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Uudenlaisen teknologian ja palveluiden tulo kuluttajamarkkinoille on johtanut
tuotteiden ja palvelun tarjoajien tarpeeseen selvittdd, mitkd tekijat kuluttajat
kokevat arvokkaiksi oston ja kdyton hetkelld. Kiinnostus kuluttajan kokeman
arvon (consumer perceived value) konseptia kohtaan on ollut merkittdvad niin
tutkijoiden kuin ammatinharjoittajien yhteisoissd. Tama kirjallisuuskatsauksena
toteutettu tutkielma esittdd kuluttajan kokeman arvon méaritelman sekd paneu-
tuu tarkemmin kahteen arvon teorian malliin ja niiden pohjalta tehtyihin tutki-
muksiin mobiilipalveluissa.

Tutkimustuloksina todetaan, ettd kuluttajan kokemalla arvolla voidaan maarit-
tad kuluttajan kdyttaytymistd tuotteen tai palvelun oston ja kdyton yhteydessa
sekd arvon ominaisuuksia joita kuluttaja tuotteelta odottaa. Kuluttajan kokema
arvo huomattiin olevan tidrked osa markkinoinnin- ja kuluttajantutkimusta sekéa
toimivan mobiilipalveluiden kontekstissa. Keskeisimpind arvon teorioina pidet-
tiin Shethin, Newmanin ja Grossin (1991) esittdimé&d kuluttamisen arvojen teo-
riamallia sekd Holbrookin (1998) luomaa kuluttajan kokeman arvon typologiaa.
Mobiilipalveluiden tutkimusten perusteella tarkeimpind ominaisuuksina pidet-
tiin hyotypohjaista, kdytannollistd, sosiaalista, nautinnollista ja emotionaalista
arvoa. Kahdesta esitetystd dimensiomallista Shethin ym. (1991) mallia kéytettiin
kokonaisvaltaisemmin mobiilipalveluiden kontekstissa.

Asiasanat: arvo, arvon teoria, kuluttajan kokema arvo, mobiilipalvelu, dimen-
siomalli



ABSTRACT

Lassila, Tuomas

Consumer perceived value in mobile services
Jyvaskyla: University of Jyvaskyld, 2013, 25 p.
Information Systems, Bachelor’s Thesis
Supervisor(s): Salo, Markus

The market penetration of new technologies and services has resulted in a need
for product and service providers to find out which factor consumers consider
valuable during the acquisition and usage. The interest in the concept of con-
sumer perceived value appears to be significant to both academics and practi-
tioners. This study presents the definition of consumer perceived value and fo-
cuses on two models of the theory of value. These two models are applied to
mobile services.

The results of the study shows that the concept of consumer perceived value
can be used to specify consumer behavior during acquisition and usage of a
product or service. It can also define the value qualities which consumer ex-
pects from the product. Further, consumer perceived value was functional in
the context of mobile services and proved to be central part of marketing and
consumer research. Essential theories of consumer perceived value were the
theory of consumption values presented by Sheth, Newman and Gross (1991) and
Holbrooks (1998), the typology of customer values. In the context of mobile ser-
vices this study shows that the most significant elements of value were utilitari-
an, functional, social, hedonic and emotional value. The dimension model cre-
ated by Sheth et al. (1991) was used more comprehensively for mobile services.

Keywords: value, theory of value, consumer perceived value, mobile services,
dimension model
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1 JOHDANTO

Uusien teknologisten innovaatioiden ja sitd kautta teknologisten palveluiden
nouseminen kuluttajamarkkinoille on mullistanut kaupankdynnin ja markki-
noinnin. Mullistus on tuonut mukanaan niin mahdollisuuksia kuin haasteita.
Mobiililaitteiden, kuten kannettava tietokone, tablet PC ja dlypuhelin, suosio on
rdjahtanyt viimeisten vuosien aikana ja yhd enemmaén kuluttajat vaativat uu-
denlaisia palveluita saataville laitteiden kautta. Uusien tuotteiden ja palvelui-
den toimittajat joutuvat kehitystydssddn selvittdméddn, mitkd ominaisuudet
kiinnostavat kuluttajia, kuinka tuotteita ja palveluita tulee markkinoida, seka
mikd saa kuluttajat kdyttdimdaan kyseisid tuotteita ja palveluita, eli mobiilipalve-
luita. Tutkijat ovat pyrkineet 16ytdmé&dn vastaukset ndihin kysymyksiin arvon
teorioiden pohjalta.

