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1 Johdanto 

1.1 Työn aihe 

Tarpeet ja motiivit käynnistävät kuluttajien ostoaikeet ja vaikuttavat kaikkeen ostotoimin-

taan. Yritysten tulisi tietää, mitä heidän asiakkaansa haluavat ja miksi. Kuluttajien käyt-

täytymisen ymmärtäminen voi tuoda yrityksille kilpailuetua muihin toimijoihin nähden. 

Jos yritykset ymmärtävät asiakkaidensa tarpeita ja motiiveja, he ymmärtävät todelliset 

syyt, joiden takia yritysten tuotteita hankitaan. Tarpeet ja motiivit eivät välttämättä ole niin 

näkyviä ja itsestään selviä, kuin saatetaan olettaa. Ne voivat myös määritellä, millaisia 

toimia kuluttajat ovat valmiita tekemään saadakseen haluamansa. Ymmärtämällä kulut-

tajien tarpeita ja motiiveja, yritykset voivat hioa kuluttajaa varten ostopolun sellaiseksi, 

että se vie kuluttajan ostoaikeista ostoon ja oston jälkeiseen tyytyväisyyteen tehokkaasti 

ja asiakkaan toiveita palvellen. 

Nykyään kuluttajilla voi olla eri motiivit ostaa tuotteita kuin todellinen tarve tai tuotteen 

puuttuminen. Kuluttajat ostavat tuotteita palkitakseen itseään tai tehdäkseen olonsa hy-

väksi. Jotkut kuluttajat saattavat ostaa tietyn tuotteen siksi, että se on kallis ja osoittaak-

seen muille varallisuutta. Hyödykkeitä ostetaan, kun halutaan tehdä kannanotto, näyttää 

muille, minkälainen persoona on, tai kun halutaan saada muiden arvostusta. Nykypäi-

vänä markkinoijien tulisi kiinnittää tähän huomiota ja ajatella asiakkaiden tarpeita ja mo-

tiiveja. Asiakas ei vain osta pelkkää tuotetta, vaan haluaa kokea siitä tulevan hyödyn 

sekä tarpeen tyydytyksen. Jotta markkinointi on menestyksekästä, tulee ottaa tarpeiden 

tyydytys ja hyödykkeen arvo ja siitä tuleva hyöty huomioon. (Kotler & Armstrong & Harris 

& Piercy 2013, 6–7; Pooler 2003, 1–2.)  

Markkinoijien tulisi tunnistaa kuluttajien ostoaikeiden taustalla olevia tarpeita ja motiiveja. 

Enää ei riitä pelkästään, että houkutellaan asiakkaita ostamaan tuotteita tarjoamalla hal-

poja hintoja ja suurta valikoimaa. Yritysten ja markkinoijien tulisi ymmärtää asiakasta ja 

sitä, minkälaiset tekijät ostoaikeisiin voivat vaikuttaa. Vetoamalla kuluttajien tarpeisiin ja 

motiiveihin voidaan vaikuttaa kuluttajan ostopäätökseen. Kuluttajien motiivit voivat sisäl-

tää paljon muutakin kuin mitä tuotteen ulospäin näkyvät ominaisuudet antavat ymmär-

tää.  
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1.2 Tutkimusongelma ja työn tavoite 

Tämän työn tavoitteena on ymmärtää, millä tavoin Metropolian liiketalouden opiskelijoi-

den motiivit vaikuttavat ostoaikeisiin erityisesti kannettavia tietokoneita ostettaessa sekä 

millaisia tarpeita ja motiiveja ostopäätöksen taustalla on. Lisäksi työssä pohditaan, miten 

markkinoijat voivat hyötyä kuluttajan tarpeiden ja motiivien ymmärtämisestä. Kun kulut-

tajat ostavat kalliimpaa elektroniikkaa, heidän tarpeensa ja motiivinsa ovat erilaiset kuin 

esimerkiksi päivittäisostojen tekemisessä, kuten ruokaostoksissa. Tässä työssä pyritään 

ymmärtämään, minkälaiset tarpeet ja motiivit saavat opiskelijat harkitsemaan kannetta-

vien tietokoneiden ostamista.  

Työ on tutkimustyyppinen opinnäytetyö, jossa pyritään saamaan vastauksia tutkimuson-

gelmaan teemahaastatteluilla. Niiden tarkoituksena on saada Metropolian liiketalouden 

opiskelijoilta vastauksia siihen, minkälaiset asiat motivoivat opiskelijoita kannettavan tie-

tokoneen ostossa tai ostoaikeita miettiessä. Haastateltaviksi valittiin Metropolian liiketa-

louden opiskelijoita, sillä heille voisi olla ajankohtaista kannettavien tietokoneiden hank-

kiminen tai hiljattain sellaisen ostaminen.  

1.3 Aiheen rajaukset 

Ostokäyttäytymisestä on tehty paljon erilaisia tutkimuksia ja opinnäytetöitä. Tämä opin-

näytetyö on rajattu käsittelemään tarpeita ja motiiveja, jotta ne voidaan käydä tarkemmin 

ja syvällisemmin läpi. Aiheesta ei löytynyt vastaavia tutkimuksia tai opinnäytetöitä, jotka 

olisivat keskittyneet ostokäyttäytymiseen tarpeiden ja motiivien näkökulmasta. 

Tarpeet ja motiivit ovat laaja aihe, joten työn selvitysosa on rajattu käsittelemään tiettyä 

tuoteryhmää, kannettavien tietokoneiden ostoa. Työn teoreettinen viitekehys on rajattu 

käsittelemään tarpeita ja motiiveja yleisesti. Tarpeet ja motiivit linkittyvät vahvasti toi-

siinsa, joten myös tarpeet käsitellään viitekehyksessä. Lisäksi työssä keskitytään moti-

vaation sisältö- ja prosessiteorioihin. Motivaatioteorioista esitellään yhteensä neljä eri-

laista motivaatioteoriaa, jotka ovat Abraham Maslowin tarvehierarkian teoria, Frederik 

Herzbergin kaksifaktoriteoria sekä Victor Vroomin odotusarvoteoria ja Edwin Locken 

päämääräteoria. Teorioiden avulla pyritään luomaan syvä näkemys motivaation muo-

dostumisesta ja siihen vaikuttavista tekijöistä. Työssä esitellään erilaisia näkökulmia mo-

tivaation muodostumiselle ja teorioita vertaillaan työn empiirisen osan teoriapohjaksi. 
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Työssä selvitetään laadullista aineistonhankintamenetelmää hyödyntäen, miten haasta-

teltavien Metropolian liiketalouden opiskelijoiden motiivit vaikuttavat kannettavien tieto-

koneiden ostoon. 

2 Tarpeet ja motiivit  

2.1 Kuluttajan tarpeet 

Ostoprosessi on tapahtumaketju, jolla kuvataan ostoa ja siihen liittyviä vaiheita, myös 

oston jälkeistä kokemusta ja tyytyväisyyttä. Ostoprosessi lähtee liikkeelle ihmisen tarpei-

den tunnistamisesta ja motiiveista toimia tarpeiden tyydyttämiseksi. Tarpeita ja motiiveja 

on hankalaa mitata, sillä ne voivat olla erilaiset eri henkilöillä. (Bergström & Leppänen 

2018, 121–122.) Lisäksi ihmiset eivät välttämättä itsekään tiedosta kaikkia tarpeita, joita 

ostoprosessin taustalla on (Bergström & Leppänen 2018, 97).  

Ostokäyttäytymiseen vaikuttavat esimerkiksi kulttuuritaustat sekä sosiaaliset, henkilö-

kohtaiset ja psykologiset tekijät (Kotler ym. 2013, 145). Tässä työssä keskitytään selvit-

tämään haastateltavien Metropolian liiketalouden opiskelijoiden kannettavan tietoko-

neen hankintaan liittyviä tarpeita ja motiiveja. Kannettavan tietokoneen hankinta vaatii 

kuluttajalta kattavaa ongelmanratkaisua ja eroaa päivittäisten ostojen hankkimisesta. 

Kattavaa ongelmanratkaisua edellyttävät tuotteet ovat kalliimpia ja sellaisia tuotteita, 

joita kuluttaja ostaa harvoin. Kannettavan tietokoneen hankkimisessa kuluttaja käyttää 

paljon aikaa eri vaihtoehtojen vertailuun ja tiedon hankintaan. Näin ollen osto on merki-

tyksellinen ja sitä varten halutaan nähdä vaivaa. (Bergström & Leppänen 2018, 121; So-

lomon & Askegaard & Hogg & Bamossy 2019, 295–296.)  

Tarpeet ja motiivit ohjailevat kuluttajia tekemään ostopäätöksiä. Kuluttaja tunnistaa tar-

peen, jonka haluaa tyydyttää. Tarve ohjaa kuluttajan toimimaan niin, että hän pyrkii vä-

hentämään tai poistamaan tarpeen. Tarve voi olla järkiperäinen tai tunneperäinen. Jär-

kiperäisen tarpeen tyydytys voi olla esimerkiksi sellainen, että ihminen saa tarvitse-

mansa ravinnon. Tunneperäiset tarpeet ovat yksilöllisiä ja kokemuksellisia, ja sellaisten 

tarpeiden tyydyttäminen voi tuoda innostusta tai itsevarmuutta tai toteuttaa yksilön fan-

tasian.  Tunneperäisten tarpeiden tyydytykseen liittyy esimerkiksi emotionaalinen hyvän 

olon tunne, kun saa ruokaa, josta on haaveillut pitkään. Kuluttaja voi myös olla motivoi-

tunut hankkimaan tietyn tuotteen, joka tyydyttää sekä järki- että tunneperäisiä tarpeita. 

(Solomon ym. 2019, 162–165.)  
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Tarpeet ohjailevat ihmisten kulutusvalintoja ja saavat ostoaikeet heräämään. Kun kulut-

tajalle muodostuu jokin tarve, hän etsii tietoja tarpeen tyydyttämiseksi ja on vastaanotta-

vainen erilaisille viesteille, joissa vihjataan tarpeen tyydyttämisestä. Kuluttaja ohittaa kui-

tenkin viestit, jotka viittaavat esimerkiksi tuotteisiin, joita kuluttaja ei tarvitse sillä hetkellä. 

Vain tarpeet voivat laukaista reaktion tai ostopäätöksen. Kuitenkin tarve voi olla tunnis-

tamatta, kunnes jokin ärsyke, kuten mainos, saa kuluttajan tunnistamaan tarpeen. Tar-

peet voivat olla myös tunnistettuja, mutta useat tarpeet eivät ole riittävän voimakkaita, 

jotta ihminen toimisi niiden tyydyttämiseksi. Tarpeesta tulee motiivi vasta, kun tarve kas-

vaa riittävän suureksi ja saa ihmisen toimimaan tarpeen tyydyttämiseksi. (Isohookana 

2007, 75; Kotler & Keller 2016, 187.) 

Kuluttajan tarpeisiin vaikuttavat monet asiat, kuten kuluttajan ikä, taloudellinen tilanne ja 

asema. Ikä vaikuttaa kulutustottumuksiin, ja esimerkiksi nuorilla on erilaiset tarpeet ja he 

käyttävät varojaan eri tavoin kuin vanhemmat ihmiset. Taloudellinen tilanne vaikuttaa 

siihen, millä tavoin rahaa voidaan käyttää ja taloudelliseen tilanteeseen vaikuttaa henki-

lön työ ja asema. Esimerkiksi henkilöllä, joka tienaa paljon, voi olla tarve näyttää varalli-

suuttaan muille ja näin ollen ostaa kalliita autoja ja merkkivaatteita, kun taas alempituloi-

sella henkilöllä tarpeena voi olla se, että hänen elämäntilanteensa pysyy vakaana ja tur-

vallisena. Myös kuluttajan henkilökohtaiset ominaisuudet vaikuttavat tarpeisiin, kuten 

elämäntyyli, asenne ja arvot. Kulttuuriset ja sosiaaliset tekijät ovat myös vaikuttavia teki-

jöitä. Kulttuuri määrittää, minkälaiset asiat ovat hyväksyttäviä ja mitkä asiat eivät ole. 

Sosiaaliset tekijät vaikuttavat siihen, miten kuluttaja kokee asemansa muihin ihmisiin 

nähden ja miten hänen kuuluisi käyttäytyä yhteisössä. (Bergström & Leppänen 2018, 

93–94; Isohookana 2007, 76–80.) 

Tarpeita voidaan luokitella eri tavoin. Käyttötarve tarkoittaa yleistä tarvetta. Käyttötarve 

voi olla esimerkiksi päästä liikkumaan paikasta toiseen. Tarpeen voi tyydyttää eri tavoilla, 

esimerkiksi ostamalla auton, käyttämällä julkisia liikennevälineitä tai pyöräilemällä mää-

ränpäähän. Välinetarve viittaa tarpeeseen käyttötarpeen sisällä. Liikkumisen käyttötar-

peen vuoksi henkilö päättää esimerkiksi ostaa auton. Eri autojen vertailu viittaa väline-

tarpeeseen. Käyttötarpeen tulee olla olemassa ennen kuin välinetarve nousee esiin, sillä 

ilman tarvetta itse autolle ei henkilö vertaile eri automalleja. Välinetarve voi olla esimer-

kiksi tietty malli, jolla henkilö haluaa välittää haluttua statusta. Välinetarpeet liittyvät usein 

henkilön tunteisiin ja ne voivat olla tiedostamattomia. (Bergström & Leppänen 2018, 97; 

Pyykkö 2011, 189.)  
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2.2 Kuluttajan motiivit 

Motiivit selittävät yksilön tekoja ja ovat syitä sille, miksi yksilö toimii kuin toimii. Tarpeet 

saavat ihmiset toimimaan niiden täyttämiseksi ja motiivien avulla pyritään tyydyttämään 

tarpeita. Ihmisillä on erilaisia tarpeita ja tapoja toimia tarpeiden tyydyttämiseksi. (Solo-

mon ym. 2019, 162.) Tarpeet saavat henkilön huomaamaan epätasapainon, jonka ha-

luaa korjata, mutta vasta motiivit saavat hänet toimimaan sen korjaamiseksi. Näin ollen 

motiivien taustalla on aina jokin tarve. (Bergström & Leppänen 2018, 99.) 

Motivaatio saa kuluttajan toimimaan tarpeen tyydyttämiseksi ja selittää syitä siihen, miksi 

kuluttaja toimii tietyllä tavalla. Kuluttajat voivat tiedostaa tarpeet jo pitkän aikaa, mutta 

vasta motiivit saavat heidät toimimaan tarpeen tyydyttämiseksi. Ostomotiivi on syy sille, 

miksi kuluttaja tekee ostopäätöksen. Ostomotiivit voivat olla järki- ja tunneperäisiä. Jär-

kiperäinen ostomotiivi voi olla esimerkiksi valita tarjouksessa oleva tuote. Tunneperäinen 

ostomotiivi voi olla esimerkiksi kaupassa itselle mieluinen tuotteen esillepano, joka joh-

taa ostopäätökseen. (Ostokäyttäytyminen 2015; Solomon ym. 2019, 162.) 

