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Tyo6n tavoitteena oli selvittaa, milla tavoin tarpeet ja motiivit vaikuttavat opiskelijoiden osto-
paatoksiin. Tydn selvitysosa rajattiin kasittelemaan Metropolian liikketalouden opiskelijoiden
motiiveja kannettavia tietokoneita hankittaessa. Tarpeet ja motiivit vaikuttavat jokaisen os-
tokayttaytymiseen, joten selvitys tuo olennaista tietoa esimerkiksi markkinaijille.

Tyo6n teoreettisessa viitekehyksessa esiteltiin tarpeet ja motiivit yleisesti. Sen jalkeen kes-
kityttiin neljaan motivaation sisalt6- ja prosessiteoriaan. Vertailun johdosta tyon selvitys-
osan teoriapohjaksi paatettiin kayttaa odotusarvoteoriaa. Tydssa hyoddynnettiin laadullista
aineistonhankintamenetelmaa teemahaastattelujen muodossa. Haastatteluja toteutettiin
yhteensé kuudelle Metropolian liiketalouden opiskelijalle. Haastattelujen avulla pyrittiin sel-
vittdmaan opiskelijoiden motiiveja kannettavan tietokoneen hankinnalle.

Haastattelujen tulokset osoittivat, ettd haastateltavien motiiveihin ostaa kannettava tieto-
kone vaikuttaa moni asia. Haastateltavilla oli laitteelle monipuolisia kayttotarkoituksia, jotka
vaikuttivat heidan haluamiinsa laitteen ominaisuuksiin ja kayttdarvoon. Kayttdéarvo vaikutti
siihen, kuinka paljon opiskelijat olivat valmiita ndkem&én vaivaa hankintaa varten. Selvityk-
sen perusteella voidaan todeta, etta haastateltavien opiskelijoiden motiiveihin ostaa kannet-
tava tietokone vaikuttavat omat odotukset laitteesta, oma panostus laitteen saamiseksi ja
se, kuinka paljon opiskelijat ylipdataan arvostavat tiettya vaihtoehtoa.
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The objective of the thesis was to discover how needs and motives influence students’ pur-
chase decisions. The practical part of the thesis focused on the motives of students of
Metropolia school of Business Administration for purchasing laptops. As the needs and mo-
tives have an effect on every person’s buying behaviour, the results of this study provide
relevant information for e.g. marketers.

The theoretical framework first introduced the theories of needs and motives in purchasing
in general. Then, the framework focused on four different content and process theories of
motivation. After comparing the four, it was decided to use the expectancy theory as the
theoretical background for the practical part. In the practical part, the study utilized a quali-
tative data collection method in the form of theme interviews. The data collection consisted
of six interviews with business students. The interviews were conducted to find out the stu-
dents’ motives for purchasing a laptop.

The results of the study show that the interviewees’ motives for purchasing a laptop are
influenced by many things. The interviewees pointed to a variety of purposes for the use for
the laptop, which influenced the features and value they wanted for their device. The ex-
pected value-in-use had an effect on how much effort the students were prepared to put into
the purchasing process. According to the study, the interviewed students’ motives for buying
laptops are influenced by: their expectations of the device features, their own effort put into
the purchasing process, and the value which the students give for each particular option in
the device.
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1 Johdanto

1.1 Tyon aihe

Tarpeet ja matiivit kdynnistavat kuluttajien ostoaikeet ja vaikuttavat kaikkeen ostotoimin-
taan. Yritysten tulisi tietdd, mitd heidan asiakkaansa haluavat ja miksi. Kuluttajien kayt-
taytymisen ymmartaminen voi tuoda yrityksille kilpailuetua muihin toimijoihin néhden.
Jos yritykset ymmartavat asiakkaidensa tarpeita ja motiiveja, he ymmartavat todelliset
syyt, joiden takia yritysten tuotteita hankitaan. Tarpeet ja motiivit eivat valttdmaétta ole niin
nakyvia ja itsestddn selvid, kuin saatetaan olettaa. Ne voivat myds maaritella, millaisia
toimia kuluttajat ovat valmiita tekem&én saadakseen haluamansa. Ymmartamalla kulut-
tajien tarpeita ja motiiveja, yritykset voivat hioa kuluttajaa varten ostopolun sellaiseksi,
ettd se vie kuluttajan ostoaikeista ostoon ja oston jalkeiseen tyytyvaisyyteen tehokkaasti
ja asiakkaan toiveita palvellen.

Nykyaan kuluttajilla voi olla eri motiivit ostaa tuotteita kuin todellinen tarve tai tuotteen
puuttuminen. Kuluttajat ostavat tuotteita palkitakseen itsedén tai tehdakseen olonsa hy-
vaksi. Jotkut kuluttajat saattavat ostaa tietyn tuotteen siksi, ettd se on kallis ja osoittaak-
seen muille varallisuutta. Hy6dykkeita ostetaan, kun halutaan tehda kannanotto, nayttaa
muille, minkalainen persoona on, tai kun halutaan saada muiden arvostusta. Nykypai-
vana markkinoijien tulisi kiinnittaa tahan huomiota ja ajatella asiakkaiden tarpeita ja mo-
tiiveja. Asiakas ei vain osta pelkkaa tuotetta, vaan haluaa kokea siita tulevan hyddyn
seka tarpeen tyydytyksen. Jotta markkinointi on menestyksekasta, tulee ottaa tarpeiden
tyydytys ja hyddykkeen arvo ja siita tuleva hytty huomioon. (Kotler & Armstrong & Harris
& Piercy 2013, 6-7; Pooler 2003, 1-2.)

Markkinoijien tulisi tunnistaa kuluttajien ostoaikeiden taustalla olevia tarpeita ja motiiveja.
Enéaa eiriit pelkastaan, ettd houkutellaan asiakkaita ostamaan tuotteita tarjoamalla hal-
poja hintoja ja suurta valikoimaa. Yritysten ja markkinoijien tulisi ymmartaa asiakasta ja
sitd, minkalaiset tekijat ostoaikeisiin voivat vaikuttaa. Vetoamalla kuluttajien tarpeisiin ja
motiiveihin voidaan vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen. Kuluttajien motiivit voivat sisal-
téaa paljon muutakin kuin mita tuotteen ulospain nakyvat ominaisuudet antavat ymmar-

taa.



1.2 Tutkimusongelma ja tyon tavoite

Taman tyon tavoitteena on ymmartaa, milla tavoin Metropolian liiketalouden opiskelijoi-
den motiivit vaikuttavat ostoaikeisiin erityisesti kannettavia tietokoneita ostettaessa sekéa
millaisia tarpeita ja motiiveja ostop&étoksen taustalla on. Liséksi tydssa pohditaan, miten
markkinoijat voivat hy6tya kuluttajan tarpeiden ja motiivien ymmartamisesta. Kun kulut-
tajat ostavat kallimpaa elektroniikkaa, heidén tarpeensa ja motiivinsa ovat erilaiset kuin
esimerkiksi paivittaisostojen tekemisessé, kuten ruokaostoksissa. Tassa tyossa pyritdan
ymmartamaan, minkalaiset tarpeet ja motiivit saavat opiskelijat harkitsemaan kannetta-

vien tietokoneiden ostamista.

Ty6 on tutkimustyyppinen opinnaytetyd, jossa pyritddn saamaan vastauksia tutkimuson-
gelmaan teemahaastatteluilla. Niiden tarkoituksena on saada Metropolian liiketalouden
opiskelijoilta vastauksia siihen, minkéalaiset asiat motivoivat opiskelijoita kannettavan tie-
tokoneen ostossa tai ostoaikeita miettiessa. Haastateltaviksi valittiin Metropolian liiketa-
louden opiskelijoita, silla heille voisi olla ajankohtaista kannettavien tietokoneiden hank-

kiminen tai hiljattain sellaisen ostaminen.

1.3 Aiheen rajaukset

Ostokayttaytymisesta on tehty paljon erilaisia tutkimuksia ja opinnaytet6itd. Tama opin-
naytetyd on rajattu kasittelemaan tarpeita ja motiiveja, jotta ne voidaan kayda tarkemmin
ja syvallisemmin lapi. Aiheesta ei l6ytynyt vastaavia tutkimuksia tai opinnaytetoita, jotka

olisivat keskittyneet ostokayttaytymiseen tarpeiden ja motiivien nakokulmasta.

Tarpeet ja motiivit ovat laaja aihe, joten tyon selvitysosa on rajattu kasittelemaan tiettya
tuoteryhmaa, kannettavien tietokoneiden ostoa. Tydn teoreettinen viitekehys on rajattu
kasittelemaéan tarpeita ja motiiveja yleisesti. Tarpeet ja motiivit linkittyvat vahvasti toi-
siinsa, joten myds tarpeet kasitellaan viitekehyksessa. Lisdksi tytssa keskitytaan moti-
vaation siséltd- ja prosessiteorioihin. Motivaatioteorioista esitelladn yhteensa nelja eri-
laista motivaatioteoriaa, jotka ovat Abraham Maslowin tarvehierarkian teoria, Frederik
Herzbergin kaksifaktoriteoria sekd Victor Vroomin odotusarvoteoria ja Edwin Locken
paamaarateoria. Teorioiden avulla pyritaan luomaan syva ndkemys motivaation muo-
dostumisesta ja siihen vaikuttavista tekijoista. Tyossa esitellaan erilaisia nakokulmia mo-

tivaation muodostumiselle ja teorioita vertaillaan tyén empiirisen osan teoriapohjaksi.



Tyo6ssa selvitetaan laadullista aineistonhankintamenetelmaa hyédyntaen, miten haasta-
teltavien Metropolian liiketalouden opiskelijoiden matiivit vaikuttavat kannettavien tieto-

koneiden ostoon.

2 Tarpeet ja motiivit

2.1 Kuluttajan tarpeet

Ostoprosessi on tapahtumaketju, jolla kuvataan ostoa ja siihen liittyvia vaiheita, myos
oston jalkeistd kokemusta ja tyytyvaisyytta. Ostoprosessi lahtee liikkeelle ihmisen tarpei-
den tunnistamisesta ja motiiveista toimia tarpeiden tyydyttamiseksi. Tarpeita ja motiiveja
on hankalaa mitata, silla ne voivat olla erilaiset eri henkilGilla. (Bergstrom & Leppénen
2018, 121-122.) Liséksi ihmiset eivat valttamatta itsekaan tiedosta kaikkia tarpeita, joita
ostoprosessin taustalla on (Bergstrom & Leppénen 2018, 97).

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat esimerkiksi kulttuuritaustat seka sosiaaliset, henkil6-
kohtaiset ja psykologiset tekijat (Kotler ym. 2013, 145). Tassa tyossa keskitytaan selvit-
tamaan haastateltavien Metropolian liikketalouden opiskelijoiden kannettavan tietoko-
neen hankintaan liittyvia tarpeita ja motiiveja. Kannettavan tietokoneen hankinta vaatii
kuluttajalta kattavaa ongelmanratkaisua ja eroaa paivittaisten ostojen hankkimisesta.
Kattavaa ongelmanratkaisua edellyttavat tuotteet ovat kallimpia ja sellaisia tuotteita,
joita kuluttaja ostaa harvoin. Kannettavan tietokoneen hankkimisessa kuluttaja kayttaa
paljon aikaa eri vaihtoehtojen vertailuun ja tiedon hankintaan. N&in ollen osto on merki-
tyksellinen ja sita varten halutaan nahda vaivaa. (Bergstrom & Leppanen 2018, 121; So-
lomon & Askegaard & Hogg & Bamossy 2019, 295-296.)

Tarpeet ja motiivit ohjailevat kuluttajia tekemaan ostopaatoksia. Kuluttaja tunnistaa tar-
peen, jonka haluaa tyydyttdd. Tarve ohjaa kuluttajan toimimaan niin, ettd han pyrkii va-
hentdmaan tai poistamaan tarpeen. Tarve voi olla jarkiperéinen tai tunneperainen. Jar-
kiperdisen tarpeen tyydytys voi olla esimerkiksi sellainen, etta ihminen saa tarvitse-
mansa ravinnon. Tunneperaiset tarpeet ovat yksiléllisia ja kokemuksellisia, ja sellaisten
tarpeiden tyydyttdminen voi tuoda innostusta tai itsevarmuutta tai toteuttaa yksilén fan-
tasian. Tunneperaisten tarpeiden tyydytykseen liittyy esimerkiksi emotionaalinen hyvan
olon tunne, kun saa ruokaa, josta on haaveillut pitkdan. Kuluttaja voi myds olla motivoi-
tunut hankkimaan tietyn tuotteen, joka tyydyttda seka jarki- etta tunneperaisia tarpeita.
(Solomon ym. 2019, 162-165.)



Tarpeet ohjailevat ihmisten kulutusvalintoja ja saavat ostoaikeet heraamaéan. Kun kulut-
tajalle muodostuu jokin tarve, han etsii tietoja tarpeen tyydyttdmiseksi ja on vastaanotta-
vainen erilaisille viesteille, joissa vihjataan tarpeen tyydyttamisesta. Kuluttaja ohittaa kui-
tenkin viestit, jotka viittaavat esimerkiksi tuotteisiin, joita kuluttaja ei tarvitse silla hetkell&.
Vain tarpeet voivat laukaista reaktion tai ostopaatoksen. Kuitenkin tarve voi olla tunnis-
tamatta, kunnes jokin arsyke, kuten mainos, saa kuluttajan tunnistamaan tarpeen. Tar-
peet voivat olla my6s tunnistettuja, mutta useat tarpeet eivat ole riittdvan voimakkaita,
jotta ihminen toimisi niiden tyydyttamiseksi. Tarpeesta tulee motiivi vasta, kun tarve kas-
vaa riittdvan suureksi ja saa ihmisen toimimaan tarpeen tyydyttdmiseksi. (Isohookana
2007, 75; Kotler & Keller 2016, 187.)

Kuluttajan tarpeisiin vaikuttavat monet asiat, kuten kuluttajan ik&, taloudellinen tilanne ja
asema. lka vaikuttaa kulutustottumuksiin, ja esimerkiksi nuorilla on erilaiset tarpeet ja he
kayttavat varojaan eri tavoin kuin vanhemmat ihmiset. Taloudellinen tilanne vaikuttaa
siihen, milla tavoin rahaa voidaan kayttaa ja taloudelliseen tilanteeseen vaikuttaa henki-
I6n ty0 ja asema. Esimerkiksi henkilolld, joka tienaa paljon, voi olla tarve nayttaa varalli-
suuttaan muille ja néin ollen ostaa kalliita autoja ja merkkivaatteita, kun taas alempituloi-
sella henkil6lla tarpeena voi olla se, etta hanen elamantilanteensa pysyy vakaana ja tur-
vallisena. Myds kuluttajan henkilokohtaiset ominaisuudet vaikuttavat tarpeisiin, kuten
elamantyyli, asenne ja arvot. Kulttuuriset ja sosiaaliset tekijat ovat myos vaikuttavia teki-
joita. Kulttuuri maarittad, minkalaiset asiat ovat hyvaksyttavia ja mitka asiat eivat ole.
Sosiaaliset tekijat vaikuttavat siihen, miten kuluttaja kokee asemansa muihin ihmisiin
nahden ja miten hénen kuuluisi kayttaytya yhteiséssa. (Bergstrom & Leppanen 2018,
93-94; Isohookana 2007, 76—80.)

