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Kuluttajien kulutustottumukset ovat jatkuvassa muutoksessa, mika avaa uusia liiketoi-
minta mahdollisuuksia. Vertaiskauppatalous on kehittynyt ihmisten tarpeesta saada tur-
haksi jaanyt tavara eteenpdin toiselle kuluttajalle ja kauppa kay vertaiskaupassa parem-
min kuin koskaan aiemmin. Kasvua selittaa kuluttajien kulutustapojen muutos seka digi-
talisoituminen. Vertaiskauppa on yksi Kiertotalouden elementeistd ja Suomi onkin valtion
tasolla asettanut tavoitteeksi olla kiertotalouden k&rkimaa vuoteen 2025 mennessa.

Tama tutkimus tutkii vertaiskauppaa myyjan ndkokulmasta. Tutkimus toteutettiin yhteis-
tyossa Tori.fi:n kanssa. Tori.fi:n kayttdjille lahetettiin kyselylomake, jossa vastaajat vas-
tasivat eri vaittamiin Likertin asteikolla 1-7. Tutkimuksen tavoite on luoda lukijalle kat-
saus jakamistalouteen, etenkin uudelleen myyntimarkkinoiden toimintalogiikkaan myy-
misen kautta. Tavoitteena on tutkia, mitka tekijat motivoivat ihmisia myyméaan verkon
vertaiskauppa-alustoilla, mitka tekijat vaikuttavat myyjien kéyttaytymiseen seka miten
vertaiskaupan yksityisia myyjia voidaan ryhmitelld motivaatiotekijoiden ja kayttaytymi-
seen vaikuttavien tekijoiden perusteella.

Tutkimuksen tuloksista voidaan havaita, ettd vertaiskaupan yksityisid myyjiéd motivoi ver-
taiskaupan kaytannollisyys kanavana hankkiutua eroon turhasta tavarasta seka rahan tie-
naaminen siind sivussa. Heiddn myyntiddn voidaan kuvailla suunnittelemattomana jal-
leenmyyntind, mitd ohjaa satunnainen tarve paasta eroon kaytetyistéd tai esiomistetusta
tavarasta. Tutkimuksessa I0ydettiin nelja kayttajaryhmaég, jotka voitiin erotella motivaa-
tio- ja kéyttaytymisté ohjaavien tekijoiden perusteella. Loydetyt kayttajaryhmat nimettiin
seuraavasti: Vihredt, Myyntitykit, Vertaiskauppa turistit ja Ekspertit.

AVAINSANAT: Jakamistalous, Vertaiskauppa, Uudelleen myyntimarkkinat, Motivaa-
tio, Kayttdytyminen






1. JOHDANTO

Kuluttajien kulutustavat ovat jatkuvassa muutoksessa. Kuluttajat ostavat tuotteita uusina
seka kaytettyina ja ovat valmiita investoimaan kalliisiin tuotteisiin joissain tuotekatego-
rioissa ja samalla toisessa tuotekategoriassa he ovat valmiita sdastamaan (Ehrnrooth &
Gronroos 2013). Tasté johtuen kuluttajia on yha haastavampaa tunnistaa ja ryhmitella.
Kulutustapojen muutos avaa uusia liiketoimintamahdollisuuksia, kuten vertaiskauppa,
jotka voivat edesauttaa kuluttajien valistd kaupankayntia ja ndin tukea kiertotaloutta. In-
ternet ja sen luomat mahdollisuudet ovat avanneet kuluttajille mahdollisuuden myyda
kayttdmattomia tuotteita nopeasti eteenpéin verkon eri markkinapaikoilla niin paikalli-
sesti kuin globaalisti. Suomi on valtion tasolla asettanut tavoitteekseen olla kiertotalouden
karkimaa vuoteen 2025 mennessa (Ymparistoministerié 2018). Miten sitten kuluttajien
vilistad kaupankéyntia voi edistd4 ja ndin parantaa kiertotaloutta? Tama tutkielma tarkas-
telee yhté vertaiskaupan elementtida, myyjien motivaatiotekijoita ja kayttaytymista seka
kuinka myyjié voidaan ryhmitellda motivaatiotekijoiden ja kéyttaytymisen perusteella ku-

luttajien vélisilla markkinapaikoilla.

’Loytyisikdhdn vahan kaytetyille polkupyoralleni uusi omistaja Torista?’’. >’Voisinko-
han ansaita hieman rahaa myymalla kaapin pohjalle jadneet kengét?’’. Nama ovat ajatuk-
sia, jota varmasti yhd useammat kuluttajat pohtivat, kun ovat hankkiutumassa eroon yli-
maaraiseksi jaaneista tavaroista ja vaatteista. Vertaiskaupasta, osana jakamistaloutta, on
tullut trendiké&sté ja verkon markkinapaikoilla kauppa kay paremmin kuin koskaan. Esi-
merkiksi Tori.fi:hin jatettiin vuonna 2017 jo yli 10 miljoona ilmoitusta (Tori.fi 2018).

Jakamistalous- k&sitteend on hyvin laaja ja sen alle voidaan liittd4 useita eri ilmigita. Ja-
kamistalouteen kuuluu esimerkiksi tuotepalvelujarjestelmat, uudelleen myyntimarkkinat
ja yhteisollinen jakaminen (Botsman & Rogers 2010). Vertaiskauppa on tietynlainen uu-
delleenmyyntimarkkina ja sen toimintalogiikka liittyy verkon monisuuntaisiin markkina-
alustoihin. Vertaiskauppa on osa kiertotaloutta, mutta kaikki kiertotalous ei ole vertais-

kauppaa.
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Verkon monisuuntaiset markkinapaikat ovat alustoja, jotka yhdistavéat kaksi tai enemman
kuin kaksi osapuolta kanssakaymiseen (Hagiu & Wright 2015). Kanssakaymisen muotoja
seka liiketoimintamalleja on monia ja ne vaihtelevat alustoittain. Esimerkkeja verkon
markkinapaikoista ovat; Ebay, joka yhdistdd myyjét ja ostajat; Google, joka yhdistéa in-
ternetin kayttdjat ja mainostajat; Facebook, joka yhdist&a kayttajat erilaisiin palveluntar-
joajiin seké& sovelluksiin, seka suoratoistopalvelut, kuten Spotify, joka mahdollistaa kuun-
telijoiden ja musiikin tuottajien kanssakaymisen (Bakos & Katsamakas 2008). Verkon-
markkinapaikat voidaan karkeasti jakaa kolmeen eri tyyppiin: kuluttajien valisiin-, yri-

tysten valisiin- sek& kuluttajien ja yritysten vélisiin markkinapaikkoihin.

Markkinapaikkojen menestyksen maarittdd kuinka hyvin se pystyy yhdistdmaan markki-
napaikan osapuolet eli kysynnan ja tarjonnan (Tran Kingyens & Wertz 2015). Jokainen
verkon markkinapaikka aloittaessaan kohtaa niin sanotun 'muna ja kana’- ongelman eli
miten saada alustalle kayttajia ja kumpaa osapuolta yritetddn houkutella kayttajiksi ensin,
esimerkiksi myyjia vai ostajia kuluttajien véliselld markkinapaikalla kuten Ebay (Rochet
& Tirole 2003). Mikali markkinapaikalla ei ole myyjid, ostavat katoavat. Toisaalta, jos
markkinapaikalla ei ole ostajia, myyjat luultavammin vaihtavat markkinapaikkaa toiseen,
jossa saavat myytya tuotteensa tehokkaammin.

1.1. Case-yrityksen esittely

Tutkielma toteutetaan yhteistydssa Tori.fi:n kanssa, joka toimii osana globaalia Schibsted
Media Groupia. Tori.fi on suomen vilkkain kuluttajien véalinen markkinapaikka, jota kéyt-
tdd Suomessa yli 2,1 miljoonaa kéayttajaa kuukaudessa. llmoituksia Tori.fi:hin jatettiin
10,3 miljoonaa kappaletta vuonna 2018. Yksittaisista kayttajaryhmisté Toria kayttaa eni-

ten yli 35-vuotiaat keskituloiset, jotka asuvat kahden hengen taloudessa (Tori.fi 2018).

Vuonna 2017 Tori.fi:ssé tehtiin paivittdin keskiméarin 8278 kauppaa. Verkonmarkkina-
paikkojen kauppojen rahallista arvoa voidaan mitata Gross Merchandise Value eli
GMV:n avulla. Torin GMV vuonna 2017 oli 630 miljoonaa euroa (Tori.fi 2018). GMV
tarkoittaa myytyjen tuotteiden rahallista arvoa, mitattuna tiettynd ajankohtana markkina-
paikalla (Tran Kingyens & Wertz 2015).
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1.2. Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Tutkielman tarkoitus on selvittad, kuinka myyjid voidaan tunnistaa ja ryhmitelld kulutta-
jien vélisilla markkinapaikoilla motivaatiotekijoiden ja kéayttaytymisen perusteella. Ta-

voitteen saavuttamiseksi on kehitetty kolme tutkimuskysymysta:

1. Mitké tekijat motivoivat yksityisia myyjid myymaén verkon vertaiskauppa-alus-
toilla?

2. Mitka tekijat ohjaavat myyjan myyntikéayttaytymisté vertaiskauppa-alustalla?

3. Minkalaisia myyjaryhmi& voidaan tunnistaa myyjien motivaatiotekijoiden ja

kayttaytymisen perusteella?

Tutkielmassa yhdistyy myyjien motivaatio- ja kéayttdytymiseen vaikuttavien tekijéiden
sekd monisuuntaiseen kuluttajien vélisten markkinapaikkojen toimintaan ja jakamistalou-
den vivahteisiin pohjautuva teoria Tori.fi:n kanssa yhteistydssé toteutettavaan myyjien
tunnistamis- ja ryhmittely tapaustutkimukseen. Yhdistdmalla teoria ja empiirinen tutki-
mus, on tarkoitus syventaa tietoutta siitd, kuinka myyjia voidaan tunnistaa ja ryhmitell&
sekd tuottaa lisatietoa myyjien kayttdytymisesta ja motivaation lahteista verkon eri ver-
taiskauppa-alustoilla.

1.3. Tarkastelundkdkulma ja metodologia

Teoreettinen viitekehys tutkielmassa rakentuu yksityisten myyjien motivaatiotekijoiden
ja kayttaytymisen ympadrille ja sitd katsotaan monisuuntaisten verkon markkinapaikkojen
sekd jakamistalouden nakokulmasta. Teoriaosuuden tarkoituksena on luoda kattava yleis-
kuva niin tutkielman kontekstista, vertaiskaupasta osana jakamistaloutta ja yhdistaa se
yksityisten jalleenmyyjien motivaatiotekijoiden sekd kayttaytymismalleihin pohjautu-
vaan teoriaan. Myyjien motivaatiotekijoita on tutkittu viime vuosina jonkin verran. Tut-
kimukset ovat lahinné painottuneet Aasiaan ja Pohjois-Amerikkaan (Chu 2013; Chu &
Liao 2007; Chu & Liao 2008; Ertz ym. 2018; Murphy & Liao 2013). Voidaan todeta,

motivaatiotekijoiden tutkiminen jakamistaloudessa on suppeaa ja sitd on tutkittu vain
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muutamassa eri kulttuurissa. Pohjoismaissa, etenkin Suomessa, ilmiota on tutkittu verrat-
tain vahan. Joten tutkielman demografiset ja maantieteelliset tekijét erottavat sen aiem-

mista tutkimuksista.

Monisuuntaisia verkon markkinapaikkoja ja jakamistaloutta on kirjallisuudessa tutkittu
2000-luvulla runsaasti. Tutkimusten siséltd on painottunut monisuuntaisten verkon mark-
kinapaikkojen liiketoiminta- ja ansaintamalleihin seka jakamistalouden erityispiirteisiin
verrattuna perinteiseen kaupankayntiin (Bakos & Katsamakas 2008; Barnes & Mattsson
2016; Belk 2014; Botsman & Rogers 2010; Benoit ym. 2017; Hagiu 2006; Hagiu &
Wright 2015). Tutkielman teoriaosuuden tarkoitus on rakentaa lukijalle kuva siit4, etté
minkalaisessa ymparistdssa yksityiset myyjat toimivat verkon monisuuntaisilla markki-
napaikoilla sek& minkélaisia erityispiirteitd jakamistalouteen liittyy. Tutkielmassa keski-

tytd&n avaamaan tarkeimpid kasitteita ja teorioita aihepiiriin liittyen.

Teoreettisen viitekehityksen tarkoituksena on rakentaa ymmarrysta kasiteltavan ilmion
oleellisimmista ominaisuuksista ja piirteista, seka kytkea teoriaosuus empiirisen tutki-
muksen osuuteen. Tarkastelutavan tavoitteena on tuottaa hyddyllisté tietoa case-yrityk-

selle seka tutkimusmateriaaliksi.

Menetelmaksi pro gradu -tutkielmaan on valittu méaarallinen- eli kvantitatiivinen tutki-
mus. Kvantitatiivisella tutkimuksella pyritddn kuvaamaan ilmién mitattavia ominaisuuk-
sia. Madréllinen tutkimus vastaa esimerkiksi kysymyksiin; kuinka paljon, kuinka usein ja
kuinka moni. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelmaé sopii tutkielmaan, koska tutkimuksen
aineisto on Tori.fi:sta kyselyn avulla kerattya dataa numeerisessa muodossa ja tutkimuk-
sen havaintoyksikdiden méaéra on suuri. Kyselytutkimuksen tulokset analysoidaan fak-

tori- ja klusterianalyysien avulla.
1.4. Tutkielman rakenne
Tutkielman runko koostuu viidesté paaluvusta. Ensimmaéisessa luvussa johdatetaan lukija

aihepiiriin, esitelldén case-yritys, maaritetadn tutkielman tarkoitus ja tavoitteet, perustel-

laan tutkimusmenetelmét sek& aiheen ajankohtaisuus ja térkeys. Toinen luku kasittelee
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aiheen teoreettista viitekehitystd, luoden pohjan empiiriselle osuudelle. Luvun tarkoitus
on esitelld aiheeseen pohjautuva teoria eli monisuuntaiset kuluttajien véliset markkina-
paikat ja niiden suhde jakamistalouteen. Toisen luvun jalkimmaisesséd osiossa syvenny-
taan kuluttajien harjoittaman jalleenmyynnin motivaatiotekij6ihin ja siihen, kuinka ne oh-
jaavat myyjien kayttdytymistd, joka myohemmassé vaiheessa tutkielmaa kytketédéan ta-
paustutkimukseen. Kolmannessa luvussa perustellaan tutkielman metodologiset valinnat
eli miksi tapaustutkimus tehdadn kvantitatiivisia tutkimusmenetelmia hyodyntaen seka

miten tapaustutkimuksen aineisto analysoidaan.

Neljannessé paaluvussa tutkielman tulokset analysoidaan, jonka jalkeen tutkielman vii-
meisessd luvussa pohditaan tuloksia ja tehdaan johtopaatokset saavutetuista tuloksista.
Johtopééatoksissa kaydaan lapi mita hyotya ja uutta tietoa tutkimus on tuottanut ja miten

sitd voidaan hyddyntaa yrityksen paatdksenteossa.
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2. JAKAMISTALOUDEN OSA-ALUEET

Informaatioteknologian kehitysta pidetddn yhtend suurimmista jakamistalouden ajureista.
Se on sek& mahdollistanut etta kiihdyttanyt sen kehittymista. (Barnes & Mattsson 2016)
Jakamistalous on kehittynyt Web 2.0 olemassaolon aikana. Web 2.0 aikakautta edelsi
Web 1.0. Web 1.0 viittaa internetin aikakauteen, jolloin informaation jakaminen oli yksi-
suuntaista eli sivujen yllapitajat jakoivat tietoa (Belk 2014). Web 2.0 tarkoitetaan verk-
koalustaa, jossa kayttajat voivat osallistua tyokalujen, sisallon seka yhteisdjen rakentami-
seen ja kehittdmiseen (Shang ym. 2011). Jakamistalous on kehittynyt Web 2.0 aikakau-
della ja se on mahdollistanut uusien digitaalisten liiketoimintamallien syntymisen, jotka

perustuvat digitaalisiin verkkoalustoihin, kuten vertaiskauppa.

Tutkielmassa jakamistaloudella viitataan Russel Belkin (2014) mé&aritelmaan jakamista-
loudesta. Belkin mukaan jakamistalous tarkoittaa ihmisten koordinoimaa resurssien han-
kintaa ja jakelua, maksua tai muuta palkkiota vastaan. Kyseinen méaaritelma sopii hyvin
tutkielmaan, koska vertaiskaupassa oletuksena on, etta kaupankaynnistd saadaan rahalli-
nen palkkio. Maaritelma rajaa ulos esimerkiksi CouchSurfing.com -tarjoaman palvelun,
jossa palveluntarjoaja ei saa kompensaatioita tarjoamastaan majoituspalvelusta (Belk
2014).

Jakamistalous voidaan mieltaa uutena taloudellisena ajattelutapana, jossa tavaroiden, pal-
veluiden sekd muiden hyddykkeiden uudelleen kaytto on tarkedmpad kuin niiden omista-
minen (Botsman & Rogers 2010: 71). Se vastaa yhteiskunnan moniin haasteisiin ja tar-
peisiin. Jakamistalous tarjoaa kuluttajille uuden tavan ansaita ja sadstaa rahaa. Sen tarkein
hy6ty on kuitenkin talouskasvun ja samalla ympéristovaikutuksien vdhentdmiseen liitty-
vien haasteiden yhteensovittaminen. Turhat tavarat vaihtavat omistajaa tai niité tarjotaan
palveluina muille kuluttajille, jolloin tuotteen elinkaari pidentyy (Van Loon ym. 2017).
Tama edistaa ekologisesti kestaméattoman kulutuksen hallintaa seké véhentéa liikatuotan-
toa. (Sitra 2016)

Kulutuskayttaytymisen muutos on osaltaan myos kiihdyttanyt jakamistalouden ja kierto-

talouden kehitysta. Kuluttajat ovat yha tietoisempia kulutustottumustensa vaikutuksesta
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kestévaan kehitykseen ja ympéristoon (Barnes & Mattsson 2016). Kuluttajat ovat huolis-
saan talouden liikatuotannosta sek& ovat yha kiinnostuneempia vastuullisemmista kulu-
tustavoista seka kierrattamisesta (Albinsson & Perera 2012). Vertaiskauppa tarjoaa oivan
mahdollisuuden kuluttajille luopua tarpeettomasta omaisuudesta ja ndin osallistua kierto-

talouteen.

Jakamistalous on muuttanut kaupankéynnin liiketoimintamalleja. Kaupankaynti on aiem-
min mielletty kahdenkeskeiseksi vaihdannaksi, jossa on kaksi osapuolta, myyjé ja ostaja,
jotka vaihtavat resursseja. Jakamistalouden ja yhteisollisen kuluttamisen kehittymisen
myota kaupankayntiin voidaan liittdd useampia osapuolia. Tarkein muutos kaupankayn-
tiin on tapahtunut nimenomaan osapuolten maarassa ja tyypeissa. Tarkemmin, alustan
tarjoaja mahdollistaa kaupankaynnin, asiakas pyrkii l6ytdméaan tarvitsemansa tuotteen tai
palvelun, ja kolmas osapuoli tarjoaa tuotteen, jonka asiakas voi ostaa palkkiota vastaan.
(Benoit ym. 2017) Usein erilaiset digitaaliset alustat ja applikaatiot toimivat jakamista-
louden mahdollistajina (Sitra 2016). Tutkielman case- yritys Tori.fi on hyva esimerkki
jakamistalouden liiketoimintamallista, joka yhdistdd myyjéat, ostajat seka mainostajat di-

gitaalisella alustallaan.

2.1. Jakamistalouden jarjestelmét

Rachel Botsman ja Roo Rogers (2010: 71) ovat luokitelleet jakamistalouden kolmeen eri
osa-alueeseen; tuotepalvelujérjestelmét, uudelleen myyntimarkkinat ja yhteisollinen ja-
kaminen. Kaikki osa-alueet osaltaan tukevat ja edistavat jakamistalouden hyotyja kuten
vastuullisuutta, ympdristoystavallisyytta ja saavutettavuutta. Toisaalta, eri osa-alueet

eroavat toisistaan toimintalogiikan ja liiketoimintamallien perusteella.