Motiiveilla on tietty tavoite, joka yritetään täyttää. Yritysten tulisi vakuuttaa kuluttajalle, 

että juuri heidän tuotteensa saa kuluttajan tavoitteen täyttymään. (Solomon ym. 2019, 

165.) Jos kuluttaja valitsee heidän tuotteensa, on markkinoijan tavoite täyttynyt. Markki-

noijien tulee ymmärtää nykyajan kuluttajan motiiveja ostamiselle, sillä tuotteita ei osteta 

pelkästään tuotteen tarjoamien hyvien ominaisuuksien takia. Markkinoijat eivät kuiten-

kaan välttämättä ymmärrä tai osaa tunnistaa kuluttajien motivaatiota. Kuluttajat saattavat 

ostaa tuotteen siksi, että sen avulla voidaan palkita itseään tai viestittää muille, millainen 

henkilö on. (Duggal 2018; Pooler 2003, 1–2.) 

Vaikka yritykset tiedostaisivatkin, kuinka tärkeää olisi ymmärtää asiakkaiden taustalla 

olevia tarpeita ja motiiveja, he eivät välttämättä tiedä, miten ne voidaan saada selville. 

Kuluttajan motivaatioon liittyy moni asia kuten trendit, mielihyvän tunne, vaivannäön mi-

nimointi, rangaistusten välttely ja ajassa tapahtuva muutos. Jos yritykset ymmärtävät 

asiakkaidensa motiiveja, he voivat muokata tuotteensa tai markkinoinnin keinot niiden 

mukaisiksi houkutellakseen uusia asiakkaita ja pitääkseen nykyiset asiakkaat niin tyyty-

väisinä, etteivät he halua vaihtaa kilpailijan tuotteisiin. (Thomas 2017.) 
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Motiivit voivat tulla esiin eri tavoilla. Fysiologiset tarpeet luovat motiivin tyydyttää tarve, 

kuten kylmyys, joka tyydytetään pukemalla lämpimämmin päälle. Motiivit voivat tulla esiin 

myös pitkästymisen tunteen seurauksena. Yksilö saattaa alkaa unelmoimaan ja luoda 

näin motiivin unelman saavuttamiselle. Ympäristö on yksi motiivien laukaisutekijä. Yksilö 

voi saada motiivin tietyn tuotteen hankkimiseen nähdessään sellaisen työtoverilla tai ys-

tävällä. Myös mainonta voi luoda yksilölle motivaation ostaa tuotteen. Kuluttajalla on val-

miiksi tarve, mutta hän ei välttämättä vielä tiedosta sitä. Kun kuluttaja havaitsee mainok-

sen, se voi muuttaa tarpeen ostomotiiviksi, jolloin kuluttajalle muodostuu tietoinen halu 

hankkia tuote. Kuluttaja ei välttämättä itse tiedosta, mitkä asiat motivoivat ostamaan ja 

kuinka moni asia ostomotivaatioon voi liittyä. (Bergström & Leppänen 2018, 122; Schiff-

man & Kanuk 2004, 99–101.)  

Tilannemotivaatio tulee esiin tietyssä tilanteessa, jossa ulkoiset tekijät saavat kuluttajan 

mielenkiinnon heräämään. Tällaisia tilanteita voivat olla muun muassa alennusmyynnit, 

kokeilunhalu tai ostosseura, joka saa aikaan ostohalun. Välineellinen motivaatio herää, 

kun tuotteen ostamisella pyritään saavuttamaan sosiaalista palkkiota tai välttämään so-

siaalista rangaistusta. Välineelliseen motivaatioon voi vaikuttaa esimerkiksi tuttavien tai 

kollegoiden kehut tai kommentit. Tuotteen hankkiminen toimii välineenä sosiaalisen hyö-

dyn hankkimiselle. Sisällöllinen motivaatio puolestaan liittyy siihen, että tuote halutaan 

ostaa sen käyttöarvon tai tuotteen antaman hyödyn takia. Tässä tapauksessa kuluttaja 

on valmis käyttämään enemmän aikaa ja vaivaa tuotteen hankkimiseen. Sisällöllistä mo-

tivaatiota voi olla esimerkiksi merkkiuskollisuus tai perusteellinen vaihtoehtojen vertailu 

ja tiedon etsiminen. (Bergström & Leppänen 2018, 100.) 

Kuluttaja arvioi tuotteesta tulevan hyödyn sen jokaiselle ominaisuudelle. Mitä paremmat 

tuotteen ominaisuudet kuluttajan mielestä ovat, sitä paremmin tuote tyydyttää tarpeet ja 

kuluttajan ostomotivaatio kasvaa. Kuluttajalla saattaa olla monta eri kriteeriä, jonka pe-

rusteella valitsee tuotteen. Jos vaihtoehtoja on monta, hän saattaa valita sellaisen, jossa 

on suhteellisesti kaikkia kriteerien mukaisia ominaisuuksia, tai hän saattaa päätyä valit-

semaan sellaisen, jossa hänelle tärkein kriteeri on täytettynä parhaiten. Kaikista näky-

vimmät ominaisuudet eivät välttämättä ole kuluttajalle tärkeimmät. Ominaisuuksilla on 

erilaiset painoarvot eri kuluttajille, ja kuluttaja valitsee tuotteen itselleen tärkeimpien omi-

naisuuksien perusteella. (Kotler ym. 2013, 162.)  
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Ostomotiivit ovat syitä sille, miksi kuluttaja valitsee tietyn tuotteen tai merkin. Ostomotii-

veihin vaikuttavat yksilön tarpeet, persoonallisuus, tulot ja varallisuus sekä markkinointi. 

Ostomotiivit voivat olla järki- ja tunneperäisiä. Ostoperustelut ovat syitä järkiperäisille os-

tomotiiveille. Ostoperustelu voi olla esimerkiksi tuotteen hinta tai helppokäyttöisyys. Os-

toperusteet ovat tunneperäisten motiivien vaikuttavia tekijöitä, joiden takia ostovalinta 

yleensä tehdään. Ostoperuste voi olla tuotteen muodikkuus tai ympäristön hyväksyntä. 

Kuluttajat ostavat tuotteita tunneperäisten ostomotiivien takia, mutta niitä ei useimmiten 

tuoda julki tai edes tiedosteta itse. Kuluttajat perustelevat ostovalintojaan järkiperäisillä 

syillä, vaikka ne eivät olisikaan tärkein syy valinnalle. Näin ollen markkinoijien tulisi pys-

tyä erottamaan hyödykkeestä ostoperustelut ja -perusteet. Markkinoijan pitäisi pystyä 

tuomaan kuluttajalle järkiperäiset syyt esiin, mutta myös emotionaaliset, jotka vaikuttavat 

kuluttajan päätökseen eniten. (Bergström & Leppänen 2018, 99–100.) Opiskelijoilla kan-

nettavan tietokoneen ostamisessa ostoperusteluita voisi olla laitteen halpa hinta tai te-

hokkaat tekniset ominaisuudet. Ostoperusteita voi olla laitteen ulkonäkö tai trendikkyys. 

2.3 Sisäinen ja ulkoinen motivaatio 

Ihmisen motivaatio voi olla sisäisesti tai ulkoisesti motivoitunutta tai molempia. Sisäinen 

motivaatio tarkoittaa sitä, että ihminen on motivoitunut toimimaan tietyllä tavalla ilman, 

että saa toiminnastaan minkäänlaista ulkoista palkkiota. Tällaista toimintaa on esimer-

kiksi harrastaminen, jota tehdään itse tekemisen ja siitä saadun mielihyvän vuoksi ja 

josta ei saada erikseen palkkiota. Ihmisillä on sisäinen tarve haastaa itseään ja toimia 

niin, että tuntee olonsa itsenäiseksi. Sisäinen motivaatio on yleisesti voimakkaampi kuin 

ulkoinen, sillä ihminen kokee tyydytystä itse toiminnasta ja saavutuksistaan eikä toiminta 

ole riippuvainen ulkoisista palkkioista. Sisäinen motivaatio on tahdonalaista eikä siihen 

liity ulkopuolisen painostuksen tai palkkion saamisen tunnetta. Toimintaa suoritetaan, 

koska se tuntuu itsestä hyvältä. (Juuti 2006, 61; Martela & Jarenko 2014, 13–14.) Sisäi-

nen motivaatio syntyy siis ihmisen itse tärkeinä pitämien tavoitteiden johdosta eikä ulko-

puolisen tahon takia.  

Ulkoinen motivaatio muodostuu ulkoisten palkkioiden tai ulkoisen tahon vaikutuksesta. 

Ulkoiset palkkiot voivat olla esimerkiksi työstä saatu palkka tai tunnustus. Ulkoinen mo-

tivaatio on riippuvainen sen ympäristöstä, eikä ihminen itse määrittele motivaatiota. Ul-

koisen motivaation perusta, palkkiot tai hyöty, tulee ihmisen ulkopuolelta, ja saavuttaak-

seen sen ihmisen tulee ponnistella. Ulkopuolisia motivaatiolähteitä ovat muun muassa 

yksilön hyvinvointi ja turvallisuus sekä sosiaaliset suhteet. Ulkoista motivaatiota voi myös 
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olla negatiivisen ulkoisen vaikutuksen välttely. Ulkoinen motivaatio tulee esiin silloin, kun 

toiminnalla pyritään saavuttamaan erillistä, toiminnan ulkopuolista lopputulosta tai hyö-

tyä. (Martela & Jarenko 2014, 14–15; Viitala 2004, 153.) Ostokäyttäytymisessä ulkoista 

motivaatiota voi olla esimerkiksi sosiaalinen paine ostaa tietynlaisia vaatteita.  

Ulkoiset ja sisäiset ärsykkeet tulevat ihmisen tietoisuuteen muodostaen motivaation toi-

mia ärsykkeiden luomien ajatusten mukaisesti. Ihmiselle syntyy ajatus siitä, että toimi-

malla ärsykkeiden mukaisesti toiminta tuottaa myöhemmin mielihyvää. Kun ihminen on 

tiedostanut motiivin, hän punnitsee vaihtoehtojen perusteella päämäärän, jonka toivoo 

saavuttavan toiminnallaan. Motiivin avulla pyritään tyydyttämään päämääriä, joita voi olla 

vain yksi tai useampi. Jos ihmisen motiivina on soittaa ystävälleen, mutta ystävä on ta-

voittamattomissa, motiivia ei saada tyydytetyksi. Tällöin muodostuu uusi päämäärä, 

jonka tavoitteena on saada ystävä tavoitettua esimerkiksi lähettämällä sähköpostia ja 

yrittämällä soittaa uudelleen. (Bergström & Leppänen 2018, 121–122; Juuti 2006, 61–

62.)  

Ostokäyttäytymisessä sisäistä ja ulkoista motivaatiota voidaan tarkastella niin, että sisäi-

nen motivaatio liittyy itse tuotteeseen, kun taas ulkoinen motivaatio muodostuu, kun tuot-

teen avulla halutaan saavuttaa jotain. Sisäinen motivaatio tulee esille, kun jotakin tuo-

tetta itsessään halutaan kovasti ja se tuottaa mielihyvää ostajalle sellaisenaan. Ulkoinen 

motivaatio tulee esiin, kun tuote valitaan esimerkiksi sen hinnan tai käyttötarkoituksen 

perusteella. (Suher & Hoyer 2015.) Opiskelija voi esimerkiksi valita kannettavan tietoko-

neensa sen perusteella, että saa sen halvalla hinnalla, tai siksi, että tietty laite tuo mieli-

hyvää ja iloa.   

3 Motivaatioteoriat 

3.1 Sisältö- ja prosessiteoriat 

Motivaatioteoriat jaotellaan kahteen pääryhmään, jotka ovat sisältö- ja prosessiteoriat. 

Sisältöteorioiden mukaan ihmisten motivaatiot syntyvät sisäisistä tarpeista ja tarpeiden 

tyydytyksestä. Sisältöteorioiden mukaan ihmisessä on itsessään tekijöitä, jotka ohjaile-

vat ja ylläpitävät heidän käyttäytymistään. Tarve johdattaa ihmisen etsimään vaihtoeh-

toja, jotka vaikuttavat haluttavilta tarpeen kannalta. Tyydyttämätön tarve luo epätasapai-

noa, mikä saa aikaan sen, että ihminen pyrkii löytämään sellaisia tavoitteita, jotka saa-
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vuttamalla hän saa tyydytettyä tarpeen ja poistettua epätasapainon. Sisältöteorioita kut-

sutaan myös tarveteorioiksi. Teoriat käsittelevät sisäisiä motivaatiotekijöitä, joilla ihminen 

ohjailee käyttäytymistään. Tunnetuimpia sisältöteorioita ovat muun muassa tarvehierar-

kia sekä kaksifaktoriteoria, jotka kuvaillaan tulevissa alaluvuissa. (Juuti 2006, 43–45; Sa-

hito & Vaisanen 2017, 210.) 

Prosessiteorioiden mukaan motivaatio muodostuu ihmisen tietoisista päättely- ja ajatte-

luprosessista. Prosessiteorioiden mukaan motivaatio syntyy ihmisen tietoisesta päätök-

senteosta, jossa henkilö arvioi eri vaihtoehtoja ja niihin vaikuttavia tekijöitä, ja arvioinnin 

perusteella motivaatio alkaa muodostua. Prosessiteorioita kutsutaan myös kognitiivisiksi 

teorioiksi. Teoriat kuvailevat motivaation suuntaa, voimakkuutta ja pysyvyyttä sekä sitä, 

miten nämä tekijät ovat kytköksissä toisiinsa. Tunnetuimpia prosessiteorioita ovat odo-

tusarvoteoria ja päämääräteoria, jotka tullaan esittelemään jäljempänä tässä luvussa. 

(Sahito & Vaisanen 2017, 210; Viitala 2004, 155.)  

3.2 Maslowin tarvehierarkia 

Psykologi Abraham Maslowin sisältöteoria eli tarvehierarkiateoria on tunnetuin teoria, 

jolla selitetään motivaatioita. Maslow pyrki ymmärtämään ihmisluontoa ja ihmisen kas-

vua. Maslowin teorian mukaan ihminen on haluava olento, joka pääsee harvoin täysin 

tyytyväiseen tilaan muuten kuin lyhyeksi ajaksi. Aina, kun jokin tarve saadaan tyydytet-

tyä, uusi tarve ilmaantuu sen tilalle, ja sama toistuu, kun uusi tarve on tyydytetty. Ihmis-

luontoon kuuluu teorian mukaan se, että ihminen aina haluaa jotain. (Adair 2006, 49; 

Maslow’s Hierarchy of Needs 2017.) Myöhemmin teoriaa on alettu hyödyntämään mark-

kinoinnissa kuluttajien motivaation ymmärtämiseksi. Teoria on tunnetuin yleinen moti-

vaatiota kuvastava teoria, jota käytetään monilla eri aloilla, muun muassa liiketoimin-

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

Maslowin tarvehierarkia määrittelee ihmisen viisi tarvetasoa. Kuviossa 1 esitetään Mas-

lowin teorian viisi tarvetasoa, jotka ovat fysiologiset tarpeet, turvallisuuden tarpeet, sosi-

aaliset tarpeet, arvostuksen tarpeet ja itsensä kehittämisen tarpeet. Tarpeet ovat tär-

keysjärjestyksessä. Pyramidin pohjalla ovat ihmisen perustarpeet, joilla ihminen ylläpitää 

elämäänsä. Teorian mukaan ylemmille tasoille päästään vasta, kun alemman tason tar-

peet ovat suhteellisesti tyydytettyjä. Kun perustarpeet on tyydytetty, ylempien tasojen 

tarpeet tulevat esiin. Eri tilanteissa tarpeet tulevat esiin ja korostuvat eri tavoilla. (McLeod 

2018; Viitala 2004, 156.)  

