriaa, jossa arvo on yhdistelmé
mieluisia ja epdmieluisia lopputuloksia seka attribuutteja. Hinnan voidaan katsoa olevan yksi

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

Asiakasarvolle ominaista on sen subjektiivisuus. Zeithaml (1988) kertoo, ettd hdanen
toteuttamassaan tutkimuksessa vastaajat kiyttivit termié eri tavoin ja eri merkityksissé sekd
liittivét siihen erilaisia késitteitd (Zeithaml 1988, 13). Aineistosta erottui kuitenkin nelja
yleistd kuluttajien madritelmaa tai kriteerid arvolle. Ne olivat halpa hinta, kuluttajien
toivomusten tdyttyminen tuotteen suhteen, tuotteen laatu hintaan nédhden seké vastine
asiakkaan tekemistd uhrauksista (Zeithaml 1988, 13). Halpa hinta tai toivomukset tuotteesta
voivat kuitenkin vaihdella merkittavésti asiakkaasta riippuen. Hyvétuloisen halpa hinta voi
olla esimerkiksi tyottomalle korkea. Myos Holbrookin asiakasarvon mééritelméssa korostuu
suhteellisuus. Han méérittelee asiakasarvon “interaktiiviseksi, relativistiseksi kokemukseksi
mieltymyksistd” (Holbrook 1999, 5). Yrj6ld ym. mukailevat Holbrookin méaaritelméia ja
kertovat asiakasarvon olevan subjektiivinen arvio, joka syntyy asiakkaan ja hyodykkeen
(tuote tai palvelu) vilisessd kanssakdymisessd. Heiddn mukaansa asiakkaat kokevat arvoa

ennen ostoa, sen aikana ja sen jilkeen kaikilla viidelld aistillaan (Yrj6lda ym. 2019, 148).

Asiakasarvo voidaan Butzin ja Goodsteinin mukaan jakaa kolmeen tasoon. Ndmi ovat
odotettu, haluttu ja odottamaton asiakasarvo (Butz & Goodstein 1996, 67). Odotettu arvo
(expected value) on sellaista arvoa, johon asiakas on tottunut ja jota pidetddn normaalina
omassa kontekstissaan. Palvelussa tai tuotteessa ei ole tdlld tasolla mitdén ikimuistoista tai

yllattdvad positiivisessa tai negatiivisessa mielessd (Butz & Goodstein 1996, 68). Haluttu arvo



(desired value) on sellaista arvoa, jota asiakas toivoisi (esimerkiksi jokin spesifi ominaisuus
tuotteessa tai palvelussa), mutta jota hén ei odota. Téllainen arvo voi poiketa esimerkiksi
poiketa alan tai hyddykkeen tarjoajan standardeista. Butz ja Goldstein kédyttavét tasta
esimerkkind postitoimistoja. Asiakkaat varmasti toivoisivat, ettd palvelu olisi ystévallistd ja
posti kulkisi ajallaan, mutta usein he eivét edes odota ndité asioita, koska ovat jo tottuneet
huonoon palveluun ja postinkulun epavarmuuteen (Butz & Goodstein 1996, 68).
Odottamatonta arvoa (unexpected value) ilmenee, kun yritys onnistuu jotenkin ylittimaén
asiakkaan odotukset. Odottamatonta arvoa voivat luoda esimerkiksi poikkeuksellisen hyva

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

Asiakasarvolle on tutkimuskirjallisuudessa annettu lukuisia muita madritelmié edell
késiteltyjen liséksi. Zeithalm mairittelee asiakasarvon “kuluttajan kokonaisvaltaiseksi
arvioksi tuotteen hyddyllisyydestéd perustuen nikemykseen siitd, mitd on annettu ja saatu
vastineeksi” (Zeithaml 1988, 14). Butz ja Goodstein taas tarkoittavat asiakasarvolla
“tunnesidettd, joka on muodostunut asiakkaan ja tuotteen vilille asiakkaan kéytetty4 tuotetta
tai palvelua tietylta tuottajalta ja asiakkaan todettua tuotteen tuovan arvoa” (Butz & Goodstein
1996, 63). Vaikka médritelmid on useita, niilld on yhdistivid tekijoitd (Woodruff 1997, 141).
Ensinnékin asiakasarvo liittyy aina jonkin tuotteen (tai palvelun) kadyttoon. Liséksi
asiakasarvo on aina nimenomaan asiakkaan subjektiivinen kokemus, eikd yritys voi méairitella

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

2.1.2 Asiakasarvon ulottuvuudet

Asiakasarvon voidaan katsoa jakautuvan kahteen luokkaan ja niiden alaluokkiin. Kahden
“pédluokan” voidaan katsoa olevan hedoninen ja utilitaristinen arvo (Yrjold ym. 2019, 149).
Yr1j6lan ym. mukaan utilitaristisella arvolla tarkoitetaan rationaalista ja instrumentaalista
arvoa, kun taas hedoninen arvo on itsetarkoituksellista ja emotionaalisilla kriteereilld mitattua
(Yrjola ym. 2019, 149). (Instrumentaalinen arvo eli vilinearvo tarkoittaa, etté jotain asiaa
arvostetaan siksi, ettd sen avulla voidaan saavuttaa muita asioita (Tieteen termipankki, 2015).)
Naéiden arvojen voidaan katsoa muodostavan ikddn kuin pédétepisteet asiakasarvon jatkumossa.

Hedoninen arvo voidaan jakaa edelleen symboliseen ja emotionaaliseen arvoon ja



utilitaristinen arvo puolestaan voidaan jakaa toiminnalliseen ja taloudelliseen arvoon (Yrjola

ym. 2019, 149).

Hedoninen arvo liittyy tunteisiin, joita asiakas kokee tuotteeseen tai palveluun liittyen.
Hedoninen arvo on abstraktia ja subjektiivista (Zainurrafi ym. 2021, 293). Tdma tarkoittaa
kaytdnnossa sitd, ettd asiakaskokemus voi herdttda eri asiakkaissa tdysin erilaisia tunteita, joita
ei voi objektiivisesti mééritelld ja mitata, toisin kuin vaikkapa toimituksen nopeutta tai
tuotteen hintaa (Zainurrafi ym. 2021, 293). Hedonista arvoa voi pyrkid luomaan tekemalla
asiakaskokemuksista elamyksellisid, seikkailullisia ja vithdyttdavid. Pelkké tavallinen
kauppareissu voi tuottaa hedonista arvoa, mikili asiakas kokee positiivisia tunteita tai reagoi
positiivisesti esimerkiksi kaupan sisustukseen (Zainurrafigi ym. 2021, 293). Hedoninen arvo

voidaan jakaa emotionaaliseen ja symboliseen arvoon (Yrj6ld ym. 2019, 149).

Emotionaalisessa arvossa korostuvat asiakkaan tunteet, varsinkin positiiviset sellaiset.
Téllaisia positiivisia tunteita ovat esimerkiksi innostuneisuus, ilo ja rentous (Yrjold ym. 2019,
149-150). Rintaméden ym. emotionaalisen arvon médritelméssd mainitaan, ettd emotionaalista
asiakasarvoa voi luoda tarjoamalla asiakkaille esimerkiksi auditiivisia ja visuaalisia vihjeita.
Esimerkkina tdllaisten vihjeiden tarjoamisesta vahittaiskaupan kontekstissa Rintaméki ym.
kayttavit litketilan luomista jonkin teeman mukaan ja lisdpalveluita, kuten kahvila kaupan

yhteydessa (Rintaméki ym. 2007, 628).

Symbolinen arvo tarkoittaa sitd, ettd kulutettavat asiat edustavat eli symboloivat kuluttajalle
jotain muuta, kuin mité ne itsessddn ovat. Ne voivat esimerkiksi ilmaista kuluttajalle hénen
asemaansa omassa sosiaalisessa viitekehyksessdédn (Ravasi & Rindova 2008, 270). Ravasin &
Rindovan (2008) mukaan “tuotteen symbolinen arvo méérdytyy siihen liitettyjen sosiaalisten
ja kulttuuristen merkitysten mukaan, jotka mahdollistavat kuluttajan yksilollisen ja sosiaalisen
identiteetin ilmaisun tuotteen oston ja kdyton kautta” (Ravasi & Rindova 2008, 270).
Rintamden ym. mukaan kuluttamisen itseilmaisullisesta ulottuvuudesta kiinnostuneet
kuluttajat arvostavat erityisesti symbolista arvoa (Rintamiki ym. 2007, 629). Heidén
mukaansa “symbolinen arvo painottaa itseilmaisua sosiaalisesti tulkittujen kuluttamiseen
liittyvien merkitysten vilitykselld” (Rintamiki ym. 2007, 629). Asiakasarvon symbolinen
ulottuvuus on merkittdvé jopa ostoksissa, joihin sen ei ilmiselvésti ajattelisi liittyvdn. Shethin
ym. (1991) mukaan “jopa tuotteet, joiden ajatellaan olevan funktionaalisia tai utilitaristisia
(esimerkiksi keittidtarvikkeet) on usein valittu niiden sosiaalisen arvon perusteella” (Sheth
ym. 1991, 3). My06s Rintamiki ym. tunnistavat symbolisen arvon vaikuttavuuden. Heidén

mukaansa symbolinen arvo on mahdollista yhdistdd muihinkin arvolupauksiin (Rintaméki ym.



2007, 629). Yhtené esimerkkini tillaisesta yhdistelmastd he mainitsevat yhdysvaltalaisen
kauppaketju Targetin. Rintamden ym. mukaan Target yhdistdd symbolisen ja taloudellisen
arvon tarjoamalla merkkituotteita edulliseen hintaan tarkasti suunnitelluissa liiketiloissa

(Rintamki ym. 2007, 629).