2.1.1. Tuotepalvelujérjestelmét

Yha useammat kuluttajat ovat halukkaampia ostamaan tuotteita palveluina. Ajatus tuot-

teen omistamisesta ei ole endd niin houkutteleva, vaan kuluttajat ovat valmiita maksa-

maan tuotteen hetkellisesta kéayttdoikeudesta, jonka jalkeen tuote palautetaan alkuperdi-
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selle omistajalleen. Toisin sanoen, tuotteen omistaja jakaa oikeuden kaytt&a tuotetta het-
kellisesti toiselle kuluttajalle (Schallehn, Seuring, Strahle & Freise 2018). Tuotepalvelu-
jarjestelmat mahdollistavat yrityksille tuotteen tai palvelun jakamisen kuluttajille tai yk-
sityisomistuksessa olevien tuotteiden jakamisen kuluttajien kesken. Mahut, Daaboul, Bri-
cogne ja Eynard (2017) ovat tutkimuksessaan vertailleet tuotepalvelujérjestelmien méaa-
ritelmid. Tutkimuksen tuloksena he méarittelevat tuotepalvelujérjestelmén tavaksi tarjota
tuotteita palveluina, joka luo lisdarvoa asiakkaalle. Tuotepalvelujarjestelman hyoty kayt-
tajélle on se ettd, tuotetta ei tarvitse omistaa ja hetkellisen kayttdoikeuden voi ostaa mil-
loin vain. Se my0s poistaa omistamisen mukana tulevia haittoja, kuten korjaus-, huolto-
ja vakuutuskulut. Tuotepalvelujérjestelmén ilmeinen ympdristéetu on, ettd yksityisessa
omistuksessa olevat tuotteet, joille on vahan kayttod, saadaan hyotykayttoon ja ndin mak-

simoidaan tuotteen eliniké. (Botsman & Rogers 2010: 71-72)

2.1.2. Uudelleen myyntimarkkinat

Sosiaaliset verkostot mahdollistavat kaytettyjen tavaroiden uudelleen levityksen. Siella
missd tavaraa ei endd tarvita, voidaan se myydd, vaihtaa tai antaa uudelle omistajalle, jolla
on tarvetta tavaralle (Bardhi & Eckhart 2012). Uudelleen myyntimarkkinoilla erilaisia
lilketoimintamalleja. Jotkut alustat perustuvat taysin ilmaiseen tuotteiden ja palveluiden
vaihtoon. Toisin sanoen, kdytetystd palvelusta ei tarvitse maksaa korvausta. Tunnetuim-
milla uudelleen myyntimarkkinoilla, kuten Ebay, yksityiset henkil6t voivat jattaa ilmoi-
tuksia ja kayttdjat voivat ostaa rahalla myyjien ilmoittamia tuotteita. (Botsman & Rogers
2010: 72)

Uudelleen myyntimarkkinat kannustavat kuluttajia tuotteiden uusiokayttoon sekd myy-
maan itselle tarpeettomat tavarat toiselle kuluttajilla. Uudelleen myyntimarkkinajarjestel-
mat vahentévat jatteen maarad seké resursseja, jotka kuluvat tuotteen uudelleen valmis-
tamiseen. Se pyrkii myos vahentdmaan kuluttajien *’Osta lisdd’’ ja ’Osta enemman’’-
ajattelua. (Botsman & Rogers 2010: 73) Uudelleen myyntimarkkinoiden kehityksen mu-
kana on tullut my®s lieveilmidita. Rikolliset ovat 16ytdneet uuden vaylan myydé varastet-
tua tavaraa, koska tuotteet on helppo myyda nopeasti ja anonyymisti kenelle tahansa
(Aniello & Caneppele 2015).
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2.1.3. YhteisOllinen jakaminen

Yhteisolliselld jakamisella tarkoitetaan ihmisid, jotka jakavat samoja kiinnostuksen koh-
teita ja jakavat tavaroiden seka palveluiden lisaksi aikaa, paikkaa, taitoja tai rahaa. Yhtei-
sOllinen jakaminen voi tapahtua hyvin paikallisesti, mutta internet on avannut mahdolli-
suuden globaalille markkinalla (Botsman & Rogers 2010: 73). Esimerkiksi AirBnB yh-
distdd matkailijoita ja majoittajia kuluttajien véliselld majoitusmarkkinapaikallaan. He
ovat luoneet maailmanlaajuisen yhteison, jossa matkailijat voivat majoittua paikallisesti,
vastuullisesti sekd kokea aitoja kohtaamisia paikallisten ihmisten kanssa. AirBnB majoi-
tuksissa yopyy keskimaarin yli 2miljoona ihmista joka yo. (AirBnB 2019) Yhteisolliseen
jakamiseen liittyy laheisesti luottamus, koska kuluttajat ovat usein vuorovaikutuksessa
tuntemattomien ihmisten kanssa. Yhteisollinen jakaminen perustuu siis ihmisten vélisiin

suhteisiin, luottamukseen ja sosiaaliseen kanssakaymiseen. (Botsman & Rogers 2010: 73)

Tuotepalvelujarjestelmid, uudelleen myyntimarkkinoita ja yhteisollista jakamista kaikkia
yhdistda samantapaiset motivaatiotekijat. Kuluttajat voivat sadstaa tai tehda rahaa, tavata
ystavié tai tuntemattomia ihmisié, sd&stéé aikaa ja tilaa seka tuntea kuuluvansa yhteiséon,
joka edistad kestdvaa kulutusta.

2.2. Monisuuntaiset verkon markkina-alustat

Taman kappaleen tarkoituksena on avata minkéalaisessa ymparistossa myyjéat toimivat ku-
luttajien valisilla verkon markkinapaikoilla. Kappale kasittelee monisuuntaisia verkon

markkina-alustoja ja niiden toimintalogiikkaa.

Monisuuntaiset verkon markkina-alustat yhdistavét kaksi tai useampia kayttajaryhmia
vuorovaikutukseen (Bakos 2008; Hagiu 2006; Muzellec ym. 2015; Roson 2005). Alusto-
jen arvon tuottaminen perustuu alustalla toimivien osapuolten koordinoimiseen ja yhdis-
tdmiseen (Hagiu 2006). Verkon markkinapaikat voidaan jakaa sielld toimivien osapuolten
mukaan, kuten kysynté- ja tarjonta puolien kesken. Erilaisia markkinapaikka luokkia
ovat; vertaiskauppa (C2C), jossa vuorovaikutus tapahtuu kuluttajien vélill, yritysten ja
kuluttajien vélinen kaupankaynti (B2C) seka yritysten vélinen kaupankaynti (B2B) (Tran
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Kingyens & Wertz 2015). Kuva 1 mallintaa monisuuntaisten verkon markkina-alustojen
toimintaa. Kuvaa tulkitessa on hyva huomioida, etta tarjoajat ja kayttéjat voivat olla joko
yrityksid ja/tai kuluttajia. Se myds havainnollistaa alustan roolia kuluttajien valisessa kau-

pankaynnissd, jossa alusta toimii kanssakaymisen mahdollistajana.

YHTEYS YHTEYS

MONISUUNTAINEN VERKON
MARKKINA-ATLUSTA

TARJOAJA KAYTTAJA

VUOROVAIKUTUS

Kuvio 1. Markkina-alustan toimintamalli (Hagiu & Wright 2015).

2.2.1. Alustojen toimivuuden edellytykset

Jotta jakamistalouden monisuuntaiset kuluttajien valiset markkinapaikat toimivat, on
Botsman ja Rogers (2010) tunnistaneet neljé edellytystd, jotka mahdollistavat markkina-
paikkojen toimivuuden; Kriittinen massa, kayttdmattoman kapasiteetin hyddyntaminen,

usko yhteiseen ja tuntemattomien ihmisten valinen luottamus.

Kriittinen massa tarkoittaa, etta jarjestelmé on kerdnnyt tarpeeksi kéyttévoimaa toimiak-
seen itsendisesti. Jotta yhteisollista kuluttamista tukevat alustat voivat kilpailla perinteis-
ten kauppojen kanssa, markkina-alustalla tulee olla tarpeeksi myyjié tai palvelun tarjoajia
sekd ostajia (Botsman & Rogers 2010: 75; Tran Kingyens & Wertz 2015). Suuri maara
myyjid tai palvelun tarjoajia takaavat sen, ettd markkina-alustalla on tarpeeksi valikoimaa
tyydyttadkseen kuluttajien tarpeet. Kriittisen massan saavuttamiseksi kuluttajien tulee ko-
kea markkina-alustan kayttamisen olevan sosiaalisesti hyvéksyttavaa. Usein yhteisollisen
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kuluttamisen liiketoimintamallit vaativat kulutustapojen ja ajattelumallien muuttumista.
Joten siind vaiheessa, kun markkina-alustasta tulee sosiaalisesti hyvéaksyttya, se vauhdit-
taa kriittisen massan saavuttamista, koska ihmisilla on tapana matkia toisten ihmisten
kayttdytymistd. (Botsman & Rogers 2010: 82) Esimerkiksi Suomessa kédytetyn tavaran
ostaminen sosiaalisesti hyvéksyttdvaa. Kéytetyn tavaran ostaminen ja myyminen vertais-
kauppa-alustoilla on valtavirtaistunut ja se on ikdluokasta ja tuloluokasta riippumaton ta-

varoiden hankintakanava (Saarijarvi 2018).

Kéyttamattoman kapasiteetin hyddyntdminen tarkoittaa vahalle kaytolle jaaneiden tava-
roiden tai turhien tavaroiden uudelleen hyddyntamista. Tutkimusten mukaan esimerkiksi
yksityisomistuksessa olevat autot seisovat kayttamattomina keskimaarin 22 tuntia vuoro-
kaudessa. Jakamistalouden yksi tarkeimpid ajatuksia on se, ettd kuinka lisata kayttamat-
tdmien tavaroiden kayttdastetta. Uudet teknologiset ratkaisut, kuten sosiaalisen median
luomat verkostot sekd GPS-valmiuden omaavat taskulaitteet, puhelimet ja tabletit, tarjoa-
vat useita eri mahdollisuuksia parantaa tavaroiden ja valineiden kayttoastetta. Kayttamat-
toméan kapasiteetin hyddyntamisté voidaan soveltaa myds ajan-, tilan- ja taitojen jakami-
seen. (Botsman & Rogers 2010: 86) Ihmisten ja hytdykkeiden helppo yhdistettavyys eri
yhteisOllisen kuluttamisen alustoilla vahentéa ylijadmaa, joka on syntynyt hyperkulutta-
misen myo6ta (Botsman & Rogers 2010: 83). Esimerkiksi ZipCar, joka toimii padasialli-
sesti Pohjois-Amerikassa, omistaa laajan kaluston autoja, joita ZipCarin kayttdjat voivat
vuokrata. Auto avataan ja otetaan kayttddn mobiilisovelluksen avulla ja kayton jalkeen
auto palautetaan alkuperdiseen paikkaan. Etenkin nuoret ihmiset ovat omaksuneet lyhyt
aikaisen auton vuokraamisen, koska he eivét halua omistaa autoa. (Belk 2014)

Usko yhteiseen tarkoittaa jakamistalouden kontekstissa sitd, ettd mitd useampi ihminen
uskoutuu tietylle asialle, kuten kayttdmaan kuluttajien valistda markkinapaikkaa, sita
enemman he tuottavat arvoa toisilleen. Toisin sanoen, mitd enemman alustalla on kaytta-
Jid, sitd paremmin se toimii. (Botsman & Rogers 2010: 90). lImiota kutsutaan myds po-
sitiiviseksi verkostovaikutukseksi. VVoidaan siis todeta, ettd kuluttajien valinen markkina-
paikka on hyddyllinen vasta kun se on saavuttanut suuren maaran myyjia ja ostajia, jotka
ovat valmiina tekemé&én kauppaa keskenaan (Aggarwal & Yu 2012).
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Viimeinen Botsmanin ja Rogersin (2010) tunnistama edellytys kuluttajien vélisen mark-
kinapaikan toimivuudelle on luottamus tuntemattomien ihmisten vélilla. Useimmilla ja-
kamistalouden alustoilla toimivuuden edellytyksena on, etté luottaa tuntemattomaan ih-
miseen, ainakin jollain tasolla. Kuluttajien valisilla verkon markkinapaikoilla paatokset
tehdaan ilman valikasia ja kaupat sovitaan kuluttajien kesken. (Botsman & Rogers 2010:
90) Usein ostopaatts tehdaan pelkan kuvan ja myyjan tuotekuvauksen perusteella. Monet
verkon markkinapaikat ovat ottaneet kayttoon kéyttdjien arvostelu jarjestelmén, jonka
avulla pyritadn parantamaan myyjan seké ostajan luotettavuutta ja ehkaiseméaan huijauk-
sia. Kaytt4jat voivat antaa joko neutraalia, positiivista tai negatiivista palautetta toisesta
kayttdjasta tehtyjen kauppojen jélkeen. (Zhou, Dresner & Windle 2008)

Kuluttajien vélisien markkinapaikkojen riski- ja luottamustekij6itéd on tutkittu myyjan na-
kokulmasta niukasti. Useat tutkimukset ovat tutkineet ostamiseen liittyvia riskeja, mutta
myyjien ndkokulma on jadnyt véhemmalle huomiolle. Leonard (2012) vahvisti aiempien
tutkimusten tulokset tutkimuksessaan, ettd ostajan luottamus myyjaan vaikuttaa merkit-
tavasti ostopaatokseen tekemiseen. Toisin sanoen, mikali myyja vaikuttaa epailyttavalta,
ostopéatosté harkitaan tarkemmin. Mielenkiintoinen 10ydos tutkimuksessa oli ettd, myy-
jan luotto ostajaan ei vaikuttanut merkittavasti myyntipaatoksen tekemiseen. Eli myyjéat
eivat koe myymista riskialttiiksi toiminnaksi. T&mé on osin selitettavissd markkina-alus-
tojen luontaisen toimintalogiikan perusteella. (Leonard 2012) Usein myyja lahettaa tuot-

teen vasta, kun ostaja on siirtanyt rahan tilille tai kaupanteko tehd&éan kasvokkain.

2.3. Vertaiskauppa

Internetin nousu on muuttanut kaupankaynnin valtasuhteita. Yritysten valta on laskenut
ja samalla kuluttajien vaikutusvalta on voimistunut. Kuluttajien vélinen kaupankaynti on
kasvanut rajahdysmaisesti ja siitd on tullut erittéin suosittu kaupankaynnin muoto. (Chu
& Liao 2008) Kuluttajien valisesta kaupankaynnisté kéytetddn suomenkielessa myos ter-
mi& vertaiskauppa. Sitra (2016) méérittelee vertaiskaupan seuraavasti: *’Vertaiskauppa
on kuluttajien vélistad kaupankayntid, joka tapahtuu yleensa verkkoalustoilla tai perintei-
sill& kirpputoreilla’. Tutkielmassa vertaiskaupalla tarkoitetaan vain kuluttajien vélista

kaupankéayntié verkossa.
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Vertaiskaupan suosio perustuu sen katevyyteen. Se véhentad kaupankaynnin kuluja ja
helpottaa kuluttajia I16ytdmaan tuotteita verrattuna perinteisiin Kirpputoreihin (Ghose, Te-
lang & Krishnan 2005). Internet on avannut myyjille globaalin markkinan, jossa ostajat
voivat tehokkaasti 10ytad tuotteita, jotka eivat olisi muuten saatavilla. Useat eri vertais-
kauppa-alustat tarjoavat kuluttajille k&ytdnndllisen tavan 16ytaé edullisia tuotteita kuten
vaatteet, asusteet, elektroniikka, urheiluvalineet, kalusteet ja sisustustarvikkeet. Alus-
toilla kéyttajat voivat helposti vertailla hintoja ja tehda vastuullisia ostopadtoksia omien
valintojensa kautta, eli ostaa tavaran kéytettyna ja nain pidentad tavaran elinkaarta seka
edistaa ymparistoystavallista kulutusta (Yrjola, Rintamaki, Saarijarvi & Johanna Joensuu
2017).

Vertaiskaupassa kuluttajat luovat markkinan, jossa kuluttajat voivat olla joko myyjié, os-
tajia tai kumpiakin (Chu 2008). Vaikka kaytettyjé tavaroita on myyty jo pitkaan Kirppu-
toreilla, verkon markkinapaikat ovat muuttaneet kaupankaynnin laajuutta ja nopeutta
(Ghose ym. 2005). Vertaiskauppa-alustoja on erilaisia; sosiaalisen median-, ilmoituksia

listaavia- sekd internet huutokauppa-alustoja.

Sosiaalisen median vertaiskauppa-alustat, kuten Facebook, ovat usein paikallisia ja yh-
teisollisid seké ne voivat olla sidottuna tiettyyn tuotekategoriaan tai brandiin (Yrjola ym.
2017). Esimerkiksi Facebookissa on oma ryhma Adidas- merkkisten tuotteiden myyntiin
"*alkuperdinen ADIDAS kirpputori, since 2015°’. My®6s useilla kaupungeilla tai kaupun-
ginosilla on omat Facebook ryhmansé, jossa voi myydé, vaihtaa tai antaa tuotteita.

IiImoituksia listaavat sivustot perustuvat kuluttajien ja yritysten jattdmiin ilmoituksiin.
Esimerkiksi Graiglist- sivustolle kayttajat voivat jattada ilmoituksia ilmaiseksi. Se tarjoaa
vaihtoehdon perinteiselle lehti-ilmoitukselle. (Wertz & Tran Kingyens 2015) Suomen

suosituin vertaiskauppa Tori.fi voidaan luokitella myos ilmoitussivustoksi (Tori.fi 2018).

Verkon huutokaupoissa kdydaan nimensa mukaisesti huutokauppaa eli kuluttaja voi tar-
jota hintaa tuotteelle, jonka myyja voi joko hylata tai hyvéksya (Yrjola ym. 2017). Tun-

nettuja huutokauppoja on maailmanlaajuisesti toimiva Ebay ja Suomessa Huuto.net.
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Vaikka kaupankdynti vertaiskaupassa kukoistaa, on kuluttajien harjoittamaa jalleen-
myyntid kuluttajien valisilla verkon markkinapaikoilla tutkittu kirjallisuudessa suhteelli-
sen véahan. Padosin kuluttajien harjoittamaa jalleenmyyntia on tutkittu ostajan nakokul-
masta (Chu & Liao 2007) sek& perinteisten kirpputorien (McCrohan, Smith & Adams
1991) ja autotallimyyjaisten ndkokulmasta (Herrmann 2006). Vertaiskaupan myyjia mo-
tivoi eri tekijat; osa myyjistd myy lahes ammattimaisesti hyodykkeitd eteenpdin ja osa

paastaakseen eroon tarpeettomasta tavarasta (Chu & Liao 2007).

2.4. Jakamistalouden ymparistovaikutukset

Kuluttajat ovat yha kiinnostuneempia kuluttamisen ympéristovaikutuksista, resurssien
kaytosta ja kierrattdmisestd. Aiemmat talouskriisit ovat asettaneet kuluttajille paineita va-
hent&& hyperkuluttamista ja kuluttajat ovat alkaneet omaksumaan tavaroiden ja materiaa-
linen uudelleenkéyttétapoja. Myds ilmastonmuutos ajaa kuluttajia muuttamaan kulutus-
tapoja. (Lahti & Selosmaa 2013) Ennemmin tai myéhemmin kuluttajien on alettava ku-
luttamaan s&é&steliddmmin, jotta luonnonvaroja riittad tuleville sukupolville (Leismann,
Schmitt, Rohn & Baedeker 2013). Roskaaminen ja roskan kertyminen on suuri ongelma,
johon jakamistalous tarjoaa ainakin osittain ratkaisun (Lahti & Selosmaa 2013). Jakamis-
talouden ymparistovaikutukset voidaan jakaa suoriin- ja epasuoriin ymparistévaikutuk-
siin (Adomaviciute 2013; Lahti & Selosmaa 2013)

Jakamistalous tarvitsee toimiakseen vdhemman raaka-aineita. Tuottajien tulee ottaa huo-
mioon valmistusprosessissa tuotteiden kestavyys ja laatu, jotta tuotteen elinkaari pitenee.
Tuotteiden tulee olla myos helposti huollettavia, korjattavia seka péivitettavia (Botsman
& Rogers 2010: 101). Kun elinkaari pitenee, on kuluttajien mahdollista myyda tuote
eteenpdin toiselle kuluttajalle ja ndin jatkaa tavaran kiertokulkua. Kysynta on siirtymassa
tuotteista palvelujen kysyntdan. Tamén takia jakamistalouden tukeminen on térkeé4, jotta
kestavampi kulutus yhteiskunnan tasolla on mahdollista. Kun resursseja jaetaan, on ym-
péaristovaikutukset ilmiselvid. Jakaminen vahentad energiankulutusta ja jatettd. (Lahti &
Selosmaa 2013) Tutkimuksissa on todettu, ettd vaikka vertaiskaupasta ostettu tuote jou-

dutaan lahettdmaan tai viemaan ostajalle, siitd koituvat kulut ovat pienemmat kuin uuden
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tuotteen valmistamiseen, ldhettdmiseen tai havittamiseen liittyvét kulut. (Botsman & Ro-
gers 2010: 129)

Ymparistoystavallisyys ja vastuullisuus kuluttajan nakdkulmasta on puhuttanut 2010-1u-
vulla ja tutkimusten méara aiheeseen liittyen on kasvattanut suosiotaan. (Haws, Winterich
& Walker Naylor 2013) Jakamistalous kannustaa kuluttajia elaméntyylejd ymparistoys-
tavallisempaén ja kestdvampéan suuntaan. Se ei tarkoita, etté elintason tarvitsee véltta-
matta laskea, vaan omistamisen sijaan voi lainata tai ostaa tuotteita kaytettyna (Botsman
& Rogers 2010: 101), miké saastaa luonnonvaroja. Esimerkiksi Suomessa on 2,5 miljoo-
naa kotitaloutta, joista 1,9 miljoonaa omistaa auton. Jos edelld mainituista autonomista-
jista 10 prosenttia alkaisi kayttdmaéan auton yhteiskayttopalveluita, kuten DriveNow, il-
mastopaastot vahentyisivat arviolta 38-160 miljoonaa kilogrammaa. (Lahti & Selosmaa
2013) DriveNow on Helsingissa toimiva autojen yhteiskayttopalvelu. DriveNow- sovel-
luksen avulla voi paikantaa vapaana olevan auton, varata sen ja l&hted liikenteeseen seké

palauttaa sen minne vaan DriveNow:n toiminta-alueella (DriveNow 2018).