Tarpeita voidaan luokitella eri tavoin. Kayttotarve tarkoittaa yleista tarvetta. Kayttotarve
voi olla esimerkiksi paasta liikkumaan paikasta toiseen. Tarpeen voi tyydyttaa eri tavoilla,
esimerkiksi ostamalla auton, kayttamalla julkisia likennevalineita tai pyorailemalla maa-
ranpaahan. Valinetarve viittaa tarpeeseen kayttétarpeen sisalla. Liikkumisen kayttotar-
peen vuoksi henkild paattad esimerkiksi ostaa auton. Eri autojen vertailu viittaa valine-
tarpeeseen. Kayttotarpeen tulee olla olemassa ennen kuin vélinetarve nousee esiin, silla
ilman tarvetta itse autolle ei henkild vertaile eri automalleja. Valinetarve voi olla esimer-
kiksi tietty malli, jolla henkil6 haluaa valittd& haluttua statusta. Valinetarpeet liittyvat usein
henkilon tunteisiin ja ne voivat olla tiedostamattomia. (Bergstrom & Leppanen 2018, 97,
Pyykko 2011, 189.)



2.2 Kuluttajan motiivit

Motiivit selittavat yksilon tekoja ja ovat syité sille, miksi yksilo toimii kuin toimii. Tarpeet
saavat ihmiset toimimaan niiden tayttamiseksi ja motiivien avulla pyritdan tyydyttamaan
tarpeita. Ihmisilla on erilaisia tarpeita ja tapoja toimia tarpeiden tyydyttamiseksi. (Solo-
mon ym. 2019, 162.) Tarpeet saavat henkildon huomaamaan epéatasapainon, jonka ha-
luaa korjata, mutta vasta motiivit saavat héanet toimimaan sen korjaamiseksi. Nain ollen

motiivien taustalla on aina jokin tarve. (Bergstrom & Leppanen 2018, 99.)

Motivaatio saa kuluttajan toimimaan tarpeen tyydyttamiseksi ja selittaa syita siihen, miksi
kuluttaja toimii tietylla tavalla. Kuluttajat voivat tiedostaa tarpeet jo pitkdn aikaa, mutta
vasta motiivit saavat heidat toimimaan tarpeen tyydyttdmiseksi. Ostomotiivi on syy sille,
miksi kuluttaja tekee ostopaattksen. Ostomotiivit voivat olla jarki- ja tunneperaisia. Jar-
kiperdinen ostomatiivi voi olla esimerkiksi valita tarjouksessa oleva tuote. Tunneperéinen
ostomotiivi voi olla esimerkiksi kaupassa itselle mieluinen tuotteen esillepano, joka joh-

taa ostopaatokseen. (Ostokayttaytyminen 2015; Solomon ym. 2019, 162.)

Motiiveilla on tietty tavoite, joka yritetdan tayttaa. Yritysten tulisi vakuuttaa kuluttajalle,
ettd juuri heidan tuotteensa saa kuluttajan tavoitteen tayttymaan. (Solomon ym. 2019,
165.) Jos kuluttaja valitsee heid&n tuotteensa, on markkinoijan tavoite tayttynyt. Markki-
noijien tulee ymmartaa nykyajan kuluttajan motiiveja ostamiselle, silla tuotteita ei osteta
pelkastaan tuotteen tarjoamien hyvien ominaisuuksien takia. Markkinoijat eivéat kuiten-
kaan valttaméattd ymmarra tai osaa tunnistaa kuluttajien motivaatiota. Kuluttajat saattavat
ostaa tuotteen siksi, etté sen avulla voidaan palkita itsedan tai viestittdd muille, millainen
henkild on. (Duggal 2018; Pooler 2003, 1-2.)

Vaikka yritykset tiedostaisivatkin, kuinka tarke&a olisi ymmartaa asiakkaiden taustalla
olevia tarpeita ja motiiveja, he eivat valttdmatta tieda, miten ne voidaan saada selville.
Kuluttajan motivaatioon liittyy moni asia kuten trendit, mielihyvan tunne, vaivannaon mi-
nimointi, rangaistusten valttely ja ajassa tapahtuva muutos. Jos yritykset ymmartavat
asiakkaidensa motiiveja, he voivat muokata tuotteensa tai markkinoinnin keinot niiden
mukaisiksi houkutellakseen uusia asiakkaita ja pitddkseen nykyiset asiakkaat niin tyyty-

vaisind, etteivat he halua vaihtaa kilpailijan tuotteisiin. (Thomas 2017.)



Motiivit voivat tulla esiin eri tavoilla. Fysiologiset tarpeet luovat motiivin tyydyttaa tarve,
kuten kylmyys, joka tyydytetddn pukemalla lampimammin paalle. Motiivit voivat tulla esiin
my0s pitkdstymisen tunteen seurauksena. Yksilo saattaa alkaa unelmoimaan ja luoda
nain motiivin unelman saavuttamiselle. Ymparisto on yksi motiivien laukaisutekija. Yksil
voi saada motiivin tietyn tuotteen hankkimiseen nahdessaan sellaisen tyodtoverilla tai ys-
tavalla. Myds mainonta voi luoda yksilolle motivaation ostaa tuotteen. Kuluttajalla on val-
miiksi tarve, mutta han ei valttamatta viela tiedosta sita. Kun kuluttaja havaitsee mainok-
sen, se voi muuttaa tarpeen ostomatiiviksi, jolloin kuluttajalle muodostuu tietoinen halu
hankkia tuote. Kuluttaja ei valttamatta itse tiedosta, mitk& asiat motivoivat ostamaan ja
kuinka moni asia ostomotivaatioon voi liittya. (Bergstrom & Leppéanen 2018, 122; Schiff-
man & Kanuk 2004, 99-101.)

Tilannemotivaatio tulee esiin tietyssa tilanteessa, jossa ulkoiset tekijat saavat kuluttajan
mielenkiinnon herdamaan. Tallaisia tilanteita voivat olla muun muassa alennusmyynnit,
kokeilunhalu tai ostosseura, joka saa aikaan ostohalun. Vélineellinen motivaatio heraa,
kun tuotteen ostamisella pyritddn saavuttamaan sosiaalista palkkiota tai valttamaan so-
siaalista rangaistusta. Valineelliseen motivaatioon voi vaikuttaa esimerkiksi tuttavien tai
kollegoiden kehut tai kommentit. Tuotteen hankkiminen toimii vélineena sosiaalisen hyo-
dyn hankkimiselle. Sisalléllinen motivaatio puolestaan liittyy siihen, etta tuote halutaan
ostaa sen kayttdarvon tai tuotteen antaman hyodyn takia. Tassa tapauksessa kuluttaja
on valmis kayttamaan enemman aikaa ja vaivaa tuotteen hankkimiseen. Sisall6llistd mo-
tivaatiota voi olla esimerkiksi merkkiuskollisuus tai perusteellinen vaihtoehtojen vertailu

ja tiedon etsiminen. (Bergstrém & Leppanen 2018, 100.)

Kuluttaja arvioi tuotteesta tulevan hyddyn sen jokaiselle ominaisuudelle. Mitd paremmat
tuotteen ominaisuudet kuluttajan mielesta ovat, sitd paremmin tuote tyydyttaa tarpeet ja
kuluttajan ostomotivaatio kasvaa. Kuluttajalla saattaa olla monta eri kriteerid, jonka pe-
rusteella valitsee tuotteen. Jos vaihtoehtoja on monta, hén saattaa valita sellaisen, jossa
on suhteellisesti kaikkia kriteerien mukaisia ominaisuuksia, tai han saattaa paatya valit-
semaan sellaisen, jossa hanelle tarkein kriteeri on taytettynd parhaiten. Kaikista naky-
vimmat ominaisuudet eivat valttamatta ole kuluttajalle tarkeimmat. Ominaisuuksilla on
erilaiset painoarvot eri kuluttajille, ja kuluttaja valitsee tuotteen itselleen tarkeimpien omi-

naisuuksien perusteella. (Kotler ym. 2013, 162.)



Ostomotiivit ovat syita sille, miksi kuluttaja valitsee tietyn tuotteen tai merkin. Ostomotii-
veihin vaikuttavat yksilon tarpeet, persoonallisuus, tulot ja varallisuus seka markkinointi.
Ostomotiivit voivat olla jarki- ja tunneperaisid. Ostoperustelut ovat syita jarkiperaisille os-
tomotiiveille. Ostoperustelu voi olla esimerkiksi tuotteen hinta tai helppokayttoisyys. Os-
toperusteet ovat tunneperaisten motiivien vaikuttavia tekijoita, joiden takia ostovalinta
yleensa tehdaan. Ostoperuste voi olla tuotteen muodikkuus tai ympariston hyvaksynta.
Kuluttajat ostavat tuotteita tunneperaisten ostomotiivien takia, mutta niita ei useimmiten
tuoda julki tai edes tiedosteta itse. Kuluttajat perustelevat ostovalintojaan jarkiperaisilla
syilla, vaikka ne eivat olisikaan tarkein syy valinnalle. Nain ollen markkinoijien tulisi pys-
tya erottamaan hyoddykkeestd ostoperustelut ja -perusteet. Markkinoijan pitaisi pystya
tuomaan kuluttajalle jarkiperaiset syyt esiin, mutta myds emotionaaliset, jotka vaikuttavat
kuluttajan paatokseen eniten. (Bergstrém & Leppanen 2018, 99-100.) Opiskelijoilla kan-
nettavan tietokoneen ostamisessa ostoperusteluita voisi olla laitteen halpa hinta tai te-
hokkaat tekniset ominaisuudet. Ostoperusteita voi olla laitteen ulkonako tai trendikkyys.

2.3 Sisainen ja ulkoinen motivaatio

Ihmisen motivaatio voi olla sisdisesti tai ulkoisesti motivoitunutta tai molempia. Sisdinen
motivaatio tarkoittaa sitd, ettéd ihminen on motivoitunut toimimaan tietylla tavalla ilman,
ettd saa toiminnastaan minkaanlaista ulkoista palkkiota. Tallaista toimintaa on esimer-
kiksi harrastaminen, jota tehd&an itse tekemisen ja siitd saadun mielihyvan vuoksi ja
josta ei saada erikseen palkkiota. Ihmisilla on sisdinen tarve haastaa itsedan ja toimia
niin, etta tuntee olonsa itsenaiseksi. Sisainen motivaatio on yleisesti voimakkaampi kuin
ulkoinen, silla ihminen kokee tyydytysté itse toiminnasta ja saavutuksistaan eiké toiminta
ole riippuvainen ulkoisista palkkioista. Sisainen motivaatio on tahdonalaista eika siihen
liity ulkopuolisen painostuksen tai palkkion saamisen tunnetta. Toimintaa suoritetaan,
koska se tuntuu itsesta hyvalta. (Juuti 2006, 61; Martela & Jarenko 2014, 13-14.) Sisai-
nen motivaatio syntyy siis ihmisen itse tarkeina pitamien tavoitteiden johdosta eiké ulko-

puolisen tahon takia.

Ulkoinen motivaatio muodostuu ulkoisten palkkioiden tai ulkoisen tahon vaikutuksesta.
Ulkoiset palkkiot voivat olla esimerkiksi tyosta saatu palkka tai tunnustus. Ulkoinen mo-
tivaatio on riippuvainen sen ymparistosta, eikd ihminen itse maarittele motivaatiota. Ul-
koisen motivaation perusta, palkkiot tai hyéty, tulee inmisen ulkopuolelta, ja saavuttaak-
seen sen ihmisen tulee ponnistella. Ulkopuolisia motivaatioldhteitda ovat muun muassa

yksilén hyvinvointi ja turvallisuus seka sosiaaliset suhteet. Ulkoista motivaatiota voi myds



olla negatiivisen ulkoisen vaikutuksen vélttely. Ulkoinen motivaatio tulee esiin silloin, kun
toiminnalla pyritddn saavuttamaan erillistd, toiminnan ulkopuolista lopputulosta tai hyo-
tya. (Martela & Jarenko 2014, 14-15; Viitala 2004, 153.) Ostokayttaytymisessa ulkoista

motivaatiota voi olla esimerkiksi sosiaalinen paine ostaa tietynlaisia vaatteita.

Ulkoiset ja sisdiset arsykkeet tulevat ihmisen tietoisuuteen muodostaen motivaation toi-
mia arsykkeiden luomien ajatusten mukaisesti. Ihmiselle syntyy ajatus siita, etta toimi-
malla arsykkeiden mukaisesti toiminta tuottaa myohemmin mielihyvaa. Kun ihminen on
tiedostanut motiivin, han punnitsee vaihtoehtojen perusteella pdaméaaran, jonka toivoo
saavuttavan toiminnallaan. Motiivin avulla pyritdan tyydyttamaan paamaaria, joita voi olla
vain yksi tai useampi. Jos ihmisen motiivina on soittaa ystavalleen, mutta ystava on ta-
voittamattomissa, motiivia ei saada tyydytetyksi. Talldin muodostuu uusi paddmaara,
jonka tavoitteena on saada ystava tavoitettua esimerkiksi lahettamalla sahképostia ja
yrittdmalla soittaa uudelleen. (Bergstrom & Leppanen 2018, 121-122; Juuti 2006, 61—
62.)

Ostokayttaytymisessa sisaisté ja ulkoista motivaatiota voidaan tarkastella niin, etté siséi-
nen motivaatio liittyy itse tuotteeseen, kun taas ulkoinen motivaatio muodostuu, kun tuot-
teen avulla halutaan saavuttaa jotain. Sisdainen motivaatio tulee esille, kun jotakin tuo-
tetta itsessaan halutaan kovasti ja se tuottaa mielihyvaa ostajalle sellaisenaan. Ulkoinen
motivaatio tulee esiin, kun tuote valitaan esimerkiksi sen hinnan tai kayttétarkoituksen
perusteella. (Suher & Hoyer 2015.) Opiskelija voi esimerkiksi valita kannettavan tietoko-
neensa sen perusteella, ettd saa sen halvalla hinnalla, tai siksi, etta tietty laite tuo mieli-

hyvaa ja iloa.

3 Motivaatioteoriat

3.1 Sisalto- ja prosessiteoriat

Motivaatioteoriat jaotellaan kahteen paaryhmaan, jotka ovat sisélto- ja prosessiteoriat.
Siséltoteorioiden mukaan ihmisten motivaatiot syntyvat sisdisista tarpeista ja tarpeiden
tyydytyksesta. Sisaltoteorioiden mukaan ihmisessa on itsessaan tekijoita, jotka ohjaile-
vat ja yllapitavat heidan kayttaytymistaan. Tarve johdattaa ihmisen etsimaéan vaihtoeh-
toja, jotka vaikuttavat haluttavilta tarpeen kannalta. Tyydyttaméaton tarve luo epatasapai-

noa, mika saa aikaan sen, ettd ihminen pyrkii l6ytamaan sellaisia tavoitteita, jotka saa-



vuttamalla han saa tyydytettya tarpeen ja poistettua epatasapainon. Sisaltoteorioita kut-
sutaan mya@s tarveteorioiksi. Teoriat kasittelevat sisdisia motivaatiotekijoitd, joilla ihminen
ohjailee kayttaytymistaan. Tunnetuimpia sisaltéteorioita ovat muun muassa tarvehierar-
kia seka kaksifaktoriteoria, jotka kuvaillaan tulevissa alaluvuissa. (Juuti 2006, 43-45; Sa-
hito & Vaisanen 2017, 210.)