 

 

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

Tarvehierarkian alimpana ja ensimmäisenä ovat fysiologiset tarpeet. Ne ovat ihmisen 

perustarpeita. Fysiologinen tarve voi olla esimerkiksi nälkä, jano tai väsymys. Kun ihmi-

nen havaitsee tarpeen, seuraa sitä halu tyydyttää tarve. Fysiologiset tarpeet ovat hierar-

kian alustana, sillä ne pyritään tyydyttämään ennen ylempien tasojen tarpeita. Esimer-

kiksi jos henkilöllä on kova nälkä, hän pyrkii tyydyttämään tarpeen ensisijaisesti ja unoh-

taa siksi aikaa muut ylemmän tason tarpeet. (McLeod 2018.)  

Itsensä 

kehittämisen

tarpeet

Arvostuksen tarpeet

Sosiaaliset tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet
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Kun fysiologiset tarpeet on suhteellisesti tyydytetty, nousevat esiin seuraavan tason tar-

peet eli turvallisuuden tarpeet. Turvallisuuden tarpeet pitävät sisällään turvallisuuden 

tunteen uhattomassa ympäristössä, kuten yhteiskunnassa, joka on vakaa ja jossa ei tar-

vitse pelätä esimerkiksi henkensä edestä tai äärimmäisiä sääolosuhteita. Turvallisuuden 

tarpeisiin lukeutuvat myös työpaikka ja tulot, jotka tuovat yksilölle turvaa. Kuluttaja voi 

tyydyttää turvallisuuden tarpeita hankkimalla kotiinsa turvajärjestelmän tai tuntemalla 

olonsa turvalliseksi hankkiessaan vakuutuksen. (Maslow & Frager & Fadiman & McRey-

nolds & Cox 1987, 18; Solomon ym. 2019, 170.) Turvallisuuden tarpeet nousevat esiin, 

jos esimerkiksi henkilön terveys tai turvallisuus on vaarassa. Tarpeisiin lukeutuu myös 

huoli tulevaisuudesta. Henkilö voi olla huolissaan, pystyykö jatkossa pitämään talou-

tensa kunnossa. (Hersey & Blanchard & Johnson 2013, 27.) 

Sosiaaliset tarpeet nousevat seuraavina tarpeina esiin. Maslow totesi alkuperäisessä jul-

kaisussaan 1943, että ihmiselle muodostuu tarpeita rakkauteen ja yhteenkuuluvuuteen. 

Yksilöllä on tarve kuulua ryhmään tai perheeseen ja muodostaa yhteyksiä muihin ihmi-

siin esimerkiksi rakkaus- tai ystävyyssuhteen kautta. Kun fysiologiset ja turvallisuuden 

tarpeet ovat suhteellisesti tyydytettyjä, yksilö alkaa tunnistaa yksinäisyyttä ja kuulumat-

tomuuden tunnetta ja hakee jatkuvasti kontakteja muihin ihmisiin. (Hersey ym. 2013, 27; 

Maslow 1943.) Tarvehierarkian alimmat tasot liittyvät ulkoiseen motivaatioon, sillä tar-

peet koetetaan tyydyttää ulkoisia palkintoja haalimalla tai ulkoisia rangaistuksia välttele-

mällä. Ihminen haluaa esimerkiksi olla pidetty ja välttää konflikteja muiden ihmisten 

kanssa.  

Arvostuksen tarpeet voidaan jakaa sisäisiin ja ulkoisiin tarpeisiin. Sisäisiin arvostuksen 

tarpeisiin kuuluvat muun muassa itsekunnioitus, saavutukset, itsenäisyys ja yksilön 

asema. Ulkoisiin tarpeisiin kuuluvat kunnioitus, maine, huomio ja tärkeyden tunne. (Mas-

low’s Hierarchy of Needs 2017.) Ostokäyttäytymisessä tällaisia tarpeita voidaan tyydyt-

tää esimerkiksi ostamalla kalliiden brändien tuotteita, joita käyttämällä henkilö viestii hy-

vätuloisuudesta ja haluaa esitellä omaa asemaansa muille.  

Itsensä kehittämisen tarpeet ovat hierarkian ylimpänä. Jos alemman tason tarpeet on 

suhteellisesti tyydytetty, tulee ihmiselle esiin uusi tarve itsensä kehittämiseen tai oman 

potentiaalinsa hyödyksi käyttämiseen. Ihminen haluaa hankkia rikastuttavia kokemuksia 

tai toteuttaa itseään tavoilla, joilla voi tyydyttää nämä tarpeet. Ihminen haluaa esimerkiksi 

harrastaa, matkustaa, kouluttautua tai käyttää luovuuttaan. (Maslow 1943; Solomon ym. 
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2019, 170.) Itsensä kehittämisen tarpeiden voidaan ajatella olevan sisäiseen motivaati-

oon liittyvää, sillä tarpeet tyydytetään toiminnalla, joka tuottaa itsessään yksilölle mieli-

hyvää. 

3.2.2 Tarpeet ostopäätösten taustalla 

Useimmiten kuluttajien motiivien taustalla ostamiselle on useampi kuin yksi tarve. Kulut-

tajan motiivit saattavat liittyä esimerkiksi arvostuksen ja itsensä kehittämisen tarpeisiin. 

(ProfileTree 2018.) Maslowin teoriaa voidaan tarkastella kuluttajan näkökulmasta esi-

merkiksi niin, että ostaessaan kannettavaa tietokonetta yksilöllä on alimpien tasojen tar-

peet suhteellisesti tyydytetty. Yksilöllä voi olla suuri tarve arvostukselle, jonka uskoo saa-

vansa ostamalla tietyn tietokoneen, tai tarve voi olla ylimmän tason itsensä kehittämisen 

tarve, jota hän tyydyttää hankkimalla tietokoneen tiettyyn tarkoitukseen.  

Maslow on myös todennut, että ihmiset haluavat saada rahaa, jotta voivat tehdä hankin-

nan, esimerkiksi auton. Auto halutaan ostaa, sillä naapurilla on auto, ja ihminen haluaa 

näyttää omistavansa sellaisen myös. Näin ihminen ei tunne alemmuudentunnetta ja säi-

lyttää itsekunnioituksensa. Lopulta ihminen saavuttaa myös muiden hyväksynnän ja saa 

sosiaalisten tarpeiden tyydytystä. Maslowin mukaan ihmiset eivät tunnista kaikkia tar-

peita, vaan osa tarpeista pysyy tiedostamattomina. Ihminen saattaa esimerkiksi tarvita 

autoa päästäkseen eri paikkoihin, mutta valitessaan autoa hän ei ehkä tunnista arvos-

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

Markkinoijien tavoitteena on vakuuttaa asiakkaalle, että heidän markkinoimansa hyö-

dyke tyydyttää asiakkaan tarpeen parhaiten. Näin ollen markkinoijien olisi hyvä ymmär-

tää, millaisia tarpeita juuri heidän hyödykkeensä tyydyttää ja millä tavalla. Jotta voidaan 

tunnistaa, millaiset tarpeet tulee tyydyttää ja miten, täytyy tuntea hyvin sekä markkinoi-

tavan tuotteen kohderyhmä että tuotteen vahvuudet, eli miksi tuotetta ostetaan. (Solo-

mon ym. 2019, 162–165.) Kun kohderyhmä on määritetty, mietitään seuraavaksi, millai-

sia tarpeita kohderyhmällä on ja miten markkinoitava tuote tyydyttää tarpeet. Markkinoi-

jien tulee tuntea tuote hyvin, jotta voivat määrittää tuotteen tärkeimmät ominaisuudet. 

Kun ominaisuudet on määritetty, pystytään osoittamaan, mitkä tarpeet tuotteen ominai-

suudet voivat tyydyttää, ja näin ollen löytämään oikea kohderyhmä. (ProfileTree 2018.) 

Esimerkiksi kannettavaa tietokonetta markkinoitaessa tulisi miettiä, minkälaiselle kohde-

ryhmälle laitetta markkinoidaan. Jos kohderyhmänä ovat opiskelijat, kannettavaa tieto-
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konetta ostaessa heille tärkeitä tarpeita voivat olla itsensä kehittämisen tarpeet eikä esi-

merkiksi laitteen ulkomuoto, joka voisi jollekin kohderyhmälle olla tärkeämmässä ase-

massa. Näin ollen markkinoijan tulisi korostaa esimerkiksi laitteen kestävyyttä ja turvalli-

suuden ominaisuuksia ja näin vedota kyseisen kohderyhmän tarpeisiin. 

Tarvehierarkian avulla markkinoijat voivat keskittyä tiettyyn tarvetasoon, joka sopii tuot-

teeseen ja luultavasti puhuttelee kohderyhmää. Kun tuote luokitellaan tiettyihin tarveta-

soihin, tarvehierarkiaa voidaan myös käyttää hyödyksi tuotteen asemoinnissa. Esimer-

kiksi kannettavien tietokoneiden markkinoinnissa voidaan korostaa laitteen turvallisuutta 

tai vedota arvostuksen tarpeisiin trendikkäällä muotoilulla ja kalliilla hinnalla. Markkinoijat 

eivät voi luoda arvostusta, mutta he voivat luoda mielikuvan kuluttajalle siitä, että tietty 

laite tuo kuluttajalle muiden ihmisten arvostusta ja kunnioitusta. Markkinoijien täytyisi siis 

ymmärtää, mihin tarpeisiin kannattaisi vedota ja mihin tarpeisiin tuotteen ominaisuudet 

sopivat. (ProfileTree 2018; Schiffman & Kanuk 2004, 105–106.)  

Maslowin tarveteoriaa on kritisoitu eri näkökulmista. Yksi kritiikki liittyy siihen, että tarve-

hierarkiassa tarpeet ovat käsitelty liian yleisellä tasolla. Teoriassa ei voida testata kun-

nolla, milloin tietty tarvetaso on tyydytetty, kunnes seuraava tarve tulee aktiiviseksi. Eri 

ihmisille eri tarpeet voivat olla tärkeämpiä kuin toiset, mutta tarvehierarkia määrittelee 

tarpeiden tasojen muodostumisen kaikille samanlaiseksi. Lisäksi teoriassa ei ole otettu 

huomioon sitä, että eri kulttuureissa arvostetaan erilaisia elämäntyylejä ja saavutuksia. 

Joissain kulttuureissa tarvetasojen järjestys voisi olla aivan erilainen tai tarvetasoja voisi 

olla vähemmän. Kritiikistä huolimatta tarvehierarkia on hyödyllinen apuväline kuluttajan 

ostokäyttäytymisen ymmärtämisessä ja markkinoinnin suunnittelussa, sillä 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 työtyytyväisyyttä ja -motivaatiota. Kaksifaktoriteoria on sisältöteoria, sillä 

Herzbergin mukaan ihmisillä on kaksi erilaista ja toisistaan riippumatonta tarpeiden ryh-

mää. Nämä tarpeet vaikuttavat ihmisten käyttäytymiseen eri tavoin ja ihmiset pyrkivät 

tyydyttämään näitä tarpeita. Kaksifaktoriteoriassa on kyse tyytyväisyyttä aiheuttavista ja 

tyytymättömyyttä aiheuttavista tekijöistä. Tyytyväisyyttä aiheuttavia tekijöitä kutsutaan 
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motivaatiotekijöiksi. Motivaatiotekijät antavat työntekijälle tyytyväisyyden tunteen ja hy-

vän asenteen. Tyytymättömyyttä aiheuttavia tekijöitä kutsutaan hygieniatekijöiksi. Ne 

ovat esimerkiksi ulkoisia tekijöitä, jotka lisäävät tyytymättömyyttä, kuten epämieluisa työ-

ympäristö. Esimerkiksi työntekijä, joka on tyytyväinen työssään, kiinnittää huomiota itse 

työhön, kun taas henkilö, joka kokee tyytymättömyyttä työssään, kiinnittää huomiota työ-

ympäristöönsä. (Hersey ym. 2013, 51; Lämsä & Hautala 2008, 84.)  

Jos hygieniatekijöitä on paljon, työntekijä ei ole tyytyväinen eikä motivoitunut. Jos hygie-

niatekijöitä ei ole eikä myöskään motivaatiotekijöitä, työntekijä ei ole tyytymätön mutta ei 

myöskään motivoitunut. Jos taas sekä motivaatio- että hygieniatekijät ovat molemmat 

kunnossa, on työntekijä motivoitunut. Työntekijä saattaa kokea motivaatiotekijöinä esi-

merkiksi henkilökohtaiset saavutukset ja vastuun, tunnustuksen ja henkilökohtaisen kas-

vun. Hygieniatekijöinä työntekijä voi kokea esimerkiksi henkilöiden väliset suhteet, työs-

kentelyolosuhteet ja ohjauksen luonteen. (Hersey ym. 2013, 51–52; Lämsä & Hautala 

2008, 84.)  

Ostokäyttäytymisessä tyytyväisyyttä aiheuttavat tekijät ovat syitä sille, miksi kuluttaja os-

taa tietyn tuotteen. Pelkästään tyytymättömyyttä aiheuttavien tekijöiden puuttuminen ei 

aiheuta kuluttajassa ostopäätöstä. Esimerkiksi kannettavia tietokoneita ostettaessa ta-

kuu ei ole tyydytystä tai motivaatiota aiheuttava tekijä, sillä se ei ole tietokoneen hankin-

nassa houkuttava valintakriteeri. Kuitenkin takuun puuttuminen voi olla tyytymättömyyttä 

aiheuttava tekijä. Esimerkiksi kannettavan tietokoneen selkeys ja käyttäjäystävällisyys 

voivat toimia motivaationa ostolle, jolloin se tuottaa kuluttajalle mielihyvää ja on näin ol-

len tyydytystä tuottava tekijä ja motivoi kuluttajaa toimimaan tuotteen hankkimiseksi. 

(Durmaz & Diyarbakirlioglu 2011.)   