Vertaiskauppa-alustat ympérimaailman ovat iso osa kestdvad kehitystd. Esimerkiksi
Tori.fi:n ympéristohyotyjd, tarkemmin hiilijalanjalked, mitattiin vuonna 2017. limiota
kutsutaan nimelld *’Second Hand Effect’’. Tulokset olivat merkittivid. Kéytetyn tavaran
kaupan vaikutus paastojen saastdihin oli 0,15 miljoonaa tonnia hiilidioksidipaastoja ja
5,340 tonnia muovia. Hiilidioksidipaasttjen saastod vastaa sitd, ettd lilkenne Helsingissa
olisi pysahtynyt kahdeksi kuukaudeksi. (Schibsted 2017)

Jakamistalouden vaikutukset voivat olla myos epésuoria. Kuluttajille paaasiallinen moti-
vaattori voi olla jakamistalouden kaytannollisyys, jonka seurauksena tulevat ymparisto-
vaikutukset. Esimerkiksi kun kuluttajat lataavat musiikkia internetistd, syy lataamiselle
on kaytannollisyys eikd lataamisen ymparistoystavéllisyys. Lataaminen internetistd on
ymparistoystavallista, koska kuluttajan ei tarvitse omistaa ja sailyttdd CD:t4 tai vinyyli-
levyja. Sama patee myos yrityksiin. Yritykset on luotu tekemdan kannattavaa liiketoimin-
taa ja useille jakamistalouden yrityksille positiiviset ymparistovaikutukset ovat epasuo-
raseuraus heidén toiminnastaan. (Botsman & Rogers 2010: 98)
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Usein jakamistalouden ymparistovaikutuksista nostetaan esiin vain positiiviset puolet.
Jossain tilanteissa negatiiviset vaikutukset voivat olla positiivisia vaikutuksia suurempia.
Esimerkiksi autojen yhteiskéayttdpalveluiden autot voivat olla kovassa kaytdssé, mika joh-
taa siihen, ettd autot kuluvat nopeammin kuin yksityisessa kaytossa olevat. Tasté johtuen,
auton kayttoika lyhenee ja palvelun autoja joudutaan uusimaan useammin, mika puoles-
taan nostaa autojen tuotannosta syntyvia ympéristovaikutuksia. Negatiivisia vaikutuksia
voi ilmetd myos yksildiden tasolla kuluttamisessa. Mikali kuluttaja on tienannut tai séas-
tanyt rahaa jakamistalouden avulla, mutta kayttaa rahan toisaalla, voi kuluttamisen ym-

paristovaikutukset olla olemattomia. (Leismann ym. 2013)

2.5. Kuluttajien harjoittama jalleenmyynti

Ertz, Durif ja Arcand (2018) mé&érittelevat kuluttajien harjoittaman jalleen myynnin ver-
kossa hyodykkeen havittdmisvaihtoehdoksi, joka mahdollistaa kuluttajan padsemaan
eroon esiomistetusta tavarasta myymalla sen suoraan toiselle kuluttajalle. Kuluttajien har-
joittamaan jalleenmyyntiin verkossa liittyy kolme olennaista ulottuvuutta. Teknologisella
ulottuvuudella tarkoitetaan, ettd kaupankaynti tapahtuu taysin verkossa. Tuoteulottuvuu-
della Ertz ja kumppanit viittaavat siihen, ettd verkossa myydyt tuotteet ovat kdytettyjé tai
esiomistettuja. Myyntiulottuvuudella tarkoitetaan sitd, ettd kuluttajien harjoittamalla jal-
leenmyynnilla on ominaispiirteitd, jotka erottavat sen perinteisestd kaupankaynnista yri-

tysten ja kuluttajien vélilla. (Ertz ym. 2018)

2.5.1. Myyjien kéayttadytyminen vertaiskaupassa

Ennen kuin tavara paatyy verkon jalleenmyyntimarkkinoille, myyjén on tdytynyt ostaa
tuote. Chu ja Liao (2008) ovat tutkineet tekijoitd, jotka vaikuttavat tuotteen ostoon jél-
leenmyynti mielessa. Tutkimuksen pohjalta, he ovat luoneet nelivaiheisen mallin, mik&

kuvastaa myyjan kayttaytymista vertaiskaupassa (Kuvio 2.).
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o Tarkoituksen mukainen myynti:
Tuoteominaisuudet —— |

1. Myyntimielessa hankittu Taman hetkiset

tuote T
. h ‘ ostopaitokset
2. lalleenmyynti hetkellisen P

omistuksen jalkeen

Yksilon
ominaisuudet
Suunnittelematon Jalleenmyynti Seuraavat
jalleenmyynti: strategia ostopaatokset
Olosuhteisiin 1. Suunnittelematon myynti
viittaavat tekijat 2. Tuotteen havittaminen

Kuvio 2. Mukaillen Chun ja Liaon (2008) mallia myyjien kayttaytymiselle.

Chun ja Liaon (2008) mallissa tuoteominaisuudet viittaavat tuotteeseen siséltyviin omi-
naisuuksiin, kuten arvoon, hintaan seké itse tuotteeseen liittyviin ominaisuuksiin, kuten
brandiin, tuotteen innovatiivisuuden tasoon, harvinaisuuteen tai siihen, kuinka vaikeaa
tuote on palauttaa. Heidan mukaansa myyjén tulisi harkita kyseisia tuotteen ominaisuuk-
sia ennen tuotteen ostamista joko tarkoituksen mukaiseen jalleenmyyntiin tai suunnitte-

lemattomaan jalleenmyyntiin.

Yksilén ominaisuudet ja motivaatiotekijat vaikuttavat myos tuotteen ostamiseen jalleen-
myynti tarkoituksessa. Yksiloa voi motivoida taloudelliset tekijat, persoonallisuus, tie-
tous jalleenmyyntimarkkinoista, tunteet, asenteet, sosiaaliset normit seké ihmissuhteiden
vaikutteet. (Chu & Liao 2008) Tarkemmin myyjien motivaatiotekijéihin perehdytaan

my6hemmin tutkielmassa.

Myyijat saattavat myyda tuotteita pois myos elamantilanteen muuttuessa, kuten muutta-
essa uuteen kotiin, muodin muuttuessa tai kun herdaa suurempi tarve jollekin toiselle tuot-
teelle. My0s ajankohta tai sesonki voi vaikuttaa paatokseen jalleenmyydé tavara. Esimer-
kiksi kevétsiivouksen yhteydessa myyja voi péattaa luopua vahalle kaytolle jadneista ta-
varoista. (Chu & Liao 2008) Ajankohta nakyy myos Tori.fi:ssd. Esimerkiksi polkupyo-
rien osto ja myynti sesonki on vilkkaimmillaan huhtikuussa. Vuoden 2017 huhtikuussa
Tori.fihin jatettiin 1&hes 1500 polkupyoran osto- tai myynti-ilmoitusta paivittain (Paivan

Lehti 2018). Edelld mainittuja tekijoita kutsutaan olosuhteisiin viittaaviksi tekijoiksi.
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2.5.2. Jéalleenmyynnin muodot

Kun kuluttaja ostaa tuotteen vain myydékseen sen eteenpdin toiselle kuluttajalle, puhu-
taan myyntimielessa hankitusta tuotteesta. Usein kuluttaja ostaa useampia kappaleita jo-
tain tiettya tuotetta, joko pitadkseen yhden niista itselldadn ja myymalla loput muille ku-
luttajille tai ostamalla tuotteen vain myydakseen sen kalliimmalla hinnalla toiselle kulut-
tajalle. (Chu & Liao 2008) Taman kategorian jalleenmyyjét yleensa kayttavat verrannol-
lisesti paljon aikaa tiedonetsimiseen tuotteista, joita ovat ostamassa myyntiin (Murphy &
Liao 2013). 1Imi6 ndkyy myds Tori.fissd. Esimerkiksi vuoden 2018 elokuussa myyntiin
tullutta Muumin pdiva- erikoismukia myytiin Tori.fissd huomattavasti korkeammalla hin-
nalla kuin ohjevahittéishinta. Tuotteen ohjevahittéaishinta oli 29,90 euroa ja Tori.fissa kes-

kimaarainen pyyntihinta oli 175 euroa. (lltalehti 2018)

Jalleenmyynti hetkellisen omistuksen jalkeen tarkoittaa sitg, ettd kuluttaja omistaa tai
kayttaa tuotetta hetken aikaa, jonka jalkeen tuote myydaan eteenpdin toiselle kuluttajalle
(Murphy & Liao 2013). Esimerkiksi kuluttaja voi ostaa matkapuhelimen ja myyda sen
hetkellisen kayton jalkeen 70% hinnalla ostohinnasta. Usein kuluttajat, jotka ostavat tuot-
teita vain hetkellista k&ytt6a tai omistusta varten, ovat hyvin taitavia ja kokeneita toimi-
joita vertaiskauppa-alustoilla seké tietoisia tuotteen jalleenmyyntiarvosta. (Chu & Liao
2008)

Kun tuotetta ei ole ostettu puhtaasti jalleenmyynti mielessd, viitataan silla suunnittele-
mattomaan jalleenmyyntiin. T&man kategorian tuotteet ovat usein uusia tai hyvin vahan
kaytettyja (Murphy & Liao 2013). Syy jalleenmyyntiin voi olla aiemmin tehty impulssi-
ostos, ostopaatds, joka kaduttaa tai lahjana saatu tarpeeton tavara. (Chu & Liao 2008)
Esimerkiksi tutkielman case-yrityksessé, Tori.fissd, myynti-ilmoitusten méérd kasvaa
usein joulun jalkeen, mika johtuu siitd, ettd kuluttajat saavat lahjoja, jotka kokevat tar-
peettomiksi ja myyvét eteenpdin muille kuluttajille. Iltalehden (2017) mukaan, Tori.f:in
teettdmaan tutkimukseen vastanneista lahes kolmasosa on valmiina myymaén tai on jo

myynyt saadun joululahjan eteenpain.
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Vertaiskauppa-alustat voivat olla kuluttajalle vaihtoehtoinen tapa paasta eroon tavarasta.
IImiota kutsutaan tuotteen havittamiseksi. Lahtokohtaisesti kuluttaja on ostanut tavaran
kayttoon eika tavaraa ollut alun perin tarkoitus myyda. Kun tavaralle ei ole enda kaytto-
tarvetta, myydaan se eteenpdin toiselle kuluttajalle (Murphy & Liao 2013). Chu ja Liao
ovat listanneet kuusi padasiallista syyta tavarasta luopumiseen; roskaamisen valttami-
nen, tilan sitlvoaminen ja sadstdminen, ympariston sdastdminen, tyytymattomyys tuottee-

seen, uuden tuotteen himoitseminen seké kayttéian loppuminen. (Chu & Liao 2008)

2.6. Myyjan motiivit jalleenmyyntiin

Yksi ensimmaisia kuluttajien harjoittaman jalleenmyynnin motivaatiotekijoitd koskevia
tutkimuksia on Herrmannin ja Soifferin (1984) tutkimus autotallimyyjadisten myyjista. He
I0ysivét useita eri myyjatyyppejé, kuten ensikertalaiset, vakioasiakkaat, talonsiivoojat,
kevatsiivoojat sek& myyjéat, jotka myyvét tavaroita, kun elamanvaihe muuttuu. Ensikerta-
laiset kokivat autotallimyyjaiset viihdyttavéksi ja hauskaksi tapahtumaksi seka pitivat au-
totallimyyjaisten sosiaalisista piirteistd. Vakioasiakkaat ovat nimensa mukaisesti autotal-
limyyjéisten vakioasiakkaita, jotka sd&nnollisesti hankkiutuvat eroon tavaroistaan auto-
tallimyyjdisissé. Tutkimuksessa suurin tunnistettu ryhma oli talonsiivoojat, jotka kéyvat
autotallimyyjéaisissa myydakseen tarpeettomat tavarat kodeistaan pois. Hyvin samanlai-
nen ryhma on myos kevatsiivoojat, jotka jalkikasvun varttuessa tarvitsevat liséa tilaa ja
siksi myyvat hyodyttémat tavarat pois. Viimeinen tutkimuksessa tunnistettu ryhma oli
myyjéat, jotka myyvat tavaroita pois, kun elamanvaihe muuttuu. Syy voi esimerkiksi olla,

kun nuorin lapsi muuttaa omilleen ja tavaroita ja& hyodyttoméksi tai avioero.

Jotta yksityisten jalleenmyyjien kéyttaytymistd voidaan ymmartad paremmin, on tarkeéé
tutkia heidan motiiveja myymiseen (Chu 2013). Mitkaé tekijat sitten saavat kuluttajat har-
joittamaan jalleenmyyntia kuluttajien valiselld markkinapaikalla verkossa? Decin, Ry-
anin ja Vallerandin mukaan (1985) kuluttajien toimintaa ohjaavat siséiset- seka ulkoiset
motivaatiotekijat. Sisdiset motivaatiotekijat viittaavat tyytyvaisyyden ja nautintoon mita
ihminen saa suorittamastaan aktiviteetista. Ulkoiset motivaatiotekijat viittaavat ulkoa tu-

levaan paineeseen, joka ohjaa ja motivoi ihmistd tekemé&an jotain. Motivoivia tekijoita
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voivat olla esimerkiksi rahan tienaaminen tai maineen saavuttaminen. (Hamari, Sjoklint
& Ukkonen 2015)

Siséiset motivaatiotekijét ovat hedonistisia ja henkilokohtaisia. Hedonistiset motiivit ovat
nautintoon, iloon, herétteellisyyteen seké& aistillisuuteen liittyvia motivaatiotekijoita.
(Hirschman & Holbrook 1982). Utilitaariset motivaatiotekijat liittyvat aktiviteetista saa-
vutettaviin hyotyihin (Adomaviciute 2013) ja niihin vaikuttavat ulkotulevat motivaa-
tiotekijat. Usein utilitaariset motiivit ovat rationaalisia, Kriittisia, tavoitteellisia ja ne te-
hostavat paatoksia (Hirschman & Holbrook 1982).

2.6.1. Utilitaariset motivaatiotekijat

Taloudellinen hyoty on useille myyjille tarkein utilitaarinen motivaatiotekija (Chu 2013).
Murphyn ja Liaon (2013) teettdmassa kvalitatiivisessa tutkimuksessa havaittiin, etté kai-
kille tutkimukseen osallistuneille raha on motivaattori. Joillekin haastatteluun vastan-
neille raha ei ollut suuri motivaattori. Toisaalta, osa haastatelluista kertoi rahan olevan
ainoa motivaatiotekijé jalleenmyyntiin vertaiskaupassa. Tutkimuksessa havaittiin myags,
ettd jalleenmyynti on taloudellisesti niin kannattavaa, etté jotkut haastateltavista harkitse-
vat tekevansé siitd ammatin. Chun (2013) tutkimuksessa saavutettiin samansuuntaisia tu-
loksia. Jalleenmyyjille, jotka toimivat ammattimaisesti vertaiskaupassa, jalleenmyynti on
oiva tapa tehdéa rahaa ja kasvattaa omaisuutta. Myyjat kayttavat paljon aikaa markkinan
ja tuotteiden tutkimiseen. Tutkimuksessa todetaan my®ds, ettd kun mahdollisuus saada ta-
vara myytya on korkea, sitd herkemmin myyjé yhdistaa tuotteen rahaan. Kummassakin
edelld mainitussa tutkimuksessa havaittiin, ettd myyjilla on selkeité strategioita seké jal-

leenmyynnin ettd asiakaskunnan kasvattamiseen.

Toinen utilitaarinen motivaatiotekija on kaytannollisyys (Murphy & Liao 2013). Kaytan-
nollisyys viittaa suoritettavan aktiviteetin nopeuteen ja helppouteen. Kéaytannallisyys voi-
daan mééritell ajan ja vaivan suhteena (Holbrook 1999). Vertaiskaupassa myyjan nako-
kulmasta tama tarkoittaa, etta likviditeetti on korkea eli myyja saa tuotteen mahdollisim-
man helposti myytyd ja mahdollisimman nopeasti. Helppous viittaa siihen, ettd vertais-
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kauppa-alusta on mahdollisimman helppokayttdinen. Tuotteet ovat helppoa laittaa myyn-
tiin ja kommunikointi mahdollisen ostajan kanssa on vaivatonta. Murphyn ja Liaon
(2013) tutkimuksessa kaytanndéllisyydella viitataan yleisesti vertaiskauppa-alustojen kéy-
tannollisyyteen. Myyjét voivat myyda tuotteitaan suoraan kodistaan eika heidén tarvitse
nahd& vaivaa kaydakseen perinteisilla kirpputoreilla. Tutkimuksessa myyjat kokivat, etta
asiakkaita on helpompi pitéa tyytyvéisena vertaiskauppa-alustoilla sekéa kertoivat, etta ar-
vostavat vapautta ja itsendisyyttd, mitd vertaiskauppa-alustat tarjoavat. Kaytannollisyy-
teen vaikuttaa myos markkinoiden tehokkuus. Eli vertaiskauppa tarjoaa suuremman
markkinan myytaville tuotteille kuin perinteiset Kirpputorit, mika saa myyjan valitsemaan
vertaiskaupan myyntikanavaksi. (Murphy & Liao 2013)

2.6.2. Hedonistiset motivaatiotekijat

Joillekin jalleenmyyjille taloudellisen hyédyn tavoittelu ei ole ainoa tavoite, vaan useat
myyjat my0ds nauttivat ja saavat elamyksellisia kokemuksia hyodyttéman tavaran myy-
misestd. Naille myyjille vertaiskauppa-alustat tarjoavat hauskaa ja viihdyttdvaa ajan-
vietettd. (Chu 2013) Hedonistiset motivaatiotekijat ovat yksilosta riippuvia ja abstrakteja
(Rintamaki, Kanto, Kuusela & Spence 2006). Toisin sanoen, ihmisen oma tulkinta koke-

muksesta vaikuttaa sithen, mika on nautinnollista ja mika ei.

Yksi hedonistista motivaatiotekijoistd jalleenmyyjille on nautinto ja tyydyttyneisyyden
tunne, jota he kokevat myydessaan tuotteita. Murphy ja Liao (2013) tunnistivat tutkimuk-
sessaan useita syitd, jotka vaikuttavat nautinnollisuuden syntymiseen; positiivisen palaut-
teen saaminen, muiden auttaminen, itsensa haastaminen, myyntitapahtuman jannittavyys

seka tyytyvaisyyden tunne, kun saa tuotteen myytya vertaiskaupassa.

Vertaiskauppa-alustat voivat itsessadn mahdollistaa nautinnollisen kokemuksen kulutta-
jalle. Van der Heijden (2004) tarkasteli tutkimuksessaan IT-jarjestelmien kayton nautin-
nollisuutta. Tutkimuksen mukaan nautinnollisuus maarittadé kuluttajan kayttaytymista IT-
jarjestelmisséd vahvemmin kuin kaytdnnollisyys. Hedonistiset IT-jarjestelmét pyrkivéat
tyydyttdmaan kuluttajien nautinnollisia tarpeita ja pidentdméén kuluttajaan kayttamaa ai-

kaa IT-alustalla.
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Monet myyjat kokevat, etta sosiaalisen kanssakédyminen vertaiskauppa-alustalla tuottaa
my06s nautinnollisuuden tunnetta. He kokivat pystyvénsa auttamaan ostajia 16ytaméaan
kauan etsimiadn tuotteita (Murphy & Liao 2013). Vaikka vertaiskaupassa ostaja ja myyja
eivét aina ole kasvokkain tekeméssd kauppaa, voi sosiaalisia suhteita syntya keskuste-
luissa myyjien ja ostajien vélilla vertaiskauppa-alustalla. Usein myyjalla ja ostajalla on
samoja kiinnostuksen kohteita tai harrastuksia, joten kaupankdynnin yhteydessa voi olla
kiinnostavaa keskustella yhteisista kiinnostuksen kohteista. (Chu 2013) Monesti kulutta-
jat sopivat tapaamisen ja tekevét kaupat kasvokkain, joten vertaiskaupan tahaton seuraus
on yhteison ja sosiaalisen padoman rakentaminen (Botsman & Rogers 2010: 130). Useim-
milla vertaiskauppa-alustoilla kayttdjan on itse mahdollista valita miten kommunikoi
muiden kayttdjien kanssa. Kommunikointi tapahtuu usein vertaiskauppa-alustan oman

viestitoiminnon, sahkopostin tai puhelimen valityksella.

Chu (2013) teki tutkimuksessaan aiemmista tutkimuksista poikkeavan havainnon. Hanen
tutkimuksensa osoitti, ettd yksi jalleenmyynnin motivaatiotekijoista on syyllisyyden
tunne. Aiemmin on tutkittu syyllisyyden tunnetta ostotapahtuman yhteydessd, mutta
Chun mukaan se voidaan liittdd myds myyntitapahtumaan. Ostotapahtumaan liittyvia ka-
tumuksen ja syyllisyyden tunteita voi aiheuttaa impulssiostokset, tarpeettoman tavaran
ostaminen sekd tuhlaaminen (Burnett & Lunsford 1994). Ostotapahtuman aiheuttaman
syyllisuuden vuoksi, kuluttaja saattaa paatya myymaan tuotteen vertaiskaupassa valttaak-
seen syyllisyyden tunteen (Chu 2013). Syyllisyyden tunnetta voi lievittad myymalla tuot-
teen, eli ainakin osa ostamiseen liittyvistd kuluista palaa takaisin ostajalle, havittdmisen

sijaan.