Prosessiteorioiden mukaan motivaatio muodostuu ihmisen tietoisista paattely- ja ajatte-
luprosessista. Prosessiteorioiden mukaan motivaatio syntyy ihmisen tietoisesta paatok-
senteosta, jossa henkild arvioi eri vaihtoehtoja ja niihin vaikuttavia tekijoita, ja arvioinnin
perusteella motivaatio alkaa muodostua. Prosessiteorioita kutsutaan myos kognitiivisiksi
teorioiksi. Teoriat kuvailevat motivaation suuntaa, voimakkuutta ja pysyvyytta seka sita,
miten ndma tekijat ovat kytkoksissa toisiinsa. Tunnetuimpia prosessiteorioita ovat odo-
tusarvoteoria ja paamaarateoria, jotka tullaan esittelemaan jaljempana tassa luvussa.
(Sahito & Vaisanen 2017, 210; Viitala 2004, 155.)

3.2 Maslowin tarvehierarkia

Psykologi Abraham Maslowin sisaltéteoria eli tarvehierarkiateoria on tunnetuin teoria,
jolla selitetddn motivaatioita. Maslow pyrki ymmartamaan ihmisluontoa ja ihmisen kas-
vua. Maslowin teorian mukaan ihminen on haluava olento, joka paasee harvoin taysin
tyytyvaiseen tilaan muuten kuin lyhyeksi ajaksi. Aina, kun jokin tarve saadaan tyydytet-
tya, uusi tarve ilmaantuu sen tilalle, ja sama toistuu, kun uusi tarve on tyydytetty. Ihmis-
luontoon kuuluu teorian mukaan se, ettd ihminen aina haluaa jotain. (Adair 2006, 49;
Maslow’s Hierarchy of Needs 2017.) Mydhemmin teoriaa on alettu hyddyntdm&an mark-
kinoinnissa kuluttajien motivaation ymmartamiseksi. Teoria on tunnetuin yleinen moti-
vaatiota kuvastava teoria, jota kaytetaan monilla eri aloilla, muun muassa liiketoimin-

nassa ja markkinoissa. (Solomon ym. 2019, 170.)
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3.2.1 Tarvehierarkian tasot

Maslowin tarvehierarkia maarittelee ihmisen viisi tarvetasoa. Kuviossa 1 esitetaan Mas-
lowin teorian viisi tarvetasoa, jotka ovat fysiologiset tarpeet, turvallisuuden tarpeet, sosi-
aaliset tarpeet, arvostuksen tarpeet ja itsensad kehittdmisen tarpeet. Tarpeet ovat tar-
keysjarjestyksessa. Pyramidin pohjalla ovat ihmisen perustarpeet, joilla ihnminen yllapitaa
elaméaéansa. Teorian mukaan ylemmille tasoille paastaan vasta, kun alemman tason tar-
peet ovat suhteellisesti tyydytettyja. Kun perustarpeet on tyydytetty, ylempien tasojen
tarpeet tulevat esiin. Eri tilanteissa tarpeet tulevat esiin ja korostuvat eri tavoilla. (McLeod
2018; Viitala 2004, 156.)

tarpeet

Arvostuksen tarpeet

/ Sosiaaliset tarpeet \
/ Turvallisuuden tarpeet \

Fysiologiset tarpeet

Kuvio 1. Maslowin tarvehierarkia (Solomon ym. 2019, 170).

Tarvehierarkian alimpana ja ensimmaisena ovat fysiologiset tarpeet. Ne ovat ihmisen
perustarpeita. Fysiologinen tarve voi olla esimerkiksi nalka, jano tai vasymys. Kun ihmi-
nen havaitsee tarpeen, seuraa sita halu tyydyttaa tarve. Fysiologiset tarpeet ovat hierar-
kian alustana, silla ne pyritaan tyydyttdmaéan ennen ylempien tasojen tarpeita. Esimer-
kiksi jos henkilolla on kova nalka, han pyrkii tyydyttdmé&éan tarpeen ensisijaisesti ja unoh-

taa siksi aikaa muut ylemman tason tarpeet. (McLeod 2018.)
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Kun fysiologiset tarpeet on suhteellisesti tyydytetty, nousevat esiin seuraavan tason tar-
peet eli turvallisuuden tarpeet. Turvallisuuden tarpeet pitavat sisallaan turvallisuuden
tunteen uhattomassa ymparistdssa, kuten yhteiskunnassa, joka on vakaa ja jossa ei tar-
vitse pelata esimerkiksi henkensa edesta tai aarimmaisia sadolosuhteita. Turvallisuuden
tarpeisiin lukeutuvat myds tydpaikka ja tulot, jotka tuovat yksil6lle turvaa. Kuluttaja voi
tyydyttaa turvallisuuden tarpeita hankkimalla kotiinsa turvajarjestelmén tai tuntemalla
olonsa turvalliseksi hankkiessaan vakuutuksen. (Maslow & Frager & Fadiman & McRey-
nolds & Cox 1987, 18; Solomon ym. 2019, 170.) Turvallisuuden tarpeet nousevat esiin,
jos esimerkiksi henkilon terveys tai turvallisuus on vaarassa. Tarpeisiin lukeutuu myo6s
huoli tulevaisuudesta. Henkild voi olla huolissaan, pystyyko jatkossa pitdmaan talou-
tensa kunnossa. (Hersey & Blanchard & Johnson 2013, 27.)

Sosiaaliset tarpeet nousevat seuraavina tarpeina esiin. Maslow totesi alkuperaisessa jul-
kaisussaan 1943, ettd ihmiselle muodostuu tarpeita rakkauteen ja yhteenkuuluvuuteen.
Yksil6lla on tarve kuulua ryhmé&én tai perheeseen ja muodostaa yhteyksia muihin ihmi-
siin esimerkiksi rakkaus- tai ystavyyssuhteen kautta. Kun fysiologiset ja turvallisuuden
tarpeet ovat suhteellisesti tyydytettyja, yksild alkaa tunnistaa yksinaisyytta ja kuulumat-
tomuuden tunnetta ja hakee jatkuvasti kontakteja muihin ihmisiin. (Hersey ym. 2013, 27;
Maslow 1943.) Tarvehierarkian alimmat tasot liittyvat ulkoiseen motivaatioon, silla tar-
peet koetetaan tyydyttaéd ulkoisia palkintoja haalimalla tai ulkoisia rangaistuksia vélttele-
malla. lhminen haluaa esimerkiksi olla pidetty ja valttaa konflikteja muiden ihmisten

kanssa.

Arvostuksen tarpeet voidaan jakaa siséisiin ja ulkoisiin tarpeisiin. Sisdisiin arvostuksen
tarpeisiin kuuluvat muun muassa itsekunnioitus, saavutukset, itsenaisyys ja yksilon
asema. Ulkoisiin tarpeisiin kuuluvat kunnioitus, maine, huomio ja tarkeyden tunne. (Mas-
low’s Hierarchy of Needs 2017.) Ostokayttaytymisessa tallaisia tarpeita voidaan tyydyt-
ta& esimerkiksi ostamalla kalliden brandien tuotteita, joita kayttamalla henkil6 viestii hy-

vatuloisuudesta ja haluaa esitella omaa asemaansa muille.

Itsenséa kehittdmisen tarpeet ovat hierarkian ylimpana. Jos alemman tason tarpeet on
suhteellisesti tyydytetty, tulee ihmiselle esiin uusi tarve itsensa kehittdmiseen tai oman
potentiaalinsa hyddyksi kayttamiseen. Inminen haluaa hankkia rikastuttavia kokemuksia
tai toteuttaa itsedan tavaoilla, joilla voi tyydyttda nama tarpeet. Ihminen haluaa esimerkiksi

harrastaa, matkustaa, kouluttautua tai kayttaa luovuuttaan. (Maslow 1943; Solomon ym.
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2019, 170.) Itsensa kehittdmisen tarpeiden voidaan ajatella olevan sisdiseen motivaati-
oon liittyvaa, silla tarpeet tyydytetddn toiminnalla, joka tuottaa itsessaan yksilolle mieli-

hyvaa.

3.2.2 Tarpeet ostopaatosten taustalla

Useimmiten kuluttajien motiivien taustalla ostamiselle on useampi kuin yksi tarve. Kulut-
tajan motiivit saattavat liittyd esimerkiksi arvostuksen ja itsensa kehittamisen tarpeisiin.
(ProfileTree 2018.) Maslowin teoriaa voidaan tarkastella kuluttajan nakokulmasta esi-
merkiksi niin, ettd ostaessaan kannettavaa tietokonetta yksil6lla on alimpien tasojen tar-
peet suhteellisesti tyydytetty. Yksil6lla voi olla suuri tarve arvostukselle, jonka uskoo saa-
vansa ostamalla tietyn tietokoneen, tai tarve voi olla ylimman tason itsensa kehittamisen

tarve, jota han tyydyttaa hankkimalla tietokoneen tiettyyn tarkoitukseen.

Maslow on mydés todennut, ettéd ihmiset haluavat saada rahaa, jotta voivat tehda hankin-
nan, esimerkiksi auton. Auto halutaan ostaa, silla naapurilla on auto, ja ihminen haluaa
nayttdd omistavansa sellaisen mygés. Nain ihminen ei tunne alemmuudentunnetta ja sai-
lyttéda itsekunnioituksensa. Lopulta ihminen saavuttaa myés muiden hyvaksynnan ja saa
sosiaalisten tarpeiden tyydytysta. Maslowin mukaan ihmiset eivat tunnista kaikkia tar-
peita, vaan osa tarpeista pysyy tiedostamattomina. lhminen saattaa esimerkiksi tarvita
autoa paastakseen eri paikkoihin, mutta valitessaan autoa han ei ehka tunnista arvos-

tuksen tarpeita, jotka haluaa tyydyttaa. (Maslow ym. 1987, 5.)

Markkinoijien tavoitteena on vakuuttaa asiakkaalle, ettd heidan markkinoimansa hyo-
dyke tyydyttaa asiakkaan tarpeen parhaiten. Nain ollen markkinoijien olisi hyva ymmar-
taa, millaisia tarpeita juuri heidan hytdykkeensa tyydyttaa ja milla tavalla. Jotta voidaan
tunnistaa, millaiset tarpeet tulee tyydyttaa ja miten, taytyy tuntea hyvin seka markkinoi-
tavan tuotteen kohderyhma etté tuotteen vahvuudet, eli miksi tuotetta ostetaan. (Solo-
mon ym. 2019, 162-165.) Kun kohderyhma on maaritetty, mietitddn seuraavaksi, millai-
sia tarpeita kohderyhmaélla on ja miten markkinoitava tuote tyydyttaa tarpeet. Markkinoi-
jien tulee tuntea tuote hyvin, jotta voivat maarittaa tuotteen tarkeimmét ominaisuudet.
Kun ominaisuudet on maaritetty, pystytdan osoittamaan, mitka tarpeet tuotteen ominai-
suudet voivat tyydyttad, ja nain ollen I6ytamaan oikea kohderyhma. (ProfileTree 2018.)
Esimerkiksi kannettavaa tietokonetta markkinoitaessa tulisi miettia, minkéalaiselle kohde-

ryhmalle laitetta markkinoidaan. Jos kohderyhmé&na ovat opiskelijat, kannettavaa tieto-
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konetta ostaessa heille tarkeita tarpeita voivat olla itsensa kehittamisen tarpeet eikéa esi-
merkiksi laitteen ulkomuoto, joka voisi jollekin kohderyhmalle olla tarkeammassa ase-
massa. Nain ollen markkinoijan tulisi korostaa esimerkiksi laitteen kestavyytta ja turvalli-

suuden ominaisuuksia ja ndin vedota kyseisen kohderyhman tarpeisiin.

Tarvehierarkian avulla markkinoijat voivat keskittya tiettyyn tarvetasoon, joka sopii tuot-
teeseen ja luultavasti puhuttelee kohderyhmaa. Kun tuote luokitellaan tiettyihin tarveta-
soihin, tarvehierarkiaa voidaan myos kayttaa hyddyksi tuotteen asemoinnissa. Esimer-
kiksi kannettavien tietokoneiden markkinoinnissa voidaan korostaa laitteen turvallisuutta
tai vedota arvostuksen tarpeisiin trendikk&alla muotoilulla ja kalliilla hinnalla. Markkinoijat
eivat voi luoda arvostusta, mutta he voivat luoda mielikuvan kuluttajalle siita, etta tietty
laite tuo kuluttajalle muiden ihmisten arvostusta ja kunnioitusta. Markkinoijien taytyisi siis
ymmartaa, mihin tarpeisiin kannattaisi vedota ja mihin tarpeisiin tuotteen ominaisuudet
sopivat. (ProfileTree 2018; Schiffman & Kanuk 2004, 105-106.)

Maslowin tarveteoriaa on kritisoitu eri nakokulmista. Yksi kritiikki liittyy siihen, etté tarve-
hierarkiassa tarpeet ovat kasitelty liian yleiselld tasolla. Teoriassa ei voida testata kun-
nolla, milloin tietty tarvetaso on tyydytetty, kunnes seuraava tarve tulee aktiiviseksi. Eri
ihmisille eri tarpeet voivat olla tarkeampid kuin toiset, mutta tarvehierarkia maarittelee
tarpeiden tasojen muodostumisen kaikille samanlaiseksi. Lisaksi teoriassa ei ole otettu
huomioon sita, ettd eri kulttuureissa arvostetaan erilaisia elaméntyyleja ja saavutuksia.
Joissain kulttuureissa tarvetasojen jarjestys voisi olla aivan erilainen tai tarvetasoja voisi
olla vahemman. Kritiikistd huolimatta tarvehierarkia on hyodyllinen apuvaline kuluttajan
ostokayttaytymisen ymmartamisessa ja markkinoinnin suunnittelussa, silla monet tuot-
teet voidaan lokeroida tarvehierarkian tasoihin. (Maslow’s Hierarchy of Needs 2017; Pro-
fileTree 2018.)

3.3 Herzbergin kaksifaktoriteoria

Frederik Herzberg esitti kollegoidensa kanssa 1959 motivaatioteorian, jonka tarkoituk-
sena oli kuvata tyotyytyvaisyyttd ja -motivaatiota. Kaksifaktoriteoria on siséltoteoria, silla
Herzbergin mukaan ihmisilla on kaksi erilaista ja toisistaan riippumatonta tarpeiden ryh-
maa. Nama tarpeet vaikuttavat ihmisten kayttaytymiseen eri tavoin ja ihmiset pyrkivat
tyydyttamaan naita tarpeita. Kaksifaktoriteoriassa on kyse tyytyvaisyytta aiheuttavista ja

tyytymattomyytta aiheuttavista tekijoista. Tyytyvaisyyttéd aiheuttavia tekijoitd kutsutaan
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motivaatiotekijoiksi. Motivaatiotekijat antavat tyontekijalle tyytyvaisyyden tunteen ja hy-
van asenteen. Tyytymattomyytta aiheuttavia tekijoitd kutsutaan hygieniatekijoiksi. Ne
ovat esimerkiksi ulkoisia tekijoita, jotka lisdavat tyytymattomyytta, kuten epamieluisa tyo-
ymparisto. Esimerkiksi tyontekija, joka on tyytyvainen tytssaan, kiinnittaa huomiota itse
tyohon, kun taas henkild, joka kokee tyytymattomyytta tydssaan, kiinnittaa huomiota tyo-

ymparistoonsa. (Hersey ym. 2013, 51; Lamsa & Hautala 2008, 84.)