Zainurrafiqin ym. mukaan utilitaristisessa arvossa korostuvat asiakkaan rationaalisuus,
ongelmanratkaisukyky ja pddtoksentekoprosessi. Kuluttajat kokevat utilitaristista arvoa, kun
he ovat pyrkineet kuluttamalla ratkaisemaan jonkin tietyn ongelman ja onnistuneet siini.
Utilitaristisen arvon voidaan siis katsoa olevan instrumentaalista arvoa, ja sitd voi saavuttaa

esimerkiksi sddstdmalld rahaa, aikaa tai vaivaa (Zainurrafigi ym. 2021, 292).

Taloudellinen arvo muodostuu pitkélti tuotteen hinnan perusteella (Rintaméki ym. 2007, 627;
Yr1jold ym. 2019, 149). Taloudellinen arvo voidaan méiritelld joko alhaisena hintana tai
optimaalisena hinta-laatu-suhteena. (Rintaméki ym. 2007, 627). Taloudellisen arvon
hakeminen voi Rintaméen ym. mukaan nikya kulutuskdytoksessd esimerkiksi halvimpien ja
parhaan hinta-laatu-suhteen omaavien tuotteiden etsimisend ja ostamisena (Rintaméki ym.

2007, 627).

Funktionaalinen eli toiminnallinen arvo syntyy kuluttajalle helpoista ratkaisuista.
Vihittdiskaupan kontekstissa funktionaalista arvoa tuo haluttujen tuotteiden 16ytdminen
mahdollisimman vaivattomasti. Toiminnallisen arvon luomiseen voidaankin liittda
oikeanlaisen tarjooman ja mahdollisimman helpon ja yksinkertaisen asiakaskokemuksen
tarjoaminen asiakkaille (Rintaméki ym. 2007, 628). Zainurrafiqin ym. utilitaristisen arvon
médritelmassé (Zainurrafiqi ym. 2021, 292) tulevat esille Rintaméen ym. (Rintaméki ym.
2007, 627) esittelemit taloudellisen ja toiminnallisen arvon ulottuvuudet: ajan, rahan ja

vailvan sdastdminen.



Asiakasarvo

Utilitaristinen amnvo

Hedoninen amvo

Toiminnallinen

Taloudellinen

Symbolinen

Emuotionaalinen

v

v

v

v

Yksinkertaiset
ratkaisut
Vaivattomuus
Ajan sdastyminen

Edullinen hinta
Hyva hinta-laatu-
suhde

Mahdollisuus
itseilmaisuun
Sosiaalisen aseman
ilmentaminen

Elamyksellisyys
Positiiviset tunteet
Hyvin suunniteltu
liiketila

Kuvio 1: Asiakasarvon ulottuvuudet Rintaméked ym. (2007), Yrj6lad 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

epdjohdonmukaisuutta kuluttajien asenteiden ja kulutuskdytoksen vélilld (Shaw ym. 2015,

251). Shawn ym. (2015) mukaan tété kuilua voi tutkia kahdesta ndkokulmasta. On

mahdollista tutkia joko itse kuilua ja empiiristen keinojen avulla ymmartaa sité, tai voi tutkia

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

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

edelld esitelty Shawn ym. méadritelmi. Heidédn mukaansa arvo-toiminta-kuilu ilmenee, kun

kuluttajan kdytos ei vastaa tdimin asenteita (Chaplin & Wyton 2013, 405). Young ym.

késittelevit arvo-toiminta-kuilua esimerkin eivatka niinkdan maaritelméan kautta. He kertovat,

ettd vaikka 30% Ison- Britannian kansalaisista on huolestuneita ympériston ongelmista,

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

Madéritelmaét ilmidstd ovat ainakin tdman otannan perusteella hyvin yhtenevéisid ja niiden

ytimessa on ristiriita arvojen ja kulutuskdytoksen vélilla.
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Arvo-toiminta-kuilua on tutkittu paljon erityisesti ekologisesti ja eettisesti kestavan
kuluttamisen kontekstissa. Young ym. (2009) tekivét kvalitatiivisen tutkimuksen arvo-
toiminta-kuilusta teknologian ostoon liittyen. He haastattelivat itsensé vihreiksi kuluttajiksi
mielténeitd henkilGité liittyen heiddn teknologian ostamiseensa (Young ym. 2009, 20). Young
ym. tunnistivat aineistosta viisi estettd kestdvan kuluttamisen toteuttamiselle kdytannon
tasolla. Nama olivat ajanpuute tiedonhaulle, hinta, tiedonpuute ekologisuudesta ja
eettisyydestd, ei-ekologisten tekijoiden priorisointi sekd tiedonhakuun liittyvé kognitiivinen
vaivanndko (Young ym. 2009, 25-26). Liséksi he identifioivat kolme edistdvaa tekijaa
ekologisuuden priorisoinnille teknologian ostamisen kontekstissa. Nama olivat
ekologisuudesta kertovat merkinnét tuotteissa, ekologisten tuotteiden laaja saatavuus,
kognitiivisen vaivanndon vihentdminen ja syyllisyys epdekologisesta kuluttamisesta (Young.

2009, 27-28).

Wiederhold & Martinez (2018) saivat samankaltaisia tuloksia tutkimuksestaan, joka késitteli
arvo-toiminta-kuilua kestdvin muodin kuluttamisen kontekstissa. He haastattelivat
tukimustaan varten 13 henkil6d (Wiederhold & Martinez 2018, 419). Wiederholdin &
Martinezin mukaan eettiseen kuluttamiseen vaikuttaa seké ulkoisia etté sisdisid tekijoitd
(Wiederhold & Martinez 2018, 420). Heiddn mukaansa ulkoisia tekijoitd ovat taloudelliset,
institutionaaliset sekd sosiaaliset ja kulttuuriset tekijét. Sisdiset tekijdt puolestaan heidén
mukaansa ovat motivaatio, ympdristotietoisuus, hallintakésitys sekd arvot ja asenteet.
Hallintakésitykselld viitataan kuluttajan uskomuksiin siitd, onko hdnen kulutusvalinnoillaan

kaytannon merkitystd (Wiederhold & Martinez, 2018, 421-422).

Taulukko 1. Eettiseen kuluttamiseen vaikuttavat ulkoiset ja siséiset tekijit Wiederholdin &

Martinezin mukaan.

Siséiset Ulkoiset
Motivaatio Taloudelliset tekijét
e Haluaako kuluttaja muuttaa e Hinta ja késitys siitd, mista hinta
kulutustottumuksiaan? muodostuu.
Y mparistotietoisuus Institutionaaliset tekijét
e Tietdvitko kuluttajat, millaisia e Onko kestévid tuotteita saatavilla?

vaikutuksia heididn ostopaatoksilladan
on?

Hallintakasitys Sosiaaliset ja kulttuurilliset tekijét
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e Tuntevatko kuluttajat, ettd heidén e Miten sosiaalinen viiteryhma
ostopéétoksillddn ja suhtautuu tuotteisiin?
kulutustottumuksillaan on valia? e Arvostetaanko kulttuurissa eettistd

kuluttamista?

Arvot ja asenteet
e Miten kuluttajat suhtautuvat

kestaviin tuotteisiin?

Wiederholdin & Martinezin mukaan seuraavat tekijét luovat arvo-toiminta-kuilua kestévin
muodin kuluttamisen kontekstissa: hinta, lapindkyvyys, mielikuva kestivisti 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 késitteli muodin ja toinen teknologian kuluttamista. Tutkimukset oli my0s 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 esteitd kestdville kuluttamiselle, kuten tuotteiden

korkea hinta ja tiedonpuute.

Taulukko 2. Esteitd kestdville kuluttamiselle Youngin ym. (2009) sekd Wiederholdin &
Martinezin (2018) mukaan.

Este Selitys

Ajanpuute tiedonhaulle Tiedon hakeminen yrityksisté ja sen
toiminnan kestdvyydestd koetaan usein
aikaa vievéksi, varsinkin, jos tutkittavia
yrityksid on monta (Young ym. 2009, 25).

Hinta Korkea hinta voi saada kuluttajat
luopumaan tavoitteesta ostaa ekologisesti
kestdvéa teknologiaa (Young ym. 2009,

25) ja kestévien tuotteiden oletetaan



Ympdristotietoisuus/tiedonpuute

Ei-ekologisten tekijoiden priorisointi

Vaivalloinen tiedonhaku

Mielikuva kestavistd tuotteista

Kulutustottumusten muuttamisen vaikeus

Kestévien tuotteiden huono saatavuus

12

olevan kalliimpia vaihtoehtoja
(Wiederhold & Martinez, 2018, 424).
Tuotteiden eettisistd ja ekologisista
vaikutuksista ei ole aina saatavissa tietoa
(Young ym. 2009, 26) tai kuluttajilla ei
ole tietoa tuotteiden
ympaéristovaikutuksista tai kestdvasti
kuluttamisesta yleiselld tasolla
(Wiederhold & Martinez 2018, 425).
Esimerkiksi brandin, tuotteen hinnan tai
ulkonddn priorisointi ekologisuuden
sijasta (Young ym. 2009, 26).
Teknologian osto ei ole usein toistuva
tapa, joten kulutuspéétoksiin liittyy
enemman pohdintaa. Tdma koetaan
raskaaksi erityisesti muutenkin
stressaavien elamantilanteiden, kuten
muuton, yhteydessé (Young ym. 2009,
26).

Eettisten ja ekologisten vaatteiden koetaan
olevan vanhanaikaisia tai tyylittomia,
koska niistd ei valttdméttd ole kokemusta
tai tietoa (Wiederhold & Martinez 2018,
424-425).

Osa kuluttajista kokee, ettei heidan
kulutustottumuksillaan ole merkitystd ja
hekin voivat kuluttaa epaekologisesti,
koska muutkin tekevét niin (Wiederhold
& Martinez 2018, 425).