Hedonistisiin motivaatiotekijoihin voidaan liittdd myos eettisyys. Adomaviciuten (2013)
mukaan eettiset hedonistit ovat kiinnostuneet oman hyvinvointinsa lisaksi muiden hyvin-
voinnista. Hanen mukaansa eettiset hedonistit nauttivat eettisten hyddykkeiden kulutta-
mista. Heille on tarked4 *tehda oikein’- ajattelu. Toisin sanoen, he kokevat nautintoa, kun
voivat valita eettisen vaihtoehdon epéeettisen vaihtoehdon sijaan sekd kannattavat vaih-
toehtoisia kulutuksen muotoja, jotka eivat ole kulutus- ja materialismia tukevia kulutuk-
sen muotoja. Sheth, Sethia ja Srinivas (2011) nimittdvat ilmiéta huomaavaiseksi kulutta-

miseksi. Heiddn mukaansa, huomaavaiseen kuluttamiseen liittyy olennaisesti kiinnostus
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kulutuksen seurauksia ja vaikutuksia kohtaan. Huomaavaiset kuluttajat valittavat omista
toimistaan, luonnosta sek& yhteisostédan ja ovat valmiita muokkaamaan kulutustapojaan

arvojensa mukaisesti.
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3. METODOLOGIA

Aiemmissa luvuissa esitelty teoreettinen taustatieto empiiriselle tutkimukselle on kerétty
kattavan Kirjallisuuskatsauksen avulla. Kirjallisuuskatsauksen lahteind kaytettiin tieteel-
lisid artikkeleita, sanomalehtiartikkeleja seka verkkojulkaisuja. Tutkielman kolmas luku
kéasittelee primaari tiedon kerd&dmistavan valintaa seké esittelee, kuinka keratty primaari

data analysoidaan.

3.1. Tutkimuksen ldhestymistapa ja paradigma

Tutkielman lahestymistapa on tapaustutkimus. Erikssonin ja Koistisen (2014: 4) mukaan
tapaustutkimuksen maéaritelma on ’’tarkastellaan yhta tai useampaa tapausta, joiden
maadrittely, analysointi ja ratkaisu on tapaustutkimuksen keskeisin tavoite.””. Yrityksi
koskevissa tapaustutkimuksissa tapaus useimmiten rajataan johonkin tiettyyn yksikkoon,
ryhmaan, projektiin, ilmidéon tai prosessiin. Tapaustutkimukselle onkin olennaista, ettéd
sen voi rajata suhteellisen selkeasti muusta kontekstista (2014: 6). Tasséa tutkielmassa tut-
kitaan myyjien tunnistamista motivaatiotekijoiden ja kayttdytymisen perusteella seka
minkalaisia kayttdjaryhmia edelld mainittujen tekijoiden perusteella voidaan aineistosta

Ioytaa.

Luonteeltaan tutkielma on selittava tapaustutkimus. Selittavan tutkimuksen avulla pyri-
tdén selvittdmaan mitka tekijat vaikuttavat tutkittavaan ilmioon, tarkoituksenaan 16ytaa
syy-seuraus-suhteita (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007: 134). Selittavé tapaustutkimus
tutkii tosielaman tapahtumien kompleksisia suhteita ja niihin liittyvid mekanismeja.
Yleensd tosielaméan ilmidt, tapahtumat ja prosessit ovat niin monimutkaisia, etta niita on
haastavaa tutkia muuten kuin yksittdisina tapauksina. (Eriksson & Koistinen 2014: 13)
Selittavan tutkimuksen tavoite on tuottaa perusteltua lisatietoa tutkittavasta ilmiosta, esit-
t44 1lmion taustalla vaikuttavia syitd seké tehd& tutkitusta asiasta aiempaa ymmarretta-
vampi ja selkeampi. (Vilkka 2014: 19) Tamén tutkimuksen tarkoitus on 10yt&4 selittavié

tekijoitd myyjien kayttaytymiselle vertaiskaupassa.



33

Tutkimusstrategiaksi on valittu survey-tutkimus. Survey-tutkimuksen avulla kerataan tut-
kittavilta henkil6ilta tietoa standardoidussa muodossa eli kaikille tutkimukseen valituille
ldhetetd&n sama kysymyslomake. Keratyn aineiston perusteella pyritddn vertailemaan,

kuvailemaan ja selittdmaan tutkittavaa ilmiota. (Hirsjarvi ym. 2007: 130)

3.2. Otanta ja datan keradminen

Kyselylomake lahetettiin 54 332 Tori.fi:n kayttdjélle ja kyselyyn vastasi 3256 henkil6a.
Kyselyn vastausprosentti oli 6%. Kysely l&hetettiin Tori.fi:n kayttéjille, jotka olivat jat-
taneet myynti-ilmoituksen viimeisen seitsemén péivén aikana ennen kuin kysely lahetet-
tiin 13.3.2019. Kyselylomakkeeseen oli mahdollista vastata 13.3.-17.3.2019 valisena ai-
kana. Kysely lahetettiin séhkdpostilla, jossa oli linkki kyselyyn. Jotta kyselyyn vastaisi
mahdollisimman monta henkild, kyselyyn osallistuneille ja sahkopostin jattaneille vas-

taajille jarjestettiin kahden 50 euron arvoisen lahjakortin arvonta.

Jotta kyselylomakkeen vastaukset oli mahdollista tallentaa, vastaajan tuli vastata kaikkiin
varsinaisiin tutkimuskysymyksiin ja "taustatiedot’ -0sion kysymyksista kohtiin ’ik&’, ’su-

kupuoli’, 'maakunta’ ja ’kuinka usein kaytat Toria’.

Kysely alkoi vastaajien demografisten taustatietojen kartoittamisella. Kyselyyn vastan-
neista 60,9 % oli naisia ja miehia oli 38,8%. Vastaajista 0,3% ilmoitti sukupuolekseen
"Muu’. Sukupuolijakauma on siis suhteellisen tasainen. Suurin osa kyselyyn vastanneista
oli 30-50 vuotiaita, joita oli 42,1%. Toiseksi suurin ryhmé ian perusteella oli yli 50-vuo-
tiaat, joiden osuus vastanneista oli 38,4%. Nuoria, 30-vuotiaita tai nuorempia, oli vastaa-
jista 19,5%. Suurin osa kyselyyn vastanneista kayttdd Tori.fi:t4 viikoittain (38,6%).
Toiseksi suurin ryhma oli péivittdin Tori.fi:td kayttavat kayttgjat (31,0%) ja kolmanneksi
suurin ryhma kayttaa Tori.fi:td noin kerran kuukaudessa (18,0%). Loput vastaajista kayt-

téavat Toria harvemmin kuin kerran kuukaudessa.
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Suurin osa kyselyyn vastanneista Tori.fi:n kayttdjista sijaitsee Uudellamaalla (29,8%).
Toiseksi suurin osa vastaajista sijaitsi Pirkanmaalla (12,0%) ja kolmanneksi suurin Var-
sinais-Suomessa (10,1%). Loppujen vastaajien maakunnat jakautuivat suhteellisen tasai-

sesti ympéri Suomea.

Taulukko 1. Vastaajien demografiset taustatiedot

Maara Prosenttiosuus
Sukupuoli Nainen 1983 60,90%
Mies 1264 38,82%
Muu 9 0,28%
Ika 30 vuotias tai nuo- 634 19,47%
rempi
31-50-vuotiaat 1373 42,17%
51-vuotias tai van- 1249 38,36%
hempi
Kuinka usein kayt-  Péivittain 1011 31,05%
taa Tori.fi:ta
Viikoittain 1257 38,61%
Noin kerran kuukau- 587 18,03%
dessa
Noin kerran puolessa 273 8,38%
vuodessa
Noin kerran vuo- 68 2,09%
dessa
Harvemmin 60 1,84%
Maakunta Ahvenanmaa 0 0%
Etelad-Karjala 94 2,89%
Etela-Pohjanmaa 108 3,32%
Etela-Savo 47 1,44%
Kainuu 46 1,41%
Kanta-Hame 86 2,64%
Keski-Pohjanmaa 14 0,43%
Keski-Suomi 175 5,37%
Kymenlaakso 104 3,19%
Lappi 77 2,36%
Pirkanmaa 392 12,04%
Pohjanmaa 45 1,38%
Pohjois-Karjala 139 4,27%
Pohjois-Pohjanmaa 244 7,49%
Pohjois-Savo 157 4,82%
Paijat-Hame 128 3,93%
Satakunta 102 3,13%
Uusimaa 970 29,79%

Varsinais-Suomi 328 10,07%
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3.3. Kyselylomakkeen rakentaminen ja mittaristot

Kyselylomake on rakennettu teoriaosuuteen nojaten. Tutkimuksen kannalta merkittavéat
mittaristot on kerdtty kirjallisuuskatsauksen pohjalta. Kyselylomakkeen ensimmainen osa
on rakennettu Ertzin ja kumppaneiden (2016) kehittdmén mittariston perusteella. Tutki-
muksessaan he mittasivat myyjien motivaatiotekijoita kuluttajien vélisilla markkinapai-
koilla. Toinen olennainen mittari kyselylomakkeen rakennuksessa on Hawsin ja kump-
paneiden (2013) mittaristo, joka mittaa kuluttajien suhtautumista kuluttamisen ymparis-
tovaikutuksiin ja vastuulliseen kuluttamiseen. Kyselyn viimeisen osan mittaristo on ke-
hitetty Chu ja Liaon (2008) artikkelin perusteella ja siind esitetyn myyjien kayttaytymis-
malliin pohjalta. Tutkimuksessaan Chu ja Liao (2008) tutkivat myyjien kayttaytymista
sekd myyjien strategioita myyda tuotteita kuluttajien valisilla markkinapaikoilla. Taulu-

kossa kaksi on yhteenveto tutkimuksessa kéytettavista mittaristoista.

Taulukko 2. Tutkimuksen mittaristot

Tutkimukseen valitut Tekijat Mitattavat kasitteet

mittaristot

Online Resale Motivation Ertz ym. (2016) Yksityisten  myyjien

Scale motivaatio-
tekijat
Green Scale Haws ym. (2013)  Myyjan suhtautumi-

nen kuluttamisen ym-
péristovaikutuksiin ja
vastuulliseen kulutta-
miseen

A Conceptual Model Of Chu & Liao (2008) Myyjien kayttayty-
miseen vaikuttavat
tekijat

Consumer Online Resale

Behavior
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Tutkimuslomakkeen vaittdmien vastauksissa hyddynnetédén 7 -portaista Likertin asteik-
koa, jonka ddripdind ovat *Taysin eri mieltd’ (1) ja *Taysin samaa mieltd’ (7). Kyselylo-
make on testattu ohjaajallani ja usealla tuttavalla. Koska alkuperéiset mittaristot ovat eng-
lannin kielisid, on mittaristot suomennettu mahdollisimman tarkasti, jotta kyselyyn vas-
taajat ymmartavat kysymykset parhaimmalla mahdollisella tavalla. Seuraavaksi kyselyyn

valitut kolme mittaristoa esitelladn lyhyesti.

Yksityisten myyjien motivaatiotekijat

"Yksityisten myyjien motivaatiotekijat’ -mittaristo on perdisin Ertzin ja kumppaneiden
(2016) tutkimuksesta. Mittaristo on kehitetty yhden fokusryhméhaastattelun ja 15 syva-
haastattelun pohjalta. Syvahaastatteluihin haastateltiin Kanadassa toimivia kuluttajien va-
lista jalleenmyyntia tekevié henkil6itd. Haastatteluiden tuloksena tunnistettiin kuusi eri-
laista teemaa, joiden pohjalta kehitettiin mittaristo, joka sisélsi 30 osiota. Lopulta mitta-
risto supistettiin 22 osioon. Tahén tutkimukseen kaytetaan lopullista 22 osion mittaristoa.
Alkuperaisen mittariston 22 osiota latautuivat kuudelle eri faktorille; taloudelliset tekijat
(ECON), yhteiskunnalliset tekijat (SOC), ajanviettoon liittyvat tekijat (RECR), protesti-
tekijat (PROT), kaytannollisyyteen liittyvat tekijat (PRAC) seka kierrattamiseen liittyvéat
tekijat (GENE). Suluissa jokaisen faktorin lyhennekoodi tata tutkimusta varten. Tat4 tut-
kimusta varten véittamat on sovellettu ja suomennettu Tori.fin ja tutkimuksen kontekstiin

sopiviksi.

Myyjan suhtautuminen luonnonsuojeluun ja vastuulliseen kuluttamiseen

Ympéristovaikutukset liittyvéat l&heisesti jakamistalouteen, jonka takia on relevanttia mi-
tata myyjien suhtautumista luonnonsuojeluun ja vastuulliseen kuluttamiseen. Haws ja
kumppanit (2013) ovat kehittdneet vihreita arvoja mittaavaan mittariston, joka kasittaa
kuusi osiota. Tahan kyselyyn on valittu alkuperdisesta mittaristosta viisi osiota ja lyhen-

nekoodi data-analyyseissa on "GRE’.

3.3.1. Uuden mittariston kehittaminen
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Tata tutkimusta varten on kehitetty uusi mittaristo. Uusi mittaristo on kehitetty Chu ja
Liaon (2008) kuluttajien valista kauppaa harjoittavien myyjien kayttaytymismallista (ks.
Kuvio 2.). Mallin tdrkeimmaét osat ovat *’Tarkoituksen mukainen myynti’’ ja ’>’Suunnit-
telematon jalleenmyynti’’, joihin vaikuttavat tuoteominaisuudet, yksilon eli myyjén omi-
naisuudet sekd olosuhteisiin viittaavat tekijat. Kyselya varten kehitettiin 15 kysymysté
mittaamaan edella mainitun mallin eri tekijoitd. Alla olevassa taulukossa on yksitellen

selitetty kyselyyn valitut osiot.

Taulukko 3. Myyjien kayttaytymistekijoitd mittaava mittaristo

KASITE INDIKAAT- OSIO KUVAUS
TORI
BEHAL Ostan tuotteita vain myydak- Jalleenmyynnin muoto
seni niita eteenpdin
BEHA2 Ostaessani tuotteen mietin, Jalleenmyynnin muoto
kuinka helppoa tuote on saada
myytya eteenpdin toiselle ku-
luttajalle
BEHA3 Ostaessani tuotetta, mietin Jalleenmyynnin muoto
tuotteen jalleenmyyntiarvoa
BEHA4 Ostan tuotteita kayttaakseni Tuoteominaisuus / Jalleenmyyn-
niitd hetken, jonka jalkeen nin muoto
myyn ne eteenpdin toiselle ku-
luttajalle
BEHAS5 Ostan tiettyjen bréndien tuot- Tuoteominaisuus / Jalleenmyyn-
teita, koska niita on helppo nin muoto
myydé eteenpdin toiselle kulut-
tajalle
BEHAG Ostan kestdvia tuotteita, koska ~ Tuoteominaisuus / Jalleenmyyn-
ne sailyttavat arvonsa ja niita nin muoto
on helpompi myydé eteenpdin
toiselle kuluttajalle
Yksityisten myy- BEHA7 Ostan tiettyja tuotteita véhit- Tuoteominaisuus / Jalleenmyyn-
jien kéyttaytymi- tdismyyntihinnalla, jotta voin tistrategia
nen myyda niit4 voitolla eteenpdin
toiselle kuluttajalle
BEHAS Myydessani tuotetta, mietin Tuoteominaisuus / Jalleenmyyn-
milloin se menisi parhaiten tistrategia
kaupaksi
BEHA9 Myydesséni tuotetta asetan Jalleenmyyntistrategia
hinnan korkeaksi, jotta voin
tarvittaessa laskea sité
BEHAI10 Myydessani tuotetta, pyrin ot-  Jalleenmyyntistrategia

tamaan mahdollisimman hyvén
kuvan myytavasta tuotteesta



38

BEHAL1 Myydessani tuotetta, teen mah-  Yksilén ominaisuus / Jélleen-
dollisimman todenmukaisen myyntistrategia
tuotekuvauksen ilmoitusteks-
tiin

BEHA12 Saan myytyé tuotteeni helposti,  Yksilén ominaisuus / Jalleen-

koska asetan realistisen hinnan  myyntistrategia

BEHA13 Saan myytyé tuotteeni helposti, Yksilon ominaisuus / Jalleen-
koska tiedan ett4 tuotteelle on myyntistrategia
kysyntaa

BEHA14 Saan myytyé tuotteeni helposti,  Yksilén ominaisuus / Jalleen-
koska olen joustava myyja myyntistrategia

BEHAL5 Saan myytyé tuotteeni helposti, Yksilén ominaisuus / Jalleen-
koska olen kokenut myyjé myyntistrategia

3.4. Tilastollisen analyysin metodit

Kyselylomakkeen arvioimiseksi tutkielmaan on valittu kaksi analyysimetodia. Ensin tu-
lokset analysoidaan faktorianalyysin avulla. Faktorianalyysin avulla on tarkoitus supistaa
datan mé&é&raa poistamalla huonosti toimivat osiot, jotta klusterianalyysi voidaan toteuttaa.
Faktorianalyysilla mitataan, kuinka kyselyyn vastanneet henkil6t suhtautuvat kysymys-
lomakkeen vaittamiin seké korreloiko vastaukset aiemmin maariteltyihin faktorimallei-
hin. Faktorianalyysin jalkeen suoritetaan klusterianalyysi. Klusterianalyysin avulla on
tarkoitus ryhmitella kyselyyn vastanneita henkildita vastausten perusteella seka 10ytaa
erilaisia kayttajaprofiileja Torin kéyttajista. Seuraavassa alaluvussa analyysimetodeja tar-

kastellaan tarkemmin.

3.4.1. Faktorianalyysi

Faktorianalyysin avulla voidaan tutkia useiden muuttujien samanaikaista yhteisvaihtelua.
Faktorianalyysilla pyritdédén muodostamaan muuttujista, joilla on samankaltaista vaihtelua
keskenadn, faktoreita sek& mittaamaan muuttujia, joita ei ole suoraan mitattu, mutta nii-
den oletetaan vaikuttavan vaihteluun havaituissa muuttujissa. Faktorianalyysin yhtey-
dessd Nummenmaa (2004: 333) tarkoittaa kimputtumisella, ettd muuttujien korrelaatioista
muodostuu niin sanottuja kimppuja, eli muuttujia, joilla on samankaltaista vaihtelua sek&

toisaalta muuttujia, jotka ovat toisistaan riippumattomia. Toisin sanoen, voidaan ajatella,
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etta faktorit ovat niin sanottuja aineistossa piilevia yhdistelméamuuttujia. (Nummenmaa
2004: 333) Tassa tutkielmassa huonosti toimivien osioiden loytamiseen kdytetddn paa-
komponenttianalyysia (Principal Component Analysis). Padkomponenttianalyysi kohdis-
taa vahvasti latautuvat osiot eri faktoreille ja nain erittelee huonosti toimivat osiot, hyvin
toimivista osioista (Mooi & Sarstedt 2011: 208). Faktorianalyysi sopii hyvin suurien da-
tamaéarien késittelyyn ja sen pyrkimyksend on tiivistdd datan maaréa jatkotoimenpiteitéd
varten. (Janssens, Wijnen, De Pelsmacker & Van Kenhove 2008: 245) Jotta faktoriana-
lyysi on aiheellista suorittaa datalle, seuraavaksi kasiteltavat olettamukset tulee kayda to-

teen.

Faktorianalyysi voidaan suorittaa datalle, joka on mitattu joko intervalli- tai suhdeas-
teikolla, joka on esimerkiksi asteikolla 1-5, 1-7 tai 1-9 (Janssens ym. 2008: 246). Tahan
tutkimukseen on valittu asteikko 1-7, jonka &&ripaina ovat *Taysin eri mieltd’ (1) ja *Tay-

sin samaa mieltd’ (7).

Faktorianalyysin sopivuutta aineistolle voidaan mitata Bartlettin testin ja Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) arvon avulla. Bartlettin testin avulla voidaan vahvistaa nolla hypoteesi,
mika tarkoittaa, ettd muuttujat, jotka eivét korreloi, voidaan hylata (Janssens ym. 2008:
256). Janssensin ja kumppaneiden (2008: 256) mukaan Kaiser-Meyer-Olkinin arvon tulee

olla enemman kuin .5. Jos ehto ei tayty, muuttuja voidaan poistaa analyysista.

Faktorianalyysin kayton edellytyksiin, etenkin muuttujien ma&rassa suhteessa tutkitta-
vien madradn, on tieteellisessa kirjallisuudessa erilaisia tulkintoja. Nummenmaan mukaan
(2004: 342) mukaan tutkittavia tulee olla kaksinkertainen méaara verrattuna analysoitaviin
muuttujiin. Janssensin ja kumppaneiden (2008: 247) mukaan tutkittavia pitaa olla kym-
menkertainen maaré verrattuna analysoitaviin muuttujiin verrattuna. Toisaalta, yleisesti
Nummenmaa (2004: 343) suosittelee, ettd otoskoko olisi vahintaan yli 500 ja mielell&an
yli 1000. Taman tutkielman kyselylomake sisalsi 42 muuttujaa ja otoskoko oli 3256. Voi-

daan siis todeta, ettd otoksen koko on riittdvan suuri suhteessa muuttujien méaraan.