Jos hygieniatekijoitad on paljon, tyontekija ei ole tyytyvainen eik& motivoitunut. Jos hygie-
niatekijoita ei ole eikéd mydskaan motivaatiotekijoita, tyontekija ei ole tyytymaton mutta ei
myoskaan motivoitunut. Jos taas seka motivaatio- ettéd hygieniatekijat ovat molemmat
kunnossa, on tydntekija motivoitunut. Tyontekija saattaa kokea motivaatiotekijoina esi-
merkiksi henkilokohtaiset saavutukset ja vastuun, tunnustuksen ja henkilokohtaisen kas-
vun. Hygieniatekijoiné tyontekija voi kokea esimerkiksi henkildiden véliset suhteet, tyds-
kentelyolosuhteet ja ohjauksen luonteen. (Hersey ym. 2013, 51-52; LAmséa & Hautala
2008, 84.)

Ostokayttaytymisessa tyytyvaisyytta aiheuttavat tekijat ovat syité sille, miksi kuluttaja os-
taa tietyn tuotteen. Pelkastaan tyytymattomyytta aiheuttavien tekijdiden puuttuminen ei
aiheuta kuluttajassa ostopaattsta. Esimerkiksi kannettavia tietokoneita ostettaessa ta-
kuu ei ole tyydytysta tai motivaatiota aiheuttava tekija, silla se ei ole tietokoneen hankin-
nassa houkuttava valintakriteeri. Kuitenkin takuun puuttuminen voi olla tyytymattomyytta
aiheuttava tekija. Esimerkiksi kannettavan tietokoneen selkeys ja kayttajaystavallisyys
voivat toimia motivaationa ostolle, jolloin se tuottaa kuluttajalle mielihyvaa ja on nain ol-
len tyydytysta tuottava tekijd ja motivoi kuluttajaa toimimaan tuotteen hankkimiseksi.
(Durmaz & Diyarbakirlioglu 2011.)

Markkinoijien tulisi koittaa korostaa tyytyvaisyytta aiheuttavia tekijoita tuotteissaan ja mi-
nimoida tyytymattémyytta aiheuttavat tekijat. Jos tuotteessa on tyytymattomyytta aiheut-
tavia tekijoita, ne voivat vaikuttaa koko tuotteesta koettuun mielihnyvaan. Tyytyvaisyytta
aiheuttavat tekijat eivat yksindan pysty luomaan positiivista kokemusta, jos tyytymatt6-
myytta lisaavia tekijoita esiintyy. N&ain ollen markkinoijien pitéisi tuntea tuotteen tyytyvai-
syytta aiheuttavat tekijat ja tuoda niita esiin. Tyytymattomyytta aiheuttavat tekijat tulisi
saada poistettua tai vahennettya. (Kotler & Keller 2016, 188-189.)
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Teoriaa voidaan tarkastella ristiin Maslowin tarvehierarkian kanssa. Hygieniatekijat liitty-
vat alempien tasojen tarpeisiin, eli fysiologisiin, turvallisuuden, sosiaalisiin ja osittain ar-
vostuksen tarpeisiin. Ne ovat ulkoisia tekijoita, jotka voivat luoda tyytymattomyytta. Mo-
tivaatiotekijat liittyvat myos osittain arvostuksen tarpeisiin ja itsensé kehittamisen tarpei-
siin. Ne liittyvat vahvasti ihmisen sisdiseen motivaatioon, kuten esimerkiksi tietyn toimin-

nan tekeminen, jonka tavoitteena on itsensé kehittdminen. (Hersey ym. 2013, 53-54.)

3.4 Vroomin odotusarvoteoria

Victor Vroom kehitti odotusarvoteorian vuonna 1964. Hanen mukaansa sisaltéteoriat ei-
vat kuvanneet tarpeeksi laajasti ihmisen motivaation syntya. Vroom toteaa julkaisemas-
saan teoksessa (1964), ettd motivaatio on prosessi, jossa yksil6t valitsevat vapaaehtoi-
sesti eri vaihtoehtojen valilta ja kayttaytyvat valitsemansa vaihtoehdon suuntaisesti.
Odotusarvoteorian mukaan ihminen on rationaalinen ajattelija, joka punnitsee jatkuvasti
sitd, kuinka tarkeana pitdad jonkin tavoitteen saavuttamista tai sen lopputulemaa. Mita
tarkeammaksi yksilo kokee lopputuleman saavuttamisen, sitd enemman han on valmis
panostamaan sen saavuttamiseksi, eli toisin sanoen motivaatio on sitd suurempi, mita
enemman ihminen antaa painoarvoa sille, mita voi saavuttaa. Kuluttaja valitsee eri vaih-
toehdoista sellaisen tuotteen, jolla uskoo olevan positiivisin vaikutus. (Juuti 2006, 50;
Solomon ym. 2019, 164; Vroom 1964, 29.)

Odotusarvoteoriassa pyritddn saamaan vastauksia muun muassa siihen, minka vaihto-
ehdon mukaisesti yksilo paattaa toimia ja kuinka todennékoisesti uskoo onnistuvansa
toiminnassaan. Motivaatio on prosessi, jossa yksilo valitsee eri vaihtoehdoista parhaan,
jonka mukaan menettelee. Inminen kayttaytyy tietoisten valintojensa mukaisesti ja valit-
see erilaisista kayttaytymisvaihtoehdoista sen, jolla uskoo olevan positiivisimmat vaiku-
tukset. Tarkoituksena on myds saada vastauksia siihen, kuinka motivoitunut ihminen on
toimimaan valitsemansa kayttaytymisvaihtoehdon mukaisesti. Ihmiset arvioivat oman
ponnistelunsa ja suorituksen valistd yhteytta seka suorituksen ja suorituksesta seuraa-
van hyodyn tai palkkion valista yhteyttd ja hytdyn tai palkkion arvoa. Lisdksi ihminen
pyrkii valinnoillaan ja toiminnallaan maksimoimaan hyétya ja nautintoa ja vastaavasti mi-
nimoimaan tuskaa ja harmia. (Chen & Ellish & Suresh 2016; Juuti 2006, 49-50.)
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3.4.1 Odotusarvoteorian tekijat

Teoriaan kuuluu kolme erilaista tekija&, joiden avulla motivaatio selittyy. Kuvio 2 esittéda
odotusarvoteorian muodostavia tekijoitd. Tekijat ovat odotukset, valineellisyys ja va-
lenssi. Odotukset tarkoittavat sitd, kuinka suurella todennakoisyydella vaihtoehdon odo-
tetaan toteutuvan. Odotukset liittyvat myds siihen, millaisella todennakoisyydella henki-
I6n toimet vaikuttavat toivottuihin seurauksiin. Odotuksiin liittyvat henkilén omat toimet,
mutta myds ulkoiset tekijat, jotka vaikuttavat lopputulokseen. Moneen paattksentekoti-
lanteeseen liittyy ulkoisia riskeja, jotka voivat vaikuttaa odotuksiin. (Nasri & Charfeddine
2012, 170-171; Vroom 1964, 17.) Henkilon tulee uskoa, etta tavoite on riittdvan haas-
teellinen, eli ei liilan helppo tai liian vaikea, jotta motivoituu suorittamaan tarvittavat toimet
tavoitteen saavuttamiseksi. Odotusarvoon vaikuttavat mahdollinen saatu palaute, yksi-
I6n itsevarmuus tavoitteen saavuttamisesta ja aikaisemmat henkilokohtaiset kokemuk-

set. (Expectancy Theory of Motivation 2017.)

Odotukset Vélineellisyys Valenssi Motivaatio

Kuvio 2. Vroomin odotusarvoteoria (Maharjan 2018).

Vélineellisyys liittyy siihen, minkalaista hyotya yksilo ajattelee saavansa toiminnallaan,
ja kuinka yksilé arvioi oman toimintansa edistavan hyddyn saavuttamista. Esimerkiksi
tyontekija saattaa arvioida, miten hanen tydsuorituksensa edistaa palkkioiden saamista,
kuten ylimaaraista palkkiota tai tunnustusta. (Nasri & Charfeddine 2012, 170-171.) Yk-
silé motivoituu, jos héan uskoo, ettd voi toiminnallaan saavuttaa halutun palkkion tai hy6-

dyn (Expectancy Theory of Motivation 2017).

Valenssi maarittelee, kuinka paljon yksilon tulee ponnistella saavuttaakseen tavoitteen.
Se myds maarittelee yksilolle, kuinka haluttava toiminnan kautta saavutettava tavoite on.
Valenssi liittyy siihen, kuinka paljon ihminen arvostaa tiettyd vaihtoehtoa. Valenssi on
toisin sanoen kunkin vaihtoehdon oletettava arvo tai hyoty. Mikali vaihtoehtoa arvoste-
taan, valenssi on positiivinen. Jos henkild kokee vaihtoehdon huonoksi, on valenssi ne-
gatiivinen, ja jos suhtautuminen on valinpitamaton, valenssi on nolla. Valenssi voi kui-

tenkin olla eri kuin tavoitteen saavuttamisen arvo tai hyoty. Yksilolla voi olla positiivinen
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valenssi tiettyyn vaihtoehtoon, mutta lopputulema onkin epdedullinen yksilélle, tai va-
lenssi voi olla negatiivinen, mutta tavoitteen toteuduttua siité tuleva hyoty onkin positiivi-
nen. Valenssi voi olla sekéa ulkoista ettd sisaista. Ulkoinen valenssi eli arvo on palkkiota
tai rangaistusta, joka tulee yksilon ulkopuolelta. Sisdinen valenssi tulee yksilésta itses-
taan ja se voi olla esimerkiksi itsensa kehittamisen tai toteuttamisen tunteita. (Juuti 2006,
49-50; Nasri & Charfeddine 2012, 171; Vroom 1964, 15.)

3.4.2 Odotusarvoteoria ja kuluttajan motivaatio

Vroomin odotusarvoteoriassa odotukset liittyvat siihen, johtaako yksilon pyrkimys suori-
tukseen ja jos pyrkimysta kasvattaa, paraneeko suoritus sen johdosta. Kuvio 3 esittaa
odotusarvoteorian vaiheita. Kun kuluttajan ostokayttaytymista tarkastellaan odotusarvo-
teorian nakokulmasta, pyrkimyksena voi olla esimerkiksi tietyn tuotemerkin etsiminen ja
suorituksena sen ldytaminen. Jos kuluttaja kokee tuotteen ostamisen liian hankalaksi tai
monimutkaiseksi, vdhenee motivaatio sen ostamiselle. Taman vuoksi kuluttajalle tulisi
tehda mahdollisimman helpoksi toteuttaa toiminnan kautta suoritus. Esimerkiksi verkko-
sivujen helppous ja kayttajaystavallisyys auttavat pyrkimystd hankkia tuote tai kayttaa
palvelua. Myds myyjien auttavaisuus asiakkaiden etsiessa tietoa jostain tuotteesta aut-

taa asiakasta saavuttamaan suorituksen nopeammin ja helpommin. (Oba 2017.)

Pyrkimys |—* Suoritus  |—>| Lopputulos

Odotukset: Vélineellisyys: Valenssi:
Johtaako pyrkimys Johtaako suoritus Kuinka arvostettu
suoritukseen? lopputulokseen? lopputulos on?

Kuvio 3. Vroomin odotusarvoteorian vaiheet (Expectancy Theory of Motivation 2017).

Valineellisyys on linkki suorituksen ja lopputuloksen vélilla. Lopputuloksella tarkoitetaan
esimerkiksi asiakkaan tyytyvaisyytta oston jalkeen. Vélineellisyys liittyy siihen, etta asia-
kas miettii, mita oston jalkeen tapahtuu ja liittyykod siihen tyytyvaisyytta. Valineellisyys
liittyy siihen, kuinka todenné&koisesti suoritus, eli esimerkiksi tuotteen ostaminen, johtaa
haluttuun lopputulokseen. Motivaatio kasvaa sitd enemman, mitd vahvempi linkki suori-
tuksen ja lopputuloksen valilla on. Lopputulos voi olla esimerkiksi oston jélkeinen tyyty-

vaisyys tuotteeseen. (Oba 2017.)
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Valenssi liittyy siihen, kuinka suuri tarve asiakkaalla on ollut tuotteeseen, eli kuinka paljon
kuluttaja haluaa tietyn lopputuleman toteutuvan. Valenssi myds maarittaa, kuinka paljon
kuluttaja arvostaa mahdollista lopputulosta ja kuinka positiivisena kuluttaja nakee loppu-
tuloksen. llman valenssia ei synny motivaatiota, koska lopputuloksen tulee olla pyrkimyk-

sen arvoinen. (Oba 2017.)

Yksilon motivaation syntyyn liittyy yksilon vertailu, minkalaisella kayttaytymisella seuraa
tietynlainen tulos. Han valitsee kayttaytymisensa sen mukaisesti, milla on kaikista posi-
tilvisin vaikutus, ja puolestaan valttaa sita, jolla on negatiivinen vaikutus. Kuluttaja valit-
see tuotteiden valilta sellaisen, joka palvelee hanen tarpeitaan parhaiten ja jonka uskoo
tuovan eniten hyvia seurauksia. (Chen ym. 2016.) Kattavaa ongelmanratkaisua vaati-
vissa tuotteissa, kuten kannettavissa tietokoneissa, kuluttajat tekevat arviointia eri tuot-

teiden valilla ja nakevat vaivaa saadakseen mahdollisimman positiivisia vaikutuksia.

Kuluttajalla on siis taustalla jokin tarve, jonka h&n haluaa tyydyttaa. Tarve voi olla esi-
merkiksi kannettava tietokone, jota hén tarvitsee opiskellakseen. Liséksi kuluttajalla on
omia henkilokohtaisia haluja, jotka voivat liittya laitteen ulkonaké6n tai merkkiin. Kun ku-
luttaja pohtii, minka laitteen ostaisi, hanelle muodostuu odotuksia laitteesta. Sen pitéisi
toimia silla tavoin, miten kuluttaja uskoo laitteen toimivan, ja sen pitdisi tuoda sellaista
arvoa kuluttajalle, jota han tavoittelee. Kuluttajat arvioivat yritysten toiminnan sen mukai-
sesti, millaiset hanen odotuksensa ovat ja miten yrityksen toimet ja tuote seka koko ko-

kemus vastaavat odotuksia (Userlike 2016).

Yksilot arvioivat todennakdisyyksia ja odotuksia erilaisten paamaarien toteutumisesta.
Kannettavan tietokoneen ostamisessa motivaatiota voitaisiin tutkia teorian avulla esimer-
kiksi niin, etta kuluttajalla on tietty lopputulema, jonka haluaa toteutuvan, esimerkiksi
suoratoistopalveluiden katsominen iltaisin. Kuluttaja alkaa etsié tietoa erilaisista tietoko-
neista ja paatyy ostamaan laitteen. Tietokoneen hankinta toimii valineellisyytena suora-
toistojen parissa rentoutumiseen, ja valenssi ostolle on korkea, silla yksilo arvostaa aja-
tusta siita, etta voi iltaisin katsoa tietokoneelta suoratoistopalveluja. Lisaksi yksilolla on

odotukset siita, etta laitteen ostaminen tuo mielihyvaa.
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Tuotteen tulisi aina olla kuluttajan odotusten mukainen. Jos esimerkiksi markkinoija tai
mainos lupaa kuluttajalle enemman kuin mihin tuote todellisuudessa pystyy, ei kuluttaja
ole oston jalkeen tyytyvainen tai osta tuotetta uudestaan. Jos taas kuluttajan odotukset
eivat ole korkealla ja tuote ylittaa kaikki odotukset, kuluttaja on oston jalkeen tyytyvédinen
ja luultavasti ostaa tuotteen uudelleenkin. (Schiffman & Kanuk 2004, 97.) Odotusarvo-
teoriassa kaikki kolme tekijaa ovat merkityksellisia; yksi tekija voi vahentaa tai lisatd mo-

tivaatiota tai jopa poistaa sen kokonaan (Reddy & Pellegrini 2013, 143).