Kestdvid tuotteita voi olla vaikeampi
16ytad, eivatkd kuluttajat valttimatta tieda,
misté niitd voisi ostaa (Wiederhold &

Martinez 2018, 425).
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Kulutustottumukset Kuluttajilla on tapana kiydé ostoksilla
tutuissa kaupoissa, joissa valikoima ja
tuotteiden laatu on jo todettu sopiviksi

(Wiederhold & Martinez 2018, 425).

2.3 Vertaiskauppa ja vertaisverkkokauppa

Vertaiskauppa tarkoittaa yksityishenkildiden vélistd yleensd kdytetyn tavaran kauppaa (Sitra
2016). Vertaiskaupassa tuotteet tai palvelut kulkevat suoraan asiakkaalta asiakkaalle, ja
kuluttajaa saatetaan alustasta riippuen veloittaa kaupankaynnisti (Jhawar 2022, 3). Tamén
tutkielman kannalta on erityisen tarkedd ymmaértdd, mikd motivoi kuluttajia kdyttiméan

vertaisverkkokauppaa.

Padmavathyn ym. (2019) mukaan aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd edullisuuden
liséksi my0s huoli ympériston tilasta ja kuluttajan halu uniikeista tuotteista motivoivat
kayttdmadn vertaiskauppaa (Padmavathy ym. 2019, 20). Ertz ym. (2015) puolestaan
tunnistavat myyjin motivaatioiksi kayttaa vertaisverkkokauppaa esimerkiksi kaytannolliset
syyt, kuten turhasta tavarasta eroon pddsemisen ja sosiaaliset syyt. Sosiaalisia syitd voivat olla
esimerkiksi hyvédn mielen tunteminen siitd, ettd on myynyt jotain halpaan hintaan ja ndin
mahdollistanut sen ostamisen jollekulle vihdtuloisemmalle (Ertz ym. 2015, 70). Tassa

tutkielmassa péddpaino on kuitenkin ostajan motivaatiossa vertaisverkkokaupan kayttimiselle.

Padmavathyn ym. (2015) kehittdmé malli vertaisverkkokaupan ostomotivaatiolle (tdstd 1dhtien
OSSM, online second hand shopping motivation) on jaettu kolmeen luokkaan, jotka

mukaan pédasialliset motivaatiot vertaisverkkokaupasta ostamiseen voidaan jakaa
taloudelliseen, ideologiseen ja kétevyyteen (convenience) liittyvadin motivaation (Padmavathy
ym. 2015, 27). Hintamotivaatioon liittyy kuluttajan halu saada mahdollisimman paljon
vastinetta rahalleen ja sdéstdd. Kitevyysmotivaatio puolestaan muodostuu halusta sééstda
aikaa ja vaivaa esimerkiksi nettishoppailemalla kivijalkaliikkeessd asioinnin sijaan.
Ideologinen motivaatio taas koostuu esimerkiksi sosiaalisesta kanssakdymisestd, nostalgian
tunteista ja halusta ilmentd4 omaa identiteettid muille kulutuksen kautta (Padmavathy ym.
2015, 21-22). Kuviossa 2 esitellddn viitekehys alatekijdineen tarkemmin. Mikali

Padmavathyn ym. (2015) viitekehysté haluaisi jatkaa ostomotivaatiosta oston jilkeiseen



14

vaiheeseen yhdistdmalld sen Rintaméen (2007) asiakasarvon jaotteluun, ideologisesti
motivoituneet C2C-kuluttajat todennikoisesti saisivat kirpputoreilla kdymisestd symbolista
arvoa. Taloudellisesti motivoituneet C2C-kuluttajat puolestaan kokisivat todennakdisimmin

enimmakseen taloudellista arvoa.

dintasuuntautuneisuug

Tinkiminen

Hintakriittisyys

Taloudellinen
motivaatio
Tarve olla uniikki
Nostalgia |deo|_og|n_en
motivaatio
Luottamus

/ Katevyysmotivaatio
Varmuus

Tehokkuus

Helppous

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

Zhao ym. (2020) tutkivat ostoaikeiden muodostumista vertaisverkkokaupasta hieman eri
nikokulmasta kuin Padmavathy ym. He tutkivat luottamuksen ja koetun hyddyn suhdetta
ostoaikeen syntymiseen jérkeillyn toiminnan teorian (tistd ldhin TRA, theory of reasoned
action) pohjalta. TRA:n mukaan kaytostd edeltdd 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 hyoty (Zhao ym. 2020, 127). Heiddn mukaansa luottamus rakentuu koetusta
riskistd seki koetusta turvallisuudesta ja yksityisyydensuojasta. Koettu hyoty puolestaan
muodostuu nettisivujen laadusta sekd pddtoksen laadusta (decision quality) (Zhao ym. 2020,
129). Paitoksen laatu viittaa kuluttajan arvioon ostoksen onnistuneisuudesta eli siitd, kuinka
hyvin tuote sopii kuluttajan mieltymyksiin (Haubl & Trifts, 2000, 8). Zhaon ym. (2020) ja
Padmavathyn ym. (2015) malleissa yhteistd on luottamus tirkeéna tekijana
vertaisverkkokaupan kayttimisessd, vaikka he tutkivatkin ostomotivaation syntymistd hieman
eri ndkokulmista. Toisaalta on tirkedd muistaa, ettd Zhaon ym. (2020) tutkimus on toteutettu
kehittyvin talouden kontekstissa, miké saattaa vaikuttaa tuloksiin (Zhao ym. 2020, 121).
Onkin mielenkiintoista tutkia, vaikuttavatko samat tekijéit samalla tavalla vertaisverkkokaupan

kdyttoon myos Suomessa.

Luottamus C2C-
kauppaan

Koettu turvallisuus

Koettu
yksityisyydensuoja

Ostoaikomus

Mettisivujen laatu

Paatiksen laatu

Kuvio 3. Zhaon ym. (2013) viitekehys ostoaikeen muodostumisesta vertaisverkkokaupassa.
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Myo6s Fan ym. (2013) ovat tutkineet nettisivujen laadun vaikutusta
vertaisverkkokauppakéyttdytymiseen. He tutkivat flow-tilassa tapahtuvaa
vertaisverkkokauppakdytosté ja madrittelivit flow-tilan aiempien tutkimuksien perusteella
syvén keskittymisen tilaksi, jossa ihminen nauttii tekemisestddn ja unohtaa ulkomaailman
(Fan ym. 2013, 364-365). Nettisivun laatu puolestaan heiddn mukaansa tarkoittaa asiakkaan
arviota nettisivun paremmuudesta kilpaileviin vaihtoehtoihin ndhden (Fan ym. 2013, 366). He
vuorovaikutteisuus sekd kustomointi (Fan ym. 2013, 369). Heiddn mukaansa nettisivun laatu
vaikuttaa positiivisesti flow-tilan syntymiseen, joka puolestaan vaikuttaa positiivisesti
asiakastyytyvéisyyteen. Nettisivun ulkond6lla ei tosin ollut merkittdvai vaikutusta
kokemukseen nettisivun laadusta (Fan ym. 2013, 378). Fanin ym. (2013) on toteutettu Kiinan
liséksi Koreassa siind missd Zhaon ym. (2020) tutkimus on toteutettu Kiinassa. Molemmat
tutkimukset on siis toteutettu Aasiassa ja ainakin osittain kehittyvén talouden kontekstissa,

mika tarjoaa kiinnostavan vertailukohdan tdman tutkielman tuloksille.

Steward (2017) on tutkinut vertaiskauppakuluttamista kulttuurisen pddoman nékodkulmasta.
Kulttuurisella pddomalla voidaan tarkoittaa konkreettisia, kulutettavia asioita kuten taidetta,
musiikkia tai vaatteita tai abstrakteja merkityksié, joita ihmiset antavat konkreettisille
kulttuurin ilmentymille (Steward 2017, 458). Vaikka Stewardin tutkimus on tehty perinteisten
kivijalkakirpputorien kontekstissa, tuloksissa on yhtildisyyksid aiemmin esitellyn
Padmavathyn ym. (2015) tutkimuksen kanssa. Hénen tutkimusaineistostaan nousi esille kaksi
kirpputorikuluttajien ryhmaa, tarjousten etsijit (“thrift-seekers") ja luovat kuluttajat
(“creativists”) (Steward 2017, 462). Tarjouksia etsivit kuluttajat kokivat ensisijaiseksi
motiivikseen vertaiskaupan kdyttdmisen suhteen halvan hinnan. Stewardin havainnoimat
tarjousten etsijdt olivat usein pienituloisia ja halusivat ostaa kirpputoreilta tuotteita, joihin
heilld ei olisi uutena varaa. Kirpputorilla kiynnilla e1 ollut merkitystd heiddan asemalleen
heidén viiteryhmissédén kirpputorikdynnin jilkeen (Steward 2017, 462, 472). Heidét voisi
Padmavathyn ym. (2015) viitekehyksessa sijoittaa taloudellisesti motivoituneisiin C2C-
ostajiin. Luovat kuluttajat puolestaan kokivat kirpputoreilla kdymisen vaihtoehtoisena tapana
kuluttaa kaupallisemmissa ketjulitkkeissd kdymisen sijaan. Heille C2C-kuluttaminen oli
itseilmaisun véline. He olivat usein korkeammin koulutettuja ja palkattuja kuin tarjousten
etsijdt ja tahtoivat kuluttamisellaan erottua joukosta omassa viiteryhmissdédn (Steward 2017,
462, 470). Heidit voisi Padmavathyn ym. (2015) viitekehyksessa sijoittaa ideologisesti

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

Taman tutkielman teoreettinen viitekehys on koostettu yhdistelemaélla ylla olevia ldhteitd ja
niissd esiteltyjd viitekehyksid. Viitekehyksen on tarkoitus havainnollistaa kaytettyjen
puhelinten vertaisverkkokaupan ostoaikeen/-motivaation muodostumista kuluttajan arvojen
pohjalta sen mukaan, millaista asiakasarvoa hidn pédasiassa tavoittelee. Viitekehyksissa
mainitut ostomotivaation vaikuttavat tekijit ovat sellaisia, jotka mainitaan teoriassa ja
katkoviivalla ympérdityjé tekijoitd mitataan tutkielman kyselylomakkeessa. Viitekehyksen on

tarkoitus havainnollistaa my6s mahdollisen arvo-toiminta-kuilun syntymista.