Arvon merkitystd ja kuluttajan kokemaa arvoa on kaisitelty paljon viime
vuosikymmenien ajan niin ammatinharjoittajien kuin tutkijoiden yhteisoissa.
Arvon konsepti huomioidaan my®os sosiaalipsykologian, taloustieteen, markki-
noinnin ja johdon puolella (Woodruff & Gardial 1996; Payne & Holt 2001). Kil-
yrityksen menestykselle (Woodruff, 1997). Vaikka arvon merkitystd on pidetty
merkittdvdnd, on sen mddrittely ja arvioiminen ollut vaikeaa. Gallarza, Gil-
Saura ja Holbrook (2011) selvittavéatkin artikkelissaan mitkd ovat olleet arvon
tutkimuksen haasteita ja esittelevit eri tutkijoiden ndkemyksia aiheesta.

Taman tutkielman tavoitteena on tarkastella arvon teorioita siitd tehtyjen
lukuisten tutkimusten pohjalta ja keskittyd kuluttajan kokeman arvon maéaérit-
tamiseen. Tutkielmassa pyritddn loytamadan huomionarvoisia ndkokulmia ku-
luttajan kokeman arvon konseptista, syventymé&an sen pohjalta luotuihin di-
mensiomalleihin ja soveltamaan konseptia mobiilipalveluissa. Tutkimusongel-
maa tarkastellaan seuraavien tutkimuskysymysten avulla:

e Mitd kuluttajan kokemalla arvolla ja sen teorioilla tarkoitetaan?
e Kuinka kuluttajan kokeman arvon teoriaa on sovellettu mobiilipal-
veluiden kontekstissa?



e Mitkd arvon ominaisuudet nousevat esille mobiilipalveluiden tut-
kimuksissa?

Kuluttajan kokemaa arvoa voidaan tarkastella niin yrityksen kuin asiakkaan
ndkokulmasta. Arvon konseptia tarkasteltaessa, aikaisempien tutkimusten
huomataan painottavan yrityksen ndkokulmaan. Nakokulman mukaan yritys
tuottaa selkedd arvoa asiakkaalle (Gale, 1994). Tutkielmassa kuluttajan kokemaa
arvoa mddritellddn ja arvioidaan pddosin asiakkaan ndkokulmasta sekd kuinka
arvo ilmenee tuotteen (mobiilipalveluiden) oston ja kdyton yhteydessa.

Tutkielma toteutetaan kirjallisuuskatsauksena ja tiedon kerddmisessa kay-
tetddn pddosin Google Scholar -tietokantaa. Tutkielman kannalta tarkeita
hakusanoja ovat: “customer value”, “consumer value”, “consumer perceived
value” ja “mobile services”. Lahteind kaytetddn akateemisia tutkimuksia kulut-
tajan kokemasta arvosta, kuluttajan kokemasta arvosta mobiilipalveluissa sekd
markkinoinnin perusteoksia. Kuluttajan kokemaa arvoa kasitellddn p&ddosin
Holbrookin (1998), Shethin, Newmanin ja Grossin (1991) sekd Sweeneyn ja Sou-
tarin (2001) tutkimusten pohjalta. Gummeruksen ja Pihlstomin (2011) laajaa
tutkimusta, kuluttajan kokeman arvon soveltamisesta mobiilipalveluihin, hyo-
dynnetdan tutkielman padkappaleessa.

Seuraavassa luvussa paneudutaan arvon teorioihin ja kuluttajan kokeman
arvon maddrittimiseen. Luvun tarkoituksena on esittdd eri ndkokulmia kulutta-
jan kokemasta arvosta, miksi sen tutkiminen on tdrkedd sekd kuvata kuluttajan
kokemaa arvoa tarkemmin kahden dimensiomallin avulla. Kolmannessa luvus-
sa paneudutaan kuluttajan kokemaan arvoon mobiilipalveluiden kontekstissa ja
pyritddn useista tutkimuksista 1oydettyjen tulosten perusteella vastaamaan tut-
kimuskysymyksiin. Viimeisessd luvussa kerrataan tutkielman keskeiset tulok-
set ja tehd&ddn yhteenveto.