3.5 Locken paaméaarateoria

Edwin Locken paamaarateorian mukaan motivaatio syntyy niin, etta yksil6 asettaa itsel-
leen tavoitteen, padmaaran, jonka haluaa saavuttaa. Tavoitteen avulla yksild tyydyttaa
tarpeitaan ja halujaan. Teorian mukaan ihmisten tekoihin vaikuttavat suuresti tavoitteet
ja se, milla varmuudella yksilot uskovat pystyvansa saavuttamaan sen. Mitd hankalampi
tavoite on, sitd enemman yksildé on valmis panostamaan sen saavuttamiseksi. Motivaa-
tioon vaikuttaa myds yksilon kasitys omista taidoistaan ja kyvyistaan. Jos yksilo ei usko
pystyvansa tiettyyn tavoitteeseen, ei hé&n ole motivoitunut toimimaan sen saavutta-
miseksi. Liséksi ulkoinen palaute vaikuttaa yksilon motivaatioon. (Latham & Locke 2013,
7; Lamsé & Hautala 2008, 89.)

Teorian mukaan tavoitteet voivat olla tiedostamattomia ja tiedostettuja. Tiedostamatto-
mia padmaarid ovat muun muassa erilaiset biologiset toiminnat, jotka yllapitavat yksiloi-
den elamaa. Tiedostetut paamaarat ovat sellaisia, joita yksilot pyrkivat tietoisilla valin-
noillaan saavuttamaan. Yksilot vertailevat eri vaihtoehtoja ja paamaaria. Ihmiset pystyvat
arvioimaan, mitkd paamaarat ovat saavutettavissa, ja paattamaan, haluavatko toimia
paamaaran saavuttamiseksi. Lisaksi yksilon itsevarmuus ja kokemukset sadatelevat sita,
uskooko han paamaéaarasta aiheutuvan menestysta tai vastakohtaisesti epaonnistumista,
ja naiden kokemusten avulla han séételee tavoittelemiansa pd&dmaéaarid. (Latham & Locke
2013, 3—-4.) Paamaarateoria pitaa ihmista rationaalisena yksilona eika teoria ota huomi-
oon ihmisen tunteita tai sosiokulttuurista vaikutusta. Lisaksi osalle ihmisista tarkat paa-
maaréat voivat luoda stressia ja paineita, jotka heikentavat suoritusta. (Kokemuller 2018;
Lamsa & Hautala 2008, 90).
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Teorian mukaan korkea ja tarkoin maaritetty padmaara aikaansaa voimakkaan ponnis-
telun paamaaran saavuttamiseksi. Tarkka padmaara saa yksilén toimimaan sen saavut-
tamisen suuntaisesti ja valttamaan sellaisia tekijoita, jotka voisivat horjuttaa saavutta-
mista. Paamaarien tulee olla riittavan haasteellisia, jotta ne luovat korkeaa suoritusta.
Jos paamaarat ovat yksinkertaisia ja helppoja, ne eivat aikaansaa suurta ponnistelua
tavoitteiden saavuttamiseksi. Mita tasmallisempi tavoite on, sita valmiimpi yksilé on pa-
nostamaan siihen enemman kuin yleisluonteiseen tavoitteeseen. Lisaksi ihminen on sita
sitoutuneempi saavuttamaan paamaaran, mita tarkeammaksi kokee sen. Sitoutumisaste
vaikuttaa siihen, kuinka paljon yksild on valmis panostamaan saavuttaakseen tavoit-
teensa. Riittdvan haastava ja kuitenkin saavutettava paddmaara sitouttaa yksilon toimi-
maan paremmin kuin liian helppo tai liian vaikea paadmaaré. (Clements & Kamau 2018,
2281; Latham & Locke 2013, 6; LAmsé & Hautala 2008, 89.)

Ostokayttaytymisessa paamaarateoriaa voidaan tarkastella niin, etta yksilélla on ensin
jokin yleinen padmaaréa, tarvetila, jonka haluaa tyydyttaa. Kun yksil6 alkaa tietoisesti poh-
timaan tarkemmin pddmaaraansa, se alkaa rajautua ja selventyé. (Suher & Huang & Lee
2019.) Esimerkiksi opiskelijalla saattaa olla ensimmaiseksi pddmaarana jonkin kannet-
tavan tietokoneen osto. Mybhemmin opiskelija alkaa etsimaan aktiivisesti laitetta ostaak-
seen, jolloin padmaara selkeytyy opiskelijan haluamilla ominaisuuksilla. Paamaara voi
olla laitteen ostaminen, jolloin se on saavutettu, kun oikeanlainen laite 16ytyy ja se oste-

taan.

3.6 Motivaatioteorioiden vertailu selvitysta varten

Tyon selvitysosassa haluttiin ymmartad haastateltavien Metropolian liikketalouden opis-
kelijoiden taustalla olevia tarpeita ja motiiveja kannettavien tietokoneiden ostamisessa.
Aiemmin esiteltyja sisaltd- ja prosessiteorioita vertailtiin selvityksen teoreettiseksi viite-
kehykseksi. Prosessiteorioista odotusarvoteoria kuvastaa motivaation prosessia katta-
vasti, silla se ottaa huomioon yksilén ponnistelut tavoitteen saamiseksi seka odotukset
ja sen, kuinka paljon yksil6 arvostaa tavoitteen saavuttamista. Locken pddméaarateoria
kuvastaa ihmisten motivaatioprosessia tavoitella tiettyd pddmaaraa. Kuitenkin voidaan
olettaa, ettd ostokayttaytymiseen liittyy muutakin kuin vain pddmaara. Paamaarateoria
ei ota huomioon tunteita, jotka liittyvat ostokayttaytymiseen. PAdmaarateoria voisi mah-
dollisesti sopia paremmin tydntekijdn motivaation analysointiin, sill& teorian mukaan pa-

laute vaikuttaa tavoitteisiin. Paamaarateoriaa voitaisiin hyédyntaa esimerkiksi asetta-
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malla tyontekijalle tietty paamaara, jonka han haluaa saavuttaa, tai tydnantaja voisi mo-
tivoida tydntekijoitéa asettamalla heille erilaisia tavoitteita, jotka selkeyttavat tytnkuvaa ja
luovat motivaatiota tavoitteiden saavuttamiseksi. Paamaaréateoria keskittyy enimmak-
seen tavoitteiden haasteellisuuteen, saavutettavuuteen ja selkeyteen. Se ei ota huomi-
oon tavoitteiden ympaérilla olevia vaikuttavia asioita, joten se ei valttamatta tarjoa kovin-

kaan kattavaa pohjaa ostokayttaytymisen tarkasteluun.

Siséltoteoriat, tarvehierarkia ja kaksifaktoriteoria, kuvaavat motivaation suuntaa sisais-
ten tarpeiden synnyn eivétka tietoisen paattelyprosessin seurauksena, joten ne eivat
anna kasitysta opiskelijoiden tietoisesta kayttaytymisesta. Ne eivat ota huomioon yksilon
ajatteluprosessia ollenkaan. Kaksifaktoriteoria on hyvin yksinkertaistava teoria motivaa-
tiolle, ja eri ihmiset saattavat kokea saman ominaisuuden joko motivaatio- tai hygienia-
tekijana, eli tekijat ovat subjektiivisia. Kaksifaktoriteorian avulla voitaisiin kuitenkin selvit-
taa, mitka laitteen ominaisuuksista ovat opiskelijoille tarkeitd ja mitkd ominaisuudet va-
hentavat ostohalua. Tarvehierarkia on tunnettu perusteoria, jolla ei valttamatta saada
kovinkaan paljon lisdarvoa, silla se kuvaa taustalla olevia tarpeita, jotka luokitellaan
melko yleiselld tasolla. Sen avulla voitaisiin selvittdd, mita tarpeita kannettava tietokone
tyydyttada, mutta tarvetasot ovat laajoja ja yleisia, joten selvitys ei toisi kovinkaan syval-
lista tietoa. Vertailun johdosta selvityksessa paadyttiin keskittymaan odotusarvoteoriaan,

silla se kuvastaa motivaatiota laajasti.

Prosessiteoriat kasittelevat ihmisia rationaalisena ajattelijana, joka punnitsee vaihtoeh-
toja eri kayttaytymisten valilld. Siséltoteoriat puolestaan perustelevat motivaation johtu-
van ihmisen sisaisista tarpeista, jotka puskevat hanta toimimaan niiden tyydyttamiseksi.
Prosessiteorioiden mukaan ihminen punnitsee, millaisella kayttaytymisella saa parhaim-
man lopputuleman. Prosessiteoriana odotusarvoteoria ottaa huomioon yksilon tietoisen
paatoksenteon, jonka perusteella valitsee kayttaytyvansa. Liséksi se huomioi yksilon aja-
tukset ja tunteet, jotka vaikuttavat yksilén toiveisiin tulevasta ja suuntaavat yksilon paa-
toksia. Taman vuoksi odotusarvoteorian avulla voidaan tarkastella haastateltavien koko

motivaatioprosessia kannettavaa tietokonetta ostettaessa.
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Vroomin odotusarvoteorian néakdkulmasta voidaan loytaa kayttaytymisen syita ja myos
taustalla olevia tarpeita. Kuvio 4 esittda kannettavan tietokoneen ostamisen motivaatiota
odotusarvoteorian nakokulmasta. Sen avulla selvitetdan haastateltavien Metropolian lii-
ketalouden opiskelijoiden ostoaikeisiin liittyvia odotuksia ja kuinka valmiita he ovat pon-
nistelemaan tuotteen saamiseksi. Motivaatiota kuvataan yksiléiden ostamiseen johtavien
tekijoiden, laitteen kayttdtarkoituksen ja -arvon kautta. Lisaksi tydssa analysoidaan,

vaikuttavatko odotukset panostamisen maaraan ja esimerkiksi tiedon hankintaan.

Ostamiseen Laitteen ostaminen Laitteen
johtavat tekijat |——— | ja kayttotarkoitus — | kayttdarvo

Odotukset: Vélineellisyys: Valenssi:
Kuinka paljon tulee Johtaako ostaminen Mit& arvoa laite
ponnistella odotusten tyytyvaisyyteen ja tuo ja miten?
mukaisen laitteen soveltuuko haluttuun

saamiseksi? kayttotarkoitukseen?

Kuvio 4. Odotusarvoteoria opiskelijoiden motivaation taustalla (mukailtu Expectancy Theory of
Motivation, 2017).

4 Tyon aineistonhankintamenetelma

4.1 Selvityksen menetelmé

Kvalitatiivisen eli laadullisen aineistonhankintamenetelméan avulla pyritd&n selvittdmaan
ihmisen kayttaytymista ja sen merkitysta. Laadullisen aineistonhankintamenetelman tar-
koituksena on saada kohteelta mahdollisimman syvéllinen ymmarrys tutkittavasta ai-
heesta. Laadullisessa aineistonhankintamenetelmasséa keskitytaan yksittaisen tapauk-
sen tutkimiseen. Tutkittavasta kohteesta pyritddn saamaan mahdollisimman paljon tie-
toa. (Hirsijarvi & Hurme 2009, 27; Kananen 2014, 19.)

Laadullisen aineistonhankintamenetelman tarkoituksena ei ole analysoida vastauksia
niiden maarallisen tilastoinnin kannalta, vaan ymmartaa ja kuvata tutkittavaa ilmiota tai
toimintaa. T&m&n vuoksi tutkittavien maard on huomattavasti pienempi kuin maaralli-
sessd tutkimusmenetelmassa, mutta analysoitavaa aineistoa syntyy kuitenkin paljon.
Yleisesti voidaan ajatella niin, ettd aineiston kerdysta, kuten haastatteluja, tulisi tehda
niin monta, etta saadaan tarvittava tieto tutkimusongelmaan. (Hirsijarvi & Hurme 2009,
58; Tuomi & Sarajarvi 2018, 98.)



23

4.2 Teemahaastattelut

Haastattelun avulla voidaan saada tietoa siitéa, mitd ihminen ajattelee ja miksi han toimii
kuin toimii. Haastattelun tarkoituksena on saada mahdollisimman paljon tietoa aiheesta.
Tassa tydssa paadyttiin hyodyntamaan teemahaastatteluja. Teemahaastatteluissa ai-
heita kasitellaan etukateen maariteltyjen teemojen pohjalta ja haastattelun edetessa voi-
daan esittda tarkentavia kysymyksia haastateltavalle, eli haastattelutilanne on joustava.
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 85-88.)

Tassa tydssa toteutettiin yhteensa kuusi haastattelua. Niité ei toteutettu enempaa, silla
aineiston maara koettiin riittavaksi ja resurssit ovat suhteellisen pienet opinnaytetydssa.
Haastateltavat olivat Metropolian liiketalouden opiskelijoita, jotka omistavat oman kan-
nettavan tietokoneen tai harkitsevat sellaisen ostamista. Haastatteluun valittiin seka
nais- ettd miespuolisia henkildita. Haastateltavat olivat 22—29-vuotiaita, ja heidan opin-
tonsa olivat kaikilla melko loppuvaiheessa.

Tyo6ssa hyodynnettiin puolistrukturoitua teemahaastattelumenetelmaa (haastattelurunko
liitteessa 1), jossa kysymykset on muotoiltu etukateen, mutta haastattelija voi muuttaa
kysymysten jarjestysta tai sanamuotoa haastattelutilanteessa. Haastatteluissa voi myos
jattéaa pois soveltumattomia kysymyksia tai lisata tilanteisiin sopivia kysymyksia, jotka
tulevat haastattelijan mieleen. Teemahaastatteluissa suositaan avoimia kysymyksia,
jotta vastaajalla on vapaus kertoa aiheesta, ja avoimien kysymysten avulla saadaan laa-
jemmin tietoa ja ymmarrysta kuin suljetuista kysymyksista. Haastattelija voi myo6s tehda
tarkentavia jatkokysymyksia, joilla pyritddn saamaan viela syvallisempia perusteluja ja
nakemyksia. (Kananen 2014, 79; Ojasalo & Moilanen & Ritalahti 2009, 97.)