TUTKIELMASSA MITATUT ARVOT

Sadstavaisyys
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OSTOON VAIKUTTAVAT TEKWAT

Mettisivun ulkonékd
a vuorovaikutteisuus)®

Mettisivun sisaltd ja
helppokayttdisyys

Ideologinen
motivaatio

Taloudellinen
motivaatio

Kuvio 4. Tutkielman teoreettinen viitekehys.

HAETTU ARVO

Taloudellinen

Toiminnallinen

Emotionaalinen

ARVO-TOIMINTA-KUILU

—

Ristiriidassa arvojen

kanssa

OSTOPAATOS

Arvojen mukainen

Mahdollisia syita:

- Ei aikaa hakea tietoa arvojen mukaisista
\vaihtoehdoista/ vaivalloinen tiedonhaku

- Liian korkea hinta

- Muiden tekijdiden priorisointi

- Arvojen mukaisen tuotteen huono
saatavuus

- Arvoista poikkeavat kulutustottumukset

- Tiedonpuute arvojen mukaisista tuotteista
- Kulutustottumusten muuttamisen vaikeus
- Huono mielikuva arvojen mukaisista
tuotteista

Ei arvo-toiminta-kuilua
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Vastaajien keriddminen ja otoksen muodostuminen

Aineisto tutkimusta varten keréttiin kyselylomakkeella, eli kvantitatiivisin menetelmin.
Kyselylomakkeessa hyddynnettiin niin valmiita, aiemmissa tutkimuksissa kdytettyja
kysymyspatteristoja kuin tutkimuksen tekijin itsensi laatimia kysymyksid. Vastaajia kerattiin
LinkedInin ja Instagramin kautta sekd markkinoinnin peruskurssilla. Saattaa kuitenkin olla,
ettd vastauksia tuli myds ndiden kanavien ulkopuolelta esimerkiksi linkin jakamisen kautta.
Koska tutkimus toteutettiin yritykselle, tarkoituksena oli kerétd vastauksia mahdollisimman
laajasti ja useista eri demografisista ryhmistd. Ndin yrityksen on helppo vertailla, miten
kiinnostus puhelinten vertaisverkkokauppaa kohtaan vaihtelee esimerkiksi ikdryhmittéin tai

elamantilanteen mukaan.

Kysely toteutettiin Google Formsilla ja vastauksia kerittiin kaksi viikkoa marraskuussa 2022.
Kyselyn linkkii jakaessa ilmoitettiin lyhyesti kyselyn aihe, tarkoitus ja se, ettd tuloksia ei voi
yksiloida eikd henkilotietoja kysytd. Kyselyyn vastaaminen oli tdysin vapaaehtoista, eikd siitd
saanut mitién vastineeksi, eli otannan voidaan katsoa olevan vapaaehtoisuuteen perustuva

satunnaisotanta (Saunders ym., 2019).

3.2 Lomakkeen muuttujat ja rakenne

Kyselylomake oli jaettu viiteen osioon, joista nelji oli kysymysosioita. Ensimmaisessd
osiossa selitettiin lyhyesti, mihin kysely liittyy, miti varten se on laadittu ja jo aiemmin
mainitut vastaajien yksityisyyteen liittyvit seikat. Kysymysosiot koostuivat
puhelinvalinnoista, arvoista, vastaajalle merkittavista tekijoistd puhelinten
vertaisverkkokauppaostamisessa sekd demografisista tekijoistd. Demografisten tekijoiden
yhteydessa kysyttiin myds suodatinkysymys: “Oletko koskaan ostanut TAI voisitko ostaa
puhelimen vertaisverkkokaupasta? (Esimerkiksi Facebook-kirpputorilta tai tarkoitusta varten

kehitetyltd alustalta)?” Taulukossa 3 on esitelty tarkemmin lomakkeen sisilto, ja
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kysymyslomake kokonaisuudessaan 16ytyy liitteestd 1. Kuvien ja valmiiden kysymysten

lahteet ovat puolestaan listattuna liitteessé 2.

Lomakkeen muuttujat on valittu teorian ja yhteistydyritysten toiveiden pohjalta. Mitattaviksi
arvoiksi valittiin varovaisuus, ekologisuus ja sdéstdvaisyys. Muun muassa Padmavathy (2019,
20) on tunnistanut edullisuuden ja huolen ympariston tilasta vertaiskaupan kayton
motivaatioiksi. Zhao ym. (2013) taas on tutkinut luottamuksen ja koetun riskin vaikutusta
ostoaikeeseen vertaisverkkokaupassa. Vertaisverkkokaupan ominaisuudet valikoituivat

puolestaan muuttujiksi yhteistyOyrityksen kanssa kdytyjen keskustelujen seurauksena.

Lomakkeessa kysyttiin seki selittdvid ettd selitettdvia tekijoitd. Tilastokeskuksen mukaan
selittdvit eli riippumattomat muuttujat selittdvét riippuvan eli selitettdvin muuttujan
vaihtelua. Esimerkiksi koulutusaste voi olla riippumaton muuttuja, joka selittdd ansiotulojen,
eli riippuvan muuttujan, vaihtelua (Tilastokeskus). Tamén tutkimuksen kysymyslomakkeessa
selitettdvid muuttujia olivat kuluttajien valinnat ja haettu asiakasarvo, selittdvid puolestaan

kuluttajien arvot ja demografiset tekijét.

Taulukko 3. Kysymyslomakkeen rakenne.

Osio Teema Sisalto

1 Kyselyn esittely Kyselyn tarkoitus, vastaajan yksityisyys, vastaamiseen

kuluva aika.

2 Valinnat Vastaajan tuli valita neljdn puhelinmallin kohdalla,
ostaisiko hin todenndkodisemmin kyseisen puhelimen
uutena vai kdytettynd. Molempien vaihtoehtojen hinnat

olivat nakyvilla.

3 Arvot Kolmen arvon (sdéstdvéisyys, varovaisuus ja ekologisuus)

mittaaminen valmiilla kysymyspatteristoilla.

4 Vertaisverkkokau- | Vastaajien tuli arvioida asteikolla 1-5, kuinka térkeitd tietyt
pan ominaisuudet | tekijdt ovat tai olisivat heille puhelinten

vertaisverkkokauppaostamisessa.

5 Demografiset Ik&, sukupuoli, eliméntilanne, perhetilanne ja

tekijat suodatinkysymys.

Osioiden 3 ja 4 eli arvoja ja vertaisverkkokauppaostamisen tekijoitd mittaavien osioiden

kysymykset olivat jdrjestysasteikollisia ja vastaajien mielipiteitd mitattiin 5-asteisella Likertin
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asteikolla. Likertin asteikko on Rensis Likertin kehittdma asteikko, jota kiytetddn usein
asenteiden mittaamiseen (Kvantitatiivisen tutkimuksen verkkokésikirja). Kyselyn muuttujat
ovat enimméikseen diskreettejd eli epdjatkuvia, eli asteikolla siirrytddn arvojen valilla
hyppayksittdin: yksittdinen vastaus ei voi asteikolla 1-5 siis olla esimerkiksi 3,4, vaan joko 3
tai 4 (Kvantitatiivisen tutkimuksen verkkokésikirja). Toisessa osiossa (puhelinvalinnat)
muuttujat puolestaan ovat dikotomisia, eli ne voivat saada kaksi arvoa (Kvantitatiivisen
tutkimuksen verkkokésikirja). Tadssé tapauksessa arvot ovat kéytetty tai uusi. Ndma on SPSS-
tilasto-ohjelmassa uudelleenkoodattu niin sanotuiksi dummy-muuttujiksi, eli vastaus “uusi”
saa arvon 0 ja vastaus “kdytetty” arvon 1. Tdma on tarpeellista vastaajien

“ekologisuuspisteyttimisen” kannalta.

3.3 Otoksen rakenne

Google Forms —kyselyyn kertyi yhteensd 161 vastausta, joista tarkempaan tarkasteluun
kelpuutettiin 118. Valintakriteerind oli lomakkeen jokaiseen kysymykseen vastaaminen, eli
vaillinaiset vastaukset jitettiin pois otoksesta ja lopullisesta analyysista. Vaillinaiset
vastaukset poistettiin Excelissd ennen vastausten siirtdmistd SPSS:d4n. 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 kehitetylta
alustalta)”. Hypoteesi oli, ettd myOntédvisti vastanneiden vastaajien tulokset ovat
relevantimpia tutkimuksen kannalta, silld he ovat todennédkoisesti vastanneet huolellisemmin
ja totuudenmukaisemmin kyselyyn. Lopullisessa aineistossa kylld-vastauksia oli 49 ja ei-
vastauksia 69. Tamai loi ongelman regressioanalyysin suhteen, silld 49 on liian pieni otoskoko
luotettavan regressioanalyysin tekemiseksi. Regressioanalyysin olisi voinut tehdd koko
otoskoolle (118), mutta titd varten tuli varmistaa, eroavatko kylld- ja ei-vastauksen antaneiden
vastaajien tulokset toisistaan tilastollisesti merkittdvasti. Néille ryhmille tehtiin
ristiintaulukointeja seuraavanlaisesti: ryhmien keskiarvoja vertailtiin Khiin nelidtestin avulla
kaikkien arvojen ja valintojen suhteen. Paljastui, ettd ryhmét eivit eroa toisistaan tilastollisesti
merkittidvisti arvojen suhteen (p-luvut 0,379-0,404), mutta valintojen suhteen ero on

tilastollisesti merkitseva (p-luku 0,02).
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Ryhmille tehtiin yksisuuntainen varianssianalyysi myos vertaisverkkokaupan ominaisuuksien
suhteen, jotta voitaisiin selvittdd, onko molempien ryhmien vastauksia luotettavaa arvioida
yhtd aikaa. Ryhmien vililld ei ollut tilastollisesti merkittévié eroa vertaisverkkokaupan
ominaisuuksien tarkeyteen liittyvien mielipiteiden suhteen. Niinpd molempia ryhmia

kisitellddn haettua asiakasarvoa koskevassa analyysissa.