Markkinoijien tulisi koittaa korostaa tyytyväisyyttä aiheuttavia tekijöitä tuotteissaan ja mi-

nimoida tyytymättömyyttä aiheuttavat tekijät. Jos tuotteessa on tyytymättömyyttä aiheut-

tavia tekijöitä, ne voivat vaikuttaa koko tuotteesta koettuun mielihyvään. Tyytyväisyyttä 

aiheuttavat tekijät eivät yksinään pysty luomaan positiivista kokemusta, jos tyytymättö-

myyttä lisääviä tekijöitä esiintyy. Näin ollen markkinoijien pitäisi tuntea tuotteen tyytyväi-

syyttä aiheuttavat tekijät ja tuoda niitä esiin. Tyytymättömyyttä aiheuttavat tekijät tulisi 

saada poistettua tai vähennettyä. (Kotler & Keller 2016, 188–189.)  
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Teoriaa voidaan tarkastella ristiin Maslowin tarvehierarkian kanssa. Hygieniatekijät liitty-

vät alempien tasojen tarpeisiin, eli fysiologisiin, turvallisuuden, sosiaalisiin ja osittain ar-

vostuksen tarpeisiin. Ne ovat ulkoisia tekijöitä, jotka voivat luoda tyytymättömyyttä. Mo-

tivaatiotekijät liittyvät myös osittain arvostuksen tarpeisiin ja itsensä kehittämisen tarpei-

siin. Ne liittyvät vahvasti ihmisen sisäiseen motivaatioon, kuten esimerkiksi tietyn toimin-

nan tekeminen, jonka tavoitteena on itsensä kehittäminen. (Hersey ym. 2013, 53–54.) 

3.4 Vroomin odotusarvoteoria  

Victor Vroom kehitti odotusarvoteorian vuonna 1964. Hänen mukaansa sisältöteoriat ei-

vät kuvanneet tarpeeksi laajasti ihmisen motivaation syntyä. Vroom toteaa julkaisemas-

saan teoksessa (1964), että motivaatio on prosessi, jossa yksilöt valitsevat vapaaehtoi-

sesti eri vaihtoehtojen väliltä ja käyttäytyvät valitsemansa vaihtoehdon suuntaisesti. 

Odotusarvoteorian mukaan ihminen on rationaalinen ajattelija, joka punnitsee jatkuvasti 

sitä, kuinka tärkeänä pitää jonkin tavoitteen saavuttamista tai sen lopputulemaa. Mitä 

tärkeämmäksi yksilö kokee lopputuleman saavuttamisen, sitä enemmän hän on valmis 

panostamaan sen saavuttamiseksi, eli toisin sanoen motivaatio on sitä suurempi, mitä 

enemmän ihminen antaa painoarvoa sille, mitä 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 pyritään saamaan vastauksia muun muassa siihen, minkä vaihto-

ehdon mukaisesti yksilö päättää toimia ja kuinka todennäköisesti uskoo onnistuvansa 

toiminnassaan. Motivaatio on prosessi, jossa yksilö valitsee eri vaihtoehdoista parhaan, 

jonka mukaan menettelee. Ihminen käyttäytyy tietoisten valintojensa mukaisesti ja valit-

see erilaisista käyttäytymisvaihtoehdoista sen, jolla uskoo olevan positiivisimmat vaiku-

tukset. Tarkoituksena on myös saada vastauksia siihen, kuinka motivoitunut ihminen on 

toimimaan valitsemansa käyttäytymisvaihtoehdon mukaisesti. Ihmiset arvioivat oman 

ponnistelunsa ja suorituksen välistä yhteyttä sekä suorituksen ja suorituksesta seuraa-

van hyödyn tai palkkion välistä yhteyttä ja hyödyn tai palkkion arvoa. Lisäksi ihminen 

pyrkii valinnoillaan ja toiminnallaan maksimoimaan hyötyä 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 tekijät  

Teoriaan kuuluu kolme erilaista tekijää, joiden avulla motivaatio selittyy. Kuvio 2 esittää 

odotusarvoteorian muodostavia tekijöitä. Tekijät ovat odotukset, välineellisyys ja va-

lenssi. Odotukset tarkoittavat sitä, kuinka suurella todennäköisyydellä vaihtoehdon odo-

tetaan toteutuvan. Odotukset liittyvät myös siihen, millaisella todennäköisyydellä henki-

lön toimet vaikuttavat toivottuihin seurauksiin. Odotuksiin liittyvät henkilön omat toimet, 

mutta myös ulkoiset tekijät, jotka vaikuttavat lopputulokseen. Moneen päätöksentekoti-

lanteeseen liittyy ulkoisia riskejä, jotka voivat vaikuttaa odotuksiin. (Nasri & Charfeddine 

2012, 170–171; Vroom 1964, 17.) Henkilön tulee uskoa, että tavoite on riittävän haas-

teellinen, eli ei liian helppo tai liian vaikea, jotta motivoituu suorittamaan tarvittavat toimet 

tavoitteen saavuttamiseksi. Odotusarvoon vaikuttavat mahdollinen saatu palaute, yksi-

lön itsevarmuus tavoitteen saavuttamisesta ja aikaisemmat henkilökohtaiset kokemuk-

set. (Expectancy Theory of Motivation 2017.) 

 

Kuvio 2. Vroomin odotusarvoteoria (Maharjan 2018). 

Välineellisyys liittyy siihen, minkälaista hyötyä yksilö ajattelee saavansa toiminnallaan, 

ja kuinka yksilö arvioi oman toimintansa edistävän hyödyn saavuttamista. Esimerkiksi 

työntekijä saattaa arvioida, miten hänen työsuorituksensa edistää palkkioiden saamista, 

kuten ylimääräistä palkkiota tai tunnustusta. (Nasri & Charfeddine 2012, 170–171.) Yk-

silö motivoituu, jos hän uskoo, että voi toiminnallaan saavuttaa halutun palkkion tai hyö-

dyn (Expectancy Theory of Motivation 2017).   

Valenssi määrittelee, kuinka paljon yksilön tulee ponnistella saavuttaakseen tavoitteen. 

Se myös määrittelee yksilölle, kuinka haluttava toiminnan kautta saavutettava tavoite on. 

Valenssi liittyy siihen, kuinka paljon ihminen arvostaa tiettyä vaihtoehtoa. Valenssi on 

toisin sanoen kunkin vaihtoehdon oletettava arvo tai hyöty. Mikäli vaihtoehtoa arvoste-

taan, valenssi on positiivinen. Jos henkilö kokee vaihtoehdon huonoksi, on valenssi ne-

gatiivinen, ja jos suhtautuminen on välinpitämätön, valenssi on nolla. Valenssi voi kui-

tenkin olla eri kuin tavoitteen saavuttamisen arvo tai hyöty. Yksilöllä voi olla positiivinen 

Odotukset Välineellisyys Valenssi Motivaatio
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valenssi tiettyyn vaihtoehtoon, mutta lopputulema onkin epäedullinen yksilölle, tai va-

lenssi voi olla negatiivinen, mutta tavoitteen toteuduttua siitä tuleva hyöty onkin positiivi-

nen. Valenssi voi olla sekä ulkoista että sisäistä. Ulkoinen valenssi eli arvo on palkkiota 

tai rangaistusta, joka tulee yksilön ulkopuolelta. Sisäinen valenssi tulee yksilöstä itses-

tään ja se voi olla esimerkiksi itsensä kehittämisen tai toteuttamisen tunteita. (Juuti 2006, 

49–50; Nasri & Charfeddine 2012, 171; Vroom 1964, 15.)  

3.4.2 Odotusarvoteoria ja kuluttajan motivaatio 

Vroomin odotusarvoteoriassa odotukset liittyvät siihen, johtaako yksilön pyrkimys suori-

tukseen ja jos pyrkimystä kasvattaa, paraneeko suoritus sen johdosta. Kuvio 3 esittää 

odotusarvoteorian vaiheita. Kun kuluttajan ostokäyttäytymistä tarkastellaan odotusarvo-

teorian näkökulmasta, pyrkimyksenä voi olla esimerkiksi tietyn tuotemerkin etsiminen ja 

suorituksena sen löytäminen. Jos kuluttaja kokee tuotteen ostamisen liian hankalaksi tai 

monimutkaiseksi, vähenee motivaatio sen ostamiselle. Tämän vuoksi kuluttajalle tulisi 

tehdä mahdollisimman helpoksi toteuttaa toiminnan kautta suoritus. Esimerkiksi verkko-

sivujen helppous ja käyttäjäystävällisyys auttavat pyrkimystä hankkia tuote tai käyttää 

palvelua. Myös myyjien auttavaisuus asiakkaiden etsiessä tietoa jostain tuotteesta aut-

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

 

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

Välineellisyys on linkki suorituksen ja lopputuloksen välillä. Lopputuloksella tarkoitetaan 

esimerkiksi asiakkaan tyytyväisyyttä oston jälkeen. Välineellisyys liittyy siihen, että asia-

kas miettii, mitä oston jälkeen tapahtuu ja liittyykö siihen tyytyväisyyttä. Välineellisyys 

liittyy siihen, kuinka todennäköisesti suoritus, eli esimerkiksi tuotteen ostaminen, johtaa 

haluttuun lopputulokseen. Motivaatio kasvaa sitä enemmän, mitä vahvempi linkki suori-

tuksen ja lopputuloksen välillä on. Lopputulos voi olla esimerkiksi oston jälkeinen tyyty-

väisyys tuotteeseen. (Oba 2017.) 

Välineellisyys: 
Johtaako suoritus 
lopputulokseen? 

Valenssi: 
Kuinka arvostettu 
lopputulos on? 

Odotukset: 
Johtaako pyrkimys 
suoritukseen? 

 

 Lopputulos 

 

Suoritus 

 

Pyrkimys 
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Valenssi liittyy siihen, kuinka suuri tarve asiakkaalla on ollut tuotteeseen, eli kuinka paljon 

kuluttaja haluaa tietyn lopputuleman toteutuvan. Valenssi myös määrittää, kuinka paljon 

kuluttaja arvostaa mahdollista lopputulosta ja kuinka positiivisena kuluttaja näkee loppu-

tuloksen. Ilman valenssia ei synny motivaatiota, koska lopputuloksen tulee olla pyrkimyk-

sen arvoinen. (Oba 2017.) 

Yksilön motivaation syntyyn liittyy yksilön vertailu, minkälaisella käyttäytymisellä seuraa 

tietynlainen tulos. Hän valitsee käyttäytymisensä sen mukaisesti, millä on kaikista posi-

tiivisin vaikutus, ja puolestaan välttää sitä, jolla on negatiivinen vaikutus. Kuluttaja valit-

see tuotteiden väliltä sellaisen, joka palvelee hänen tarpeitaan parhaiten ja jonka uskoo 

tuovan eniten hyviä seurauksia. (Chen ym. 2016.) Kattavaa ongelmanratkaisua vaati-

vissa tuotteissa, kuten kannettavissa tietokoneissa, kuluttajat tekevät arviointia eri tuot-

teiden välillä ja näkevät vaivaa saadakseen mahdollisimman positiivisia vaikutuksia. 

Kuluttajalla on siis taustalla jokin tarve, jonka hän haluaa tyydyttää. Tarve voi olla esi-

merkiksi kannettava tietokone, jota hän tarvitsee opiskellakseen. Lisäksi kuluttajalla on 

omia henkilökohtaisia haluja, jotka voivat liittyä laitteen ulkonäköön tai merkkiin. Kun ku-

luttaja pohtii, minkä laitteen ostaisi, hänelle muodostuu odotuksia laitteesta. Sen pitäisi 

toimia sillä tavoin, miten kuluttaja uskoo laitteen toimivan, ja sen pitäisi tuoda sellaista 

arvoa kuluttajalle, jota hän tavoittelee. Kuluttajat arvioivat yritysten toiminnan sen mukai-

sesti, millaiset hänen odotuksensa ovat ja miten yrityksen toimet ja tuote sekä koko ko-

kemus vastaavat odotuksia (Userlike 2016). 

Yksilöt arvioivat todennäköisyyksiä ja odotuksia erilaisten päämäärien toteutumisesta. 

Kannettavan tietokoneen ostamisessa motivaatiota voitaisiin tutkia teorian avulla esimer-

kiksi niin, että kuluttajalla on tietty lopputulema, jonka haluaa toteutuvan, esimerkiksi 

suoratoistopalveluiden katsominen iltaisin. Kuluttaja alkaa etsiä tietoa erilaisista tietoko-

neista ja päätyy ostamaan laitteen. Tietokoneen hankinta toimii välineellisyytenä suora-

toistojen parissa rentoutumiseen, ja valenssi ostolle on korkea, sillä yksilö arvostaa aja-

tusta siitä, että voi iltaisin katsoa tietokoneelta suoratoistopalveluja. Lisäksi yksilöllä on 

odotukset siitä, että laitteen ostaminen tuo mielihyvää. 
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Tuotteen tulisi aina olla kuluttajan odotusten mukainen. Jos esimerkiksi markkinoija tai 

mainos lupaa kuluttajalle enemmän kuin mihin tuote todellisuudessa pystyy, ei kuluttaja 

ole oston jälkeen tyytyväinen tai osta tuotetta uudestaan. Jos taas kuluttajan odotukset 

eivät ole korkealla ja tuote ylittää kaikki odotukset, kuluttaja on oston jälkeen tyytyväinen 

ja luultavasti ostaa tuotteen uudelleenkin. (Schiffman & Kanuk 2004, 97.) Odotusarvo-

teoriassa kaikki kolme tekijää ovat merkityksellisiä; yksi tekijä voi vähentää tai lisätä mo-

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

3.5 Locken päämääräteoria 

Edwin Locken päämääräteorian mukaan motivaatio syntyy niin, että yksilö asettaa itsel-

leen tavoitteen, päämäärän, jonka haluaa saavuttaa. Tavoitteen avulla yksilö tyydyttää 

tarpeitaan ja halujaan. Teorian mukaan ihmisten tekoihin vaikuttavat suuresti tavoitteet 

ja se, millä varmuudella yksilöt uskovat pystyvänsä saavuttamaan sen. Mitä hankalampi 

tavoite on, sitä enemmän yksilö on valmis panostamaan sen saavuttamiseksi. Motivaa-

tioon vaikuttaa myös yksilön käsitys omista taidoistaan ja kyvyistään. Jos yksilö ei usko 

pystyvänsä tiettyyn tavoitteeseen, ei hän ole motivoitunut toimimaan sen saavutta-

miseksi. Lisäksi ulkoinen palaute vaikuttaa yksilön motivaatioon. (Latham & Locke 2013, 

7; Lämsä & Hautala 2008, 89.) 