Haastattelut toteutettiin hiljaisissa tiloissa, joissa haastattelija ja haastateltava olivat kah-
den kesken. Kaikki haastattelut aanitettiin ja litteroitiin eli kirjoitettiin auki haastattelujen
jalkeen. Haastattelujen alussa haastattelija viela kertasi tutkittavan aiheen vastaajalle.
Tyb6ssa edettiin valmiin teemahaastattelupohjan avulla (lite 1), mutta kysymysten jarjes-
tys saattoi muuttua riippuen haastateltavien vastauksista. Myos tarkentavia lisdkysymyk-
sia tehtiin, jotta saataisiin mahdollisimman paljon aineistoa ja tietoa aiheesta. Kysymyk-
set olivat selkeita ja avoimia, eikd niissa tullut epaselvyyksia vastaajien kanssa. Haas-
tattelut toteutettiin anonyymisti niin, ettei haastateltavia voi tunnistaa. Aanitetyt haastat-

telut ja litteroinnit tallennettiin nimilla H1-H6.
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Haastattelun teemat olivat: Ostamiseen johtavat tekijat, Laitteen ostaminen ja kayttttar-
koitus ja Laitteen kayttbarvo. Teemat muodostettiin perustuen tutkimusongelmaan ja
teoreettiseen viitekehykseen ja kuvion 4 mukaisesti (odotusarvoteoria opiskelijoiden mo-
tiivien taustalla). Kysymykset muotoiltin motivaation odotusten, valineellisyyden ja va-
lenssin selvittdmiseksi. Teema Ostamiseen johtavat tekijat linkittyi odotusarvoteorian
odotuksiin. Teeman kysymyksilla pyrittiin selvittdmaan, millaisia toimia haastateltava ol
valmis tekemaan laitteen hankkimiseksi. Toinen teema oli Laitteen ostaminen ja kaytto-
tarkoitus. Teema liittyi valineellisyyteen ja teeman avulla haluttiin 16ytaéa vastauksia sii-
hen, mihin laitetta haluttiin kayttdd ja esiintyikd oston jalkeen tyytyvaisyytta. Kolmas
teema Laitteen kayttdarvo tarkoitti sitd, millaiselle laitteelle haastateltavalla oli tarve ja
minkalainen valenssi laitteen ostolle oli. Valenssia pyrittiin selvittamaan niin, ettd haas-
tateltava sai vapaasti kertoa, millaista laitetta etsi ja miksi. Kysymyksilla pyrittiin saamaan
selville mahdollisimman tarkasti ja syvallisesti vastaajien ajatuksia kannettavan tietoko-
neen ostosta. Kysymyksia pyrittiin tarkentamaan kysymalla vastaajilta usein "Miksi?”,

jotta vastaajat pystyivat tarjoamaan mahdollisimman syvallisen vastauksen.

4.3 Sisallénanalyysi

Kaikki haastattelut nauhoitettiin, jotta haastattelutilanne saattoi olla mahdollisimman
luonnollinen. Nauhoituksen avulla haastattelija pystyy keskittymaéan haastateltavaan pa-
remmin ilman, ettd joutuu tekem&an muistiinpanoja haastattelun edetessa. (Kananen
2014, 85.) Nauhoitukset litteroitiin eli kirjoitettiin luettavaan muotoon tekstiksi. Litteroinnin
avulla pystytaan perehtymaan haastattelussa esiin tulleisiin asioihin. Haastattelut kirjoi-
tetaan ylos &anitallenteiden avulla mahdollisimman sanatarkasti. (Kananen 2014, 101-
102.)

Kun haastattelut on litteroitu, aineistoa on paljon. Tamén vuoksi litteroitu aineisto pelkis-
tetdan tiivistamalla niin, etta siitéd poimitaan selvityksen kannalta olennaiset ndkdkulmat
ja havainnot ja karsitaan puolestaan epaolennaisuudet pois. Pelkistamista voi esimer-
kiksi toteuttaa allevivaamalla samaa kuvaavia ilmaisuja saman varisilla kynilla ja puo-
lestaan muita ilmaisuja eri varisilla. (Ojasalo ym. 2009, 124; Tuomi & Sarajarvi 2018,
123.) Tasséa tyossa litteroitu teksti tiivistettiin, minka jalkeen jokaiseen teemaan liittyvat

vastaukset merkittiin samanvarisilla korostuskynilla.
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Kun aineisto on pelkistetty, se ryhmitelladn. Ryhmittely tarkoittaa samankaltaisuuksien
etsimista ja havainnot luokitellaan sen mukaisesti. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 124.) Aiem-
man vaiheen varikoodaus helpotti ryhmittelya, silla jokaisen teeman aiheet oli merkattu
omalla varilladn. Ryhmittelyvaiheessa etsittiin yhtalaisyyksia haastateltavien vastauk-

sista ja ne luokiteltiin yhteen.

Lopuksi aineistolle toteutetaan abstrahointi, joka tarkoittaa sitd, etta aineistosta erote-
taan selvitykselle olennainen tieto, jonka perusteella sitd voidaan analysoida (Ojasalo
ym. 2009, 124-125; Tuomi & Sarajarvi 2018, 123). Tiivistetty ja ryhmitelty aineisto kéaytiin
uudelleen lapi ja sielté poimittiin tutkimusongelmalle olennaiset asiat. TAssa vaiheessa
aineistoa verrattiin myds selvityksen teoriapohjaan, etsien sieltd analyysia tukevia kasit-
teita.

4.4  Selvityksen luotettavuus

Tutkimusmenetelmien luotettavuutta kuvataan kasitteilla validiteetti ja reliabiliteetti. Vali-
diteetti tarkoittaa, ettd tutkimuksessa tai selvityksessa tutkitaan sitd, mitéa on luvattu. Re-
liabiliteetin tarkoituksena on osoittaa, etté tutkimustulokset ovat toistettavia, eli saatai-
siinko tutkimuksesta samat tulokset, jos se toteutettaisiin uudelleen. Haastattelussa ei
voida varmistua siité, ovatko haastateltavat vastanneet todenmukaisesti vai esimerkiksi
sosiaalisesti suotavan mukaisesti. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 35; Tuomi & Sarajarvi 2018,
160.)

Taman tyon validiteettia pyrittiin osoittamaan muodostamalla haastattelun teemat ja ky-
symykset perustuen viitekehykseen, jonka ndkodkulmasta aihetta haluttiin tutkia. Haas-
tattelut suunniteltiin etukateen ja niihin valmistauduttiin huolellisesti. Haastattelujen ai-
kana varmistettiin, ettd haastateltavat ymmartavat kysymykset, ja heiltd kysyttiin lisdky-

symyksia, jotta saatiin mahdollisimman syvallinen vastaus.

Reliabiliteettia voidaan mitata esimerkiksi niin, saako kaksi eri arvioijaa saman tuloksen
analysoidessaan haastatteluja. Kuitenkin on epatodennakdista, etta kaksi subjektiivista
henkil6d saisivat samanlaisen tuloksen, silla yksilot tekevét paatelmiddn omien koke-
mustensa kautta. Laadullista selvitysté ei voida pitda taysin objektiivisena, silla selvityk-
sen toteuttaja paattaa mita selvitetdan, mita kysytdén ja miten aineisto analysoidaan.

Liséksi haastattelujen reliabiliteetissa tulee ottaa huomioon se, etteivit saman haasta-
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teltavan vastaukset olisi valttamatta samanlaiset, jos haastattelu toteutettaisiin uudel-
leen, silla ihmisille on ominaista ajassa tapahtuva muutos. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 186;
Kananen 2014, 150-151.) Nain ollen vastauksia ei voida yleistdd muihin ihmisiin. Tassa
tydssa on tarkoituksena selostaa ja perustella tehdyt toimet seka tulkinta, jotta ne olisivat
mahdollisimman luotettavat. Kuitenkin on hyva pitaa mielessa, etta haastateltavat opis-

kelijat eivat ole valttaméatta kertoneet ajatuksiaan taysin todenmukaisesti.

Luotettavuutta haluttiin osoittaa myds varmistamalla haastateltavien seka aineiston riit-
tava maara. Tutkimusaineiston maaré on harkinnanvaraista (Kananen 2014, 98). Sopi-
vaa maaraa teemahaastatteluille voidaan mitata kyllaantymisella eli saturaatiolla. Kun
vastaukset alkavat muistuttaa toisiaan eivatka tuo uutta olennaista tietoa, on kyllaénty-
minen saavutettu. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 99.) Haastatteluissa alkoi esiintya saturaa-
tiota, mutta tayttd saturaatiota ei saavutettu. Kuitenkin saturaatiota tuli esiin monissa
kohdissa, eivatka vastaukset tuoneet endé uutta olennaista tietoa, joten haastatteluja

koettiin olevan riittavasti.

Tamén tyon haastateltavat olivat Metropolian liiketalouden opiskelijoita. Jotta oltaisiin
saatu tilastollisesti edustava otos Metropolian liiketalouden opiskelijoista, demografisten
tietojen tulisi kohdata. Haastateltavien tulisi edustaa yleisesti Metropolian liiketalouden
opiskelijoita muun muassa ian, sukupuolen, suuntautumisvaihdon ja asteen mukaan.
Tassa tydssa on valittu satunnaisesti eri henkildita, joten heidan vastauksiaan ei voida

yleistdd muihin Metropolian liiketalouden opiskelijoihin.

5 Tyo6n tulokset

5.1 Ostamiseen johtavat tekijat

Haastattelun ensimmainen teema oli Laitteen ostamiseen johtavat tekijat. Teeman tar-
koituksena oli selvittédd, millaiset odotukset opiskelijoilla oli laitteen ostamiselle, kuinka
paljon he olivat valmiita ponnistelemaan sen saavuttamiseksi ja kuinka paljon he uskoi-
vat ponnistelulla olevan merkitysta odotusten tayttamiseksi. Kaikki vastaajista kertoivat
etsineensa tietoa etukateen tai aikovansa etsia tietoa ennen laitteen ostamista. Jokainen
etsisi tietoa Internetista. Jokainen oli myos valmis panostamaan laitteen hankintaan ra-
hallisesti suhteellisen paljon, silla kukaan ei uskonut, etté kaikista halvimmat vaihtoehdot

palvelisivat heidan kayttétarpeitaan.
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Haastatteluissa kavi ilmi, etta kaikki lukivat tuotteista arvosteluja verkkosivuilta. Vastaajat
kertoivat luottavansa muiden ihmisten mielipiteisiin yleisesti. Suurin osa katsoi eri kaup-
pojen verkkosivuilta my®s tuotetietoja arvostelujen lisdksi. Ainoastaan haastateltava 2

kertoi, ettei juurikaan etsinyt muuta tietoa kuin arvosteluja ja hintavertailua.

Haastateltavat 1, 2 ja 3 etsivat tietoa verkosta, mutta kavivat ostamassa tuotteen Kivijal-
kakaupasta. Syyksi tahan he kertoivat sen, ettd halusivat ndhda laitteen konkreettisesti
ennen ostoa, ja kaupassa he pystyivat viela pyytamaan myyjalta apua tarvittaessa. Kaksi
haastateltavista taas etsi tietoa ja tilasi laitteen verkosta, silla he kokivat sen kaikista
helpoimmaksi ja nopeimmaksi tavaksi. Haastateltava 6 etsi tietoa verkosta, kavi katso-
massa laitetta kivijalkakaupassa ja tilasi lopulta laitteen verkosta, silla sieltd han sai lait-

teen halvimmalla ja nopeasti.

”Siel oli hyva hinta ja hyva takuu ja niita ylipaataan oli tarjolla.” (H6)

Suurin osa luottaisi tuttavien suositteluun ja sanomaan. Vain haastateltava 6 oli sita
mieltd, ettei luottaisi tuttavien suositteluun, ellei olisi taysin varma tuttavan asiantunte-
muksesta. Hanen mukaansa parhaiten pystyi luottamaan omaan tietoon. Muut kuitenkin
kertoivat, ettéd mielellaan ottaisivat neuvoja ja kuulisivat kokemuksia tutuiltaan. Heidan
mukaansa muiden negatiiviset kokemukset laitteesta voisivat vaikuttaa niin, etteivéat he
ostaisi samaa tuotetta. Vastaavasti positiivinen kokemus voisi toimia houkuttimena ostaa
sama laite. Myyjien apu koettiin osittain hyvana. Haastateltavat 1 ja 4 uskoivat, ettéd myy-
jat pystyvat auttamaan ja l6ytamaan sopivan tuotteen halutuilla kriteereillda. Haastatelta-
van 3 mukaan myyjiin ei voisi taysin luottaa, mutta han pyysi siitd huolimatta myyjalta
apua. Kuitenkin loput haastateltavista olivat sita mielta, ettd myyjat haluavat vain tehda
myyntia mahdollisimman suurella hinnalla. He kertoivat, etteivat voisi taysin luottaa myy-
jiin, silla myyjat saattaisivat kertoa vain hyvia puolia tuotteesta tietdmatta oikeasti, miten

laite toimii.

"Myyijista tulee véhan semmonen fiilis et yrittd& vaan myyda, et ei valttamatta tiia

ees miten ne toimii vaan et td& on hyva ku on kallis.” (H3)

”Kysyin myyjaltd apua ja poikaystavalta joka tietdd enemman elektroniikasta ku
min& -- mé katoin eka jotain halvinta, mut sitten myyja suositteli semmosta keski-
tason, ettéd sen mielesta kaikista halvin ei olis tarpeeks tehokas laite ja se suositteli

vahan tehokkaampaa.” (H1)
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Taulukko 1. Haastateltavien ostamiseen johtavat tekijat.

Ostamiseen H1 H2 H3 H4 H5 H6

johtavat

tekijat

Etsi tietoa Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla

Tiedon- Verkko- Arvostelut,  Verkko- Verkko- Verkko- Verkko-

hankinta sivut, vertailut sivut, sivut, sivut, sivut,
arvostelut, myyja, myyja, arvostelut = arvostelut
myyja arvostelut = arvostelut

Ostopaikka Kivijalka- Kivijalka- Kivijalka- = Eiole Verkko- Verkko-
kauppa kauppa kauppa ostanut kauppa kauppa

vield

Tuttavien Osittain Kylla Osittain Kylla Kylla Ei

suosittelun

vaikutus

Myyjén Kylla Ei Osittain Kylla Ei Ei

suosittelun

vaikutus

Valmis Osittain Kylla Osittain Osittain Kylla Kylla

panosta-

maan

rahallisesti

Ensimmaisen teeman tarkoituksena oli saada vastaus siihen, kuinka paljon henkil6t ajat-
telivat, etta heidan tulisi ponnistella saadakseen odotustensa mukaisen tuotteen. Tau-
lukkoon 1 on keréatty jokaisen haastateltavan ostamiseen vaikuttavat tekijat tiivistetysti.
Kaikki halusivat etsia tietoa etukateen ja olivat valmiita panostamaan rahallisesti laittee-
seen. Kukaan haastateltavista ei ollut sita mielta, etta I6ytaisivat hyvan laitteen etsiméatta
itse tietoa. Osa myds luotti tuttaviensa suositteluun tai pyysivat laheistaan kertomaan,
mitkd ominaisuudet ovat tarkeitd. Kaksi oli sitd mieltéd, ettd myyjiltd kannattaa kysya
apua, ja he luottivat myyjien neuvoihin, kun taas suurin osa piti myyjien puheita vain
myyntitaktiikkana ja tarkoituksena saada myytya mahdollisimman kallis kone. Vain yksi
vastaajista ei ollut tyytyvainen laitteeseen. Muut kertoivat olevansa tyytyvaisia valin-
taansa ja etta laite toimi asettamiensa odotusten mukaisesti. Odotukset liittyvat motivaa-

tion syntyyn ja ne vaikuttavat siihen, kuinka paljon tulisi ponnistella oston eteen. Liséksi
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odotukset liittyvat tassa tapauksessa siihen, kuinka opiskelijat uskoivat oman ponniste-
lunsa vaikuttavan lopputulokseen eli tyytyvaisyyteen oston jalkeen ja laitteen kayttotar-

koituksiin.

5.2 Laitteen ostaminen ja kayttétarkoitus

Toisen teeman avulla pyrittiin ottamaan selvaa siita, minkalaisiin kayttdtarkoituksiin
haastateltavat kayttavat laitetta, missa ja kuinka paljon. Teema linkittyy valineellisyyteen
ja siihen, johtiko laitteen ostaminen tyytyvaisyyteen ja mita laitteen avulla haluttiin oike-
astaan saavuttaa. Kaikki kertoivat kayttavansa laitetta eniten kotona, mutta myo6s otta-
vansa sen mukaan muun muassa kouluun, tdihin tai matkoille. Kaikki kertoivat, etta tar-

vitsevat kannettavaa tietokonetta monta kertaa viikossa, osa jopa monta tuntia paivittain.