Faktorien ominaisarvot (eigenvalues) kertovat kuinka paljon yksittainen faktori selittdd

aineiston vaihtelua. Mita suuremman ominaisarvon faktori saa, sitd enemman se selittda
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aineiston vaihtelua. (Nummenmaa 2004: 339) Aineiston kannalta merkityksettomat fak-
torit voidaan poistaa, mikali faktori selittdd aineiston vaihtelua heikosti (Janssens ym.
2008: 248). Téassé tutkielmassa paakomponenttianalyysin kriteerind kaytetddn ominaisar-
VOja, jotka ylittavat arvon 1.0, jota kutsutaan nimelld *’Latent root criterion’’. Tdma on
suosituin tekniikka, kun halutaan tiivistad datan maarad. (Hair, Black, Babin & Anderson
2014: 132)

Faktoriratkaisua tulkittaessa on syyta kiinnittdd huomiota kommunaliteettiin. Kommu-
nalitetti tarkoittaa sitd, ettd kuinka paljon yksittaisen muuttujan vaihtelua voidaan kuvata
faktorien avulla (Nummenmaa 2004: 339). Mitd lahempdané arvoa yksi muuttujan kom-
munaliteetti arvo on, sitd paremmin faktorimalli selittdd kyseisen muuttujan vaihtelua.
Tassa tutkielmassa noudatetaan yleistd kaytantoa eli kommunaliteettiarvon tulee olla suu-
rempi kuin .5. (Hair ym. 2014: 134) Mikali arvo on pienempi, se on o0soitus siité, etta
faktorimallin avulla ei voida selittdé kasiteltdvan muuttujan arvon vaihtelua tarpeeksi hy-

vin.

Faktorianalyysin tulkintaa helpottamaan, kannattaa suorittaa rotatoiminen. Rotatoimisen
tarkoitus on muuttaa faktoriratkaisu selkedmmaksi, eli yksittadisen muuttujan lataukset yh-
teen faktoriin koitetaan maksimoida. (Nummenmaa 2004: 346) Tassa tutkimuksessa fak-
toriratkaisuun sovelletaan suorakulmaista (orthogonal) rotaatiomenetelmaa helpottamaan

faktoriratkaisun tulkitsemista.

Faktorien latausten tulkitseminen on tarke&a faktorianalyysin tuloksia tarkasteltaessa.
Faktorilataus kertoo, kuinka paljon mikin faktori selittdd muuttujan vaihtelua. Mité suu-
remman arvon lataus saa, sitd enemman faktori selittdd kyseisen muuttujan vaihtelua.
(Nummenmaa 2004: 338) Muuttujan tulee latautua faktorille véhint&én .5 arvoisesti, jotta

sité voidaan pitd& merkitsevana (Janssens ym. 2008: 260).

3.4.2. Klusterianalyysi
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Klusterianalyysin tarkoitus on ryhmitelld tapauksia, kuten henkilditd, tuotteita ja bran-
dejé. Tavoitteena on 10yta4 aineistoista ryhmid, joiden siséinen variaatio on mahdollisim-
man pienté ja ulkoinen variaatio mahdollisimman suurta. (Janssens ym. 2008: 317) Ta-
man tutkielman kontekstissa se tarkoittaa, ettd aineistosta pyritaan l6ytamaan kéyttaja-
ryhmid, joissa kyselyyn vastanneet henkil6t ovat mahdollisimman samanlaisia, mutta
ryhmat poikkeavat mahdollisimman paljon toisistaan. Toisin sanoen, tarkoitus on 16ytaa

mahdollisimman homogeenisia ryhmia vastanneiden joukosta.

Markkinoinnissa Klusterianalyysia kdytetdadn useimmiten kuluttajien tai asiakkaiden seg-
mentointiin. Klusterianalyysi mahdollistaa aineistoin ryhmittelyn perustuen dataan,
minka vuoksi tutkimuksen tulokset ovat vahemman subjektiivisia. (Mooi & Sarstedt
2011: 237)

Kaksi yleisintd klusterianalyysi menetelma& ovat hierarkkinen- ja K-keskiarvokluste-
rointi. Téassa tutkielmassa menetelmaksi valikoitui K-keskiarvoklusterointi. K-keskiarvo-
Klusterointi eroaa hierarkkisesta klusteroinnista siind, ettd K-keskiarvoklusterointi ryh-
mittelee datan tavalla, jossa ryhman sisainen variaatio on mahdollisimman pient4. (Mooi
& Sarstedt 2011: 256) Tarkemmin klusterianalyysiin syvennytaan analyysin yhteydessé

luvussa 5.2.

3.5. Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusta tehtdessé on tarkeda kayttad hyvia mittareita. Hyva mittari mittaa johdonmu-
kaisesti mitattavaa asiaa. (Mooi & Sarstedt 2011: 34). Mittareiden pitéa olla relevantteja,

jotta tutkimustulokset ja paatelmaét ovat patevia.

Validiteetti tarkoittaa sitd, mittaako mittari oikeasti sitd asiaa mitd halutaan mitata (Mooi
& Sarstedt 2011: 34). Taman tutkimuksen validiteettia vahvistaa se, ettd tutkimuksessa
kéytetyt tiedonkeruu- ja analyysimenetelmat sekd mittaristot, pois lukien tata tutkimusta
varten kehitetty mittaristo yksityisten myyjien kdyttaytymiseen liittyen, ovat tieteellisesta
kirjallisuudesta peréisin sekd aiemmin testattu ja hyvaksytty tieteellisessa yhteisdssa. Tut-

kimuksen mittaristot on suomennettu mahdollisimman tarkasti ja ymmérrettavésti, jotta
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mittaristo mittaisi haluttua ké&sitettd. Mittaristot testattiin pro gradu -tutkielman ohjaajalla
ja useilla tuttavilla, jotta mittaristojen validiteetti olisi mahdollisimman vahva. Kyselylo-
makkeen luotettavuutta parantaa myds se, ettd kaikkiin tutkielman késitteita késitteleviin
kysymyksiin oli pakko vastata ennen kuin kyselylomakkeen vastaukset oli mahdollista
tallentaa. Tama tehtiin sen vuoksi, etté kasiteltdvéssa datassa olisi mahdollisimman vahéan
virheité ja tyhjid vastauksia, mika helpottaa vastausten analysointia.

Reliabiliteetti tarkoittaa mittarien luotettavuutta. Jos mittaria toistetaan useasti, luotetta-
van mittariston pitéisi tuottaa samankaltaisia tuloksia joka kerta kun mittaristoa kayte-
taan. Toisin sanoen, luotettava mittaristo tuottaa johdonmukaisesti parempia tuloksia kuin
epéluotettava mittaristo. (Hair ym. 2014: 13) Tutkijan tulisi siis aina kayttaa mahdolli-
simman luotettavia mittareita. Tdman tutkimuksen kyselylomake lahetettiin Tori.fi:n
kayttajille, jotka ovat jattdneet myynti-ilmoituksen Tori.fi:hin 6.3.-13.3.2019 valisend ai-
kana. Voidaan siis olettaa, ettd otantamenetelma on varsin luotettava ja kysely on kohdis-
tettu oikealle yleisolle. Kyselylomakkeen otos on laaja (n = 3256) ja sen pitdisi kuvastaa
hyvin Torin yksityisia myyjid. Toisaalta, klusterianalyysin eksploratiivisen luonteen

vuoksi, tutkimuksen tulokset tulee tulkita huolellisesti, eika laajoja yleistyksié tule tehda.

Tassa tutkielmassa luotettavuutta mitataan Cronbachin Alphan avulla. Cronbachin Alpha
mittaa mittariston osioiden yhdenmukaisuutta. Kun Cronbachin Alphaa lasketaan kulle-
kin faktorille, yleisesti hyvéksytty Cronbachin Alpan arvo tulee olla yli .7, mutta eksplo-
ratiivissa tutkimuksissa niin kuin tama, hyvaksyttava arvo voi olla > .6. (Hair ym. 2014:
140) Tassé tutkielmassa hyvéksyttava arvo Cronbachin Alphalle on .6.
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4. DATAN ANALYSOINTI JA TULOKSET

Tutkimusdata kerattiin Surveypal- sovelluksen avulla. Tulokset siirrettiin suoraan Sur-
veypal:istda IBM SPSS Statistics 24- ohjelmaan. Tilastolliset analyysit suoritettiin SPSS-

ohjelman avulla.

4.1. Yksityisten myyjien motivaatiotekijat ja kayttaytyminen

4.1.1. Faktorianalyysin alustavat tulokset

Padkomponenttianalyysi ajettiin kaikille yksityisten myyjien motivaatiotekijoita ja kéayt-
taytymista mittaaville osioille. Osioita oli yhteensa 42 ja niita mitattiin 7-portaisella Li-
kertin asteikolla. Faktorianalyysin ensimmaisessa vaiheessa testataan voiko yli paataan
Faktorianalyysié toteuttaa tutkittavalle aineistolle. Aineiston sopivuutta mitataan Bartlet-
tin testin ja Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) arvon avulla.

Bartlettin testi oli tilastollisesti merkitseva (p = .000), joten nollahypoteesi voidaan hy-
latd. KMO -arvo oli .912, miké on erittdin hyvé ja osoittaa, etté aineistolle on mahdollista
suorittaa faktorianalyysi. Kummatkin arvot olivat erittain hyvét, silla haluttujen raja-ar-
vojen p <.05ja KMO > 0.5 ehdot tayttyivat.

Seuraavaksi tarkastellaan Cronbachin Alphan arvoja alkuperdisille mittaristoille seka tata
tutkimusta varten kehitetylle yksityisten myyjien kéyttaytymista mittaavalle mittaristolle.
Cronbachin Alphan avulla mitataan mittariston luotettavuutta. Taulukossa 3. (ks. 48) on
esitetty Cronbachin Alphat alkuperéisille mittaristoille. Kaikkien mittaristojen
Cronbachin Alpha oli > .600, joten voidaan todeta mittaristot ovat suhteellisen luotettavia
ja mittaavat hyvin mitattavaa kasitetta. Tulos taten vahvistaa myos sen, ettd mittaristojen
suomentaminen on onnistunut seka tutkimusta varten kehitetty mittaristo, joka mittaa yk-

sityisten myyjien kayttdytymiseen vaikuttavia tekijoita, mittaa haluttua kasitetta.

Taulukko 4. Cronbachin Alphat alkuperdisille mittaristoille
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Mittaristo Kasite Cronbachin Osioi-
Alpha den
maara
Yksityisten myyjien  Taloudelliset tekijat (ECON) 679 3
motivaatiotekijat
Ajanviettoon liittyvat tekijat 771 5
(RECR)
Kaytannollisyyteen liittyvat te- .781 3
kijat (PRAC)
Kierrattamiseen liittyvat tekijat .805 3
(GENE)
Yhteiskunnalliset tekijat (SOC) .891 4
Uusien tuotteiden markkinoi- .845 4
den vastustamiseen liittyvat te-
kijat, protestitekijat (PROT)
Myyijan suhtautumi-  Vastuullinen kuluttaminen ja 927 5
nen luonnonsuoje- suhtautuminen ympaéristévaiku-
luun ja vastuulliseen  tuksiin (GRE)
kuluttamiseen
Yksityisten myyjien  Yksityisten myyjien kayttayty- .829 15

kayttaytymiseen vai-
kuttavat tekijat

miseen vaikuttavat tekijat
(BEHA)

Padkomponenttianalyysin tulokseksi tuli yhdeksan faktorin malli. Tama oli odotettavissa,
silla alkuperéisten mittaristojen faktoreita oli yhteensa seitseman, jotka pitivat sisallaan
3-5 osioita per faktori. Yksityisen myyjien kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita mittaava
mittaristo piti sisall&&n 15 osioita, joten oletettavasti ne jakautuvat vield useampaan fak-

toriin, mik& nostaa faktoriratkaisun faktorien maaraa.

Aineiston tiivistamis- tekniikaksi valittiin ns. *’Latent root criterion’” eli ratkaisuun otet-
tiin mukaan vain faktorit, joiden ominaisarvo ylittdd arvon 1. Taulukossa 4 on esitetty
kuinka paljon mikin faktori selittd4 aineiston kokonaisvaihtelua. Yhdeksén faktorin malli

selittad 64,58% aineiston kokonaisvaihtelusta.

Taulukko 5. Faktorien selittavyysaste

Faktori Ominaisarvo Kuinka monta % selittaa ai-

neiston kokonaisvaihtelusta

F1 9,345
F2 5,082
F3 3,019
F4 2,665

22,250
12,100
7,189
6,346
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F5 1,909 4,544
F6 1,485 3,637
F7 1,344 3,200
F8 1,260 2,999
F9 1,014 2,415
Yhteensa 64,581

Alustavat faktorianalyysin tulokset 16ytyvat alla olevasta taulukosta. Taulukosta 16ytyy
my®0s osioiden selitykset seké& kaikkien vastauksien keskiarvot.

Taulukko 6. Alustavat faktorianalyysin tulokset

Fak- Osio Kuvaus Fak- Kommunali- Cronbachin Kes-
tori torin  teetti Alpha kiarvo
la- (m=
taus mean)
F1 BEHAL1  Ostan tuotteita vain myy- .617 .535 1.35
dékseni niit4 eteenpdin
BEHA2  Ostaessani tuotteen mietin, .819 .694 231

kuinka helppoa tuote on
saada myytya eteenpdin
toiselle kuluttajalle

BEHA3  Ostaessani tuotetta, mietin ~ .810 .685 2.71
tuotteen jélleenmyyntiar-
voa

BEHA4  Ostan tuotteita kéyttaak- 714 .580 1.78

seni niita hetken, jonka jal-
keen myyn ne eteenpdin
toiselle kuluttajalle
BEHAS5  Ostan tiettyjen brandien 791 .650 .843 2.18
tuotteita, koska niit4 on
helppo myyda eteenpdin
toiselle kuluttajalle
BEHAG6  Ostan kestéavia tuotteita, .601 .504 3.74
koska ne sailyttavat ar-
vonsa ja niita on helpompi
myyda eteenpdin toiselle
kuluttajalle
BEHA7  Ostan tiettyja tuotteita vd-  .672 571 1.52
hittdismyyntihinnalla, jotta
voin myyda niité voitolla
eteenpdin toiselle kulutta-
jalle
BEHA8  Myydesséni tuotetta, mie-  .494 455 3.46
tin milloin se menisi par-
haiten kaupaksi
BEHA9  Myydesséni tuotetta asetan  .460 402 3.05
hinnan korkeaksi, jotta
voin tarvittaessa laskea sitd
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F2

GRE1

GRE2

GRE3

GRE4

GRE5

Minulle on tarkedd, ettd
kuluttamani tuotteet eivat
vahingoita ympéristoé
Harkitsen ymparistovaiku-
tuksia tehdesséani kulutuk-
seen liittyvid paatoksia
Kuvailisin itse&ni ymparis-
toystavélliseksi kulutta-
jaksi

Olen valmis ndkemadn vai-
vaa ollakseni ymparistdys-
tavéllisempi

Olen huolissani planeet-
tamme resurssien tuhlaa-
misesta

.813

.868

.856

.883

.804

.750

.823

.790

.829

.688

927

471

4.46

4.56

4.73

5.28

F3

SOC1

SOC2

SOC3

SOC4

Myymalla tavaroita To-
rissa, voin auttaa heikom-
massa asemassa olevia ih-
misia

Myymélld tavaroita To-
rissa, teen hyvéa yhteis-
kunnalle

Tunnen auttavani muita ih-
misid, kun myyn tavaroita
Torissa

Tunnen tukevani yhteisol-
lisyyttd, kun myyn Tava-
roita Torissa

.798

746

.823

.692

.735

746

.804

717

891

431

4.77

4.23

3.69

F4

PRAC1

PRAC2

PRAC3

GENE1

GENE2

GENE3

Myymélld tavaroita To-
rissa, pystyn pitdmaan pai-
kat siisteind kotona

Torin avulla pad&sen eroon
turhista tavaroista

Kaotini pysyy jarjestyk-
sessd, koska myyn tava-
roita Torissa

Myyn tuotteita Torissa,
koska sen avulla voin pi-
dentéa tuotteen elinikaa
Myyn Torissa, jotta tavara
ei j&& minulle turhaksi ja
unohdu kaapin pohjalle
Myyn Torissa, koska sen
avulla voin antaa tavaralle
uuden eldaman

.804

47

747

480

.631

513

.709

.624

.689

.540

.567

.620

827

4.98

6.12

4.35

5.26

5.96

5.79

F5

RECR1

RECR2

RECR3

RECR4

RECRS

Torin avulla voin luoda
kontakteja muihin ihmisiin
Koen, ettd kaupankaynti
Torissa on lamminhenkista
ja ystavallista

Nautin tavaroiden myymi-
sestd verkossa

Torin avulla voin keskus-
tella ja vaihtaa kuulumisia
muiden ihmisten kanssa
Kéytan Toria, koska se on
mukavaa ajanvietettd

767

.385

495

.816

.648

.651

427

.555

.736

.520

771

2.30

4.73

4.22

2.06

3.36
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F6 BEHA12 Saan myytyé tuotteeni hel- .752 .645 5.37
posti, koska asetan realisti-
sen hinnan
BEHAL3 Saan myytyé tuotteeni hel-  .764 .666 4.63
posti, koska tiedan ettd
tuotteelle on kysynt&a .785
BEHA14 Saan myytyé tuotteeni hel-  .753 .652 481
posti, koska olen joustava
myyja
BEHA15 Saan myytyé tuotteeni hel- .641 .549 3.90
posti, koska olen kokenut
myyja
F7 PROT1  Myymalla Torissa, voin 674 .635 2.84
kilpailla isoja yrityksia
vastaan
PROT2  Kéyttdamalla Toria, en tue 787 725 3.96
uusien tuotteiden markki- .845
noita
PROT3 Myymalla Torissa, voin .810 778 3.57
protestoida uusien tuottei-
den korkeita hintoja vas-
taan
PROT4 Myymalla Torissa, voin .621 702 4.39
osallistua liikakuluttamisen
vastustamiseen
F8 ECON1  Myyn tavaroita Torissa, .802 Jq14 4,76
koska sen avulla voin an-
saita rahaa vaivattomasti
ECON2  Myyn tavaroita Torissa, 465 475 .679 2.19
jotta saan sen verran rahaa
ettd tulen toimeen

ECON3  Myyn tavaroita Torissa, 791 .703 4.04
koska saan siitd lisituloja
F9 BEHA10 Myydesséni tuotetta, pyrin  .751 .634 6.00

ottamaan mahdollisimman
hyvan kuvan myytavasta
tuotteesta .716
BEHA1l Myydesséni tuotetta, teen 736 .646 6.42
mahdollisimman todenmu-
kaisen tuotekuvauksen il-
moitustekstiin

Koska kyselylomakkeessa yhdisteltiin mittaristoja eri lahteistd, voitiin olettaa, etta jotkin
alkuperéisten faktorimallien osioista yhdistyvat seka kuluttajien kayttdytymista mittaa-
vasta mittaristosta 10ytyy erillisia faktoreita, joihin tietyt osiot latautuvat vahvemmin.
Suurin osa osioista latautuivat alkuperdisille faktoreilleen, kuten 4-osioinen yksityisen

myyjan suhtautumista ymparistovaikutuksiin ja vastuulliseen kuluttamiseen mittaava
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mittaristo, 4-osioinen yhteiskunnallisia vaikutteita mittaava mittaristo, 5-osioinen ajan-
viettoon liittyva mittaristo, 4-osioinen protestitekijoitd mittaava mittaristo sekd 3-osioi-

nen taloudellisia tekijoita mittaava mittaristo.

Kéytannollisyytta (PRAC) ja kierrattdmiseen liittyvia tekijoitd (GENE) mittaavat osiot
yhdistyivat faktorille F4. Myyjien kayttdytymista mittaavat osiot (BEHA) jakautuivat
faktoreille F1, F6 ja F9.

Taulukosta voidaan huomata, etté kaikkien faktorien Cronbachin Alphat ylittavat tavoi-
tellun arvon > .6, joten voidaan todeta, ettd osiot mittaavat mitattua ké&sitetta suhteellisen
luotettavasti. Seuraavaksi tarkastellaan faktorien latauksia tarkemmin, jotta huonosti toi-

mivat osiot voidaan eliminoida.

F1-faktorille heikosti latautuneet BEHA8 ja BEHA9 osiot vaativat lisdtarkastelua.
BEHAS -osio latautui faktoreille F1(.494) ja F9(.421) lahes yhta vahvasti ja jai tavoitel-
lusta >.5 arvosta. Néin ollen latautuminen ei ole riittdvaa ja osio voidaan eliminoida tut-
kimuksesta. BEHA9 -osio latautui suhteellisen heikosti kaikille faktoreille ja jai alle ta-

voitellun raja-arvon >.5, joten kyseinen osio poistetaan myos tutkimuksesta.

Lisatarkastelua vaativat myds osiot GENE1, GENE3, RECR2, RECR3 sekda ECON2,
koska osiot latautuivat faktoreille <.5 arvoisesti paitsi GENE3, joka latautui faktorilleen

arvolla .513.

Syvallisen tarkastelun jalkeen on suositeltavaa poistaa osiot GENEL ja GENE3. GENE2
-0si0 sopii paremmin mittaamaan kaytannollisyytta kuin kierrattdmista, joten GENEL ja
GENES3 -osiot jaavat ulkopuolisiksi, eivatka ne mittaa luotettavasti kaytannollisyytté toi-

sin kuin faktorin F4 muut osiot.

Faktorianalyysi ajettiin uudestaan ilman poistettuja osioita. Silti osioiden RECR2 ja
RECR3 latautuneisuus faktorilleen ei parantunut merkittavésti. RECR2 latautui alusta-
vassa faktorianalyysissa heikosti faktorilleen F5 arvolla .385. RECR3 -osio latautui fak-

torille F5 arvolla .495 mik& on hyvin l&helld tutkimukselle asetettua latautuneisuuden
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raja-arvoa >.5. Vaikka faktorianalyysi ajettiin ilman osioita RECR2, ei RECR3 latautu-
neisuus parantunut merkittavasti. Tastd voidaan paatelld, ettd RECR1, RECR4 ja RECR5
mittaavat paremmin ajanvieton viihtyvyyteen vaikutta tekijoita kuten myymiseen liitty-
vad sosiaalista kanssakaymista ja viihteellisyyttd, joten RECR2 ja RECRS3 -osiot voidaan

eliminoida tutkimuksesta.