2 KULUTTAJAN KOKEMA ARVO

Tassd luvussa kasitellddn yleisesti arvon ja kuluttajan kokeman arvon kasitettd,
sen teorioita ja vaikutuksia. Ensin selvennetddn, mitd vaikutuksia kuluttajan
kokemalla arvolla on markkinoinnissa ja miksi sen tutkiminen on tidrkedd. Toi-
seksi esitetddn arvon tutkimuksissa esiintyneitd peruskysymyksid. Viimeiseksi
kasitellddn lyhyesti kuluttajan kokeman arvon médritelmdd ja tuodaan esille
kaksi arvon teorian dimensiomallia. Luvun tavoitteena on luoda yleinen kasitys
kuluttajan kokemasta arvosta ja sen merkityksistd sekd esitelld syvemmin teori-
oita, joiden kautta kuluttajan kokemaa arvoa voidaan helpommin ymmartaa.

2.1 Miksi arvon tutkiminen on tirkedi

Arvon teoria ja kuluttajan kokema arvo ovat olleet jo vuosikymmenia tutkijoi-
den ja ammatinharjoittajien tyopoydalld. Etenkin markkinoinnin ja kuluttajan
tutkijoilla kiinnostus arvon teorioita ja kuluttajan kokemaa arvoa kohtaan on
sdilyttanyt vahvan aseman (Gallarza ym., 2011). Holbrookin (1998) mukaan
markkinoinnin ja kuluttajan tutkimuksen aloilla arvon teorialla onkin suuri
merkitys, mutta miksi arvon tutkiminen on niin tarke&a ja mihin se vaikuttaa.
Kotler (1991) mdédérittelee kaupallisen vaihtokaupan kahden osapuolen
transaktiona, jossa molemmat osapuolet antavat jotakin arvoa saadakseen jotain
lisdarvoa. Toisin sanoen vaihtokaupan molemmat osapuolet hakevat vaihdan-
nalta etua tai hyotyd, joka ndhd&ddn arvona ja ideaalitilanteessa lopputulos on
molempien osapuolien kannalta positiivinen. Nakemyksen mukaan arvo on siis
mukana kaikessa vaihdannassa asiakkaan ja myyjan vélilld. Koska arvo on paa-
tekijand kaupallisessa toiminnassa, pelaa se suurta roolia myds markkinoinnis-
sa ja sitd kautta kuluttajan tutkimuksessa (Holbrook, 1998; Gallarza ym., 2011).
Holbrook (1998) nikee kuitenkin arvolla olevan laajempi vaikutus markkinoin-
tiin ja esittddkin ndkemyksen, missa kuluttajan kokema arvo on mukana muok-
kaamassa myds markkinoinnin strategista suunnittelua. Albrechtin (1992, s. 7)



mukaan, "ainut asia jolla on merkitystd uuden maailman laadussa, on toimittaa
arvoa kuluttajalle”. Samankaltainen rooli arvolle ndkyy myos AMA:n (Ameri-
can Marketing Association) markkinoinnin méaéaritelméassa:

Markkinointi on organisaationallista toimintaa ja joukko prosesseja luomassa, kom-
munikoimassa ja toimittamassa arvoa asiakkaille ja johtamassa asiakassuhteita, jotta
yritys ja sen osakkeenhaltijat hyotyvit siitd. (AMA, 2012, suomennettu ja lihavointi
lisatty)

Markkinoinnin yhteison kannalta on siis tdirked ymmartdd arvon teoriaa ja sen
ndkemyksid (Gallarza ym., 2011).

2.2 Arvon peruskysymyksid

Arvon haastavat kysymykset ovat nousseet esille yhdestd filosofian tutkimuk-
sen alueesta, axiologiasta eli arvon teoriasta (Holbrook, 1998). Tutkijoiden yh-
teisossd arvoa on ollut kuitenkin haasteellista maéaéritelld. Osasyynd ovat sen
lukuisat ndkokulmat (Laukkanen, 2001). Tama luku esittelee kolme arvon pe-
ruskysymystd, joita tutkijat ovat joutuneet pohtimaan kuluttajan kokeman ar-
von tutkimuksissa.