Kaikki haastateltavista kertoivat tarvinneensa kannettavaa tietokonetta opiskelua varten.
Haastateltavien mukaan laitetta kaytetddn paivittdin monta tuntia opiskeluun, mutta
my0s viihdekayttoon, kuten ohjelmien katseluun tai verkkosivujen selailuun. Haastatel-
tavalla 4 ei vield ollut omaa kannettavaa tietokonetta, mutta harkitsi sellaisen ostoa. Kun
hanelta kysyttiin, mihin aikoo laitetta kayttaa, han vastasi néin:

"Kayttaisin sita Internetissa selailuun ja opiskeluun ja jaakiekon ja muitten urheilu-
lajien kattomiseen ja tydjuttujen tekemiseen ja ohjelmien katteluun.” (H4)

Haastattelussa kysyttiin, ovatko ne, jotka ovat jo ostaneet laitteen, olleet tyytyvaisia os-
toon. Kolme vastaajista oli taysin tyytyvaisia laitteeseen. Heiddn mukaansa laite oli so-
veltunut juuri niihin kayttdtarkoituksiin kuin he olivat toivoneetkin. Vain yksi vastaajista ei
ollut tyytyvainen, silla laite ei enda toiminut kunnolla. Alla haastateltavien vastauksia siita,

ovatko he olleet tyytyvaisia:

”Oon ollut, se on vastannu just sitd mitd ma tarviin ja on kevyt, pyorittéda hyvin, ei
mitaan moitittavaa, suosittelisin.” (H1)

”Joo oon kyl ollu tyytyvainen et tuntuu etta toimii ihan yhta hyvin kun silloin vuosia
sitten kun ostin, on pysynyt hyvassa kunnossa, toimiva.” (H2)

"Kylla, odotusten mukanen ja se edelleen vaik on ollu jo melkein kaks vuotta niin
toimii moitteettomasti, on se hidastunu mutta ei haittaa kaytt6a.” (H5)
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Taulukko 2. Haastateltavien kannettavan tietokoneen kaytto.

Kayttotarkoitus H1 H2 H3 H4 H5 H6
Kaytto Opiskelu,  Opiskelu, = Opiskelu, Opiskelu, = Opiskelu, Opiskelu,
viihde viihde, tiedon- viihde, viihde harrastus,
tiedon- hankinta urheilu, viihde
hankinta, tyo
kuvien
talletus
Paikka Koti, Koti, Koti, koulu, Ei Koti, koulu | Kaoti,
koulu koulu, kirjasto, viela matkat
kirjasto kahvila, omista
tyopaikka
Kayton maara  Useita Useita Viikoittain Ei Paivittain Useana
tunteja tunteja viela paivana
paivassa @ paivassa omista viilkossa
Tyytyvainen Kylla Kylla Ei Ei Kylla Osittain
vield
omista

Toisen teeman avulla pyrittiin saamaan vastaus siihen, johtiko tuotteen ostaminen tyyty-
vaisyyteen ja soveltuiko laite haluttuihin kayttotarkoituksiin. Taulukkoon 2 on keratty
haastateltavien kayttoon liittyvid asioita. Yleisesti laitteen ostaminen johti kaikilla tyyty-
vaisyyteen, lukuun ottamatta yhta haastateltavista. Yksi vastaajista vasta harkitsi laitteen
ostamista. Kaikki laitteen ostaneet kayttavat edelleen kannettavaa tietokonetta samaan
kayttotarkoitukseen kuin mihin ovat sen ostaneet. Kannettava tietokone toimi valineelli-
syytena opiskeluun ja sitd kautta itsensa kehittdmiseen. Myo6s viihdekaytto tuli kaikilla
haastateltavilla esille vastauksissa, eli laitetta haluttiin kayttdd my6s apuna rentoutumi-
seen esimerkiksi ohjelmien tai urheilun katsomisen kautta. Laitetta pidetaan myos tar-
keana apuvélineend kaikenlaisen tiedon hankintaan ja laitteelle voidaan tallettaa kuvia
ja videoita puhelimesta. Valineellisyyttd voidaan tulosten perusteella pitdd tarkeana
osana motivaatiota, silla se méaarittelee, odottaako ostamisen jalkeen tyytyvaisyytta ja

mité varten osto suoritetaan.

Vastauksista voidaan péatella, ettd opiskelijoiden ainoana valineellisen& motiivina ei ole
ainoastaan se, ettd he tarvitsevat kannettavan tietokoneen opiskelua varten, vaikkakin
se oli yksi syy kaikilla haastateltavilla. Laitetta ostetaan myds siksi, etté halutaan tuntea

itsensa vapaaksi. Kannettava tietokone toimii ndin ollen valineena helpottamaan elamaa
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ja tekemaan elaméasta mieluisampaa. Laitetta pystytdéan ottamaan mukaan eri paikkoihin
vaivattomasti. Laitteen avulla voidaan ilmaista itsedédn oman harrastuksen kautta. Yksi
esille noussut asia oli se, ettéa kannettavalle tietokoneelle halutaan tallentaa puhelimella
otetut kuvat ja videot eli laite toimii myds muistojen tallettajana. Moni myds otti esille
kaikenlaisen tiedon etsimisen ja muihin ihmisiin yhteydessa olemisen eli halutaan olla

yhteydessad muuhun maailmaan laitteen avulla.

5.3 Laitteen kayttbarvo

Kolmannen teeman tarkoituksena on tarkastella, millainen valenssi opiskelijoilla oli lai-
tetta ostaessa. Valenssi on tassa tarkoituksessa kannettavan tietokoneen hyoéty eli mil-

laisen laitteen opiskelijat halusivat ja kuinka paljon arvostivat sita.

Haastattelujen lopussa kasiteltiin haastateltavien kayttéarvoa laitteelle ja ominaisuuksia,
joita vastaajat halusivat kannettavalta tietokoneelta. Vastaukset jakautuivat melko tasai-
sesti haastateltavien valilla. Osa kertoi, ettei juurikaan ymmarra laitteiden teknisista omi-
naisuuksista, ja etta he halusivat tietyn brandin tuotteen tai itselle miellyttdvan nakdisen
laitteen. Osa vaikutti olevan hyvin perilla siitd, millaiset tekniset ominaisuudet laitteelta

haluaa, eika laitteen ulkon&dlla ollut mitaan merkitysta.

Jokainen haastateltava mainitsi tuotteen hinnan vaikuttavan ostopaatdkseen. Kaikki oli-
vat valmiita maksamaan suhteellisen paljon laitteesta, eika kukaan halunnut kaikista hal-
vinta mahdollista laitetta. Osa uskoi, etta hinta kertoo laitteen laadusta ja kestavyydesta
ja ettéd halpa laite ei voi olla tehokas. Haastateltavan 5 mukaan hinta kertoo laadusta,
silla hanella oli aiempi kokemus halvasta laitteesta, joka oli hajonnut pian oston jalkeen.
Taman vuoksi han uskoi, etta kalliimpi laite kertoo sen laadukkuudesta. Kuitenkin haas-
tateltava 6 oli eri mielta; hanen mukaansa kallis hinta ei aina kerro tuotteen laadusta.
Esimerkiksi niin sanotusti muodikkaan brandin tuotteille voidaan h&dnen mielestaan lait-
taa lisdhintaa, silla ihmiset ovat valmiita maksamaan tuotemerkista lisda. Suurimmalla

osalla oli budjetti, jonka sisalla halusi hinnan pysyvan.

Brandin vaikutus jakoi myos mielipiteitd. Haastateltavat 3 ja 4 kertoivat, ettei tuotemer-
killa ole heille mitaan merkityst&, kunhan on toimiva laite. Haastateltavat 2 ja 5 puoles-

taan halusivat ostaa vain tietyn brandin laitteen. Sen sijaan haastateltavat 1 ja 6 kertoivat



32

olevansa avoimia sellaisille merkeille, joista heilla oli positiivista kokemusta, mutta ei ha-
lunnut ostaa tuntemattoman merkin tuotteita tai sellaisia, joista heilla oli huonoa koke-

musta.

Tekniset ominaisuudet tulivat vastauksissa esiin, kun kysyttiin, mitka asiat ovat tarkeita
valintakriteereitd kannettavan tietokoneen ostamiselle. Esimerkiksi laitteen suorituskyky
ja prosessointiteho esiintyivat haastateltavien kriteereissa. Kaikki paitsi yksi haastatelta-
vista kertoivat, etteivat tienneet teknisistd ominaisuuksista juuri mitaén, vaan luottivat
jonkun muun sanomaan ja valitsivat laitteen muiden kriteerien avulla. Haastateltavilla 1
ja 3 oli esimerkiksi kumppanilta saatu lista ominaisuuksista, jotka tulee olla taytettyna.
Haastateltava 6 oli itse etsinyt tietoa ja maaritteli sellaiset tekniset kriteerit, jotka halusi
laitteen tayttavan.

Takuu oli suurimmalla osalla yksi valintakriteereistd, ja vastaajat olivat sita mieltd, etta
jattaisivat laitteen ostamatta, jos takuuta ei olisi. Haastateltavat 1 ja 5 eivat pitaneet ta-
kuuta tarkednd, eivatka he olleet ottaneet selvaa etukateen, 10ytyyko takuuta vai ei. Kui-
tenkin muut haastateltavat kokivat laitteen omistamisen turvallisemmaksi takuun kanssa
kuin ilman, silla jos laite hajoaisikin heti, saisi takuun avulla uuden tilalle tai korjattua

hajonneen laitteen.

Kannettavan tietokoneen ulkonékd jakoi myds mielipiteita vastaajien valilla. Haastatelta-
vat 4 ja 6 olivat sitd mieltd, ettei laitteen ulkonaélla ole mitaan merkitystd, vaan pelkas-
taan silla, etta laite toimii tehokkaasti ja on aikaa kestdva. Haastateltavat 1, 2, 3 ja 5
olivat sitd mielta, ettd ulkonadlla on merkitysta. Osalle tarkeassa asemassa oli laitteen

vari, kun taas osalle selked muotoilu ja sirous olivat ulkonakokriteereita.

"Ulkon&olla ei oo mitdan valia, kunhan toimii hyvin.” (H4)

”No kyl m& halusin et se on semmonen tyylikkdan nékodnen tavallaan ja tykkasin
et on valkonen.” (H1)

Kaikki vastaajat kertoivat, ettd laitteen koko on jokseenkin lisdarvoa tuova ominaisuus.
Jokainen halusi, etté pystyy tarvittaessa kantamaan laitetta mukanaan muun muassa
koululle tai kirjastoon eli laite ei saa olla liian painava. Kuitenkaan kukaan ei halunnut
kaikista pienintd mahdollista laitetta, silla ndyton haluttiin olevan laaja. Kahdella haasta-
teltavista oli jo aiempi kannettava tietokone, mutta he halusivat uuden kompaktin laitteen,

jota he pystyisivat kantamaan helpommin mukanaan.
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Kaikki haastateltavat kertoivat, ettd muiden mielipiteilla tai statuksen tunteella ei ole heille
mitadan merkitysta. Heidan mukaansa laitteen hankkiminen ei korostanut itsella arvostuk-
sen tunnetta tai ettd mitkaan sosiaaliset tekijat olisivat vaikuttaneet hankintaan. Neljalle

haastateltavalle laitteen ulkon&kd oli tarked, mutta vain oman silman miellyttamiseksi.

Taulukko 3. Haastattelussa esille tulleita valintakriteereja laitteelle.

Lisaarvoa H1 H2 H3 H4 H5 H6
tuovat tekijat

Hinta Kylla Osittain ~ Kylla Kylla Osittain  Kylla
Brandi Osittain ~ Kylla Ei Ei Kylla Osittain
Ulkonako Kylla Kylla Kylla Ei Kylla Ei
Tekniset Osittain = Osittain =~ Kylla Kylla Osittain ~ Kylla

ominaisuudet

Koko Kylla Kylla Kylla Osittain ~ Kylla Osittain
Takuu Ei Kylla Kylla Kylla Ei Kylla
Statuksen tunne Ei Ei Ei Ei Ei Ei

Kolmannen teeman kysymyksilla haluttin saada vastaus siihen, millaiselle laitteelle
haastateltavilla oli tarve ja mill& tavoin laite tuo heille arvoa ja miten, eli millainen valenssi
ostolla on. Kaikki kertoivat, etta tarve laitteelle oli suuri, ja kaikki vastasivat tarvinneensa
kannettavaa tietokonetta paaasiassa opiskeluun ja koulutéiden tekemiseen. Taulukko 3
esittdd haastattelun kolmannen teeman tuloksia tiivistetysti jokaisen haastateltavan koh-
dalla. Monelle toi arvoa laitteen ulkon&kd tai tietyn merkin ostaminen, eli tunnesyyt olivat
lisdarvoa tuovia tekijoita. Osa haastateltavista arvosti kaikista eniten kannettavassa tie-
tokoneessa sita, ettd tekniset ominaisuudet ovat sellaiset, etta laite jaksaa pyorittdd mon-
taa toimintoa samanaikaisesti ja on aikaa kestava. Kaikkien vastauksissa esiintyi positii-
vinen valenssi, laitteesta saatu hyoty oli sellainen, jota kaikki kokivat tarvitsevansa ko-

vasti. Ennen laitteen ostoa jokaisella oli ajatuksia siitd, mill& tavoin laite voi tuoda heille
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arvoa ja mitd ominaisuuksia arvostivat. Valenssi oli siis yksi jokaisen opiskelijan moti-

vaatiota maaritteleva tekija, silla se maaritteli, kuinka tarkeana laitetta he pitivat.

6 Yhteenveto

6.1 Johtopaatokset

Tassa tydssa pyrittin saamaan vastauksia tutkimusongelmaan eli siihen, milla tavoin
motiivit vaikuttavat kannettavan tietokoneen ostamiseen haastateltavilla Metropolian lii-
ketalouden opiskelijoilla. Aihetta paadyttiin tarkastelemaan odotusarvoteorian nakékul-
masta. Vastauksista péatellen voidaan todeta, ettd motivaatioprosessi oli kaikilla haas-
tateltavilla hyvin samankaltainen. Kaikki kokivat tarvitsevansa kannettavaa tietokonetta
muun muassa opiskelua varten. Kaikilla oli my6s suuri motivaatio ostaa laite ja he olivat

valmiita ponnistelemaan saadakseen odotustensa mukaisen laitteen.

Odotusarvoteorian perusteella opiskelijoiden motivaatiota pystyttiin kuvaamaan laajasti
ottaen huomioon ostamiseen johtavat tekijat, kayttotarkoitus ja laitteesta tuleva hyoty.
Kaikilla opiskelijoilla oli odotuksia, miten laite toimisi sen tiedon perusteella, mitéa olivat
itse loytaneet tai kuulleet myyjalta tai tuttavalta. Melkein kaikilla odotukset tayttyivat ja he
olivat tyytyvaisia valintaansa. Tuotteen pitaisi olla aina odotusten mukainen, jotta seuraa
tyytyvaisyytta. Taman vuoksi tuotteesta ei pitaisi tulla harhaanjohtavia mielikuvia, eli saa-

tavilla olevan tiedon tulisi olla todenmukaista.