Osio ECON2 otettiin mukaan lopulliseen kahdeksan faktorin malliin, koska sen latautu-
neisuus parantui sitd mukaan, kun huonosti toimivia osioita poistettiin ja datan méaraa

supistettiin. Seuraavassa luvussa esitetddn aineistoanalyysin lopullinen faktorimalli.

4.1.2. Faktorianalyysin lopulliset tulokset

Alustava padkomponentti faktorianalyysi tuotti yhdekséan faktorin mallin. Faktorianalyysi
ajettiin useasti, analyysille tehtiin hienosaatda seka huonoja osioita poistettiin, jotta lo-

pulliseen kahdeksan faktorin malliin paastiin.

Lopullisen faktorimallin Bartlettin testin arvo oli erinomainen (p = .00) kuten myds
KMO-arvo (.899). Osioita lopullisessa faktorimallissa on 36. Yhdesséd ndma kahdeksan
faktoria selittdvat 66.005% aineiston kokonaisvaihtelusta. Faktorien kokonaisvaihtelun
selittdvyyden asteet ovat taulukossa 6. Taulukossa 7 esitetaan faktorianalyysin lopulliset

tulokset. Faktorien ominaisarvot ovat > 1. ja latautuneisuus faktorille suurempi kuin .5.

Taulukko 7. Lopullisen faktorianalyysin faktorien selittavyysaste

Faktori Kuinka monta
% selittaa aineis-
ton kokonais-

vaihtelusta
F1 22.630
F2 12.683
F3 8.064
F4 6.857
F5 4.922
F6 3.929
F7 3.670
F8 3.250

Yhteensd  66.005
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Taulukko 8. Lopullinen faktorimalli

Faktori

Osio

Kuvaus

Faktorin
lataus

Kommunali-
teetti

Cronbachin
Alpha

F1

GRE1

GRE2

GRE3

GRE4

GRE5

Minulle on tarkeéa, etta
kuluttamani tuotteet eivat
vahingoita ymparistoa
Harkitsen ympaéristévaiku-
tuksia tehdesséni kulutuk-
seen liittyvia paatoksia
Kuvailisin itsedni ymparis-
toystavélliseksi kulutta-
jaksi

Olen valmis ndkemé&an vai-
vaa ollakseni ymparistdys-
tavallisempi

Olen huolissani planeet-
tamme resurssien tuhlaa-
misesta

.818

.868

.860

.883

.803

752

821

.789

.826

.689

927

F2

BEHA1

BEHA2

BEHA3

BEHA4

BEHAS

BEHAG6

BEHA7Y

Ostan tuotteita vain myy-
dakseni niita eteenpéin
Ostaessani tuotteen mietin,
kuinka helppoa tuote on
saada myytya eteenpdin
toiselle kuluttajalle
Ostaessani tuotetta, mietin
tuotteen jalleenmyyntiar-
voa

Ostan tuotteita kayttaak-
seni niita hetken, jonka jal-
keen myyn ne eteenpdin
toiselle kuluttajalle

Ostan tiettyjen bréndien
tuotteita, koska niita on
helppo myyda eteenpdin
toiselle kuluttajalle

Ostan kestévia tuotteita,
koska ne sailyttavat ar-
vonsa ja niit& on helpompi
myydéa eteenpdin toiselle
kuluttajalle

Ostan tiettyjé tuotteita va-
hittdismyyntihinnalla, jotta
voin myyda niitd voitolla
eteenpdin toiselle kulutta-
jalle

.607

.836

.826

712

.806

.618

.651

.545

723

715

.585

671

527

575

.853

F3

SOC1

SOC2

SOC3

Myymalla tavaroita To-
rissa, voin auttaa heikom-
massa asemassa olevia ih-
misia

Myymélld tavaroita To-
rissa, teen hyvaa yhteis-
kunnalle

Tunnen auttavani muita ih-
misi&, kun myyn tavaroita
Torissa

.788

.720

.837

127

.736

.808

891



SOC4

o1

Tunnen tukevani yhteisol-
lisyyttd, kun myyn Tava-
roita Torissa

741

127

F4

ECON1

ECON2

ECON3

RECR1

RECR4

RECR5

Myyn tavaroita Torissa,
koska sen avulla voin an-
saita rahaa vaivattomasti
Myyn tavaroita Torissa,
jotta saan sen verran rahaa
etté tulen toimeen

Myyn tavaroita Torissa,
koska saan siitd lisatuloja
Torin avulla voin luoda
kontakteja muihin ihmisiin
Torin avulla voin keskus-
tella ja vaihtaa kuulumisia
muiden ihmisten kanssa
Kéytén Toria, koska se on
mukavaa ajanvietettd

.614

.633

.690

.656

.614

.553

.612

482

715

.628

673

411

.749

F5

BEHA12

BEHA13

BEHA14

BEHA15

Saan myytya tuotteeni hel-
posti, koska asetan realisti-
sen hinnan

Saan myytya tuotteeni hel-
posti, koska tiedan etta
tuotteelle on kysyntaa
Saan myytya tuotteeni hel-
posti, koska olen joustava
myyja

Saan myytya tuotteeni hel-
posti, koska olen kokenut

myyja

728

.765

757

.642

.614

.657

.648

.540

785

F6

PRAC1

PRAC2

PRAC3

GENE2

Myymélla tavaroita To-
rissa, pystyn pitdmaan pai-
kat siisteind kotona

Torin avulla padsen eroon
turhista tavaroista

Kotini pysyy jarjestyk-
sessd, koska myyn tava-
roita Torissa

Myyn Torissa, jotta tavara
ei ja& minulle turhaksi ja
unohdu kaapin pohjalle

.817

.758

.768

.593

731

.647

715

513

.785

F7

PROT1

PROT2

PROT3

PROT4

Myymalla Torissa, voin
kilpailla isoja yrityksi
vastaan

Kéyttdmalla Toria, en tue
uusien tuotteiden markki-
noita

Myymalla Torissa, voin
protestoida uusien tuottei-
den korkeita hintoja vas-
taan

Myymalla Torissa, voin
osallistua liikakuluttami-
sen vastustamiseen

.663

779

784

.636

.632

712

.755

701

.845

F8

BEHA10

Myydessani tuotetta, pyrin
ottamaan mahdollisimman
hyvan kuvan myytavasta
tuotteesta

671

.576

716
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BEHA1l  Myydessani tuotetta, teen .646 .586
mahdollisimman todenmu-
kaisen tuotekuvauksen il-

moitustekstiin

Ennen kuin lopullinen kahdeksan faktorin malli 16ydettiin, faktorianalyysi toistettiin

monta kertaa. Alkuperéisestd 42 osiosta lopulliseen faktorianalyysiin jai 36 osioita, jotka

siis latautuivat kahdeksalle faktorille. Huonosti toimivia osioita lopulta olivat RECR2,
RECR3, GENE1, GENE3, BEHAS8 ja BEHAY, jotka poistettiin tutkimuksesta. Alla ole-

vassa taulukossa on tiivistettyna lopulliset faktorit ja faktorien kuvaukset.

Taulukko 9. Faktorien kuvaukset

Fak- Kuvaus
tori
F1 Y mparistoystavallisyys Kuinka tarkeéksi vastaaja kokee ymparistoystavallisen
kuluttamisen
F2 Kuluttajien valinen jal- Miten vastaaja suhtautuu tuotteen eteenpdin myymi-
leenmyynti seen toiselle kuluttajalle
F3 Y hteiskuntavaikutukset Miten vastaaja kokee auttavansa yhteiskuntaa
F4 Taloudellinen hyoty Taloudellisen hyddyn tavoittelu motivaatiotekijana
F5 Ominaisuudet myyjana Kuinka taitavana myyja pitaé itseddn Vertaiskauppa-
myyjané
F6 Kaytannollisyyteen liitty-  Miten myyminen vertaiskaupassa helpottaa arkea
vat tekijat
F7 Protestitekijat Uusien tuotteiden markkinoiden vastustamiseen liitty-
vat tekijat
F8 Rehellisyys myyjana Kuinka todenmukaisen ilmoituksen myyja kokee jatta-

vansa Toriin

Faktorin F4 tuloksia tulee tarkastella huolellisesti jatkoanalyysin tuloksia tulkitessa,
koska faktorianalyysissa kyseiseen faktoriin latautuivat osiot ECON1, ECON2, ECON3
sek& osiot RECR1, RECR4 ja RECR5. ECONL1- osion kaikkien vastaajien keskiarvo oli
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4.76 ja ECON3- osion 4.04, mik& osoittaa, ettd raha on merkittava motivaatiotekija suu-
rimmalle osalle vastaajista. Osioiden RECR1 kaikkien vastaajien keskiarvo oli 2.30 ja
osion RECR4 2.06, mika osoittaa, ettd sosiaalinen kanssakédyminen on toissijainen moti-
vaatiotekija kaupankaynnissé Tori.fi:ssd. Edellda mainittujen syiden takia, faktori on ni-

metty *Taloudellinen hyoty’.

Seuraavassa luvussa esitelldén klusterianalyysin tulokset.

4.2. Myyjien segmentointi

Klusterianalyysin avulla vastataan johdanto- luvussa esitettyihin tutkimuskysymyksiin
>’Mitka tekijat motivoivat yksityisia myyjia myymaan verkon vertaiskauppa-alustoilla?’’,
’Mitka tekijat ohjaavat myyjan myyntikayttaytymisté vertaiskauppa-alustalla?’’ seka

’Minkéalaisia myyjaryhmia voidaan tunnistaa myyjien motivaatiotekijoiden ja kayttayty-
misen perusteella?’’. Klusterianalyysin tarkoituksena on 16ytaa aineistosta mahdollisim-
man samanlaisia ryhmid, jotka poikkeavat mahdollisimman paljon muista ryhmisté (Jans-
sens ym. 2008: 317). Taman tutkimuksen tarkoituksena on ryhmitelld Tori.fin yksityisia
myyjid heiddn motivaatiotekijoiden ja kayttaytymisen perusteella. Kun kahdeksan fakto-
rin faktorimalli oli 16ydetty, tehtiin faktoreille summamuuttujat, jonka jalkeen klusteri-

analyysi suoritettiin summamuuttujille.

Klusterianalyysi tehtiin k-keskiarvoklusteroinnin avulla. K-keskiarvoklusterointi on ei-
hierarkkinen tekniikka, jossa SPSS-ohjelma muodostaa ennalta madritetyn maaran klus-
tereita (Hair ym. 2014: 417). K-keskiarvoklusteroinnin algoritmi ryhmittelee havaintoja
tutkijan maarittdman klusterien maaran mukaan tavalla, jossa lopulta klusterit muodostu-
vat niin, ettd klusterien siséinen variaatio on mahdollisimman pientd ja ulkoinen variaatio
mahdollisimman suurta (Hair ym. 2014: 444). Taté tutkielmaa varten klusterianalyysi
ajettiin 2-5 ennalta méaaritetylla klusterilla, kunnes lopullinen neljan Klusterin ratkaisu to-
dettiin toimivimmaksi. Neljan Klusterin ratkaisun todettiin kuvaavan parhaiten kasiteltya
dataa, miké helpottaa tulosten tulkintaa. My6s klusterien koot havaintoyksikdiden mu-

kaan olivat tasaisimmat neljan Klusterin ratkaisussa. Alla olevassa taulukossa esitell&an
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Klusterianalyysin tulokset. Taulukossa on esitelty klusterien keskiarvot ja suluissa, keski-

hajonta seka Klusterien koot (N).

Taulukko 10. Klusterikeskukset

Klusterit
Klusteri 1 Klusteri 2 Klusteri 3 Klusteri 4
(Vihredt)  (Myyntitykit) (Vertaiskauppa Turis- (Ekspertit)
tit)

Ympéristoystavéllisyys  5.51 (0.83)  3.86 (1.00) 3.41 (1.25) 5.94 (0.86)

Kuluttajien valinen jal-  1.84 (0.75)  2.83 (1.13) 1.83 (0.90) 2.63 (1.24)
leenmyynti

Yhteiskuntavaikutukset ~ 4.25 (1.09)  4.36 (1.06) 2.60 (1.03) 5.86 (0.90)

Taloudellinen hyoty 2.55(0.79) 3.66 (0.87) 2.49 (0.85) 4.07 (1.17)

Ominaisuudet myyjana  4.38 (0.98)  5.04 (0.89) 4.06 (1.12) 5.40 (0.97)

Kaytannollisyyteen liitty- 5.34 (1.02)  5.47 (0.96) 4.43 (1.23) 6.21 (0.74)
vit tekijat

Protestitekijat 3.84(1.08) 3.38(1.02) 2.14 (0.92) 5.42 (1.04)

Rehellisyys myyjana 6.32 (0.90) 6.12(1.01) 5.90 (1.26) 6.46 (0.88)

N = 1063 N =742 N =744 N =707

K-keskiarvoklusteroinnissa klusterikeskuksien tarkastelun lisaksi on térkeda tarkastella
ANOVA-taulukkoa. ANOVA-taulukon avulla voidaan tarkastella poikkeavatko eri klus-
tereille sijoitetut vastaajat tilastollisesti merkitsevasti kaikilla malliin valituilla muuttu-
jilla. Mikali kaikki p-arvot ovat < .05 seka klusterit ovat vastaaja méariltdan jakautuneet
suhteellisen tasaisesti, voidaan olettaa, ettd klusterointi on onnistunut. (Nummenmaa
2004: 367) Kaikki ANOVA-taulukon (Liite 3) arvot saivat p-arvon .000, joten voidaan

todeta, ettd klusterointi on onnistunut.

Ristiintaulukoinnilla avulla selvitettiin klusterien demografisia piirteita taustamuuttujien,
kuten ian, sukupuolen, kuinka usein vastaaja vierailee Tori.fissa, talouden koon seka kou-
lutuksen osalta (Taulukko 11). Kyselylomakkeessa ei ollut pakko vastata kysymyksiin
liittyen talouden kokoon tai koulutukseen, mutta otos oli sen verran kattava kyseisten
taustamuuttujien osalta, joten taustamuuttujat paatettiin lopulta ottaa mukaan analyysiin.
Vastaajien tulotasoissa tai asumismaakunnissa ei ollut huomionarvoisia eroja ryhmien

kesken, joten kyseisid taustamuuttujia ei otettu mukaan analyysiin. Ristiintaulukoinnin
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avulla l6ydettiin muutama kiinnostava havainto koskien klustereita, mika helpotti 16yta-

maan eroavaisuuksia klustereiden valilla. Seuraavassa kappaleessa esitelldan klusteriana-

lyysin perusteella 16ydetyt kayttajaryhmat tarkemmin.

Taulukko 11. Klusterien taustamuuttujat

Klusteri 1 Klusteri 2 Klusteri 3 Klusteri 4
(Vihreat) (Myyntitykit) (Vertaiskauppa (Ekspertit)
Turistit)
Sukupuoli
Nainen 751 (70,65%) 390 (52,56%) 375 (50,40%) 467 (66,05%)
Mies 310 (29,16% 349 (47,04%) 367 (49,33%) 238 (33,66%)
Muu 2 (0.19%) 3(0,40%) 2 (0,27%) 2 (0,28%)
Yhteensa 1063 742 744 707
Ika
Alle 30 vuotiaat 163 (15,3%) 175 (23,6%) 136 (18,3%) 160 (22,6%)
31-50 vuotiaat 413 (38,9%) 378 (50,9%) 305 (41,0%) 277 (39,2%)
Yli 51 vuotiaat 487 (45,8 %) 189 (25,5%) 303 (40,7%) 270 (38,2 %)
Kuinka usein
kay Tori.fissa
Péivittdin 244 (23,0%) 297 (40,0%) 183 (24,6 %) 287 (40,6%)
Viikoittain 407 (38,3%) 293 (39,5%) 294 (39,5%) 263 (37,2%)
Noin kerran 236 (22,2%) 105 (14,2%) 145 (19,5%) 101 (14,3%)
kuukaudessa
Noin kerran 120 (11,3%) 35 (4,7%) 80 (10,8%) 38 (5,4%)
puolessa vuo-
dessa
Noin kerran 31 (2,9%) 6 (0,8%) 23 (3,1%) 8 (1,1%)
vuodessa
Harvemmin 25 (2,4%) 6 (0,8%) 19 (2,6%) 10 (1,4%)
Talouden koko
(henkil6a)
1 263 (25,81%) 137 (19,32%) 171 (24,43%) 167 (24,63%)
2 429 (42,10%) 211 (29,76%) 269 (38,43%) 237 (34,96%)
3 121 (11,87%) 117 (16,50%) 107 (15,29%) 98 (14,45%)
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4 137 (13,44%) 142 (20,03%) 97 (13,86%) 118 (17,40%)
5 50 (4,91%) 68 (9,59%) 35 (5,00%) 40 (5,90%)
yli 5 19 (1.86%) 34 (4,80%) 21 (3,00%) 18 (2,65%)
Yhteensa 1019 709 700 678
Koulutus

Peruskoulu 73 (7,09%) 95 (13,01%) 74 (10,39%) 92 (13,41%)
Y lioppilastut- 366 (35,57%) 317 (43,42%) 290 (40,73%) 309 (45,04%)
kinto tai ammat-

tikoulu

Alempi korkea- 299 (29,06%) 186 (25,48%) 194 (27,25%) 158 (23,03%)
koulututkinto

Ylempi korkea- 215 (20,89%) 86 (11,78%) 99 (13,90%) 80 (11,66%)
koulututkinto

Muu 76 (7,39%) 46 (6,30%) 55 (7,72%) 47 (6,85%)
Yhteensa 1029 730 712 686

Klusteri 1. - Vihreat

Verrattuna muihin ryhmiin, Vihreiden vastauksissa korostuu huoli kuluttamisen ympaéris-
tovaikutuksiin. He tiedostavat liikakuluttamisen haittavaikutukset ja myyvét vertaiskau-
passa tiedostaen sen vahentavan ymparistovaikutuksia. Heille on myos tarkeéé olla tuke-
matta uusien tuotteiden markkinoita ja he suosivat kaytetyn sekéd esiomistetun tavaran
markkinoita kulutuksessaan. Myds kéaytannollisyyteen liittyvét tekijat ovat Vihreille tér-
ked motivaation lahde. He arvostavat arjen helppoutta ja ettd koti pysyy jarjestyksessa,

kun tavaroita laittaa kiertoon muille kuluttajille Tori.fi:n avulla.

Vihredt eivat tavoittele taloudellista hyotya eivatka uusia tuotteita ostaessaan juurikaan
harkitse onko tavaralle kysynt&g, kun tuote on jadmassa heille turhaksi. VVoidaan siis to-
deta, ettd Vihredt harkitsevat ymparistovaikutuksia kulutuksessaan seké arvostavat Torin
kaytannollisyyttd, kun tavarasta on aika hankkiutua eroon. Rahan tienaaminen ja talou-

dellisen tilanteen parantaminen on heille toissijaista.
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Mielenkiintoinen havainto Vihreisiin liittyen on, ettd tdssa ryhméssa sukupuolijakauma
oli epatasaisin. Vihreistd 70,6% on naisia ja he kéayttavat Toria satunnaisesti. Vihreisté
suurin osaa kayttaa Tori.fi:t4 viikottain (38,3% vastaajista) tai noin kerran kuukaudessa
(22,2% vastaajista). Tama tukee ajatusta siita, ettd Tori.fi:t4 kdytetdan tarpeeseen eli kun
on aika paasta tavarasta eroon seka suositaan esiomistettujen tai kaytetyiden tavaroiden
markkinoita tavaroista eroon paasemiseksi. Suurin osa Vihreista on yli 30-vuotiaita
(84,7%). Vihreistd 30- vuotiaita tai nuorempia on 15,3%. Vihreistd alemman- tai ylem-
méan korkeakoulututkinnon on suorittanut 49,95% vastaajista ja he asuvat suurimmilta
osin 1-2 hengen (67,91%) talouksissa. Tuloksista voidaan paéatella, ettd vihreat ovat kor-
keasti koulutettuja ja perheettdmié.

Klusteri 2. — Myyntitykit

Myyntitykit harkitsevat muita ryhmia enemman uusia tuotteita ostaessaan sita, ettd miten
he voivat myyda tuotteen eteenpéin toiselle kuluttajalle. Myos taloudellisen hyodyn ta-
voitteleminen on heille tdrked motivaatiotekija. Myyntitykit kayttavat suhteessa muihin
ryhmiin enemman vertaiskauppa-alustoja taktisena rahantekovalineend. Myyntitykit pi-
tavéat itseddn taitavina ja kokeneina myyjiné vertaiskaupassa. Tarkead Myyntitykeille on
saada tavara kaupaksi nopeasti ja tehdé siind samalla hieman voittoa.

Myyntitykeille ei ole tarkedd uusien tuotteiden markkinoiden vastustaminen eika kulut-
tamisen ympéristovaikutukset. Uusia tuotteita ostaessaan he eivat valitd onko tuote eko-
loginen tai mik& sen véhittdismyyntihinta on, kunhan tuote menee kaupaksi vertaiskau-
passa. VVoidaan siis todeta, ettd Myyntitykit tuntevat vertaiskauppamarkkinat, ovat tietoi-
sia tavaroiden uudelleenmyyntiarvosta ja motivoituvat nopeista seké voitollisesta kau-

panteosta.