2.2.1 Arvo ja arvot

Kuluttajan kokeman arvon tutkimuksissa on noussut esiin tdrked kysymys
médriteltdessd arvoa. Kysymys on heijastunut arvon kirjalliseen asuun, arvo
(value) yksikossd ja arvot (values) monikossa. Koska molemmat 16ytyvat mark-
kinoinnin kirjallisuudessa, on tarke&d erotella ne toisistaan (Laukkanen, 2001.).
Arvoilla (monikossa) tarkoitetaan yksilon implisiittisid ja teoreettisia us-
komuksia ja korkeampia tavoitteita (Laukkanen, 2001). Tamén vuoksi arvojen
ndhdddn ohjaavan ihmisten kayttaytymista yksittédisissd tilanteissa esimerkiksi
tuotteen tai palvelun kdytossa (Vinson, Scott & Lamont, 1977; Flint, Woodruff &
Gardial, 1997). Arvolla yksikkond viitataan yksilon objektista (esimerkiksi tuot-
teesta tai palvelusta) tekemddn arviointiin (Laukkanen, 2001). Yksilo luo siis
arvon tiettyyn kohteeseen tekemdn kontaktin kautta. Voidaankin sanoa, ettd
arvo viittaa etusijaiseen pddtokseen, kun taas arvot kriteereihin joiden pohjalta
pddtos on tehty (Holbrook, 1994). Tdssa tutkielmassa puhuttaessa kuluttajan
kokemasta arvosta ja viitatessa arvoon yleisesti, tarkoitetaan arvoa yksikkona.

2.2.2 Subjektiivinen ja objektiivinen nikemys

Frodizi (1971, s. 19) esittdd kysymyksen: "Ovatko asiat arvokkaita, koska me
himoitsemme niitd vai himoitsemmeko me niitd, koska ne ovat arvokkaita.”



Kysymys nostaa esiin kaksi vahvaa kantaa arvon muodostumisesta, onko arvo
subjektiivinen vai objektiivinen.

Subjektiivisen nikokulman mukaan arvo madrdytyy tdysin subjektiivisen
kokemuksen mukaan (Holbrook, 1998; Laukkanen, 2001). Niin ollen tuotteella
on arvoa ainoastaan jos asiakas arvostaa sitd (Perry 1954) tai se miellyttdd asia-
kasta (Levitt 1960). Toisin sanoen, ainoastaan kuluttaja voi olla kuluttajan ko-
keman arvon viimeinen vélikési (Gale, 1994). Samaan ajattelutapaan kuuluu
myos sanonta “makuasioista ei voida kiistelld” (Frondizi, 1971, s. 17).

Subjektiiviselle ndkokulmalle vastakohdan tarjoaa objektiivinen kanta,
jonka mukaan arvo piilee objektissa (esimerkiksi palvelu tai tuote) itsessdan
yhtend sen ominaisuuksista (Lee, 1957; Brigtman, 1962; Hartman, 1967). Arvon
ilmeneminen objektissa ei kuitenkaan ota kantaa huomioidaanko sitd vai ei.
(Brightman, 1962; Fondizi, 1971). Markkinoinnin kannalta vahva objektiivinen
puoli esiintyy tuotteen tavoitteessa, jossa “erinomainen tuote tulee myymaan
itse itsensd” (Levitt, 1960, s. 54).

Joidenkin tutkijoiden mukaan ei ole merkittdvad madritelld jyrkkad kantaa
subjektiivisen ja objektiivisen vaélilld. Tastd ajattelumallista on syntynyt vuoro-
vaikutuksen ndkokulma. Ndkokulma maédrittdd arvon muodostumisen ndiden
kahden, subjektin eli yksilon ja objektin eli palvelun tai tuotteen, keskindisen
vuorovaikutuksen tuloksena (Frondizi, 1971; Holbrook, 1998, Woodruff & Gar-
dial, 1996). Tuote tai palvelu ei siis itse luo arvoa yksilolle, vaan arvo muodos-
tuu yksilon ja tuotteen vuorovaikutuksena (Holbrook, 1998; Laukkanen, 2001).
Tutkielmassa kaytetyt mallit viittaavat tdhan vuorovaikutukselliseen ndkokul-
maan arvon muodostumisesta.