3.4 Lopulliset muuttujat

Tutkimuksen analyysiin valikoitui selitettdviksi muuttujiksi vastaajien puhelinvalinnat ja
haettu asiakasarvo. Selittdvid muuttujia puolestaan ovat vastaajien arvot (ekologisuus,
sddstdviisyys ja varovaisuus). Arvoja mittaavista kysymyksistd 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 hyviksytyt Cronbachin alfa-arvot vaihtelevat 0.70 ja 0.90 vililla” (THL, 2014).

Naéin ollen tutkimuksen summamuuttujia voidaan pitdd patevina.

Taulukko 6. Tutkimuksessa késiteltyjen arvojen summamuuttujat, niiden osamuuttujat ja

Cronbachin alfat. Summamuuttujan Cronbachin alfa on ilmaistu summamuuttujan alapuolella.

“Pidén ympéristoystivillisistd tuotteista.”

“Tunnen positiivisia tunteita ymparistoystavallisid tuotteita
Ekologisuus kohtaan.”

“Ymparistoystavalliset tuotteet ovat hyviksi ymparistolle.”

“Olen ylped itsestdni, kun ostan/kdytdn ympéristoystivallisid

tuotteita.”
Cronbachin alfa 0,779

“Pyrin yleensd ostamaan halvimpia mahdollisia tuotteita.”
Sadstiviisyys “Hinta on minulle tirked tekija tuotetta valitessa.”

“Hinta on minulle ratkaiseva tekija tuotetta ostaessa.”
Cronbachin alfa 0,737

“Testaan hyvin varovaisesti uusia tuotteita.”
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Varovaisuus “Pelaan aina varman pédlle, vaikka sen takia menettdisinkin
silloin tdlldin jonkin hyvén mahdollisuuden.”
“Olen varovainen ihminen ja valtdn yleensa riskeja.”

Cronbachin alfa 0,758

Yksittdisia selitettdvid muuttujia olivat asiakkaille tirkedt vertaisverkkokaupan ominaisuudet,
joiden kautta mitattiin haetun asiakasarvon ulottuvuuksia. Niisté ei ole tehty
summamuuttujia, silld esimerkiksi taloudellista arvoa mittaa vain yksi muuttuja ja osaa

muuttujista ei voida yksiselitteisesti nimetd tietyn arvon ulottuvuuden mittareiksi.

Tutkimuksen kenties merkittivin selitettdvd muuttuja oli vastaajien valinnat uusien ja
kéytettyjen puhelinten vélill4d. Vastaajat pisteytettiin heiddn valintojensa mukaan siten, etti
jokaisesta kéytetystd puhelimesta sai yhden pisteen ja jokaisesta uudesta nolla. Ndin ollen
korkein mahdollinen pistemiéré oli neljd ja matalin nolla. Pisteytys tehtiin
uudelleenkoodaamalla alkuperdiset vaihtoehdot niin sanotuiksi dummy-muuttujiksi ja

tekemadlla valinnoista summamuuttuja.

3.5 Tulosten analyysi

Koska regressioanalyysia ei ollut suodatinkysymyksen perusteella muodostettujen ryhmien
valintojen merkittivéan eron ja jéljelle jddvien pienien otoskokojen vuoksi mahdollista tehda,
el voitu selvittdd, kuinka paljon mikékin tutkittu arvo vaikuttaa kaytettyjen puhelinten
ostohalukkuuteen vertaisverkkokaupassa. Arvo-toiminta-kuilua tutkittiin sen sijaan
yksisuuntaisen ANOVA:n eli varianssianalyysin avulla. Taulukoitavat tekijét olivat vastaajien
valintapisteet (0-4) ja arvoista muodostetut summamuuttujat (ekologisuus, sadstivaisyys ja
varovaisuus). Analyysit suoritettiin SPSS-ohjelmiston avulla vertaamalla jokaisen
valintapisteluokan vastaavia arvopisteiden keskiarvoja. Yksisuuntaisen ANOVA:n
tarkoituksena on tarkastella selitettivien muuttujien (tdssi tapauksessa valintapisteiden)
ryhmékeskiarvoja suhteessa yhteen selittivaian muuttujaan (KvantiMOTV). ANOVA:n
toteuttamista varten valintapisteluokkia yhdisteltiin uudelleenkoodaamalla siten, ettd otokset
pisteilld 0—2 muodostivat oman luokkansa ja otokset pisteilld 3—4 omansa. Néin ensimmiinen

ryhma koostui 24 havainnosta ja jdlkimmaiinen 25 havainnosta.

Arvo-toiminta-kuilun analyysille muodostettiin seuraavat hypoteesit:
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HO: Ryhmissd ei esiinny arvo-toiminta-kuilua minkddn arvon suhteen.

Hla: Ryhmissd esiintyy arvo-toiminta-kuilu ekologisuuden suhteen.

H1b: Ryhmissd esiintyy arvo-toiminta-kuilu sddstdvdisyyden suhteen.

Hlc: Ryhmissd esiintyy arvo-toiminta-kuilu varovaisuuden suhteen.

Haetun asiakasarvon suhteen muodostettiin teorian pohjalta seuraava hypoteesi:

H?2: Kdytettyjen puhelinten vertaisverkkokaupassa korostuu taloudellisen ja symbolisen arvon

tavoittelu.

Haettua asiakasarvoa tutkittiin SPSS-ohjelmiston Repeated Measures- analyysin ja
keskiarvojen vertailun avulla. Repeated Measures- toiminnolla tarkistettiin, ettd vastausten
keskiarvojen ero kaikkien ominaisuuksien vililla oli tilastollisesti merkittiva ja keskiarvoja

vertailemalla saatiin selville, mitd ominaisuuksia asiakkaat pitivét tdrkeimpina.
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4 TUTKIMUKSEN KESKEISET TULOKSET

4.1 Arvo-toiminta-kuilu

Yksisuuntainen varianssianalyysi (ANOV A) osoitti, ettd valintapisteryhmilld 0-2 ja 34 ei
ollut tilastollisesti merkittdvad eroa minkéén arvon suhteen (p-arvot yli 0,05). Téstd voi
paatell4, ettd aineistossa esiintyy ainakin joiltain osin arvo-toiminta-kuilu. Esimerkiksi mikali
alhaisempaan pisteryhméén kuuluvat vastaajat ovat arvioineet olevansa yhta ekologisia kuin
ylempdin pisteluokkaan kuuluvat vastaajat, heiddn arvojensa ja valintojensa voidaan katsoa
olevan jokseenkin ristiriitaisia keskenddn. Ryhmien keskiarvot ja erot niissd on mahdollista
ndhdd ANOVA:n yhteydessd Descriptives-taulukosta. Pisteryhmien arvojen vilisid eroja
kasitelladn seuraavaksi arvo kerrallaan ja tulosten perusteella voidaan todeta, ettd hypoteesit
Hla ja H1b toteutuivat varmasti, mutta hypoteesin H1c toteutuminen on hieman

tulkinnanvaraista.

Jo tutkimusaineiston alustavassa analyysissa kévi ilmi, ettd suodatinkysymykseen eri tavalla
vastanneet vastaajat eivit eronneet toisistaan arvojensa suhteen, pelkéstddn valintojen. Tamé

itsessédén jo kertoo jonkinlaisen arvo-toiminta-kuilun olemassaolosta.
4.1.2 Ekologisuus

Ryhmaikeskiarvojen tarkempi tarkastelu paljastaa, ettd pisteryhmé 0-2 arvioi itsensé
vihemman ekologiseksi kuin pisteryhmé 3—4. Ero on kuitenkin alle pisteen suuruinen, eikd
varianssianalyysin mukaan tilastollisesti merkittavd. Ndin ollen alemmassa pisteluokassa

esiintyy arvo-toiminta-kuilu.

Taulukko 7. Erot ekologisuudessa valintapisteryhmien valilla.

Pisteryhmi Keskiarvo
Ekologisuus | 0-2 15,625 (/20)
3-4 16,4 (/20)

Alempaan pisteluokkaan kuuluvat arvioivat itsensé lahes yhté ekologisiksi kuin ylempéédn

pisteluokkaan kuuluvat vastaajat, vaikka heidén valintansa eivit ole linjassa arvion kanssa.
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4.1.3 Varovaisuus

Pisteryhmien keskiarvojen ero varovaisuuden suhteen oli my0s alle pisteen suuruinen eika
tilastollisesti merkittdva. Kumpikaan ryhma ei kuitenkaan arvioinut olevansa mitenkdén

erityisen varovainen.

Taulukko 8. Erot varovaisuudessa valintapisteryhmien vililla.