Myyntitykkien sukupuolijakauma on suhteellisen tasainen. Naisia Myyntitykeista on
52,6% ja miehid 47,0%. Myyntitykit ovat tunnistetuista kayttajaryhmista aktiivisin.
Myyntitykeistd Tori.fi:t4 kayttaa paivittain 40,0% ja viikoittain 39,5%. Mielenkiintoinen
havainto Myyntitykeistd on, ettd 30-vuotiaita tai nuorempia kéyttéjia on suhteessa muihin

ryhmiin eniten (23,8%) ja 31-50- vuotiaita on 50,9%, joten idn perusteella Myyntitykit



58

ovat nuorin kyselyssa tunnistettu ryhma. Kiinnostava 16ydos on myds se, ettd myyntitykit
ovat padosin perheellisid. Heistd 50,92% asuu taloudessa, jonka koko on 3 henkil64 tai
enemman. Yhteenvetona voidaan todeta, ettd Myyntitykit ovat suurimmilta osin perheel-
lisia ja alle 50- vuotiaita, jotka myyvat Tori.fi:ssé tienatakseen hieman ylimaaraista rahaa

perhearjen pydrittdmiseen.

Klusteri 3. — Vertaiskauppa turistit

Vertaiskauppa turisteihin kuuluvat Tori.fi:n epéaktiivisimmat kayttajat. Heista Tori.fi:t4
kayttaa noin kerran puolessa vuodessa tai harvemmin 16,5% kéyttéjista. Satunnaiskéytt6a
kuvaa myos Klusterikeskuksien heikot arvot suhteessa muihin kayttajaryhmiin. Mikaan

motivaatiotekija ei nouse tarkeaksi suhteessa muihin Klustereihin.

Vertaiskauppa turistit eivat koe, ettd heidan myymisensé Tori.fi:ssé auttaisi heikommassa
asemassa olevia ihmisié tai parantaisi yhteiskunnallista asemaa. He eivét tunne olevansa
osa Tori.fi- kayttajayhteisod, mik&d myds osaltaan viittaa epasaannolliseen Tori.fi:n kayt-
toon. Vertaiskauppa turistit saivat myos heikoimman klusterikeskusarvon liittyen protes-
titekijoihin (2.14). Voidaan siis tehda varovainen johtopaatds, etta vertaiskauppa-alustat
eivét ole kovin tarked osa heidén kulutustottumuksiaan ja Vertaiskauppa turistit tekevat
suuren osan ostoksistaan vahittaiskaupassa eivatka kayté aktiivisesti vertaiskauppa-alus-

toja tavaran kierrattamiseen.

Merkittavia eroja ei 10ytynyt myoskaan sukupuolijakaumasta. Sukupuolijakauma oli ryh-
mistd tasaisimmin jakautunut. Naisia oli 50,4% ja miehid 49,3%. Vertaiskauppa turis-
teista 81,7% on yli 31-vuotiaita. Mydsk&én koulutuksen ja talouden koon perusteella ei

I6ytynyt erottavia tekijoitd suhteessa muihin ryhmiin.
Klusteri 4. — Ekspertit
Ekspertit ovat Tori.fi:n aktiivisin kdyttdjaryhmd. Heistd jopa 40,6% kayttad Toria péivit-

tain. Ekspertit saivat klusterianalyysissa korkeimmat klusterikeskusarvot, pois lukien ku-

luttajien vélinen jalleenmyynti- arvo, suhteessa muihin kayttajaryhmiin.
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Suhteessa muihin kayttajaryhmiin Ekspertit saivat korkeimmat klusterikeskusarvot pro-
testitekijoista, kaytannollisyyteen liittyvista tekijoistd seka yhteiskuntavaikutuksista.
Ekspertit voidaan kuvata Tori-kéyttdjina vertaiskaupan puolestapuhujina, he kokevat ole-
van tarked osa Tori-yhteisoa sekd kokevat Tori.fi:n erittdin kaytannollisend kanavana
hankkiutua eroon kéytetysté tai esiomistetusta tavarasta. He tiedostavat myos vertaiskau-
pan positiiviset ympéristovaikutukset sek& mahdollisuuden tienata rahaa samalla kun te-
kevét hyvaa ymparistolle. Aktiivisimpana kéyttdjaryhmana, he kokevat myods olevansa
kokeneita ja markkinatietoisia vertaiskaupan myyjid. VVoidaan siis todeta, ettd Ekspertit

ovat *’vertaiskauppa-ammattilaisia’’, jotka kokonaisvaltaisesti tunnistavat vertaiskaupan
hyodyt.

Eksperteista suurin osa on naisia. Naisia on 66,1% ja miehid 33,7%. Myd6s Eksperteistd
suhteellisen suuri osa on 30-vuotiaita tai nuorempia (22,3%). 31-vuotiaiden tai vanhem-
pien kayttajien ikdjakaumat jakautuivat suhteellisen tasaisesti eikd niiden perusteella
voida tehda tarkempia johtopaatoksia. Kiinnostavin 16ytd taustamuuttujien suhteen oli
koulutus. Eksperteista suurin osa (58,45%) on suorittanut peruskoulun tai ylioppilastut-
kinnon tai ammattikoulun. Johtopédétoksen voidaan todeta, ettd Ekspertit ovat hyvin ak-
tiivisia Tori.fin kayttdjia, he eivat ole korkeasti koulutettuja seka i&ltdéan he ovat suurim-

maksi osaksi yli 31-vuotiaita.

4.3. Yhteenveto tuloksista

Kuluttajien valisen kaupankaynnin motivaatiotekijoita oli aiemmin tutkittu Chu ja Liaon
(2016) teettamassé tutkimuksessa, jossa tutkittiin kanadalaisia yksityisia jalleenmyyjia.
Taté tutkimusta varten kdytettiin heidén laatimaa mittaristoa mittaamaan kuluttajien véa-
lisen kaupank&ynnin motivaatiotekijoitd, joka suomennettiin huolellisesti, jotta osiot mit-
taisivat haluttua kasitettd mahdollisimman hyvin. Tarkeimmiksi yksittaisiksi motivaa-
tiotekijoiksi kaikkien vastaajien kesken nousivat *’Myyn tavaroita Torissa, koska sen
avulla voin ansaita rahaa vaivattomasti’’ (M = 4,76) ja >’Myyn tavaroita Torissa, koska
saan siita lisatuloja’’ (M = 4,04) seké kaytannollisyyteen liittyvista tekijoista Torin avulla

paésen eroon turhista tavaroista’> (M = 6,12), >’Myyn Torissa, jotta tavara ei jad minulle
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turhaksi ja unohdu kaapin pohjalle’” (M = 5,96), ’Myyn tuotteita Torissa, koska sen
avulla voin pidentéa tuotteen elinikad’’ (M = 5,26) ja >’Myyn Torissa, koska sen avulla
voin antaa tavaralle uuden elamén’’ (M = 5,79). Tuloksista voidaan havaita, ettd moti-
vaatiotekijat ovat utilitaarisia ja painottuvat Torin kdytannollisyyteen kanavana, jonka
avulla kaytetysté tai esiomistetusta tavarasta voi hankkiutua eroon ja siind samalla ansaita
hieman rahaa. Hedonistisilla motivaatiotekijoillg, ei havaittu olevan suurta merkitysté yk-

sityisten myyjien motivaatioon.

Tutkimuksessa kaytettiin myos Hawsin ja kumppaneiden kehittdmaa mittaristoa mittaa-
maan kuluttajien suhtautumista kuluttamisen ympéristévaikutuksiin. Tulosten perusteella
suurin osa yksityisista myyjista on hyvin tietoisia kuluttamisen ympéristovaikutuksista ja
ovat huolissaan planeettamme resurssien tuhlaamisesta, silla kaikkien yksittéisten osioi-
den, jotka mittasivat kuluttajan suhtautumista kuluttamisen ymparistovaikutuksiin, kes-
kiarvot olivat M > 4.0.

Chu ja Liao (2008) ovat tutkineet kuluttajien valistd kaupankayntia myyjien nakokul-
masta. Tutkielmassaan he esittelivat mallin, joka jakaa myyntikayttaytymisen tarkoituk-
sen mukaiseen myyntiin, joka muistuttaa ammattimaista myyntia, sek& suunnittelematto-
maan myyntiin. Tdméan tutkielman tulosten mukaan, myynti vertaiskaupassa on pitkalti
suunnittelematonta jalleenmyyntia kuluttajien kesken. Yksityiset myyjat eivét juurikaan
ajattele tuotteen myyntia eteenpdin toiselle kuluttajalle ostaessaan tuotteita uutena tava-
rataloista, verkkokaupoista tai erikoistavaraliikkeistd. Kaikki osiot (BEHAL, BEHA2,
BEHAS3, BEHA4, BEHAS, BEHAG6, BEHAT), jotka mittasivat uuden tuotteen ostamista
jasen jalleenmyyntiaikeita, saivat keskiarvoltaan matalia tuloksia m < 4.0. Toisin sanoen,
yksityiset myyjat ostavat tuotteita ja tavaroita kayttadkseen niita eikd suurimmalla osalla

ole myyntiaikeita siind vaiheessa, kun tavaraa ollaan ostamassa uutena.

Kyselysté kavi ilmi, ettd myyjat ovat omasta mielestdan fiksuja vertaiskauppa-alustojen
kayttajid. He osaavat hinnoitella tuotteet hyvin, jotta nopeat kaupat ovat mahdollisia. He
tuntevat vertaiskauppamarkkinat ja tietdvat hyvin mitkd tuotteet menevat kaupaksi ja
mitka eivat. Osiot BEHA12 (M = 5.37), BEHA13 (M = 4.63), BEHA14 (M = 4.81) ja
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BEHA15 (M = 3.90), jotka mittasivat yksityisen myyjan ominaisuuksia, saivatkin kor-

keita keskiarvoja tuloksissa. (ks. Taulukko 6.)

Kyselyn vastausten perusteella vertaiskauppa-alustoilla toimivat yksityiset myyjét voitiin
ryhmitelld neljaén eri ryhméaan klusterianalyysin ja ristiintaulukoinnin avulla. Ryhmat ni-
mettiin Vihreiksi, Myyntitykeiksi, Vertaiskauppa turisteiksi seka Eksperteiksi. Ryhmien
valilla havaittiin merkitsevia eroavaisuuksia eri faktoreilla mitattuna. Klusterianalyysin
tulokset osoittavat, etta yksityisistd myyjistdi muodostettuja ryhmia ja niiden toimintaa

ohjaa eri motivaatiotekijat ja kaikilla ryhmill& on omat ominaispiirteensé.
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5. POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksessa selvitettiin mitka tekijat vaikuttavat yksityisten myyjien motivaatioon ja
kayttdytymiseen verkon vertaiskauppa-alustoilla. Tarkoituksena oli luoda kattava katsaus
jakamistalouden osa-alueisiin, erityisesti vertaiskauppaan. Jakamistaloutta on tutkittu
viime vuosikymmenen aikana runsaasti yleiselld tasolla, mutta etenkin vertaiskauppatut-
kimus on ollut niukkaa, mika osittain selittyy sillg, etta vertaiskauppa on vasta viime vuo-
sien aikana valtavirtaistunut ja tullut sosiaalisesti hyvéaksyttavaksi toiminnaksi (Saarijarvi
2018). Tutkimuksessa pureuduttiin vertaiskauppamarkkinaan myyjan nakokulmasta ja ta-
voitteena oli 10yt&a seuraaviin tutkimuskysymyksiin vastaukset: Mitka tekijat motivoivat
yksityisia myyjia myymaan verkon vertaiskauppa-alustoilla? Mitka tekijat ohjaavat myy-
jan myyntikayttaytymista vertaiskauppa-alustalla? Minkalaisia myyjaryhmid voidaan

tunnistaa myyjien motivaatiotekijoiden ja kayttaytymisen perusteella?

Tutkimustulosten my6té voidaan todeta, etta yksityisid myyjia motivoi vertaiskaupassa
hyvin kaytannonlaheiset ja arkiset tekijat. Tarpeeton tavara laitetaan internetin vertais-
kauppa-alustoille myyntiin, sillda ne mahdollistavat nopean ja vaivattoman kaupankayn-
nin. Myo6s ympdristotietoisuus on osaltaan lisannyt vertaiskaupan suosiota. Tutkimustu-
lokset osoittavat rahan tienaamisen vertaiskaupan avulla olevan yksi utilitaarisista moti-
vaatiotekijoista. Tulosten mukaan, suurimmalle osalle vertaiskaupan kayttéjista rahan tie-
naaminen osoittautui merkittdvaksi motivaation lahteeksi. Vaikka rahan tienaaminen mo-
tivoi yksityisid myyjid, ei myyntié tehdé *>ammattimaisesti’’, pelké&stéén voittoa tavoitel-
len. Toisin sanoen, myynti on suunnittelematonta jalleenmyyntid kuluttajien kesken. Ver-
taiskaupan myyjista suurin osa ostaa uudet tuotteet kaupoista lahtokohtaisesti henkilo-
kohtaiseen kayttoon, ilman aikeita jalleenmyydé tuotteita. Koska suurin osa vertaiskau-
passa tehdyistd kaupoista on suunnittelematonta jalleenmyyntié (ks. Kuvio 2.), voidaan
paatelld, ettd kayttaytymista vertaiskauppa-alustoilla ohjaa ihmisten tarve paasta kayte-
tysté tavarasta eroon. Lisaksi, koska vertaiskauppa tarjoaa suunnittelemattomaan jalleen-
myyntiin sujuvan ja helpon ratkaisun, on toiminnan epasuorana seurauksena rahan tie-
naaminen suhteellisen vaivattomasti. Tavaran havittamisen tai kierrttdmisen sijaan, ver-
taiskauppa mahdollistaa lisdtienestien ansaitsemisen ymparistdystavéllisesti ja kaytan-

nollisesti.
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Vertaiskauppa myyntikanavana houkuttelee myos taloudellista hy6tya tavoittelevia yksi-
tyisid myyjia. Koska vertaiskauppa on valtavirtaistunut, tavoittaa se hyvin kuluttajia ja
helpottaa kaupantekoa. Tavarat vaihtavat omistajaa huomattavasti tehokkaammin kuin
perinteisill& kirpputoreilla. Tdmén tutkimuksen perusteella ammattimaiset myyjét, jotka
ostavat uusia tuotteita myydakseen niita eteenpadin toisille kuluttajille, ovat kuitenkin vé-
hemmistd. Uskon, ettd tulevaisuudessa ihmiset tulevat jatkossa yh& systemaattisemmin
tekemaan myyntia vertaiskauppa-alustoilla ja myynti muuttuu yhd ammattimaisemmaksi,
koska merkkeja tastd on jo havaittavissa muilla alustoilla. Tulevaisuudessa kun vertais-
kauppaa tutkitaan, olisikin mielenkiintoista saada liséa tutkimustietoa siitd, miten nama
tarkoituksen mukaista myyntié harrastavat lahes ammattimyyjéat tekevat kauppaa, minka
perusteella he ostavat tuotteita uusina, minkalaisia myyntitaktiikoita he kayttavat seké

miten he hallitsevat omaa inventaariotaan.

Vertaiskaupan myyjat kokevat hedonistiset motivaatiotekijat toissijaisiksi. Vertais-
kauppa-alustoille ei tulla hakemaan mukavaa juttu seuraa tai vaihtamaan kuulumisia mui-
den kéyttdjien kanssa. Kyselyn vastaukset osoittavat, etta vertaiskauppa koetaan vain kau-
pankaynnin mahdollistajana ja kanavana péésté tavarasta eroon, ilman turhaa sosiaalista
kanssakaymistd muiden kanssa. Useimmat myyjat kuitenkin nauttivat kaupankaynnisté
ja jokseenkin kokevat sen olevan mukavaa ajanvietettd. Tastd voidaan péatelld, ettd koska
kaupankéynti ja rahan tienaaminen on vaivatonta, myyja myds suurella todennakdisyy-

della kokee myymisen mukavaksi ajanvietteeksi.

Miten vertaiskauppa-alustoja voisia parantaa myyjien ndkékulmasta ja ndin parantaa
myyntikokemusta? Vertaiskauppa-alustojen tuotekehityksessé tulisi yhd vahvemmin ot-
taa huomioon myynnin helpottamiseen keskittyvien ominaisuuksien kehittdminen. Ver-
taiskauppa-alustojen tulisi helpottaa ja yksinkertaistaa ilmoitusten jattamistd, jotta myyjat
kokisivat palvelun kayttdmisen mahdollisimman vaivattomaksi. Koska rahan tienaami-
nen osoittautui merkittavéksi tekijaksi kyselyn perusteella, vertaiskauppa-alustat voisivat
ottaa suurempaa roolia kuluttajien vélisen kaupankaynnin maksujen valittdmisessa. Tama
osaltaan lisdisi palvelun helppokéyttoisyyttd sekd mahdollisesti parantaisi turvallisuutta

palvelussa, mikéli alusta vaatisi esimerkiksi pankkitunnistautumisen.
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Markkinoinnin nakokulmasta vertaiskauppa-alustat voisivat viestinnassaan seka itse tuot-
teessa tuoda vahvemmin esiin vertaiskaupan positiivisia ympéristovaikutuksia. Mikali
palvelut viestisivat nayttdvammin positiivisista vaikutuksista ympéristoon seka panok-
sestaan kiertotalouden tukemiseen, voisivat he innostaa myyjid myymaan aktiivisemmin
ja toisaalta, kannustaa ostajia ostamaan tavaransa kaytettyné tai esiomistettuna. Vertais-
kauppa-alustat voisivat myos liittda ymparistotekijat suoraan tuotteeseen, eli itse alustaan,
yha voimakkaammin esimerkiksi antamalla lahtokohtaisesti ymparistoystavéllisille kate-

gorioilleen, kuten sahképyorille, oman ymparistdystavéllisen symbolin tai logon.

Tutkimuksessa selvitettiin, minkalaisia myyjaryhmia voidaan ryhmitell& motivaatioteki-
joiden ja kayttdytymista ohjaavien tekijoiden perusteella. Tutkimuksessa tunnistettiin
nelja ryhmaa, joihin kuuluvat henkil6t ovat mahdollisimman samanlaisia, mutta ryhmét
poikkeavat toisistaan mahdollisimman paljon (Janssens ym. 2008: 317). Ryhmat muo-
dostettiin k-klusterikeskiarvojen sekd taustamuuttujien perusteella. Ryhmét nimettiin
Vihreiksi, Myyntitykeiksi, Vertaiskauppa turisteiksi seka Eksperteiksi (ks. luku 4.2.). K-
keskiarvoklusteroinnin avulla 16ydettiin ryhmien vélilta tilastollisesti merkitsevia eroja ja
taustamuuttujien avulla kyettiin korostamaan ryhmien eroavaisuuksia, miké lisasi tulos-

ten kiinnostavuutta.

Klusterianalyysin tuloksia voidaan markkinoinnissa kéayttaa esimerkiksi kayttajien seg-
mentointiin (Mooi & Sarstedt 2011: 237) seka markkinoinnin kohdentamiseen. Téssa tut-
kimuksessa tunnistetuille myyjaryhmille voisi kohdentaa heille relevanttia markkinointia
havaittujen ominaispiirteiden perusteella. Viestinndssa voisi painottaa jokaiselle ryhmélle
tarkeita tekijoitd, jotta he kayttaisivat palvelua aktiivisemmin, esimerkiksi lisaamalla
myynti-ilmoituksia enemman ja useammin. Kohdistamalla markkinointia voisi sitouttaa
myyjaryhmat myymaéaan vain kyseiselld vertaiskauppa-alustalla kilpailevien palveluiden
sijaan. Toki markkinoinnissa tulisi myds huomioida ostajat, sill& vertaiskauppa-alustat
tarvitsevat kumpiakin osapuolia toimiakseen ja varmistaakseen kaikille sidosryhmille su-

juvan kaupankaynnin (Tran Kingyens & Wertz 2015).

Tata tutkimusta varten kehitetty, myyjien kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd mittaava

mittaristo, toimi varsin hyvin. Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd mittaristo mittasi
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haluttuja k&sitteita hyvin. Toisin sanoen, mittaristoa voidaan pita validina. Parhaiten mit-
taristosta toimivat osiot, jotka mittasivat kuluttajien véliseen jalleenmyyntiin vaikuttavia
tekijoitd seka myyjan ominaisuuksia myyjana. Jatkotutkimuksissa olisikin mielenkiin-
toista toistaa kysely toisella vertaiskauppa-alustalla tai uusia kysely Tori.fin kayttajille
vuoden pééstd, jotta tulokset saisivat vertailukohteen ja mittariston reliabiliteettia voisi

arvioida tarkemmin.

Myyjien kayttdytymiseen vaikuttavia tekijoita mittaava mittaristo tuo uutta nakékulmaa
myyjien motivaatiotekijé- ja kayttdytymista ohjaavien tekijoiden tutkimukseen vertais-
kauppa-alustoilla. Sen avulla voidaan kartuttaa ymmarrysté siitd, mitka tekijat vaikuttavat
uusien tuotteiden ostamiseen uusien tuotteiden markkinoilta, seka niiden jalleenmyyn-
tiaikeisiin vertaiskaupassa ja ndin ymmartdd paremmin vertaiskauppa-alustojen kaytta-
jien, etenkin yksityisten myyjien toimintaa. Vertaiskauppatutkimus on tahén asti keskit-
tynyt lahinnd ostajien nakokulmaan ja vertaiskauppa-alustojen toimintalogiikkaan. Té&-
man tutkimuksen tarkoituksena onkin kaventaa kuilua ostajien kayttaytymista tutkivan
tutkimuksen ja myyjia tutkivan tutkimuksen vélilla seké lisata tietoutta kokonaisvaltai-

sesti vertaiskauppatutkimukseen liittyen.
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LIITTEET

LIITE 1. Kyselylomake
tori

Vastaa Torin kiyttdjikyselyyn!