2.2.3 Arvo ja tyytyviisyys

Kuluttajan kokemaan arvoon liittyvissd tutkimuksissa, koetun arvon rinnalle,
on monesti noussut esille myos tyytyvdisyyden (satisfaction) kasite. Késitteitd
on kédytetty yhdessd osoittaen arvo tyytyvédisyyden etusijalle tai toisinpdin (Pa-
rasuraman, 1997; Woodruff, 1997; Oliver, 1999). Taman vuoksi kuluttajan ko-
kema arvo sekoitetaan ajoittain tyytyvdisyyteen. On kuitenkin tdrkedd huomata,
ettd ndma kaksi médritelméa kulkevat kési kddessd, mutta eivét ole synonyy-
mejd toisilleen, eiké tyytyvdisyyttd voida pitdd arvon varianttina (Oliver, 1999).

Kun Sweeney ja Soutar (2001) vertaavat arvoa tyytyvdisyyteen, johtavat he
pddtelmat, missd arvo liittyy tuotteen oston ennenaikaiseen vaiheeseen, kun
taas tyytyvdisyys oston jdlkeiseen. Tamén p&ddtelmdn mukaan voidaan sanoa,
ettd arvo johtaa tyytyvdisyyteen. Samaan tulokseen paityivat tutkimuksessaan
my0s Gallarza ym. (2011). He vertailivat eri tutkijoiden tieteellisid julkaisuja,
joissa arvoa ja tyytyvdisyyttd oli vertailtu toisiinsa. Tutkimuksen 23 julkaisusta,
joissa vertailtiin arvoa ja tyytyvdisyyttd, 18 tuki padtelméad, jonka mukaan arvo
johtaa tyytyvdisyyteen ja ainoastaan viiden mukaan asia ndhtiin pdinvastaisena.
On siis yleisempéd ajatella, ettd arvo johtaa tyytyvdisyyteen. Woodruff (1997)
toteaakin, ettd kuluttajan kokeman arvon perusteellinen tietimys turvaa asia-
kastyytyvdisyyden hallinnan.



2.3 Arvon maidritelma

Kuluttajan kokeman arvon médrittely ja kasitteellistiminen on tuottanut vaike-
uksia ajan saatossa. Useat ndkokulmat ovat aikaansaaneet myos useita maari-
telmid eikd yhtendiseen médritelmadn ole pddsty, vaikka samanlaisia suuntavii-
voja tutkimuksista selvidakin.

Englanninkielisissd arvon tutkimuksissa, joissa viitataan arvoon kuluttajan
ndkokulmasta, 16ytyy useita eri englanninkielisid késitteitd kuluttajan kokemal-
le arvolle. Tam&n vuoksi kddntdaminen ja oikean suomenkielisen kisitteen 16y-
taminen on haastavaa. Késitteet ”customer value” (asiakkas) ja ”consumer value”
(kuluttaja) loytyvéat useiden merkittdvien tutkijoiden artikkeleista (Holbrook,
1998; Parasuraman, 1997; Woodruff, 1997; Laukkanen, 2001; Lerlerc & Schmitt,
1998). Sheth, Newman ja Gross (1991) tuovat arvon késitteeseen vahvemmin
esille kuluttamisen arvon (consumption value), painottaen yleisen kuluttajan
ndkokulmaa. Myohemmin tutkimuksissa tdrkednd osana arvon kisitettd on
nostettu esille kokemus, jonka asiakas tai kuluttaja saa tuotteen tai hyodykkeen
oston ja kdyton yhteydessd. Kokemuksen kautta on alettu puhua ndin koetusta
arvosta (perveiced value) (Holbrook, 1998; McDougall, 2000; Sweeney & Soutar,
2001; Gallarza & Gil-Saura, 2006). Tastd ndkemyksestd on johdettu suomenkie-
linen ilmaisu “kuluttajan kokema arvo”.

Yhtend perinteisimmistd malleista kuluttajan kokemalle arvolle voidaan
esittdd yhtdlond, missd koettu arvo luodaan yksittdisen henkilon katsoman
hyddyn ja kulujen vertailuna (Day, 1990). Zeithaml (1988, s. 14) taas vetdd yh-
teen oman maédritelménsad kuluttajan kokemasta arvosta, missd “arvo on matala
hinta, arvo on se mitd halutaan, arvo on laatu verrattuna hintaan ja arvo on se
mitd on saatu verrattuna mitd on annettu”. Day (1990) nédyttdisi kiteyttdvan
Zeithamlin (1988, 14) ndkemyksen pelkistettyyn ja ymmarrettdavampadn muo-
toon. Sweeneyn ja Soutarin (2001) mukaan yleisin arvon mééritelméa on laadun
ja rahan suhde tai vaihto. Mddritelmdd pidetddn "hintansa arvoinen" késitteend.
Tassd tutkielmassa kuluttajan kokemalla arvolla tarkoitetaan yksilon luomaa
arviota tuotteesta tai palvelusta oston ja kdyton yhteydessa.