Pisteryhmi Keskiarvo
Varovaisuus | 0-2 8,875 (/15)
3-4 8,24 (/15)

Téssi tapauksessa arvo-toiminta-kuilun toteaminen on hieman tulkinnanvaraisempaa. Koska
vertaiskaupan kdyttiminen ei ole niin varmaa kuin B2C-ostaminen esimerkiksi
kuluttajansuojan puuttumisen takia (Kaupan liitto, 2018) voisi olettaa, ettd alempaan
pisteryhmién kuuluvat olisivat ylempaa pisteryhmad merkittdvésti varovaisempia kuluttajia.
On kuitenkin vaikea arvioida, kummassa ryhmaissé arvo-toimintakuilua esiintyy vai
kummassakaan, sillda molemmat ryhmét arvoivat itsensi vain keskiméérdisen varovaisiksi.
Mikili varovaisuuspisteet olisivat hyvin korkeat, arvo-toiminta-kuilu esiintyisi pisteryhmissa

0-2 ja jos matalat, niin pisteryhmésséd 3—4.

4.1.4 Saastavaisyys

Vaikka sddstidviisyydenkdan suhteen ryhmien ero ei ollut tilastollisesti merkittdvé, oli
yllattédvid, ettd alempaan pisteryhméén kuuluvat olivat arvioineet itsensd hieman

sddstdvaisemmiksi kuin ylempéaén pisteryhmédin kuuluvat.

Taulukko 9. Erot sdéstidvdisyydessi valintapisteryhmien valilla.

Pisteryhmi Keskiarvo
Saidstavaisyys | 0-2 10, 583 (/15)
3-4 10, 32 (/15)
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Kaiken kaikkiaan vastaajat olivat arvioineet itsensd melko sddstdvaisiksi. Arvo-toiminta-
kuilun voidaan siis katsoa esiintyvin matalammassa pisteryhmaissd, jotka valitsivat enemman

uusia eli kalliimpia puhelimia.

4.2 Tavoiteltu asiakasarvo kaytettyjen puhelinten vertaisverkkokaupassa

Lomakkeessa pyydettiin vastaajia arvioimaan puhelinten vertaisverkkokaupan
ominaisuuksien tarkeytté viisiportaisella asteikolla, jossa 5 tarkoitti erittdin tirkeédd ja 1 ei
ollenkaan tirkedd. Tekijit olivat toimituksen nopeus, ostoprosessin helppous, alustan
ulkonidkd, hinta, muiden mielipiteet ostoksestasi, myyjin ottamat kuvat laitteesta ja muiden
kéyttdjien arvostelut. Alla olevassa taulukossa nikyy vastausten keskiarvot tekijoittiin. Kaikki
keskiarvojen erot ovat toistomittausten varianssianalyysin perusteella tilastollisesti

merkittavid (p-luku <0,001).

Taulukko 10. Vastausten keskiarvo ja keskihajonta kéytettyjen puhelinten

vertaisverkkokaupan ominaisuuksista.

Ominaisuus Keskiarvo Keskihajonta
Hinta 4,29 0,717
Myyjéin ottamat kuvat laitteesta 4,26 0,756
Muiden kéyttéjien arvostelut 4,13 0,873
Ostoprosessin helppous 4,05 0,738
Alustan ulkonidko 3,77 0,910
Toimituksen nopeus 3,43 0,947
Muiden mielipiteet ostoksestasi 2,95 1,077

Vastausten keskiarvojen perusteella tairkeimmaéksi kdytettyjen puhelinten vertaisverkkokaupan
ominaisuudeksi koettiin hinta, eli taloudellista arvoa tavoitellaan eniten. Tdma 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 tarkedksi. Kdytetylld asteikolla muuttujan keskiarvo 2,95 voidaan katsoa edustavan

vastausvaihtoehtoa “neutraali”. Frekvenssien tarkastelu osoittaa, ettd suurin osa yksittdisisté
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vastaajista on madritellyt muuttujan neutraaliksi. Toisiksi suurimman mééran vastauksia on
kerdnnyt vaihtoehto “ei kovinkaan térked” ja vain 10 vastaajaa on kokenut muiden mielipiteet
erittiin tirkeiksi. Tdméa poikkeaa Stewardin (2017) ja Padmavathyn ym. (2015) 16ydoksista,
silld vastaajista ei noussut esiin erityisesti symbolista arvoa tavoittelevaa kuluttajaryhmaa.
Tama ei toisaalta ole yllattavaa, silld Stewardin (2017) tutkimus oli toteutettu perinteisten
kirpputorien kontekstissa Yhdysvalloissa ja Padmavathyn ym. (2015) tutkimus késitteli
vertaisverkkokauppaostamista yleisesti Intiassa. Olisikin kiinnostavaa tutkia, kuinka

symbolisen arvon merkitys muuttuu eri tuoteryhmien vertaiskauppaostamisen vélilla.

Tuloksia tarkastellessa ndkyy selvésti, ettd keskihajonta on pienempi tirkeind pidettyina
ominaisuuksissa kuin niissé, joita ei ole koettu niin tirkeiksi. Esimerkiksi muiden
mielipiteiden tirkeyttd mittaavan muuttujan keskihajonta oli 1,077, kun taas hinnan tarkeytta
mittaavan muuttujan keskihajonta oli 0, 717. Tama voi kertoa siitd, ettd kuluttajat ovat
yksimielisempia tirkeind pidettyjen ominaisuuksien suhteen, kun taas muut ominaisuudet

jakavat enemmain mielipiteita.

Tulosten perusteella haettua asiakasarvoa koskeva hypoteesi toteutuu osittain: taloudellinen
arvo koetaan selvasti tarkedksi mutta symbolista ei niinkdén. Sen sijaan tuloksissa korostuu

taloudellisen arvon lisdksi toiminnallinen arvo.

Muita selvésti tarkeind pidettyjd ominaisuuksia hinnan liséksi olivat myyjan ottamat kuvat
laitteesta, ostoprosessin helppous ja muiden kayttdjien arvostelut. Ostoprosessin helppous
muuttujana edustaa toiminnallista arvoa ja myyjan ottamien kuvien ja muiden kdyttdjien
arvostelujen voi katsoa lisddvén kuluttajan luottamusta alustaa kohtaan. Padmavathyn ym.
(2015) viitekehyksen mukaan luottamus vertaisverkkokauppaa kohtaan koostuu muun muassa
koetusta riskisté ja turvallisuudesta. Arvostelut ja myyjén itse lisddmat kuvat saattavat
pienentdd kokemusta riskistd. Néiden tekijoiden liittiminen yhteen tiettyyn asiakasarvon
ulottuvuuteen ei kuitenkaan ole tdysin yksiselitteistd. Toisaalta luottamus alustaan voidaan
katsoa positiiviseksi tunteeksi ja méairitelld sen ndin edustavan emotionaalista arvon
ulottuvuutta. Zhangin ym. (2015) mukaan luottamusta on kahta eri tyyppid, kognitiivista ja
emotionaalista. Kognitiivinen luottamus perustuu havaintoon ja jarkeilyyn siitd, ettd
vastapuolen voi luottaa noudattavan yleisesti hyviksyttyjé litketoiminnan tapoja ja
toimittavan luvatut tuotteet tai palvelut. Emotionaalinen luottamus taas liittyy turvallisuuden
tunteeseen, intuitioon ja sellaiseen luottamukseen, joka ei synny pelkéstdédn todisteiden

tarkastelusta (Zhang ym., 2015, 167).



29

Toisaalta kuvat ja arvostelut voivat helpottaa alustan ja tuotteen valitsemista ja sddstdé aikaa,
joka kuluu tiedon etsimiseen eri vaihtoehdoista ja luotettavuuden arviointiin. Kuvat myos
kertovat tuotteesta tarkemmin kuin verbaaliset kuntoluokitukset tai kuvailut ja niitd voi olla
helpompi tulkita. Téstd ndkokulmasta myyjan ottamien kuvien ja muiden kdyttdjien
arvostelujen voidaan katsoa edustavan toiminnallista arvoa. Ndiden ominaisuuksien
ulottuvuudet eivét kuitenkaan valttimat sulje toisiaan pois. Asiakasarvo on subjektiivinen
kokemus (Woodruff, 1997,141) eli kuluttajat voivat saada erilaista arvoa samoista asioista
heidin henkilokohtaisista mieltymyksistiddn ja motiiveistaan riippuen. Néisté tekijoista
saatava emotionaalinen arvo kuitenkin liittynee enemman kognitiiviseen padttelyyn kuin
varsinaisesti emootioihin. Néin ollen tulosten perusteella voidaan todeta padasiassa
toiminnallisen ja taloudellisen arvon olevan kdytettyjen puhelinten vertaisverkkokaupassa

eniten tavoiteltuja asiakasarvon ulottuvuuksia.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Yhteenveto

Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia kuluttajien kéytettyjen puhelinten vertaisverkkokaupasta
hakemaa asiakasarvoa sekd arvo-toiminta-kuilua kaytettyjen puhelinten ostamisen
kontekstissa. Seki vertaiskauppa ettd kaytettyjen puhelinten kauppa ovat kasvaneet ilmidind
viime vuosina, ja kasvun ennustetaan jatkuvan. Puhelimia voidaan myyd4 esimerkiksi
Facebook-ryhmissd tai nimenomaan kéytettyjen puhelinten myyntiin erikoistuneilla alustoilla,
jotka voivat toimia joko C2B2C-mallisesti tai puhtaasti C2C-mallin mukaisesti toimien vain
kaupankdynnin mahdollistajina omistamatta puhelimia missidin vaiheessa itse. (C2B2C-
mallissa asiakkaat ovat ikddn kuin osa toimitusketjua, ja yritys saa myytdvii tuotteita
yksityisiltd kuluttajilta (Aspara ym., 2021).) Esimerkiksi yritys, jolle tutkielma toteutettiin,
toimii jalkimmaisen 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 kerdttiin Google Forms-lomakkeella.
Lomaketta jaettiin LinkedInissd, Instagramissa ja markkinoinnin peruskurssilla.
Tutkimuksella ei ollut spesifid kohderyhméa, ja kyselyyn saivat vastata kaikki halukkaat.
Kyselyyn kertyi yhteensa 161 vastausta, joista tarkempaan analyysiin kelpuutettiin kokonaiset
otokset, joita oli 118 (kokonaisella otoksella tarkoitetaan otosta, jossa kaikkiin lomakkeen
kysymyksiin on vastattu). Tdma otos jaettiin vield kahteen ryhméén suodatinkysymyksen
vastauksen perusteella. Ndiden ryhmien eroja valintojen ja arvojen tirkeyden suhteen
tutkittiin varianssianalyysilld, minké jélkeen vain suodatinkysymykseen mydnteisesti
vastannutta ryhmaa (49 henkil6d) paddyttiin tutkimaan arvo-toiminta-kuilun osalta. Kaikkia
118 vastausta tutkittiin tavoitellun asiakasarvon analyysissa, silld suodatinkysymysten
perusteella muodostetut ryhmét eivit eronneet tilastollisesti merkittidvasti toisistaan sen
suhteen, kuinka tirkeind he pitivét tutkittuja vertaiskaupan ominaisuuksia. Arvo-toiminta-
kuilun analyysi toteutettiin yksisuuntaisen ANOV A:n avulla ja tavoiteltua asiakasarvoa

puolestaan analysoitiin keskiarvojen vertailun avulla.
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Analyysin perusteella tdrkeimpiné vertaisverkkokaupan ominaisuuksina pidettiin hintaa,
myyjan ottamia kuvia laitteesta ja muiden kéyttdjien arvosteluja, eli taloudellista ja
toiminnallista arvoa. Véhiten tarkeénd pidettiin muiden mielipiteitd ostoksesta. Vastauksien
keskiarvot kdytettyjen puhelinten vertaiskaupan ominaisuuksien tarkeyttd mittaaviin
kysymyksiin ndkyvét luvussa 4.2 taulukossa 10. Arvo-toiminta-kuilua koskevat tulokset
puolestaan eivit olleet kaikilta osin aivan yksiselitteisid. Sen mittaamista varten vastaajat
jaettiin kahteen ryhmién heidén puhelinvalintojensa pisteytyksen perusteella. Toisessa
ryhmaéssa olivat 0-2 pistettd saaneet ja toisessa 3—4 pistettd saaneet. (Mitd korkeampi
pistemaara oli, sitd useamman puhelimen vastaaja oli valinnut kdytettyna kyselylomakkeen
valintaosiossa.) Ndiden ryhmien vililla ei ollut tilastollisesti merkittivaa eroa mink&én
mitatun arvon (ekologisuus, sdéstiavaisyys, varovaisuus) suhteen. Vaikka eroa ei ollut,
ekologisuuden ja sddstidvéisyyden suhteen voitiin havaita arvo-toiminta-kuilu. Varovaisuuden
osalta tuloksen olivat hieman tulkinnanvaraisia, silld molemmat ryhmét olivat arvioineet
itsensd vain keskimééréisen varovaisiksi. Jos varovaisuuspisteet olisivat olleet hyvin korkeat,

arvo-toiminta-kuilu olisi esiintynyt pisteryhmissd 0—2 ja jos matalat, niin pisteryhméissa 3—4.

5.2 Johtopaitokset

5.2.1 Arvo-toiminta-kuilu

Tutkimuksessa kévi ilmi, ettd aineistossa esiintyi arvo-toiminta-kuilu kdytettyjen puhelinten
ostoon liittyen. Tdma on alan toimijoille hyddyllista tietoa, silld se auttaa yrityksid
suunnittelemaan, kuinka painottaa eri teemoja markkinoinnissa. Kuluttajat eivét tutkimuksen

perusteella kuluta aina arvojensa mukaisesti ja saattavat yli- tai aliarvioida tiettyja piirteitdén.

Eniten arvo-toiminta-kuilu vaikutti ndkyvén ekologisuuden suhteen, silld ne vastaajat, jotka
saivat matalat valintapisteet, olivat arvioineet itsensd ldhes yhtd 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 todennédkdisesti kuitenkin haluavat yllapitdd mielikuvaansa
ekologisuudestaan. Cutrightin ym. (2012, 91) mukaan ihmisen identiteetti ja kuva itsestidén

vaikuttaa ostokdyttdytymiseen. Markkinoinnissa kannattaakin huomioida arvo-toiminta-kuilu
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pyrkimalld vetoamaan sekéd asiakkaan identiteettiin, arvoihin ettd niistd mahdollisesti
poikkeaviin “todellisiin” motiiveihin. Kuluttamista voivat nimittiin ohjata useat arvot yhta
aikaa. Gongalvesin ym. (2016) mukaan kulutusarvo (consumption value) perustuu kolmeen
viitteeseen. Ensimmaiisen mukaan kuluttajan kdytos on useiden kulutusarvojen funktio, toisen
mukaan ndma arvot vaikuttavat eri tavoin eri ostotilanteissa ja kolmannen mukaan

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

Esimerkkina téstd ilmiosté voisi olla vaikkapa tilanne, jossa asiakas kokee itsensi
ekologiseksi kuluttajaksi, mutta priorisoi todellisuudessa tietoisesti tai tiedostamattaan
taloudellisen arvon tarkedmmaksi. (Téssd tutkimuksessa juuri ndma arvot nousivat vastaajille
tarkeimmiksi.) Yrityksen kannattaa markkinoinnissaan tukea asiakkaan ekologisen kuluttajan
identiteettid, mutta vedota my0s taloudelliseen arvoon. On siis tarkedd selvittdd ja erottaa
asiakkaan arvot ja niistd mahdollisesti poikkeavat todelliset motiivit. Ndmad arvot kannattaa
yhdistdd markkinoinnissa esimerkiksi viestimilld, ettid kdytetty puhelin hyodyttaa seka

ympéristdd ettd asiakkaan lompakkoa.

5.2.2 Tavoiteltu asiakasarvo

Kaéytettyjen puhelinten vertaisverkkokaupan tirkeind pidettyjd ominaisuuksia kannattaa myds
kehittad asiakkaiden toiveiden mukaan ja korostaa niitd markkinoinnissa. Téméan tutkimuksen
perusteella téllaisia asioita olivat erityisesti hinta, myyjan lisddmait kuvat laitteesta,
ostoprosessin helppous ja muiden kayttédjien arvostelut. Kdytannon esimerkkejé tillaisten
ominaisuuksien korostamisesta voisivat olla esimerkiksi positiivisten arvioiden ja
asiakaspalautteiden niyttdminen ja jakaminen yrityksen nettisivuilla, sosiaalisessa mediassa ja
mainoksissa. Lisdksi yrityksen kannattaa konkretisoida abstraktit késitteet kuten helppous tai
nopeus esimerkiksi kertomalla, kuinka monta péivaa toimituksessa kestié tai montako
vaihetta ostoprosessi sisdltdd. Néitd ominaisuuksia kannattaa myds kehittdd mahdollisimman

toimiviksi itse alustalla, joka on yhteistydyrityksen tapauksessa mobiilisovellus.

Jos tutkimuksessa kisiteltyjd ominaisuuksia kédsitellddn vain asiakasarvon eri ulottuvuuksien
edustajina, aineistossa korostui taloudellisen ja toiminnallisen arvon tavoittelu. Kéytanndssi
asiakkaat siis voivat toivoa kiytettyjen puhelinten vertaisverkkokaupalta esimerkiksi alhaista
hintaa tai hyvii hinta-laatu-suhdetta (Rintaméki ym. 2007, 627) seké helppoa ja
yksinkertaista asiakaskokemusta (Rintamiki ym. 2007, 628). Lisdksi alustalta toivotaan

luotettavuutta, mutta ei voida téysin yksiselitteisesti sanoa, edustivatko tutkimuksen muuttujat
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emotionaalista vai kognitiivista luottamusta ja voidaanko titd luottamusta ndin ollen laskea

emotionaaliseksi arvoksi. Tdmé voidaan laskea tutkimuksen rajoitteeksi.

5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimuksen rajoitteita olivat muun muassa pieni otoskoko, joka ei demografialtaan vastannut
tutkittavaa populaatiota, demografiamittareiden epatarkkuus ja monitulkintaiset asiakasarvon
mittarit. Alkuperdinen suunnitelma oli tutkia regressioanalyysin avulla, mitki arvot
vaikuttavat puhelinten ostokdyttdytymiseen ja milld tavoin. Vaikka aineiston koko (118) olisi
riittdnyt tdhin, vastaajien vélilld oli tilastollisesti merkittdvé ero heidédn valintojensa ja
suodatinkysymyksen vastauksen suhteen. Niin ollen regressioanalyysi ei olisi ollut luotettava
tapa analysoida arvojen vaikutusta valintoihin ja arvo-toiminta-kuilua. Varianssianalyysin
avulla oli mahdollista tutkia vain pienemmain ryhmin keskinéisié eroja arvojen ja valintojen
suhteen, miké ei antanut kokonaiskuvaa arvojen yhteisvaikutuksesta ostokdyttdytymiseen.
Tulokset eivat myOskéén olleet aivan yksiselitteisid, koska tutkimusta tehdessé ei médritelty
raja-arvoja sille, kuinka vastaajat arvioivat itsensé esimerkiksi varovaisiksi. “Pisteitd” oli
arvosta riippuen mahdollista saada enintdén 15 tai 20, ja olisi voinut olla tulosten tulkinnan
kannalta hyodyllistd médrittda, ettd vaikkapa “erittdin varovaisen” alaraja on 12 pistetta.
Tuloksia ei mydskédn voi yleistdd tiettyyn ryhmaéin, koska otos ei demografialtaan vastaa

mitddn vastaajaryhmistd tai esimerkiksi Suomen véestod.