Selvityksen perusteella voidaan todeta, etta odotusarvoteorian avulla voidaan kuvata
motivaatiota tarkasteltaessa opiskelijoiden kannettavan tietokoneen ostoa. Lisaksi kaikki
kolme odotusarvoteorian tekijaa liittyvat vahvasti motivaation syntyyn. Haastateltavien
vastausten perusteella odotukset vaikuttavat vahvasti siihen, kuinka paljon he ovat val-
miita ponnistelemaan tayttddkseen odotukset. Kaikki, jotka olivat valmiita panostamaan
esimerkiksi tiedon hankintaan, olivat lopulta tyytyvaisia laitteeseen. Odotusten avulla
haastateltavat opiskelijat punnitsivat, millaisten ponnistelujen seurauksena saavutetaan
haluttu, eli laitteen osto ja sen siita johtuva tyytyvaisyys. Odotukset siis ovat vélineelli-
syyden taustalla, ja ne maarittavat, mihin tarkoitukseen laitteen pitéisi soveltua ja esiin-

tyykd oston jalkeen tyytyvaisyytta.

Odotusarvoteorian mukaan valineellisyys liittyy siihen, miten yksilo arvioi oman tekemi-

sensa avulla saavuttavansa lopputuleman eli halutun hyédyn. Selvityksessa kavi ilmi,
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ettd valineellisyys liittyi positiivisesti haastateltavien opiskelijoiden motivaatioon ostaa
kannettava tietokone. Ne, joilla oli enemmaén kayttétarkoituksellisia aikomuksia laitteelle,
olivat valmiita nakemaan enemman vaivaa tiedon etsimiseen. Kaikki uskoivat, etta osta-
malla kannettavan tietokoneen, he saavuttaisivat halutun lopputuleman, joka saattoi vas-
taajien kesken hieman vaihdella. Kaikkien haastateltavien mukaan laitteen avulla he sai-
sivat opiskeltua ja tehtya koulutehtavia. Kuitenkin osalle tarkedssa asemassa laitteen
hankinnassa oli myds harrastetoiminta ja itsensa rentouttaminen esimerkiksi ohjelmien
katselun avulla. Jalkimmaiset olivat valmiita laittamaan laitteeseen enemman rahaa, ja

he olivat hankkineet tietoa laitteen ominaisuuksista enemman.

Valenssi maarittelee, kuinka arvostettuna yksild pitdéd lopputulosta, ja nédin ollen se vai-
kuttaa motivaatioon. Valenssi maéarittelee tietyn lopputuleman haluttuutta, silla se kertoo
lopputuleman hyddyn ja arvon. Haastateltavien opiskelijoiden vastausten perusteella
voidaan todeta, etta valenssi on ostamiseen johtavien ponnistelujen taustalla. Laitteen
hyoty maarittelee, milla tavoin opiskelijan taytyy ponnistella I6ytaakseen juuri sopivan
laitteen. Selvityksen mukaan vélineellisyys maarittelee valenssin, silla riippuen siit&, mi-
hin kayttétarkoitukseen haastateltavat halusivat laitetta kayttaa, maarittyi jokaiselle lait-

teen ominaisuudet ja arvo.

Selvityksessa ei kuitenkaan tullut esille, vaikuttaako yksilon ponnistelu todella lopputu-
lokseen. Kaikki olivat ponnistelleet suhteellisen paljon. Vastauksista ei tullut selville, oli-
sivatko haastateltavat olleet tyytyvaisia, jos eivét olisi etsineet tietoa ollenkaan, vaan oli-
sivat vain esimerkiksi menneet kauppaan ja ostaneet budjettiin sopivan laitteen. Tulokset
osoittivat, ettd haastateltavien opiskelijoiden moatiivit olivat toisistaan melko erilaiset.
Odotusarvoteorian mukaan kaikki kolme tekijaa (odotukset, valineellisyys ja valenssi)
vaikuttavat motivaation muodostumiseen. Haastattelujen tulokset tukevat teoriaa, silla
kaikki kolme tekijaa liittyivat vahvasti jokaisen vastaajan motiiveihin ostaa laite, kuten on

esitetty luvussa 5.

Selvityksen avulla haluttin ymmartad, minkalaisia motiiveja ja ajatuksia haastateltavilla
oli kannettavan tietokoneen ostolle. Kuitenkaan ei voida taysin varmistua siitd, ovatko he
kertoneet totuudenmukaisesti ajatuksistaan. Liséksi he eivat itsekdan valttamatta tun-
nista kaikkia syita, jotka liittyvéat heidan motivaatioonsa, silla jotkin taustalla olevat tarpeet

voivat olla tunnistamattomissa. Niita ei pystytty selvityksesséa todentamaan.
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Markkinoijille selvitys antaa olennaista tietoa siitd, millaiset asiat ovat olleet haastatelta-
vien Metropolian liiketalouden opiskelijoiden mielessa laitteiden hankintaprosessin ai-
kana. Kaikki haastateltavat etsivét tietoa etukateen. Markkinoijien kannattaisi tehda verk-
kosivunsa mahdollisimman selkeiksi ja kayttajaystavallisiksi, jotta sielta 16ytyy helposti
se tieto, mita etsitdan. Jokaiselle tarkeitd olivat muiden ihmisten arvostelut, joten ne kan-
nattaa loytya verkkosivuilta. Myyjien apu koettiin ristiriitaisena, mutta osa luotti myyjien
sanomaan ja kaipasi heidan apuaan. Myyjien tulisi pysty& antamaan asiantuntevasti tie-
toa tuotteista, mutta myos kartoittamaan asiakkaansa motiiveja. Heidan tulisi kuunnella
asiakkaan toiveet tarkkaan ja pystya vastaamaan toiveisiin. Lisaksi moni haastateltavista
kertoi, ettei ymmarra juurikaan teknisten ominaisuuksien péaéalle. Usein kannettavia tieto-
koneita markkinoidaan juuri teknisten ominaisuuksien avulla, luetellen teknisen kielen
ilmaisuja. Opiskelijoille voitaisiinkin markkinoida laitteita muilla keinoin kuin yksityiskoh-
taisten tekniikan ilmaisujen avulla. Laitteissa voitaisiin korostaa helppokayttoisyytta tai
luotettavaa toimintakykya.

Kuluttajan tarpeisiin ja motiiveihin vaikuttaa moni eri asia, joten yksiselitteista vastausta
ei edes pystytd saamaan. Motivaatioteoriat kuitenkin auttavat ymmartamaan erilaisia ka-
sityksia motivaatioiden synnysta. Motivaatioon vaikuttavat jokaisen henkilén omat taus-
tat, persoonallisuus, kokemukset ja kaikki omaa minakuvaa kehittavat asiat. Markkinoijat
ja yritykset voivat siitd huolimatta hytdyntaa motivaatioteorioita miettien, miten oma
tuote palvelee kuluttajan motiiveja ja minkalaiset tarpeet saattavat taustalta I6ytya. Li-
saksi ymmartamalla asiakkaidensa motiiveja yritykset voivat jopa muokata omaa mark-

kinointistrategiaansa motiivien mukaisesti.

Ostoprosessi lahtee liikkeelle tarpeista ja motiiveista, joilla pyritdan tyydyttamaan tar-
peet. Motiivit maarittelevat yksildlle, mita toimia han tekee tarpeen tyydyttamiseksi,
kuinka paljon hén arvostaa tarpeen tyydytysta ja mita han haluaa ylipaataan saavuttaa,
etta tarpeen saa tyydytettyd. Markkinoijat voivat ymmartamalla kuluttajan motiiveja luoda
heille houkutusta ja lisdarvoa. Ymmartamalla motiiveja markkinoijat ja yritykset voivat
tarjota asiakkaille juuri sitd, mit he haluavat. Nain ollen edesautetaan asiakkaan positii-
vista ostokokemusta ja ostopaattsta. Markkinoijat voivat esimerkiksi hydtya motiivien
ymmartamisestad kehittamalla niiden mukaisia markkinointiviesteja tai muokkaamalla
muita markkinointikeinoja motiivien mukaiseksi, kuten hinnoittelua tai esillepanoa. My6s
mahdollisen asiakkaan toimiin ennen ostoa kannattaa kiinnittdéd huomiota, kuten siihen,

ettd han I6ytaa helposti sen tiedon, mita etsii.
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Yritykset voivat kasvattaa valenssia kuuntelemalla ja ymmartamalla asiakkaitaan ja tar-
joamalla heille sitd, mitd he arvostavat. Valenssi merkitsee asiakkaalle ostettavan hyo-
dykkeen arvoa ja hyotya, ja se on yksi tarkeimmista asioista asiakkaalle. Kuten opiskeli-
joiden vastauksista nahtiin, valenssi voi vaihdella eri henkiléilla. Kuitenkin valenssin ym-
martaminen on merkittéavaa, silla valenssin puuttuminen voi poistaa asiakkaan motiivin
ostaa hyodyke. Lisdksi valenssi luo lisdarvoa asiakkaalle. Koko ostopolun tulisi olla
alusta loppuun asiakkaan odotusten mukainen, jotta asiakas pysyy tyytyvaisena ja mo-
tivoituneena koko ostotapahtuman ajan. Odotuksiin liittyvéat asiakkaan toimet ennen os-
tamista, joten toimia kannattaa helpottaa ja tehda mahdollisimman sujuvaksi. Lopuksi
valenssi ja odotukset yhdistettyna tulisi varmistaa, etta valineellisyys kohtaa asiakkaan
toiveet, eli oston jalkeen asiakas on tyytyvédinen ja hyddyke soveltuu siihen kayttttarkoi-
tukseen kuin on haluttukin. Markkinointiviestit voivat liittya valineellisyyteen ja siihen,
mita asiakkaat haluavat saavuttaa tuotteen avulla. N&in ollen on tarkeaa kuunnella asi-
akkaan tarpeita ja ymmartad, mika heita motivoi, jotta voi tarjota niihin sopivan vaihtoeh-
don. Jos yritys saa yhdistettya kaikki kolme tekija&, silla on loistavat mahdollisuudet mo-

tivoida ja sitouttaa asiakkaita.

6.2 Tyon arviointi

Selvityksen tavoite saavutettiin tydssd. Haastateltavien Metropolian liiketalouden opis-
kelijoiden tarpeet ja motiivit ostaa kannettava tietokone tulivat esiin ja niita kuvailtiin.
Tydssé esitettiin myods ehdotuksia, miten markkinoijat voivat hyodynt&é tietoa opiskeli-
joiden motiiveista ja miksi motiiveja on tarked ymmartaa. Nain ollen selvitys tuo lisdarvoa
kyseisen alan toimijoille, jotka voivat kayttaa motiiveja apunaan markkinoidessa tuotteita
opiskelijoille. Vastauksia ei voida yleistd&d muihin opiskelijoihin, mutta se auttaa ymmar-

tamaan, minkalaisia motiiveja yksilgilla voi olla.

Selvityksen teoriapohjaksi valikoitui odotusarvoteoria, jonka avulla haastateltavien Met-
ropolian liiketalouden opiskelijoiden motivaatiota analysoitiin, silla odotusarvoteoria ottaa
huomioon niin yksilon ajatusprosessin kuin taustalla olevat tarpeetkin. Odotusarvoteoria
valikoitui, koska sen katsottiin kuvastavan kattavammin motivaatiota kuin muiden aiem-
min esiteltyjen teorioiden. TAman tyon tarkoituksiin odotusarvoteoria olikin kattava, ja
siitd oli hyotya tulosten analysoinnissa, kuten on esitelty aiemmin. Selvityksessa kartoi-
tettiin, miten odotusarvoteorian eri tekijoita voitaisiin hyddyntéa tutkittaessa motiiveja os-
taa laite. Kysymykset muodostettiin teorian kolmen tekijan pohjalta ja niiden avulla pyrit-

tiin saamaan mahdollisimman syvéllinen kuvaus opiskelijoilta. Ennen selvitysta ei voitu
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tietdd, millaisia vastauksia opiskelijoilta tulisi esiin ja 16ydettaisiinkd vastausten ja teorian
valille yhteys. Kysymykset toivat haastateltavilta esiin kattavat vastaukset, joita pystyttiin
analysoimaan odotusarvoteorian nakokulmasta. Odotusarvoteoria soveltui selvityksen
teoriapohjaksi hyvin, silla jokaisesta kolmesta tekijasta saatiin tukea haastateltavien mo-

tiivien analysointiin.

Tyon lahteiksi pyrittiin valitsemaan mahdollisimman asiantuntevia aineistoja. Niitéa on et-
sitty muun muassa Helsingin Yliopiston seka Metropolian kirjastosta, Google Scholarista
ja muista tieteellisista tiedonhakupalveluista kuten ProQuest-verkkopalvelusta. Lahteina
on kaytetty muun muassa motivaatioteorioiden perustajien omia alkuperaisia teoksia,
monia kansainvalisia tieteellisia artikkeleita sek& opetusmateriaalinakin kaytettyja julkai-
suja. Kaikki, mika ei ole kirjoittajan omaa pohdintaa, on referoitu ja merkitty eri lahteista.
Oma pohdinta on pyritty perustelemaan. Laadullisen aineistonhankintamenetelman ana-
lysointia voi tehd& monin eri tavoin, joten se on aina tulkitsijasta riippuvaista. Kuitenkin

luotettavuutta on pyritty osoittamaan lahteiden seka perustelujen avulla.

Tyota tarkastellessa tulee pitda kuitenkin mielessa, ettd ei voida varmistua siitd, etta
haastateltavat opiskelijat ovat vastanneet kysymyksiin todenmukaisesti. Lisaksi taustalla
voi olla tunnistamattomia motiiveja, joita ei pystyta todentamaan. Haastateltavat eivat

valttamatta itsekaén tiedosta kaikkia taustalla olevia matiiveja.

Ostoprosessi ja siihen vaikuttavat tekijat on laaja aihe, minka takia tytssa keskityttiin
vain tarpeisiin ja motiiveihin. Jatkossa voitaisiin tutkia, milla eri tavoin prosessin eri vai-
heet liittyvat ostokayttaytymiseen. Tarpeet ja motiivit ovat koko ostoprosessin perustana
ja liittyvat vahvasti siihen, minkalaisia tuotteita yksilot ostavat. Kuitenkin ostoprosessiin
liittyy paljon muutakin. Liséksi voitaisiin tutkia tarkemmin muita prosessin vaiheita, kuten
ostopaatdkseen ja oston jalkeisté tyytyvaisyytta tai yksildiden ostokayttaytymiseen liitty-

via tekijoita, kuten arvoja ja asenteita.
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Teemahaastattelun runko

1. Ostamiseen johtavat tekijat

Kerro laitteen ostosta ja siihen johtavista asioista
Etsitko etukateen tietoa? Mista?

Mist& ostit laitteen?

Olitko valmis kayttamaan paljon rahaa laitteeseen?

Onko muiden ihmisten suosittelu tarkeaa?

2. Laitteen ostaminen ja kayttotarkoitus

Mit& varten koit tarvitsevasi kannettavaa tietokonettasi?
Kuinka paljon kaytat laitetta?
Mihin tarkoitukseen kaytét laitetta ja missa?

Oletko ollut tyytyvainen laitteeseen?

3. Laitteen kayttbarvo

Minkéalaista arvoa laite tuo?
Mitka asiat vaikuttivat ostopaattkseesi?
Mitka tekijat olivat tarkeimmat valintakriteerit?

Tuoko laitteen omistaminen arvostuksen tunnetta?

Liite 1
1(2)