Teorian mukaan tavoitteet voivat olla tiedostamattomia ja tiedostettuja. Tiedostamatto-

mia päämääriä ovat muun muassa erilaiset biologiset toiminnat, jotka ylläpitävät yksilöi-

den elämää. Tiedostetut päämäärät ovat sellaisia, joita yksilöt pyrkivät tietoisilla valin-

noillaan saavuttamaan. Yksilöt vertailevat eri vaihtoehtoja ja päämääriä. Ihmiset pystyvät 

arvioimaan, mitkä päämäärät ovat saavutettavissa, ja päättämään, haluavatko toimia 

päämäärän saavuttamiseksi. Lisäksi yksilön itsevarmuus ja kokemukset säätelevät sitä, 

uskooko hän päämäärästä aiheutuvan menestystä tai vastakohtaisesti epäonnistumista, 

ja näiden kokemusten avulla hän säätelee tavoittelemiansa päämääriä. (Latham & Locke 

2013, 3–4.) Päämääräteoria pitää ihmistä rationaalisena yksilönä eikä teoria ota huomi-

oon ihmisen tunteita tai sosiokulttuurista vaikutusta. Lisäksi osalle ihmisistä tarkat pää-

määrät voivat luoda stressiä ja paineita, jotka heikentävät suoritusta. (Kokemuller 2018; 

Lämsä & Hautala 2008, 90). 
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Teorian mukaan korkea ja tarkoin määritetty päämäärä aikaansaa voimakkaan ponnis-

telun päämäärän saavuttamiseksi. Tarkka päämäärä saa yksilön toimimaan sen saavut-

tamisen suuntaisesti ja välttämään sellaisia tekijöitä, jotka voisivat horjuttaa saavutta-

mista. Päämäärien tulee olla riittävän haasteellisia, jotta ne luovat korkeaa suoritusta. 

Jos päämäärät ovat yksinkertaisia ja helppoja, ne eivät aikaansaa suurta ponnistelua 

tavoitteiden saavuttamiseksi.  Mitä täsmällisempi tavoite on, sitä valmiimpi yksilö on pa-

nostamaan siihen enemmän kuin yleisluonteiseen tavoitteeseen. Lisäksi ihminen on sitä 

sitoutuneempi saavuttamaan päämäärän, mitä tärkeämmäksi kokee sen. Sitoutumisaste 

vaikuttaa siihen, kuinka paljon yksilö on valmis panostamaan saavuttaakseen tavoit-

teensa. Riittävän haastava ja kuitenkin saavutettava päämäärä sitouttaa yksilön toimi-

maan paremmin kuin liian helppo tai liian vaikea päämäärä. (Clements & Kamau 2018, 

2281; Latham & Locke 2013, 6; Lämsä & Hautala 2008, 89.)  

Ostokäyttäytymisessä päämääräteoriaa voidaan tarkastella niin, että yksilöllä on ensin 

jokin yleinen päämäärä, tarvetila, jonka haluaa tyydyttää. Kun yksilö alkaa tietoisesti poh-

timaan tarkemmin päämääräänsä, se alkaa rajautua ja selventyä. (Suher & Huang & Lee 

2019.) Esimerkiksi opiskelijalla saattaa olla ensimmäiseksi päämääränä jonkin kannet-

tavan tietokoneen osto. Myöhemmin opiskelija alkaa etsimään aktiivisesti laitetta ostaak-

seen, jolloin päämäärä selkeytyy opiskelijan haluamilla ominaisuuksilla. Päämäärä voi 

olla laitteen ostaminen, jolloin se on saavutettu, kun oikeanlainen laite löytyy ja se oste-

taan. 

3.6 Motivaatioteorioiden vertailu selvitystä varten 

Työn selvitysosassa haluttiin ymmärtää haastateltavien Metropolian liiketalouden opis-

kelijoiden taustalla olevia tarpeita ja motiiveja kannettavien tietokoneiden ostamisessa. 

Aiemmin esiteltyjä sisältö- ja prosessiteorioita vertailtiin selvityksen teoreettiseksi viite-

kehykseksi. Prosessiteorioista odotusarvoteoria kuvastaa motivaation prosessia katta-

vasti, sillä se ottaa huomioon yksilön ponnistelut tavoitteen saamiseksi sekä odotukset 

ja sen, kuinka paljon yksilö arvostaa tavoitteen saavuttamista. Locken päämääräteoria 

kuvastaa ihmisten motivaatioprosessia tavoitella tiettyä päämäärää. Kuitenkin voidaan 

olettaa, että ostokäyttäytymiseen liittyy muutakin kuin vain päämäärä. Päämääräteoria 

ei ota huomioon tunteita, jotka liittyvät ostokäyttäytymiseen. Päämääräteoria voisi mah-

dollisesti sopia paremmin työntekijän motivaation analysointiin, sillä teorian mukaan pa-

laute vaikuttaa tavoitteisiin. Päämääräteoriaa voitaisiin hyödyntää esimerkiksi asetta-
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malla työntekijälle tietty päämäärä, jonka hän haluaa saavuttaa, tai työnantaja voisi mo-

tivoida työntekijöitä asettamalla heille erilaisia tavoitteita, jotka selkeyttävät työnkuvaa ja 

luovat motivaatiota tavoitteiden saavuttamiseksi. Päämääräteoria keskittyy enimmäk-

seen tavoitteiden haasteellisuuteen, saavutettavuuteen ja selkeyteen. Se ei ota huomi-

oon tavoitteiden ympärillä olevia vaikuttavia asioita, joten se ei välttämättä tarjoa kovin-

kaan kattavaa pohjaa ostokäyttäytymisen tarkasteluun. 

Sisältöteoriat, tarvehierarkia ja kaksifaktoriteoria, kuvaavat motivaation suuntaa sisäis-

ten tarpeiden synnyn eivätkä tietoisen päättelyprosessin seurauksena, joten ne eivät 

anna käsitystä opiskelijoiden tietoisesta käyttäytymisestä. Ne eivät ota huomioon yksilön 

ajatteluprosessia ollenkaan. Kaksifaktoriteoria on hyvin yksinkertaistava teoria motivaa-

tiolle, ja eri ihmiset saattavat kokea saman ominaisuuden joko motivaatio- tai hygienia-

tekijänä, eli tekijät ovat subjektiivisia. Kaksifaktoriteorian avulla voitaisiin kuitenkin selvit-

tää, mitkä laitteen ominaisuuksista ovat opiskelijoille tärkeitä ja mitkä ominaisuudet vä-

hentävät ostohalua. Tarvehierarkia on tunnettu perusteoria, jolla ei välttämättä saada 

kovinkaan paljon lisäarvoa, sillä se kuvaa taustalla olevia tarpeita, jotka luokitellaan 

melko yleisellä tasolla. Sen avulla voitaisiin selvittää, mitä tarpeita kannettava tietokone 

tyydyttää, mutta tarvetasot ovat laajoja ja yleisiä, joten selvitys ei toisi kovinkaan syväl-

listä tietoa. Vertailun johdosta selvityksessä päädyttiin keskittymään odotusarvoteoriaan, 

sillä se kuvastaa motivaatiota laajasti.  

Prosessiteoriat käsittelevät ihmisiä rationaalisena ajattelijana, joka punnitsee vaihtoeh-

toja eri käyttäytymisten välillä. Sisältöteoriat puolestaan perustelevat motivaation johtu-

van ihmisen sisäisistä tarpeista, jotka puskevat häntä toimimaan niiden tyydyttämiseksi. 

Prosessiteorioiden mukaan ihminen punnitsee, millaisella käyttäytymisellä saa parhaim-

man lopputuleman. Prosessiteoriana odotusarvoteoria ottaa huomioon yksilön tietoisen 

päätöksenteon, jonka perusteella valitsee käyttäytyvänsä. Lisäksi se huomioi yksilön aja-

tukset ja tunteet, jotka vaikuttavat yksilön toiveisiin tulevasta ja suuntaavat yksilön pää-

töksiä. Tämän vuoksi odotusarvoteorian avulla voidaan tarkastella haastateltavien koko 

motivaatioprosessia kannettavaa tietokonetta ostettaessa.  
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Vroomin odotusarvoteorian näkökulmasta voidaan löytää käyttäytymisen syitä ja myös 

taustalla olevia tarpeita. Kuvio 4 esittää kannettavan tietokoneen ostamisen motivaatiota 

odotusarvoteorian näkökulmasta. Sen avulla selvitetään haastateltavien Metropolian lii-

ketalouden opiskelijoiden ostoaikeisiin liittyviä odotuksia ja kuinka valmiita he ovat pon-

nistelemaan tuotteen saamiseksi. Motivaatiota kuvataan yksilöiden ostamiseen johtavien 

tekijöiden, laitteen käyttötarkoituksen ja  -arvon  kautta. Lisäksi työssä analysoidaan, 

vaikuttavatko odotukset panostamisen määrään ja esimerkiksi tiedon hankintaan. 

 

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

4 Työn aineistonhankintamenetelmä 

4.1 Selvityksen menetelmä  

Kvalitatiivisen eli laadullisen aineistonhankintamenetelmän avulla pyritään selvittämään 

ihmisen käyttäytymistä ja sen merkitystä. Laadullisen aineistonhankintamenetelmän tar-

koituksena on saada kohteelta mahdollisimman syvällinen ymmärrys tutkittavasta ai-

heesta. Laadullisessa aineistonhankintamenetelmässä keskitytään yksittäisen tapauk-

sen tutkimiseen. Tutkittavasta kohteesta pyritään saamaan mahdollisimman paljon tie-

toa. (Hirsijärvi & Hurme 2009, 27; Kananen 2014, 19.)  

 

Laadullisen aineistonhankintamenetelmän tarkoituksena ei ole analysoida vastauksia 

niiden määrällisen tilastoinnin kannalta, vaan ymmärtää ja kuvata tutkittavaa ilmiötä tai 

toimintaa. Tämän vuoksi tutkittavien määrä on huomattavasti pienempi kuin määrälli-

sessä tutkimusmenetelmässä, mutta analysoitavaa aineistoa syntyy kuitenkin paljon. 

Yleisesti voidaan ajatella niin, että aineiston keräystä, kuten haastatteluja, tulisi tehdä 

niin monta, että saadaan tarvittava tieto tutkimusongelmaan. (Hirsijärvi & Hurme 2009, 

58; Tuomi & Sarajärvi 2018, 98.) 

Välineellisyys: 
Johtaako ostaminen 
tyytyväisyyteen ja 
soveltuuko haluttuun 
käyttötarkoitukseen? 

Valenssi: 
Mitä arvoa laite 
tuo ja miten? 

Odotukset: 
Kuinka paljon tulee 
ponnistella odotusten 
mukaisen laitteen 
saamiseksi? 

 

Laitteen  

käyttöarvo 

 

Laitteen ostaminen 

ja käyttötarkoitus 

 

Ostamiseen 

johtavat tekijät 
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4.2 Teemahaastattelut  

Haastattelun avulla voidaan saada tietoa siitä, mitä ihminen ajattelee ja miksi hän toimii 

kuin toimii. Haastattelun tarkoituksena on saada mahdollisimman paljon tietoa aiheesta. 

Tässä työssä päädyttiin hyödyntämään teemahaastatteluja. Teemahaastatteluissa ai-

heita käsitellään etukäteen määriteltyjen teemojen pohjalta ja haastattelun edetessä voi-

daan esittää tarkentavia kysymyksiä haastateltavalle, eli haastattelutilanne on joustava. 

(Tuomi & Sarajärvi 2018, 85–88.) 

Tässä työssä toteutettiin yhteensä kuusi haastattelua. Niitä ei toteutettu enempää, sillä 

aineiston määrä koettiin riittäväksi ja resurssit ovat suhteellisen pienet opinnäytetyössä. 

Haastateltavat olivat Metropolian liiketalouden opiskelijoita, jotka omistavat oman kan-

nettavan tietokoneen tai harkitsevat sellaisen ostamista. Haastatteluun valittiin sekä 

nais- että miespuolisia henkilöitä. Haastateltavat olivat 22–29-vuotiaita, ja heidän opin-

tonsa olivat kaikilla melko loppuvaiheessa.  

Työssä hyödynnettiin puolistrukturoitua teemahaastattelumenetelmää (haastattelurunko 

liitteessä 1), jossa kysymykset on muotoiltu etukäteen, mutta haastattelija voi muuttaa 

kysymysten järjestystä tai sanamuotoa haastattelutilanteessa. Haastatteluissa voi myös 

jättää pois soveltumattomia kysymyksiä tai lisätä tilanteisiin sopivia kysymyksiä, jotka 

tulevat haastattelijan mieleen. Teemahaastatteluissa suositaan avoimia kysymyksiä, 

jotta vastaajalla on vapaus kertoa aiheesta, ja avoimien kysymysten avulla saadaan laa-

jemmin tietoa ja ymmärrystä kuin suljetuista kysymyksistä. Haastattelija voi myös tehdä 

tarkentavia jatkokysymyksiä, joilla pyritään saamaan vielä syvällisempiä perusteluja ja 

näkemyksiä. (Kananen 2014, 79; Ojasalo & Moilanen & Ritalahti 2009, 97.)  

Haastattelut toteutettiin hiljaisissa tiloissa, joissa haastattelija ja haastateltava olivat kah-

den kesken. Kaikki haastattelut äänitettiin ja litteroitiin eli kirjoitettiin auki haastattelujen 

jälkeen. Haastattelujen alussa haastattelija vielä kertasi tutkittavan aiheen vastaajalle. 

Työssä edettiin valmiin teemahaastattelupohjan avulla (liite 1), mutta kysymysten järjes-

tys saattoi muuttua riippuen haastateltavien vastauksista. Myös tarkentavia lisäkysymyk-

siä tehtiin, jotta saataisiin mahdollisimman paljon aineistoa ja tietoa aiheesta. Kysymyk-

set olivat selkeitä ja avoimia, eikä niissä tullut epäselvyyksiä vastaajien kanssa. Haas-

tattelut toteutettiin anonyymisti niin, ettei haastateltavia voi tunnistaa. Äänitetyt haastat-

telut ja litteroinnit tallennettiin nimillä H1–H6.  
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Haastattelun teemat olivat: Ostamiseen johtavat tekijät, Laitteen ostaminen ja käyttötar-

koitus ja Laitteen käyttöarvo. Teemat muodostettiin perustuen tutkimusongelmaan ja 

teoreettiseen viitekehykseen ja kuvion 4 mukaisesti (odotusarvoteoria opiskelijoiden mo-

tiivien taustalla). Kysymykset muotoiltiin motivaation odotusten, välineellisyyden ja va-

lenssin selvittämiseksi. Teema Ostamiseen johtavat tekijät linkittyi odotusarvoteorian 

odotuksiin. Teeman kysymyksillä pyrittiin selvittämään, millaisia toimia haastateltava oli 

valmis tekemään laitteen hankkimiseksi. Toinen teema oli Laitteen ostaminen ja käyttö-

tarkoitus. Teema liittyi välineellisyyteen ja teeman avulla haluttiin löytää vastauksia sii-

hen, mihin laitetta haluttiin käyttää ja esiintyikö oston jälkeen tyytyväisyyttä. Kolmas 

teema Laitteen käyttöarvo tarkoitti sitä, millaiselle laitteelle haastateltavalla oli tarve ja 

minkälainen valenssi laitteen ostolle oli. Valenssia pyrittiin selvittämään niin, että haas-

tateltava sai vapaasti kertoa, millaista laitetta etsi ja miksi. Kysymyksillä pyrittiin saamaan 

selville mahdollisimman tarkasti ja syvällisesti vastaajien ajatuksia kannettavan tietoko-

neen ostosta. Kysymyksiä pyrittiin tarkentamaan kysymällä vastaajilta usein ’’Miksi?’’, 

jotta vastaajat pystyivät tarjoamaan mahdollisimman syvällisen vastauksen. 