Hywva Torin kayttajal

Haluamme ymmartaa paremmin Torin kayttdjia ja kehittéda palveluamme
kayttdjiemme tarpeita vastaavaksi. Pyydamme, ettd vastaisit lyhyeen
kyselyymme, jolla pyrimme kartoittamaan Torissa myyntid tekevien
yksityishenkiloiden motivaatiotekijoita seka kayttaytymista. Kysely on osa

Vaasan yliopistossa toteutettavaa Pro Gradu -tutkimusta.

Kiitos panoksestasi! Vastaamalla kyselyyn olet mukana kehittamassa Toria.
Kyselyyn vastaaminen kestaa n. 7-10 minuuttia ja vastauksesi kasitellaan
nimettomasti. Kaikki tiedot kasitelladn luottamuksellisesti, eika yksittdisen

henkilon vastauksia voida tunnistaa.

Arvomme vastaajien kesken kaksi (2) kpl 50 € arvoisia Superlahjakortteja.
Arvontaan osallistuminen edellyttas sahkopostiosoitteen jattamista
kyselylomakkeen lopussa. Arvomme lahjakortit 20.3.2019 ja voittajille

ilmoitetaan henkildkohtaisesti.

Kiitos ajastasi ja vastauksista!



Taustatiedot

Sukupuoli®

O Nainen
O Mies
O Muu

lka (vuosina)®

Maakunta™*

OAhvcnanmaa
O Etela-Karjala
O Etela-Pohjanmaa
O Eteld-Savo

O Kainuu

O Kanta-Hame
O Keski-Pohjanmaa
O Keski-Suomi
O Kymenlaakso
O Lappi

O Pirkanmaa

O Pohjanmaa

O Pohjois-Karjala
O Pohjois-Pohjanmaa
O Pohjois-Savo
O Paijat-Hame

O Satakunta

O Uusimaa

O Varsinais-Suomi



Vuosittaiset tulot, euroina
ennen veroja

(Daie o999

()10000-19 999
()20000-29 999
()30 000-39999
O4D 000 - 49995
()50 000-59 999
() 60000 - 69 999
()70 000-79 999
()80 000-89 999

OBO 000 -99 9559

Ovn 100 000

Korkein suoritettu tutkinto

O Peruskoulu

O Ylioppilastutkinto tai Ammattikoulu
O Alempi korkeakoulututkinto

OYlempi korkeakoulututkinto

OMuu
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Talouden koko

O MNoin kerran kuukaudessa
O Noin kerran puolessa vuodessa

O MNoin kerran vuodessa

O Harvemmin
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Loput kysymykset ovat viittéimid, joihin sinun tulee vastata asteikolla 1-7
sen mukaan, kuinka samaa mieltd olet vdittdmdn kanssa (1 = tdysin eri
mieltd, 7 = tiysin samaa mielts)

Myyn tavaroita Torissa, koska sen
avulla voin ansaita rahaa
vaivattomasti*

Myyn tavaroita Torissa, jotta saan sen
verran rahaa etta tulen toimeen*

Myyn tavaroita Torissa, koska saan
siita lisatuloja *

Torin avulla voin luoda kontakteja
muihin ihmisiin *

Koen, etta kaupankaynti Torissa on
lamminhenkista ja ystavallista -

Nautin tavaroiden myymisesta
verkossa

Torin avulla voin keskustella ja vaihtaa
kuulumisia muiden ihmisten kanssa*®

Kaytan Toria, koska se on mukavaa
ajanvietetts ”

Téysin et Taysin samaa

mielta mielta

1 2 3 4 5 6 7

0000000

O0O00000
OO000000

Taysin eri Téysin samaa

mielta mielta

1 2 3 4 5 6 7

0000000
0000000
0000000
0000000
0000000



Myymalla tavaroita Torissa, pystyn
pitdmaén paikat siisteina kotona *

Taorin avulla padsen eroon turhista
tavaroista”

Kotini pysyy jarjestyksessé, koska
myyn tavaroita Torissa *

Myyn tuotteita Torissa, koska sen
avulla voin pident&a tuotteen
elinikaa *

Myyn Torissa, jotta tavara ei jaa
minulle turhaksi ja unohdu kaapin
pohjalle

Myyn Torissa, koska sen avulla voin
antaa tavaralle uuden elaman *

Myymalla tavaroita Torissa, voin

auttaa heikommassa asemassa olevia

ihmisia *

Myymalla tavaroita Torissa, teen
hyvaa yhteiskunnalle *

Tunnen auttavani muita ihmisia, kun

myyn tavaroita Torissa *

Tunnen tukevani yhteisollisyytta, kun
myyn Tavaroita Torissa”

78

Taysin eri Taysin samaa

mieltd mieltd

O000000O
O000000O

0000000

Taysin eri Taysin samaa

mieltd mieltd

1 2 3 4 5 ] 7

0000000
0000000
0000000

Téysin eri Téysin samaa

mielta mielta

1 2 3 4 5 6 7

O00000O0
O000000

OO00000
OO000000



Myymalla Torissa, voin kilpailla isoja
yrityksid vastaan *

Kayttamalla Toria, en tue uusien
tuotteiden markkinoita *

Myymalla Torissa, voin protestoida
uusien tuotteiden korkeita hintoja
wvastaan

Myymalla Torissa, voin osallistua
likakuluttamisen vastustamiseen

Minulle on térkead, ettd kuluttamani
tuotteet eivat vahingoita ymparistoa *

Harkitsen ymparistovaikutuksia
tehdessani kulutukseen liittyvia
paatoksia”

Kuvailisin itsedni
ympaéaristoystavalliseksi kuluttajaksi®

Qlen valmis nakemaan vaivaa
ollakseni ymparistoystavallisempi

Qlen huolissani planeettamme
resurssien tuhlaamisesta *
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Taysin eri Téysin samaa

mieltéd mieltd

1 2 3 4 5 6 7

001010101010,
0000000
0000000

0000000

Téaysin eri Téysin samaa

mielta mielta

1 2 3 4 5 6 7

O000000O
O000000

O000000O
0000000
O000000O
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Huom. Luethan alla olevan
johdatuksen ennen kuin vastaat
viimeisiin vaittamiin!

Ostaessasi tuotteen uutena kaupasta (esim. tavaratalot, verkkokaupat,

erikoistavaraliikkeet), miten suhtaudut alla oleviin viittémiin? (1 = taysin eri

mieltd, 7 = taysin samaa mielté)

Ostan tuotteita vain myydéakseni niita
eteenpain*

Ostaessani tuotteen mietin, kuinka
helppoa tuote on saada myytya
eteenpain toiselle kuluttajalle *

Ostaessani tuctetta, mietin tuotteen
jalleenmyyntiarvoa *

Ostan tuotteita kayttaakseni niita
hetken, jonka jalkeen myyn ne
eteenpain toiselle kuluttajalle *

Ostan tiettyjen brandien tuotteita,
koska niita on helppo myyda
eteenpain toiselle kuluttajalle *

Ostan kestavia tuotteita, koska ne
sailyttavat arvonsa ja niité on
helpompi myyda eteenpain toiselle
kuluttajalle *

Ostan tiettyja tuotteita

vahittaismyyntihinnalla, jotta voin
myyda niitd voitolla eteenpain toiselle

kuluttajalle *

Myydessani tuotetta, mietin milloin se
menisi parhaiten kaupaksi”®

Taysin eri Taysin samaa

mielta mieltd

1 2 3 4 5 6 7

0000000
0000000

0)0]0]0]0]0]0,
0000000

0000000
0000000

0]0)0]0]0100,

OO0O0000



Myydessani tuotetta asetan hinnan
korkeaksi, jotta voin tarvittaessa
laskea sita*

Myydessani tuotetta, pyrin ottamaan
mahdollisimman hyvan kuvan
myytavasta tuotteesta ™

Myydessani tuotetta, teen
mahdollisimman todenmukaisen
tuotekuvauksen ilmoitustekstiin *

Saan myytya tuotteeni helposti, koska
asetan realistisen hinnan*

Saan myytya tuotteeni helposti, koska
tiedan etta tuotteelle on kysyntaa *

Saan myytya tuotteeni helposti, koska
olen joustava myyja "

Saan myytya tuotteeni helposti, koska
olen kokenut myyja*
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O0O00000O

0000000
0000000

0000000
0000000
0000000
0000000

Alla olevaan kenttdan voit antaa palautetta kyselysta!

Mikali haluat osallistua lahjakorttiarvontaan, jata sahkopostiosoitteesi alla

olevaan kenttaan. Onnea arvontaan!

Muistathan painaa laheta vastaukset -
nappia, jotta vastauksesi tallentuvat

Lahettamalla vastaukset hyvaksyt, ettd niita kaytetdan tutkimukseen seka Torin

palvelun kehittémiseen
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LIITE 2. Lopullinen faktorianalyysi

Communalities

Initial Extraction

Myyn tavaroita Torissa, 1,000 612
koska sen avulla voin

ansaita rahaa

vaivattomasti

Myyn tavaroita Torissa, 1,000 | ,482
jotta saan senverran
rahaa etta tulen toimeen

Myyn tavaroita Torissa, 1,000 715
koska saan siita
lisatuloja

Torin avulla voin luoda 1,000 628
kontakteja muihin
ihmisiin

Torin avulla voin 1,000 673
keskustella ja vaihtaa

kuulumisia muiden

ihmisten kanssa

Kaytan Toria, koska se on 1,000 A1
mukavaa ajanvietetta

Myymalla tavaroita 1,000 ' T3
Torissa, pystyn pitamaan
paikat siisteina kotona

Torin avulla paasen 1000 647
eroon turhista tavaroista

Kotini pysyy 1,000 Jg15
jarjestyksessa, koska
myyn tavaroita Torissa
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Myyn Torissa, jotta tavara
ei jaa minulle turhaksi ja
unohdu kaapin pohjalle

1,000

513

Myymalla tavaroita
Torissa, voin auttaa
heikommassa
asemassa olevia ihmisia

1,000

727

Myymalla tavaroita
Torissa, teen hyvaa
yhteiskunnalle

1,000

736

Tunnen auttavani muita
ihmisia, kun myyn
tavaroita Torissa

1,000

,a08

Tunnen tukevani
yhteisdllisyytta, kun myyn
Tavaroita Torissa

1,000

727

Myymalla Torissa, voin
kilpailla isoja yrityksia
vastaan

1,000

632

Kayttamalla Toria, en tue
uusien tuotteiden
markkinoita

1,000

712

Myymalla Torissa, voin
protestoida uusien
tuotteiden korkeita hintoja
vastaan

1,000

755

Myymalla Torissa, voin
osallistua
liikakuluttamisen
vastustamiseen

1,000

701

Minulle on tarkeaa, etta
kuluttamani tuotteet eivat
vahingoita ymparistda

1,000

762

Harkitsen
ymparistivaikutuksia
tehdessani kulutukseen
liittyvid paatoksia

1,000

821

Kuvailisin itseani
ymparistoystavalliseksi
kuluttajaksi

1,000

789

Olen valmis nakemaan
vaivaa ollakseni
ymparistoystavallisempi

1,000

826

Olen huolissani
planeettamme
resurssien
tuhlaamisesta

1,000

689

Ostan tuotteita vain
myydakseni niita
eteenpain

1,000

545
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Ostaessani tuotteen
mietin, kuinka helppoa
tuote on saada myytya
eteenpain toiselle
kuluttajalle

1,000

723

Ostaessani tuotetta,
mietin tuotteen
jalleenmyyntiarvoa

Ostan tuotteita
kayttdakseni niita hetken,
Jjonka jalkeen myyn ne
eteenpain toiselle
kuluttajalle

Ostan tiettyjen brandien
tuotteita, koska niitd on
helppo myyda eteenpain
toiselle kuluttajalle

1,000

1,000

1,000

715

585

671

Ostan kestavia tuotteita,
koska ne sailyttavat
arvonsa ja niitd on
helpompi myyda
eteenpain toiselle
kuluttajalle

1,000

527

Ostan tiettyja tuotteita
vahittaismyyntihinnalla,
jotta voin myyda niita
voitolla eteenpain toiselle
kuluttajalle

1,000

575

Saan myytya tuotteeni
helposti, koska asetan
realistisen hinnan

Saan myylya tuotteeni
helposti, koska tiedan
ettd tuotteelle on kysyntaa

Saan myytya tuotteeni
helposti, koska olen
joustava myyja

Saan myytya tuotteeni
helposti, koska olen
kokenut myyja

Myydessani tuotetta, pyrin
oftamaan
mahdollisimman hyvan
kuvan myytavasta
tuotteesta

1000
1,000
1,000
1,000

1,000

614

657

648

540

576

Myydessani tuotetta, teen
mahdollisimman
todenmukaisen
tuotekuvauksen
ilmoitustekstiin

1,000

586

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. Rl

Barlett's Test of Approx. Chi-Sguare G0716,212

Sphericity df 630

Sig. Looon
Rotated Component Matrix®
Component
2 3 4 5 6 7 8

Myyn tavaroita Torissa, -,071 132 -,082 614 074 A7 204 359
koska sen avulla voin
ansaita rahaa
vaivattomasti
Myyn tavaroita Torissa, -,004 183 026 633 -,032 032 183 -108
jotta saan senverran
rahaa ettd tulen toimeen
Myyn tavaroita Torissa, -,038 175 -, 066 690 -,032 055 202 396
koska saan siita
lisatuloja
Torin avulla voin luoda 094 062 ,289 656 163 -,059 -,024 -, 267
kontakteja muihin
ihmisiin
Torin avulla voin 165 080 334 614 183 -022 -,051 -,337
keskustella ja vaihtaa
kuulumisia muiden
ihmisten kanssa
Kaytan Toria, koska se on 046 123 236 553 168 040 015 -038
mukavaa ajanvietetta
Myymalla tavaroita 096 034 143 093 130 B17 074 -,048

Torissa, pystyn pitamaan
paikat siisteind kotona
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Torin avulla padsen
eroon turhista tavaroista

,095

-,053

071

-,037

178

758

-010

149

Kotini pysyy
jarjestyksessa, koska
myyn tavaroita Torissa

Myyn Torissa, jotta tavara
ei jaa minulle turhaksi ja
unohdu kaapin pohjalle

Myymalla tavaroita
Torissa, voin auttaa
heikommassa
asemassa olevia ihmisia

,086

82

120

050

-,035

038

189

,248

788

152

-,063

128

01

039

768

593

197

,093

045

180

179

214

062

Myymalla tavaroita
Torissa, teen hyvaa
yhteiskunnalle

267

030

720

042

048

242

252

138

Tunnen auttavani muita
ihmisid, kun myyn
tavaroita Torissa

148

058

837

131

084

159

181

027

Tunnen tukevani
yhteisdllisyytta, kun myyn
Tavaroita Torissa

,223

053

ey

215

a1

127

,208

083

Myymalla Torissa, voin
kilpailla isoja yrityksia
vastaan

a4

14

,239

270

a27

007

663

114

Kayttamalla Toria, en tue
uusien tuotteiden
markkinoita

037

144

055

088

057

79

,006

Myymalla Torissa, voin
protestoida uusien
tuotteiden korkeita hintoja
vastaan

Myymalla Torissa, voin
osallistua
liikakuluttamisen
vastustamiseen

437

046

049

,238

257

159

-,007

085

076

037

163

784

636

-,060

064

Minulle on tarkeaa, etta
kuluttamani tuotteet sivat
vahingoita ympéaristia

818

-,021

188

038

035

094

184

031

Harkitsen
ymparistdvaikutuksia
tehdessani kulutukseen
liittyvia paatdksia

,868

022

135

038

025

098

191

012

Kuvailisin itseani
ymparistoystavalliseksi
kuluttajaksi

860

-002

139

064

059

086

126

004

Olen valmis nakemaan
vaivaa ollakseni
ymparistdystavallisempi

883

-,009

138

024

048

,089

118

038

Olen huolissani
planeettamme
resurssien
tuhlaamisesta

803

-006

047

-,031

032

080

15

139
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Ostan tuotteita vain
myydakseni niita
eteenpain

-026

607

-,009

237

,023

-130

024

-,320

Ostaessani tuotteen
mietin, kuinka helppoa
tuote on saada myytya
eteenpain toiselle
kuluttajalle

032

838

,007

056

028

,060

064

091

Ostaessani tuotetta,
mietin tuotteen
jalleenmyyntiarvoa

,007

826

,029

052

072

028

,052

142

Ostan tuotteita
kayttadkseni niita hetken,
jonka jalkeen myyn ne
eteenpain toiselle
kuluttajalle

-,099

712

062

153

032

-,024

-,020

-,195

Ostan tiettyjen brandien
tuotteita, koska niitd on
helppo myyda eteenpain
toiselle kuluttajalle

-034

806

018

068

104

037

037

043

Ostan kestavia tuotteita,
koska ne sailyttavat
arvonsa ja niitd on
helpompi myyda
eteenpdin toiselle
kuluttajalle

205

618

080

- 035

160

082

063

24

Ostan tiettyja tuotteita
vahittaismyyntihinnalla,
Jjotta voin myyda niita
voitolla eteenpain toiselle
kuluttajalle

-,048

651

257

079

-114

024

-,251

Saan myytya tuotteeni
helposti, koska asetan
realistisen hinnan

077

-042

,030

-015

728

213

,050

164

Saan myytya tuotteeni
helposti, koska tiedan
etta tuotteelle on kysyntaa

029

176

027

100

765

107

,086

103

Saan myytya tuotteeni
helposti, koska olen
joustava myyja

057

074

125

094

57

136

,098

118

Saan myytya tuotteeni
helposti, koska olen
kokenut myyja

-,005

263

,069

194

642

066

,085

067

Myydessani tuotetta, pyrin
ottamaan
mahdollisimman hyvan
kuvan myytavasta
tuotteesta

107

036

,082

004

315

023

-,081

671

Myydessani tuotetta, teen
mahdollisimman
todenmukaisen
tuotekuvauksen
ilmoitustekstiin

149

114

058

-107

335

022

-,081

646

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.®
a. Rotation converged in 23 iterations.
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Retation Sums of Squared Loadings
Companent Tatal % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative % Tatal % of Variance  Cumulstive %
1 5147 22,630 22,530 8147 22,630 22,630 4277 11,881 11,881
2 4 566 12,683 35,313 4 566 12683 35,313 3,980 11,055 22,938
3 2,803 8,064 43377 2003 5,064 43,377 3113 5,547 31,583
4 2 469 6,857 50,234 2 469 6,857 50,234 2818 7828 39,412
5 1,772 4922 55157 1,772 4922 55157 2,602 7229 46 541
4 1414 3929 58,085 1,414 3928 58,085 2,556 7100 53,740
7 1,321 3670 62,755 1,321 3670 62,755 2,541 7058 60,799
g 1,170 3,250 68,005 1,170 3250 65,005 1,874 5207 66,005
9 893 2,759 68,764
10 889 2471 71,234
11 ga2 1,895 73129
12 668 1,856 74,985
13 613 1,703 76,588
14 575 1,598 78,287
15 524 1,456 79,743
16 509 1414 81,158
17 494 1,374 82,530
18 481 1,279 83,509
19 A4a 1,247 85,057
20 432 1,199 86,255
21 43 1,147 87,403
22 395 1,098 88,501
23 392 1,088 89,589
24 371 1,030 90,619
25 382 1,008 91,625
26 352 a7g 92 504
27 338 539 93,543
28 324 =00 94,442
29 316 877 95,319
30 307 852 96,171
kil 283 03 96,974
&7 268 745 97,719
33 246 583 98 402
34 212 589 98,991
35 191 532 99,523
36 172 ATT 100,000

Extraction Methed: Principal Component Analysis.
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LITE 3. Klusterianalyysi

Final Cluster Centers

Cluster
1 2 3 4
Ymparistoystavallisyys 5,51 3,86 N 5,94
Kul.Val 1,84 283 1,83 2,63
Yhteiskunta 425 4,36 2,60 5,86
Tal.hyoty 2,55 3,66 2,49 4,07
Omin.Myyja 438 5,04 406 540
Kaytannollisyys 534 547 443 6,21
Protesti 384 3,38 214 542
Rehellisyys 6,32 6,12 5,90 6,46
ANOVA
Cluster Error
Mean Square df Mean Square df F Sig.
Ymparistoystavallisyys 1178,039 3 973 3252 1211,262 ,000
Kul.Val 219,887 3 992 3252 221,691 000
Yhteiskunta 1290,006 3 1,063 3252 1213672 000
Tal.hyoty 496,672 3 838 3252 592,502 000
Omin.Myyja 279,777 3 984 3252 284,192 000
Kaytannollisyys 387,383 3 1,022 3252 378,887 000
Protesti 1339,443 3 1,052 3252 1272,747 000
Rehellisyys 45724 3 1,028 3252 44 474 000

The F tests should be used only for descriptive purposes because the clusters have been chosen to
maximize the differences among cases in different clusters. The observed significance levels are not
corrected for this and thus cannot be interpreted as tests of the hypothesis thatthe cluster means are
equal.

Number of Cases in
each Cluster

Cluster 1 1063,000
2 742,000
3 744,000
4 707,000
Valid 3256,000

Missing 000