Tutkimuksessa olisi voitu kayttdd myos kattavampia ja yleisesti kdytettyjd demografisia
mittareita. Esimerkiksi yli 50-vuotiaiden ikdryhmaén olisi voinut jakaa osiin, jotta
vanhemmista vastaajista olisi saatu yksityiskohtaisempaa tietoa. Lisédksi vastaajan
elamintilannetta kartoittavassa kysymyksessé olisi voinut olla mahdollisuus valita monta

vastausta. Onhan mahdollista, ettd esimerkiksi opiskelija kdy myos toissé.

Tutkimuksen tavoiteltua asiakasarvoa koskevaa analyysia hankaloitti se, ettei kaikille eri
asiakasarvon ulottuvuuksille oltu mééritelty selkeitd mittareita. Esimerkiksi hinta on
muuttujana selvi taloudellisen arvon mittari, mutta kuten luvussa 4 todettiin, joidenkin
muuttujien, kuten myyjén lisidimien kuvien, voidaan tulkita edustavan useita arvon
ulottuvuuksia. Toisaalta timé ldhestymistapa tarjoaa yhteistyOyritykselle hyodyllista
kdytannon tietoa, mutta pelkkdan haetun asiakasarvon ulottuvuuksien hahmottamiseen

muuttujat olisi voinut valita eri tavalla.
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Tutkimuslomakkeessa olisi voitu kysyd my0s vastaajaan vertaiskaupan kéytosta yleisesti,
esimerkiksi vaatteisiin tai muihin tavaroihin liittyen. Néin olisi voitu selvittdd, kuinka
vastaajien aiempi kokemus vertaiskaupasta korreloi puhelinten ostoon liittyvien asenteiden ja
valintojen kanssa. Lomakkeeseen olisi voitu lisdtd myds mahdollisuuksia avata vastauksia

lisda tai kertoa vapaasti omia mielipiteitd tai kokemuksia aiheeseen liittyen.

Puutteistaan huolimatta tutkielma avaa monia jatkotutkimusmahdollisuuksia teemaan liittyen.
Samantyylinen tutkimus voitaisiin tehdd myo6s myyjan ndkokulmasta ja tutkia, mikd vaikuttaa
thmisten halukkuuteen myyda kdytettyjd puhelimiaan. Téllaisen tutkimuksen aineisto
voitaisiin kerétd samankaltaisella lomakkeella kuin timénkin tutkimuksen. My0s arvo-
toiminta-kuilua voisi tutkia juuri tdssé kontekstissa. Miksi osa vastaajista ei ostaisi puhelinta
kéaytettynd, vaikka heidén arvonsa eivit eronneet niisté, jotka ovat ostaneet tai voisivat ostaa
puhelimen vertaisverkkokaupasta? Samankaltaisen tutkimuksen voisi toteuttaa myds muun
elektroniikan, kuten tietokoneiden tai pelikonsoleiden kontekstissa ja vertailla tuloksia. My0s
kuntoluokitusten tulkintaa ja vaikutusta maksuhalukkuuteen seki hinta-arvioihin olisi
mielenkiintoista tutkia. Kuinka paljon enemmin asiakkaat olisivat valmiita maksamaan yhden
pykaldn nostosta tai laskusta kuntoluokituksessa, ja olisivatko ndmé luvut yhtd suuret?
Kuntoluokitusten tulkintaa taas voisi tutkia vaikkapa pyytdmaélla vastaajia valitsemaan
kuntoluokituksia kuvissa nékyville puhelimille ja sen jdlkeen analysoida, kuinka yhtenevéisia
vastaukset ovat, miten eri taustamuuttujat vaikuttavat tulkintoihin ja onko vastaajilla
taipumusta arvioida puhelimien kunto yla- vai alakanttiin. Téllainen tutkimus tosin vaatisi

olemassa olevat, oikeat kuntoluokitukset esimerkkeind kaytetyille puhelimille.
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LIITE 1. Kyselylomake

Télla kyselylld kerdtddn aineistoa kandidaatintutkielmaan, joka kasittelee puhelinten
ostamista. Vastauksia ei voi yksiloid4, eikd vastaajan henkilotietoja kysytd. Kyselyyn

vastaaminen kestdd noin 10 minuuttia.

Valitse puhelin, jonka todennékdisemmin ostaisit.

1. Apple iPhone 13 Mini

Apple iPhone 13 Mini
o -
- @

—

128 Gt, 829 €, uusi

829 €, uusi

Apple iPhone 13 Mini
[ e

~9|

128 Gt, 620 €, kdytetty

620 €, kdytetty ja erinomaisessa kunnossa



40

2. Samsung Galaxy Z Flip3

Samsung Galaxy Z Flip3

128 Gt, 515 €, kdiytetty

515 €, kédytetty ja erinomaisessa kunnossa

Samsung Galaxy Z Flip3

128 Gt, 1029 €, uusi

1029 €, uusi

3. Samsung Galaxy S20 FE



Samsung Galaxy S20 FE

128 Gt, 599 €, uusi

599 €, uusi

Samsung Galaxy S20 FE

128 Gt, 300 €, kdiytetty

300 €, kaytetty ja hyvikuntoinen

4. Apple iPhone 11

41



42

Apple iPhone 1

64 Gt, 375 €, kaytetty

375 €, kaytetty ja hyvikuntoinen

Apple iPhone 11

64 Gt, 499 €, uusi

499 €, uusi

Vastaa kysymyksiin itsedsi parhaiten kuvaavalla tavalla.
Vastausvaihtoehtojen selitykset:

1= Tdysin eri mieltd/ erittdin epdtodennékdisesti

2= Jokseenkin eri mieltd/ jossain méérin epatodennikoisesti

3= FEi samaa tai eri mieltd/ ei kovin todennékdisesti tai epatodennikoisesti

4= Jokseenkin samaa mieltd/ jossain mddrin todennékdisesti
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5= Téysin samaa mieltéd/ erittdin todennédkoisesti

Pidén ymparistoystéavallisistd tuotteista. (1=tdysin eri mieltd, 5= tdysin samaa mieltd)

Tunnen positiivisia tunteita ymparistoystavillisid tuotteita kohtaan. (1=tdysin eri mieltd, 5=

tdysin samaa mieltd)

Ympiristoystavilliset tuotteet ovat hyviksi ymparistolle. (1=tdysin eri mieltd, 5= tiysin

samaa mieltd)

Olen ylped itsestini, kun ostan/kdytdn ympdristoystivéllisid tuotteita. (1=tdysin eri mieltd, 5=

tdysin samaa mieltd)

Pyrin yleensé ostamaan halvimpia mahdollisia tuotteita. (1=tdysin eri mieltd, 5= tdysin samaa

mieltd)

Hinta on minulle tirked tekijé tuotetta valitessa. (1=tdysin eri mieltd, 5= tdysin samaa mieltd)

Hinta on minulle ratkaiseva tekija tuotetta ostaessa. (1=tdysin eri mieltd, 5= tdysin samaa

mieltd)

Testaan hyvin varovaisesti uusia tuotteita. (1=tdysin eri mieltd, 5= tdysin samaa mieltd)

Pelaan aina varman péélle, vaikka sen takia menettdisinkin silloin téll6in jonkin hyvén

mahdollisuuden. (1=tdysin eri mieltd, 5= tdysin samaa mieltd)

Olen varovainen ihminen ja véltén yleensd riskejd. (1=tdysin eri mieltd, 5= tdysin samaa

mieltd)
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Kuinka térkeitd seuraavat tekijit ovat/olisivat sinulle, jos olet ostanut tai olisit ostamassa
kéytetyn puhelimen verkosta?

Vastausvaihtoehtojen selitykset:

1= Ei ollenkaan tiarked

2= Ei kovinkaan tarked

3= Neutraali

4= Jokseenkin tarked

5= Erittdin tarkea

Toimituksen nopeus

Ostoprosessin helppous

Alustan (esimerkiksi sovelluksen tai nettisivun) ulkonéko
Muiden kayttijien arvostelut

Myyjén ottamat kuvat laitteesta

Hinta

Muiden (esimerkiksi ystdviesi) mielipiteet ostoksestasi

Vastaa kysymyksiin itsedsi parhaiten kuvaavalla tavalla.

Néamaé ovat lomakkeen viimeiset kysymykset. Kiitos paljon, kun kéaytit aikaa vastaamiseen!

Mink3 ikéinen olet?

e <18

o 18-24
o 25-34
e 35-50

e 50<
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Millainen elamantilanteesi on tilla hetkella?

e Opiskelija

o Tyo0ssdkdyva
e Tyoton

e FElikkeelld

Sukupuoli
e Nainen
e Mies

e Muu/ en halua vastata
Onko sinulla lapsia?

o Kyll4, kaikki tai osa lapsista asuu kotona
e Kyll4, mutta lapset eivit asu endd kotona

e FEi

Oletko koskaan ostanut TAI voisitko ostaa puhelimen vertaisverkkokaupasta? (Esimerkiksi

Facebook-kirpputorilta tai tarkoitusta varten kehitetyltd alustalta)

o Kylld
e En
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LIITE 2. KYSELYLOMAKKEEN KYSYMYSTEN JA KUVIEN
LAHTEET.

Kuvien ldhteet

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-
5¢/p/QP00448-128¢t-lavender

Samsung Galaxy S20:

Gigantti. (Julkaisuaika tuntematon). Samsung Galaxy S20 FE 5G édlypuhelin 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/QP00305-64¢gt-black

Kysymysten ldhteet

Kyselylomakkeen arvoja mittaavat kysymykset on poimittu valmiita kysymyspatteristoja
sisdltdvistd kirjoista tai suoraan aiemmista tutkimuksista. Jokaisen mitatun arvon alla
mainitaan alkuperdinen tutkimus ja jos kysymykset on 16ydetty kirjasta, myos kirjan l1dhde.

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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