4.3 Sisällönanalyysi 

Kaikki haastattelut nauhoitettiin, jotta haastattelutilanne saattoi olla mahdollisimman 

luonnollinen. Nauhoituksen avulla haastattelija pystyy keskittymään haastateltavaan pa-

remmin ilman, että joutuu tekemään muistiinpanoja haastattelun edetessä. (Kananen 

2014, 85.) Nauhoitukset litteroitiin eli kirjoitettiin luettavaan muotoon tekstiksi. Litteroinnin 

avulla pystytään perehtymään haastattelussa esiin tulleisiin asioihin. Haastattelut kirjoi-

tetaan ylös äänitallenteiden avulla mahdollisimman sanatarkasti. (Kananen 2014, 101–

102.)  

Kun haastattelut on litteroitu, aineistoa on paljon. Tämän vuoksi litteroitu aineisto pelkis-

tetään tiivistämällä niin, että siitä poimitaan selvityksen kannalta olennaiset näkökulmat 

ja havainnot ja karsitaan puolestaan epäolennaisuudet pois. Pelkistämistä voi esimer-

kiksi toteuttaa alleviivaamalla samaa kuvaavia ilmaisuja saman värisillä kynillä ja puo-

lestaan muita ilmaisuja eri värisillä. (Ojasalo ym. 2009, 124; Tuomi & Sarajärvi 2018, 

123.) Tässä työssä litteroitu teksti tiivistettiin, minkä jälkeen jokaiseen teemaan liittyvät 

vastaukset merkittiin samanvärisillä korostuskynillä.  



25 

 

 

Kun aineisto on pelkistetty, se ryhmitellään. Ryhmittely tarkoittaa samankaltaisuuksien 

etsimistä ja havainnot luokitellaan sen mukaisesti. (Tuomi & Sarajärvi 2018, 124.) Aiem-

man vaiheen värikoodaus helpotti ryhmittelyä, sillä jokaisen teeman aiheet oli merkattu 

omalla värillään. Ryhmittelyvaiheessa etsittiin yhtäläisyyksiä haastateltavien vastauk-

sista ja ne luokiteltiin yhteen. 

Lopuksi aineistolle toteutetaan abstrahointi, joka tarkoittaa sitä, että aineistosta erote-

taan selvitykselle olennainen tieto, jonka perusteella sitä voidaan analysoida (Ojasalo 

ym. 2009, 124–125; Tuomi & Sarajärvi 2018, 123). Tiivistetty ja ryhmitelty aineisto käytiin 

uudelleen läpi ja sieltä poimittiin tutkimusongelmalle olennaiset asiat. Tässä vaiheessa 

aineistoa verrattiin myös selvityksen teoriapohjaan, etsien sieltä analyysiä tukevia käsit-

teitä. 

4.4 Selvityksen luotettavuus 

Tutkimusmenetelmien luotettavuutta kuvataan käsitteillä validiteetti ja reliabiliteetti. Vali-

diteetti tarkoittaa, että tutkimuksessa tai selvityksessä tutkitaan sitä, mitä on luvattu. Re-

liabiliteetin tarkoituksena on osoittaa, että tutkimustulokset ovat toistettavia, eli saatai-

siinko tutkimuksesta samat tulokset, jos se toteutettaisiin uudelleen. Haastattelussa ei 

voida varmistua siitä, ovatko haastateltavat vastanneet todenmukaisesti vai esimerkiksi 

sosiaalisesti suotavan mukaisesti. (Hirsjärvi & Hurme 2009, 35; Tuomi & Sarajärvi 2018, 

160.)  

Tämän työn validiteettia pyrittiin osoittamaan muodostamalla haastattelun teemat ja ky-

symykset perustuen viitekehykseen, jonka näkökulmasta aihetta haluttiin tutkia. Haas-

tattelut suunniteltiin etukäteen ja niihin valmistauduttiin huolellisesti. Haastattelujen ai-

kana varmistettiin, että haastateltavat ymmärtävät kysymykset, ja heiltä kysyttiin lisäky-

symyksiä, jotta saatiin mahdollisimman syvällinen vastaus. 

Reliabiliteettia voidaan mitata esimerkiksi niin, saako kaksi eri arvioijaa saman tuloksen 

analysoidessaan haastatteluja. Kuitenkin on epätodennäköistä, että kaksi subjektiivista 

henkilöä saisivat samanlaisen tuloksen, sillä yksilöt tekevät päätelmiään omien koke-

mustensa kautta. Laadullista selvitystä ei voida pitää täysin objektiivisena, sillä selvityk-

sen toteuttaja päättää mitä selvitetään, mitä kysytään ja miten aineisto analysoidaan. 

Lisäksi haastattelujen reliabiliteetissa tulee ottaa huomioon se, etteivät saman haasta-
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teltavan vastaukset olisi välttämättä samanlaiset, jos haastattelu toteutettaisiin uudel-

leen, sillä ihmisille on ominaista ajassa tapahtuva muutos. (Hirsjärvi & Hurme 2009, 186; 

Kananen 2014, 150–151.) Näin ollen vastauksia ei voida yleistää muihin ihmisiin. Tässä 

työssä on tarkoituksena selostaa ja perustella tehdyt toimet sekä tulkinta, jotta ne olisivat 

mahdollisimman luotettavat. Kuitenkin on hyvä pitää mielessä, että haastateltavat opis-

kelijat eivät ole välttämättä kertoneet ajatuksiaan täysin todenmukaisesti.  

Luotettavuutta haluttiin osoittaa myös varmistamalla haastateltavien sekä aineiston riit-

tävä määrä. Tutkimusaineiston määrä on harkinnanvaraista (Kananen 2014, 98). Sopi-

vaa määrää teemahaastatteluille voidaan mitata kyllääntymisellä eli saturaatiolla. Kun 

vastaukset alkavat muistuttaa toisiaan eivätkä tuo uutta olennaista tietoa, on kylläänty-

minen saavutettu. (Tuomi & Sarajärvi 2018, 99.) Haastatteluissa alkoi esiintyä saturaa-

tiota, mutta täyttä saturaatiota ei saavutettu. Kuitenkin saturaatiota tuli esiin monissa 

kohdissa, eivätkä vastaukset tuoneet enää uutta olennaista tietoa, joten haastatteluja 

koettiin olevan riittävästi.  

Tämän työn 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 iän, sukupuolen, suuntautumisvaihdon ja asteen mukaan. 

Tässä työssä on valittu satunnaisesti eri henkilöitä, joten heidän vastauksiaan ei voida 

yleistää muihin Metropolian liiketalouden opiskelijoihin. 

5 Työn tulokset  

5.1 Ostamiseen johtavat tekijät 

Haastattelun ensimmäinen teema oli Laitteen ostamiseen johtavat tekijät. Teeman tar-

koituksena oli selvittää, millaiset odotukset opiskelijoilla oli laitteen ostamiselle, kuinka 

paljon he olivat valmiita ponnistelemaan sen saavuttamiseksi ja kuinka paljon he uskoi-

vat ponnistelulla olevan merkitystä odotusten täyttämiseksi. Kaikki vastaajista kertoivat 

etsineensä tietoa etukäteen tai aikovansa etsiä tietoa ennen laitteen ostamista. Jokainen 

etsisi tietoa Internetistä. Jokainen oli myös valmis panostamaan laitteen hankintaan ra-

hallisesti suhteellisen paljon, sillä kukaan ei uskonut, että kaikista halvimmat vaihtoehdot 

palvelisivat heidän käyttötarpeitaan.  
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Haastatteluissa kävi ilmi, että kaikki lukivat tuotteista arvosteluja verkkosivuilta. Vastaajat 

kertoivat luottavansa muiden ihmisten mielipiteisiin yleisesti. Suurin osa katsoi eri kaup-

pojen verkkosivuilta myös tuotetietoja arvostelujen lisäksi. Ainoastaan haastateltava 2 

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

Haastateltavat 1, 2 ja 3 etsivät tietoa verkosta, mutta kävivät ostamassa tuotteen kivijal-

kakaupasta. Syyksi tähän he kertoivat sen, että halusivat nähdä laitteen konkreettisesti 

ennen ostoa, ja kaupassa he pystyivät vielä pyytämään myyjältä apua tarvittaessa. Kaksi 

haastateltavista taas etsi tietoa ja tilasi laitteen verkosta, sillä he kokivat sen kaikista 

helpoimmaksi ja nopeimmaksi tavaksi. Haastateltava 6 etsi tietoa verkosta, kävi katso-

massa laitetta kivijalkakaupassa ja tilasi lopulta laitteen verkosta, sillä sieltä hän sai lait-

teen halvimmalla ja nopeasti. 

 ’’Siel oli hyvä hinta ja hyvä takuu ja niitä ylipäätään oli tarjolla.’’ (H6) 

Suurin osa luottaisi tuttavien suositteluun ja sanomaan. Vain haastateltava 6 oli sitä 

mieltä, ettei luottaisi tuttavien suositteluun, ellei olisi täysin varma tuttavan asiantunte-

muksesta. Hänen mukaansa parhaiten pystyi luottamaan omaan tietoon. Muut kuitenkin 

kertoivat, että mielellään ottaisivat neuvoja ja kuulisivat kokemuksia tutuiltaan. Heidän 

mukaansa muiden negatiiviset kokemukset laitteesta voisivat vaikuttaa niin, etteivät he 

ostaisi samaa tuotetta. Vastaavasti positiivinen kokemus voisi toimia houkuttimena ostaa 

sama laite. Myyjien apu koettiin osittain hyvänä. Haastateltavat 1 ja 4 uskoivat, että myy-

jät pystyvät auttamaan ja löytämään sopivan tuotteen halutuilla kriteereillä. Haastatelta-

van 3 mukaan myyjiin ei voisi täysin luottaa, mutta hän pyysi siitä huolimatta myyjältä 

apua. Kuitenkin loput haastateltavista olivat sitä mieltä, että myyjät haluavat vain tehdä 

myyntiä mahdollisimman suurella hinnalla. He kertoivat, etteivät voisi täysin luottaa myy-

jiin, sillä myyjät saattaisivat kertoa vain hyviä puolia tuotteesta tietämättä oikeasti, miten 

laite toimii.  

’’Myyjistä tulee vähän semmonen fiilis et yrittää vaan myydä, et ei välttämättä tiiä 

ees miten ne toimii vaan et tää on hyvä ku on kallis.’’ (H3) 

’’Kysyin myyjältä apua ja poikaystävältä joka tietää enemmän elektroniikasta ku 

minä -- mä katoin eka jotain halvinta, mut sitten myyjä suositteli semmosta keski-

tason, että sen mielestä kaikista halvin ei olis tarpeeks tehokas laite ja se suositteli 

vähän tehokkaampaa.’’ (H1) 
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Taulukko 1. Haastateltavien ostamiseen johtavat tekijät. 

Ostamiseen  
johtavat       
tekijät       

H1 H2 H3 H4 H5 H6 

Etsi tietoa Kyllä Kyllä Kyllä Kyllä Kyllä Kyllä 

Tiedon- 
hankinta 

Verkko-  
sivut, 
arvostelut, 
myyjä 

Arvostelut, 
vertailut 

Verkko- 
sivut,  
myyjä, 
arvostelut 

Verkko- 
sivut,  
myyjä, 
arvostelut 

Verkko- 
sivut, 
arvostelut 

Verkko- 
sivut,  
arvostelut 

Ostopaikka Kivijalka-
kauppa 

Kivijalka-
kauppa 

Kivijalka-
kauppa 

Ei ole  
ostanut 
vielä 

Verkko-
kauppa 

Verkko-
kauppa 

Tuttavien  
suosittelun  
vaikutus 

Osittain Kyllä Osittain Kyllä Kyllä Ei 

Myyjän  
suosittelun  
vaikutus 

Kyllä Ei Osittain Kyllä Ei Ei 

Valmis  
panosta-
maan  
rahallisesti 

Osittain Kyllä Osittain Osittain Kyllä Kyllä 

 

Ensimmäisen teeman tarkoituksena oli saada vastaus siihen, kuinka paljon henkilöt ajat-

telivat, että heidän tulisi ponnistella saadakseen odotustensa mukaisen tuotteen. Tau-

lukkoon 1 on kerätty jokaisen haastateltavan ostamiseen vaikuttavat tekijät tiivistetysti. 

Kaikki halusivat etsiä tietoa etukäteen ja olivat valmiita panostamaan rahallisesti laittee-

seen. Kukaan haastateltavista ei ollut sitä mieltä, että löytäisivät hyvän laitteen etsimättä 

itse tietoa. Osa myös luotti tuttaviensa suositteluun tai pyysivät läheistään kertomaan, 

mitkä ominaisuudet ovat tärkeitä. Kaksi oli sitä mieltä, että myyjiltä kannattaa kysyä 

apua, ja he luottivat myyjien neuvoihin, kun taas suurin osa piti myyjien puheita vain 

myyntitaktiikkana ja tarkoituksena saada myytyä mahdollisimman kallis kone. Vain yksi 

vastaajista ei ollut tyytyväinen laitteeseen. Muut kertoivat olevansa tyytyväisiä valin-

taansa ja että laite toimi asettamiensa odotusten mukaisesti. Odotukset liittyvät motivaa-

tion syntyyn ja ne vaikuttavat siihen, kuinka paljon tulisi ponnistella oston eteen. Lisäksi 
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odotukset liittyvät tässä tapauksessa siihen, kuinka opiskelijat uskoivat oman ponniste-

lunsa vaikuttavan lopputulokseen eli tyytyväisyyteen oston jälkeen ja laitteen käyttötar-

koituksiin. 

5.2 Laitteen ostaminen ja käyttötarkoitus 

Toisen teeman avulla pyrittiin ottamaan selvää siitä, minkälaisiin käyttötarkoituksiin 

haastateltavat käyttävät laitetta, missä ja kuinka paljon. Teema linkittyy välineellisyyteen 

ja siihen, johtiko laitteen ostaminen tyytyväisyyteen ja mitä laitteen avulla haluttiin oike-

astaan saavuttaa. Kaikki kertoivat käyttävänsä laitetta eniten kotona, mutta myös otta-

vansa sen mukaan muun muassa kouluun, töihin tai matkoille. Kaikki kertoivat, että tar-

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

Kaikki haastateltavista kertoivat tarvinneensa kannettavaa tietokonetta opiskelua varten. 

Haastateltavien mukaan laitetta käytetään päivittäin monta tuntia opiskeluun, mutta 

myös viihdekäyttöön, kuten ohjelmien katseluun tai verkkosivujen selailuun. Haastatel-

tavalla 4 ei vielä ollut omaa kannettavaa tietokonetta, mutta harkitsi sellaisen ostoa. Kun 

häneltä kysyttiin, mihin aikoo laitetta käyttää, hän vastasi näin: 

’’Käyttäisin sitä Internetissä selailuun ja opiskeluun ja jääkiekon ja muitten urheilu-
lajien kattomiseen ja työjuttujen tekemiseen ja ohjelmien katteluun.’’ (H4) 

 

Haastattelussa kysyttiin, ovatko ne, jotka ovat jo ostaneet laitteen, olleet tyytyväisiä os-

toon. Kolme vastaajista oli täysin tyytyväisiä laitteeseen. Heidän mukaansa laite oli so-

veltunut juuri niihin käyttötarkoituksiin kuin he olivat toivoneetkin. Vain yksi vastaajista ei 

ollut tyytyväinen, sillä laite ei enää toiminut kunnolla. Alla haastateltavien vastauksia siitä, 

ovatko he olleet tyytyväisiä: 

’’Oon ollut, se on vastannu just sitä mitä mä tarviin ja on kevyt, pyörittää hyvin, ei 
mitään moitittavaa, suosittelisin.’’ (H1) 

’’Joo oon kyl ollu tyytyväinen et tuntuu että toimii ihan yhtä hyvin kun silloin vuosia 
sitten kun ostin, on pysynyt hyvässä kunnossa, toimiva.’’ (H2) 
 
’’Kyllä, odotusten mukanen ja se edelleen vaik on ollu jo melkein kaks vuotta niin 
toimii moitteettomasti, on se hidastunu mutta ei haittaa käyttöä.’’ (H5)  
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Taulukko 2. Haastateltavien kannettavan tietokoneen käyttö. 

Käyttötarkoitus       H1 H2 H3 H4 H5 H6 

Käyttö Opiskelu, 
viihde 

Opiskelu, 
viihde,  
tiedon-
hankinta, 
kuvien  
talletus 

Opiskelu, 
tiedon-  
hankinta 

Opiskelu, 
viihde,   
urheilu, 
työ 

Opiskelu, 
viihde 

Opiskelu, 
harrastus, 
viihde 

Paikka Koti, 
koulu 

Koti, 
koulu,   
kirjasto 

Koti, koulu,    
kirjasto, 
kahvila,  
työpaikka 

Ei  
vielä 
omista 

Koti, koulu Koti,   
matkat 

Käytön määrä Useita 
tunteja 
päivässä 

Useita 
tunteja 
päivässä 

Viikoittain Ei  
vielä 
omista 

Päivittäin Useana 
päivänä   
viikossa 

Tyytyväinen Kyllä Kyllä Ei Ei  
vielä 
omista  

Kyllä Osittain 

 

Toisen teeman avulla pyrittiin saamaan vastaus siihen, johtiko tuotteen ostaminen tyyty-

väisyyteen ja soveltuiko laite haluttuihin käyttötarkoituksiin. Taulukkoon 2 on kerätty 

haastateltavien käyttöön liittyviä asioita. Yleisesti laitteen ostaminen johti kaikilla tyyty-

väisyyteen, lukuun ottamatta yhtä haastateltavista. Yksi vastaajista vasta harkitsi laitteen 

ostamista. Kaikki laitteen ostaneet käyttävät edelleen kannettavaa tietokonetta samaan 

käyttötarkoitukseen kuin mihin ovat sen ostaneet. Kannettava tietokone toimi välineelli-

syytenä opiskeluun ja sitä kautta itsensä kehittämiseen. Myös viihdekäyttö tuli kaikilla 

haastateltavilla esille vastauksissa, eli laitetta haluttiin käyttää myös apuna rentoutumi-

seen esimerkiksi ohjelmien tai urheilun katsomisen kautta. Laitetta pidetään myös tär-

keänä apuvälineenä kaikenlaisen tiedon hankintaan ja laitteelle voidaan tallettaa kuvia 

ja videoita puhelimesta. Välineellisyyttä voidaan tulosten perusteella pitää tärkeänä 

osana motivaatiota, sillä se määrittelee, odottaako ostamisen jälkeen tyytyväisyyttä ja 

mitä varten osto suoritetaan.  

Vastauksista voidaan päätellä, että opiskelijoiden ainoana välineellisenä motiivina ei ole 

ainoastaan se, että he tarvitsevat kannettavan tietokoneen opiskelua varten, vaikkakin 

se oli yksi syy kaikilla haastateltavilla. Laitetta ostetaan myös siksi, että halutaan tuntea 

itsensä vapaaksi. Kannettava tietokone toimii näin ollen välineenä helpottamaan elämää 
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ja tekemään elämästä mieluisampaa. Laitetta pystytään ottamaan mukaan eri paikkoihin 

vaivattomasti. Laitteen avulla voidaan ilmaista itseään oman harrastuksen kautta. Yksi 

esille noussut asia oli se, että kannettavalle tietokoneelle halutaan tallentaa puhelimella 

otetut kuvat ja videot eli laite toimii myös muistojen tallettajana. Moni myös otti esille 

kaikenlaisen tiedon etsimisen ja muihin ihmisiin yhteydessä olemisen eli halutaan olla 

yhteydessä muuhun maailmaan laitteen avulla. 

5.3 Laitteen käyttöarvo 

Kolmannen teeman tarkoituksena on tarkastella, millainen valenssi opiskelijoilla oli lai-

tetta ostaessa. Valenssi on tässä tarkoituksessa kannettavan tietokoneen hyöty eli mil-

laisen laitteen opiskelijat halusivat ja kuinka paljon arvostivat sitä. 

Haastattelujen lopussa käsiteltiin haastateltavien käyttöarvoa laitteelle ja ominaisuuksia, 

joita vastaajat halusivat kannettavalta tietokoneelta. Vastaukset jakautuivat melko tasai-

sesti haastateltavien välillä. Osa kertoi, ettei juurikaan ymmärrä laitteiden teknisistä omi-

naisuuksista, ja että he halusivat tietyn brändin tuotteen tai itselle miellyttävän näköisen 

laitteen. Osa vaikutti olevan hyvin perillä siitä, millaiset tekniset ominaisuudet laitteelta 

haluaa, eikä laitteen ulkonäöllä ollut mitään merkitystä.  

Jokainen haastateltava mainitsi tuotteen hinnan vaikuttavan ostopäätökseen. Kaikki oli-

vat valmiita maksamaan suhteellisen paljon laitteesta, eikä kukaan halunnut kaikista hal-

vinta mahdollista laitetta. Osa uskoi, että hinta kertoo laitteen laadusta ja kestävyydestä 

ja että halpa laite ei voi olla tehokas. Haastateltavan 5 mukaan hinta kertoo laadusta, 

sillä hänellä oli aiempi kokemus halvasta laitteesta, joka oli hajonnut pian oston jälkeen. 

Tämän vuoksi hän uskoi, että kalliimpi laite kertoo sen laadukkuudesta. Kuitenkin haas-

tateltava 6 oli eri mieltä; hänen mukaansa kallis hinta ei aina kerro tuotteen laadusta. 

Esimerkiksi niin sanotusti muodikkaan brändin tuotteille voidaan hänen mielestään lait-

taa lisähintaa, sillä ihmiset ovat valmiita maksamaan tuotemerkistä lisää. Suurimmalla 

osalla oli budjetti, jonka sisällä halusi hinnan pysyvän.  

Brändin vaikutus jakoi myös mielipiteitä. Haastateltavat 3 ja 4 kertoivat, ettei tuotemer-

killä ole heille mitään merkitystä, kunhan on toimiva laite. Haastateltavat 2 ja 5 puoles-

taan halusivat ostaa vain tietyn brändin laitteen. Sen sijaan haastateltavat 1 ja 6 kertoivat 
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olevansa avoimia sellaisille merkeille, joista heillä oli positiivista kokemusta, mutta ei ha-

lunnut ostaa tuntemattoman merkin tuotteita tai sellaisia, joista heillä oli huonoa koke-

musta. 

Tekniset ominaisuudet tulivat vastauksissa esiin, kun kysyttiin, mitkä asiat ovat tärkeitä 

valintakriteereitä kannettavan tietokoneen ostamiselle. Esimerkiksi laitteen suorituskyky 

ja prosessointiteho esiintyivät haastateltavien kriteereissä. Kaikki paitsi yksi haastatelta-

vista kertoivat, etteivät tienneet teknisistä ominaisuuksista juuri mitään, vaan luottivat 

jonkun muun sanomaan ja valitsivat laitteen muiden kriteerien avulla. Haastateltavilla 1 

ja 3 oli esimerkiksi kumppanilta saatu lista ominaisuuksista, jotka tulee olla täytettynä. 

Haastateltava 6 oli itse etsinyt tietoa ja määritteli sellaiset tekniset kriteerit, jotka halusi 

laitteen täyttävän.  

Takuu oli suurimmalla osalla yksi valintakriteereistä, ja vastaajat olivat sitä mieltä, että 

jättäisivät laitteen ostamatta, jos takuuta ei olisi. Haastateltavat 1 ja 5 eivät pitäneet ta-

kuuta tärkeänä, eivätkä he olleet ottaneet selvää etukäteen, löytyykö takuuta vai ei. Kui-

tenkin muut haastateltavat kokivat laitteen omistamisen turvallisemmaksi takuun kanssa 

kuin ilman, sillä jos laite hajoaisikin heti, saisi takuun avulla uuden tilalle tai korjattua 

hajonneen laitteen. 

Kannettavan tietokoneen ulkonäkö jakoi myös mielipiteitä vastaajien välillä. Haastatelta-

vat 4 ja 6 olivat sitä mieltä, ettei laitteen ulkonäöllä ole mitään merkitystä, vaan pelkäs-

tään sillä, että laite toimii tehokkaasti ja on aikaa kestävä. Haastateltavat 1, 2, 3 ja 5 

olivat sitä mieltä, että ulkonäöllä on merkitystä. Osalle tärkeässä asemassa oli laitteen 

väri, kun taas osalle selkeä muotoilu ja sirous olivat ulkonäkökriteereitä.  

 ’’Ulkonäöllä ei oo mitään väliä, kunhan toimii hyvin.’’ (H4) 
 

’’No kyl mä halusin et se on semmonen tyylikkään näkönen tavallaan ja tykkäsin 
et on valkonen.’’ (H1) 

 

Kaikki vastaajat kertoivat, että laitteen koko on jokseenkin lisäarvoa tuova ominaisuus. 

Jokainen halusi, että pystyy tarvittaessa kantamaan laitetta mukanaan muun muassa 

koululle tai kirjastoon eli laite ei saa olla liian painava. Kuitenkaan kukaan ei halunnut 

kaikista pienintä mahdollista laitetta, sillä näytön haluttiin olevan laaja. Kahdella haasta-

teltavista oli jo aiempi kannettava tietokone, mutta he halusivat uuden kompaktin laitteen, 

jota he pystyisivät kantamaan helpommin mukanaan. 
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Kaikki haastateltavat kertoivat, että muiden mielipiteillä tai statuksen tunteella ei ole heille 

mitään merkitystä. Heidän mukaansa laitteen hankkiminen ei korostanut itsellä arvostuk-

sen tunnetta tai että mitkään sosiaaliset tekijät olisivat vaikuttaneet hankintaan. Neljälle 

haastateltavalle laitteen ulkonäkö oli tärkeä, mutta vain oman silmän miellyttämiseksi.  

Taulukko 3. Haastattelussa esille tulleita valintakriteerejä laitteelle. 

Lisäarvoa  
tuovat tekijät       

H1 H2 H3 H4 H5 H6 

Hinta Kyllä Osittain Kyllä Kyllä Osittain Kyllä 

Brändi Osittain Kyllä Ei Ei Kyllä Osittain 

Ulkonäkö Kyllä Kyllä Kyllä Ei Kyllä Ei 

Tekniset   
ominaisuudet 

Osittain Osittain Kyllä Kyllä Osittain Kyllä 

Koko Kyllä Kyllä Kyllä Osittain Kyllä Osittain 

Takuu Ei Kyllä Kyllä Kyllä Ei Kyllä 

Statuksen tunne Ei Ei Ei Ei Ei Ei 

 

Kolmannen teeman kysymyksillä haluttiin saada vastaus siihen, millaiselle laitteelle 

haastateltavilla oli tarve ja millä tavoin laite tuo heille arvoa ja miten, eli millainen valenssi 

ostolla on. Kaikki kertoivat, että tarve laitteelle oli suuri, ja kaikki vastasivat tarvinneensa 

kannettavaa tietokonetta pääasiassa opiskeluun ja koulutöiden tekemiseen. Taulukko 3 

esittää haastattelun kolmannen teeman tuloksia tiivistetysti jokaisen haastateltavan koh-

dalla. Monelle toi arvoa laitteen ulkonäkö tai tietyn merkin ostaminen, eli tunnesyyt olivat 

lisäarvoa tuovia tekijöitä. Osa haastateltavista arvosti kaikista eniten kannettavassa tie-

tokoneessa sitä, että tekniset ominaisuudet ovat sellaiset, että laite jaksaa pyörittää mon-

taa toimintoa samanaikaisesti ja on aikaa kestävä. Kaikkien vastauksissa esiintyi positii-

vinen valenssi, laitteesta saatu hyöty oli sellainen, jota kaikki kokivat tarvitsevansa ko-

vasti. Ennen laitteen ostoa jokaisella oli ajatuksia siitä, millä tavoin laite voi tuoda heille 
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arvoa ja mitä ominaisuuksia arvostivat. Valenssi oli siis yksi jokaisen opiskelijan moti-

vaatiota määrittelevä tekijä, sillä se määritteli, kuinka tärkeänä laitetta he pitivät.  

6 Yhteenveto 

6.1 Johtopäätökset 

Tässä työssä pyrittiin saamaan vastauksia tutkimusongelmaan eli siihen, millä tavoin 

motiivit vaikuttavat kannettavan tietokoneen ostamiseen haastateltavilla Metropolian lii-

ketalouden opiskelijoilla. Aihetta päädyttiin tarkastelemaan odotusarvoteorian näkökul-

masta. Vastauksista päätellen voidaan todeta, että motivaatioprosessi oli kaikilla haas-

tateltavilla hyvin samankaltainen. Kaikki kokivat tarvitsevansa kannettavaa tietokonetta 

muun muassa opiskelua varten. Kaikilla oli myös suuri motivaatio ostaa laite ja he olivat 

valmiita ponnistelemaan saadakseen odotustensa mukaisen laitteen.  

Odotusarvoteorian perusteella opiskelijoiden motivaatiota pystyttiin kuvaamaan laajasti 

ottaen huomioon ostamiseen johtavat tekijät, käyttötarkoitus ja laitteesta tuleva hyöty. 

Kaikilla opiskelijoilla oli odotuksia, miten laite toimisi sen tiedon perusteella, mitä olivat 

itse löytäneet tai kuulleet myyjältä tai tuttavalta. Melkein kaikilla odotukset täyttyivät ja he 

olivat tyytyväisiä valintaansa. Tuotteen pitäisi olla aina odotusten mukainen, jotta seuraa 

tyytyväisyyttä. Tämän vuoksi tuotteesta ei pitäisi tulla harhaanjohtavia mielikuvia, eli saa-

tavilla olevan tiedon tulisi olla todenmukaista. 

Selvityksen perusteella voidaan todeta, että odotusarvoteorian avulla voidaan kuvata 

motivaatiota tarkasteltaessa opiskelijoiden kannettavan tietokoneen ostoa. Lisäksi kaikki 

kolme odotusarvoteorian tekijää liittyvät vahvasti motivaation syntyyn. Haastateltavien 

vastausten perusteella odotukset vaikuttavat vahvasti siihen, kuinka paljon he ovat val-

miita ponnistelemaan täyttääkseen odotukset. Kaikki, jotka olivat valmiita panostamaan 

esimerkiksi tiedon hankintaan, olivat lopulta tyytyväisiä laitteeseen. Odotusten avulla 

haastateltavat opiskelijat punnitsivat, millaisten ponnistelujen seurauksena saavutetaan 

haluttu, eli laitteen osto ja sen siitä johtuva tyytyväisyys. Odotukset siis ovat välineelli-

syyden taustalla, ja ne määrittävät, mihin tarkoitukseen laitteen pitäisi soveltua ja esiin-

tyykö oston jälkeen tyytyväisyyttä.  

Odotusarvoteorian mukaan välineellisyys liittyy siihen, miten yksilö arvioi oman tekemi-

sensä avulla saavuttavansa lopputuleman eli halutun hyödyn. Selvityksessä kävi ilmi, 
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että välineellisyys liittyi positiivisesti haastateltavien opiskelijoiden motivaatioon ostaa 

kannettava tietokone. Ne, joilla oli enemmän käyttötarkoituksellisia aikomuksia laitteelle, 

olivat valmiita näkemään enemmän vaivaa tiedon etsimiseen. Kaikki uskoivat, että 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 tehtyä koulutehtäviä. Kuitenkin osalle tärkeässä asemassa laitteen 

hankinnassa oli myös harrastetoiminta ja itsensä rentouttaminen esimerkiksi ohjelmien 

katselun avulla. Jälkimmäiset olivat valmiita laittamaan laitteeseen enemmän rahaa, ja 

he olivat hankkineet tietoa laitteen ominaisuuksista enemmän.  

Valenssi määrittelee, kuinka arvostettuna yksilö pitää lopputulosta, ja näin ollen se vai-

kuttaa motivaatioon. Valenssi määrittelee tietyn lopputuleman haluttuutta, sillä se kertoo 

lopputuleman hyödyn ja arvon. Haastateltavien opiskelijoiden vastausten perusteella 

voidaan todeta, että valenssi on ostamiseen johtavien ponnistelujen taustalla. Laitteen 

hyöty määrittelee, millä tavoin opiskelijan täytyy ponnistella löytääkseen juuri sopivan 

laitteen. Selvityksen mukaan välineellisyys määrittelee valenssin, sillä riippuen siitä, mi-

hin käyttötarkoitukseen haastateltavat halusivat laitetta käyttää, määrittyi jokaiselle lait-

teen ominaisuudet ja arvo.  

Selvityksessä ei kuitenkaan tullut esille, vaikuttaako yksilön ponnistelu todella lopputu-

lokseen. Kaikki olivat ponnistelleet suhteellisen paljon. Vastauksista ei tullut selville, oli-

sivatko haastateltavat olleet tyytyväisiä, jos eivät olisi etsineet tietoa ollenkaan, vaan oli-

sivat vain esimerkiksi menneet kauppaan ja ostaneet budjettiin sopivan laitteen. Tulokset 

osoittivat, että haastateltavien opiskelijoiden motiivit olivat toisistaan melko erilaiset. 

Odotusarvoteorian mukaan kaikki kolme tekijää (odotukset, välineellisyys ja valenssi) 

vaikuttavat motivaation muodostumiseen. Haastattelujen tulokset tukevat teoriaa, sillä 

kaikki kolme tekijää liittyivät vahvasti jokaisen vastaajan motiiveihin ostaa laite, kuten on 

esitetty luvussa 5.  

Selvityksen avulla haluttiin ymmärtää, minkälaisia motiiveja ja ajatuksia haastateltavilla 

oli kannettavan tietokoneen ostolle. Kuitenkaan ei voida täysin varmistua siitä, ovatko he 

kertoneet totuudenmukaisesti ajatuksistaan. Lisäksi he eivät itsekään välttämättä tun-

nista kaikkia syitä, jotka liittyvät heidän motivaatioonsa, sillä jotkin taustalla olevat tarpeet 

voivat olla tunnistamattomissa. Niitä ei pystytty selvityksessä todentamaan. 
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Markkinoijille selvitys antaa olennaista tietoa siitä, millaiset asiat ovat olleet haastatelta-

vien Metropolian liiketalouden opiskelijoiden mielessä laitteiden hankintaprosessin ai-

kana. Kaikki haastateltavat etsivät tietoa etukäteen. Markkinoijien kannattaisi tehdä verk-

kosivunsa mahdollisimman selkeiksi ja käyttäjäystävällisiksi, jotta sieltä löytyy helposti 

se tieto, mitä etsitään. Jokaiselle tärkeitä olivat muiden ihmisten arvostelut, joten ne kan-

nattaa löytyä verkkosivuilta. Myyjien apu koettiin ristiriitaisena, mutta osa luotti myyjien 

sanomaan ja kaipasi heidän apuaan. Myyjien tulisi pystyä antamaan asiantuntevasti tie-

toa tuotteista, mutta myös kartoittamaan asiakkaansa motiiveja. Heidän tulisi kuunnella 

asiakkaan toiveet tarkkaan ja pystyä vastaamaan toiveisiin. Lisäksi moni haastateltavista 

kertoi, ettei ymmärrä juurikaan teknisten ominaisuuksien päälle. 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 helppokäyttöisyyttä tai 

luotettavaa toimintakykyä. 

Kuluttajan tarpeisiin ja motiiveihin vaikuttaa moni eri asia, joten yksiselitteistä vastausta 

ei edes pystytä saamaan. Motivaatioteoriat kuitenkin auttavat ymmärtämään erilaisia kä-

sityksiä motivaatioiden synnystä. Motivaatioon vaikuttavat jokaisen henkilön omat taus-

tat, persoonallisuus, kokemukset ja kaikki omaa minäkuvaa kehittävät asiat. Markkinoijat 

ja yritykset voivat siitä huolimatta hyödyntää motivaatioteorioita miettien, miten oma 

tuote palvelee kuluttajan motiiveja ja minkälaiset tarpeet saattavat taustalta löytyä. Li-

säksi ymmärtämällä asiakkaidensa motiiveja yritykset voivat jopa muokata omaa mark-

kinointistrategiaansa motiivien mukaisesti.  

Ostoprosessi lähtee liikkeelle tarpeista ja motiiveista, joilla pyritään tyydyttämään tar-

peet. Motiivit määrittelevät yksilölle, mitä toimia hän tekee tarpeen tyydyttämiseksi, 

kuinka paljon hän arvostaa tarpeen tyydytystä ja mitä hän haluaa ylipäätään saavuttaa, 

että tarpeen saa tyydytettyä. Markkinoijat voivat ymmärtämällä kuluttajan motiiveja luoda 

heille houkutusta ja lisäarvoa. Ymmärtämällä motiiveja markkinoijat ja yritykset voivat 

tarjota asiakkaille juuri sitä, mitä he haluavat. Näin ollen edesautetaan asiakkaan positii-

vista ostokokemusta ja ostopäätöstä. Markkinoijat voivat esimerkiksi hyötyä motiivien 

ymmärtämisestä kehittämällä niiden mukaisia markkinointiviestejä tai muokkaamalla 

muita markkinointikeinoja motiivien mukaiseksi, kuten hinnoittelua tai esillepanoa. Myös 

mahdollisen asiakkaan toimiin ennen ostoa kannattaa kiinnittää huomiota, kuten siihen, 

että hän löytää helposti sen tiedon, mitä etsii. 
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Yritykset voivat kasvattaa valenssia kuuntelemalla ja ymmärtämällä asiakkaitaan ja tar-

joamalla heille sitä, mitä he arvostavat. Valenssi merkitsee asiakkaalle ostettavan hyö-

dykkeen arvoa ja hyötyä, ja se on yksi tärkeimmistä asioista asiakkaalle. Kuten opiskeli-

joiden vastauksista nähtiin, valenssi voi vaihdella eri henkilöillä. Kuitenkin valenssin ym-

märtäminen on merkittävää, sillä valenssin puuttuminen voi poistaa asiakkaan motiivin 

ostaa hyödyke. Lisäksi valenssi luo lisäarvoa asiakkaalle. Koko ostopolun tulisi olla 

alusta loppuun asiakkaan odotusten mukainen, jotta asiakas pysyy tyytyväisenä ja mo-

tivoituneena koko ostotapahtuman ajan. Odotuksiin liittyvät asiakkaan toimet ennen os-

tamista, joten toimia kannattaa helpottaa ja tehdä mahdollisimman sujuvaksi. Lopuksi 

valenssi ja odotukset yhdistettynä tulisi varmistaa, että välineellisyys kohtaa asiakkaan 

toiveet, eli oston jälkeen asiakas on tyytyväinen ja hyödyke soveltuu siihen käyttötarkoi-

tukseen kuin on haluttukin. Markkinointiviestit voivat liittyä välineellisyyteen ja siihen, 

mitä asiakkaat haluavat saavuttaa tuotteen avulla. Näin ollen on tärkeää kuunnella asi-

akkaan tarpeita ja ymmärtää, mikä heitä motivoi, jotta voi tarjota niihin sopivan vaihtoeh-

don. Jos yritys saa yhdistettyä kaikki kolme tekijää, sillä on loistavat mahdollisuudet mo-

tivoida ja sitouttaa asiakkaita.  

 

6.2 Työn arviointi 

Selvityksen tavoite saavutettiin työssä. Haastateltavien Metropolian liiketalouden opis-

kelijoiden tarpeet ja motiivit ostaa kannettava tietokone tulivat esiin ja niitä kuvailtiin. 

Työssä esitettiin myös ehdotuksia, miten markkinoijat voivat hyödyntää tietoa opiskeli-

joiden motiiveista ja miksi motiiveja on tärkeä ymmärtää. Näin ollen selvitys tuo lisäarvoa 

kyseisen alan toimijoille, jotka voivat käyttää motiiveja apunaan markkinoidessa tuotteita 

opiskelijoille. Vastauksia ei voida yleistää muihin opiskelijoihin, mutta se auttaa ymmär-

tämään, minkälaisia motiiveja yksilöillä voi olla. 

Selvityksen teoriapohjaksi valikoitui odotusarvoteoria, jonka avulla haastateltavien Met-

ropolian liiketalouden opiskelijoiden motivaatiota analysoitiin, sillä odotusarvoteoria ottaa 

huomioon niin yksilön ajatusprosessin kuin taustalla olevat tarpeetkin. Odotusarvoteoria 

valikoitui, koska sen katsottiin kuvastavan kattavammin motivaatiota kuin muiden aiem-

min esiteltyjen teorioiden. Tämän työn tarkoituksiin odotusarvoteoria olikin kattava, ja 

siitä oli hyötyä tulosten analysoinnissa, kuten on esitelty aiemmin. Selvityksessä kartoi-

tettiin, miten odotusarvoteorian eri tekijöitä voitaisiin hyödyntää tutkittaessa motiiveja os-

taa laite. Kysymykset muodostettiin teorian kolmen tekijän pohjalta ja niiden avulla pyrit-

tiin saamaan mahdollisimman syvällinen kuvaus opiskelijoilta. Ennen selvitystä ei voitu 
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tietää, millaisia vastauksia opiskelijoilta tulisi esiin ja löydettäisiinkö vastausten ja teorian 

välille yhteys. Kysymykset toivat haastateltavilta esiin kattavat vastaukset, joita pystyttiin 

analysoimaan odotusarvoteorian näkökulmasta. Odotusarvoteoria soveltui selvityksen 

teoriapohjaksi hyvin, sillä jokaisesta kolmesta tekijästä saatiin tukea haastateltavien mo-

tiivien analysointiin.  

Työn lähteiksi pyrittiin valitsemaan mahdollisimman asiantuntevia aineistoja. Niitä on et-

sitty muun muassa Helsingin Yliopiston sekä Metropolian kirjastosta, Google Scholarista 

ja muista tieteellisistä tiedonhakupalveluista kuten ProQuest-verkkopalvelusta. Lähteinä 

on käytetty muun muassa motivaatioteorioiden perustajien omia alkuperäisiä teoksia, 

monia kansainvälisiä tieteellisiä artikkeleita sekä opetusmateriaalinakin käytettyjä julkai-

suja. Kaikki, mikä ei ole kirjoittajan omaa pohdintaa, on referoitu ja merkitty eri lähteistä. 

Oma pohdinta on pyritty perustelemaan. Laadullisen aineistonhankintamenetelmän ana-

lysointia voi tehdä monin eri tavoin, joten se on aina tulkitsijasta riippuvaista. Kuitenkin 

luotettavuutta on pyritty osoittamaan lähteiden sekä perustelujen avulla. 

Työtä tarkastellessa tulee pitää kuitenkin mielessä, että ei voida varmistua siitä, että 

haastateltavat opiskelijat ovat vastanneet kysymyksiin todenmukaisesti. Lisäksi taustalla 

voi olla tunnistamattomia motiiveja, joita ei pystytä todentamaan. Haastateltavat eivät 

välttämättä itsekään tiedosta kaikkia taustalla olevia motiiveja. 

Ostoprosessi ja siihen vaikuttavat tekijät on laaja aihe, minkä takia työssä keskityttiin 

vain tarpeisiin ja motiiveihin. Jatkossa voitaisiin tutkia, millä eri tavoin prosessin eri vai-

heet liittyvät ostokäyttäytymiseen. Tarpeet ja motiivit ovat koko ostoprosessin perustana 

ja liittyvät vahvasti siihen, minkälaisia tuotteita yksilöt ostavat. Kuitenkin ostoprosessiin 

liittyy paljon muutakin. Lisäksi voitaisiin tutkia tarkemmin muita prosessin vaiheita, kuten 

ostopäätökseen ja oston jälkeistä tyytyväisyyttä tai yksilöiden ostokäyttäytymiseen liitty-

viä tekijöitä, kuten arvoja ja asenteita. 
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Liite 1 

  1 (1) 

 

 

Teemahaastattelun runko 

 

1. Ostamiseen johtavat tekijät 

• Kerro laitteen ostosta ja siihen johtavista asioista 

• Etsitkö etukäteen tietoa? Mistä? 

• Mistä ostit laitteen? 

• Olitko valmis käyttämään paljon rahaa laitteeseen? 

• Onko muiden ihmisten suosittelu tärkeää?  

 

2. Laitteen ostaminen ja käyttötarkoitus 

• Mitä varten koit tarvitsevasi kannettavaa tietokonettasi? 

• Kuinka paljon käytät laitetta? 

• Mihin tarkoitukseen käytät laitetta ja missä?  

• Oletko ollut tyytyväinen laitteeseen? 

 

3. Laitteen käyttöarvo 

• Minkälaista arvoa laite tuo?  

• Mitkä asiat vaikuttivat ostopäätökseesi? 

• Mitkä tekijät olivat tärkeimmät valintakriteerit? 

• Tuoko laitteen omistaminen arvostuksen tunnetta? 

 

  