Woodruff ja Gardial (1996) ottavat arvon kasitteeseen ajan yhdeksi ratkai-
sevista tekijoistd. Heiddn mielestd ajan myotd arvon pddtds muuttuu ja tilanteet
voivat joskus pddtyd niin sanottuun ”devalvaatioprosessiin”, missd kuluttaja
luo vahvan negatiivisen arvon ndkemyksen tuotteelle. Laukkasen (2001) mu-
kaan tama voi johtaa esimerkiksi tuotteen vaihtamiseen. Esimerkiksi teknologi-
an kehitys voi johtaa ”devalvaatioprosessiin”, jolloin uusi teknologinen malli
ajaa vanhan edelle ja kuluttajan reagoivat tdhdn siirtymalld uuteen malliin.

Ylld mainitut ndkemykset antavat kuvan arvon maaritelmastd, mutta on
selvdd, ettd kuluttajan kokeman arvon teoria vaatii laajemman késittelyn. Hol-
brook (1998) maarittdd kuluttajan kokeman arvon “interaktiiviseksi relatiiviseksi
preferenssikokemukseksi”. Han esittdd kuluttajan kokeman arvon kolmidimensiol-
lisena mallina (luku 2.3.2). Vertailuna Holbrookin (1998) mallille seuraavassa



kappaleessa kuvataan lyhyesti Shethin ym. (1991) teoria kuluttajan valinnasta ja
kayttaytymisesta.

2.3.1 Kuluttamisen viisi arvoa

Shethin ym. (1991) teorialla pyritddn kuvaamaan, miksi kuluttajat tekevit tietyn
valinnan. Teoria esittelee viisi kuluttamisen arvoa, jotka vaikuttavat kuluttajan
kayttaytymiseen. Tutkimusten tuloksena ndhtiin, ettd kyseistd teoriaa voidaan
kayttad kulutuskayttdytymisen kuvaamiseen ja sen selittdimiseen sekd mahdol-
lisesti ennustaa kuluttajien valintoja (Sheth ym., 1991). Teoriaa on sovellettu ja
sithen on viitattu useissa tieteellisissd artikkeleissa. Sweeneyn ja Soutarin (2001)
mukaan kyseinen teoria on “laaja teoriapohjainen kehys”, joka mahdollistaa
parhaat ldhtokohdat laajentaa arvon késitteitd useille eri aloille. Sweeney ja Sou-
tar (2001) loivat mallin pohjalta 19 kohdan vertailujdrjestelman (PERVAL), jon-
ka avulla pystytdan madrittamaan ne kuluttajan kokemat arvot, jotka vaikutta-
vat ostoasenteisiin ja -kdyttdytymiseen.

Kuluttamisen arvon teorialla on kolme ilmeistd ehtoa (Sheth ym., 1991):

1. Kuluttajan valinta on monen kuluttamisen arvon summa.

2. Kaikki arvot antavat differentiaalisen panoksensa kaikissa valintatilan-
teissa.

3. Arvot ovat riippumattomia/itsendisia.

Funktionaalinen arvo Konditionaalinen arvo Sosiaalinen arvo

Kuluttajan valintakayttaytyminen

o~

Emotionaalinenarvo Tiedollinen arvo

KUVIO 1 Viisi arvoa jotka vaikuttavat kuluttajan paatokseen (Sheth ym., 1991)

Kuten kuviosta 1 ndhd&an, viisi vaikuttavaa arvoa kuluttajan valintaan ovat
funktionaalinen, sosiaalinen, emotionaalinen, tiedollinen ja konditionaalinen
arvo. Funktionaalisella arvolla tarkoitetaan kdytannollisyyttd tai fyysista suori-
tuskykyad. Tatd Sheth ym. (1991) pitavit padtekijand kuluttajan valinnassa. Teo-



rian sosiaalisella arvolla viitataan osaksi sosiaalisen ympériston tuomaa painet-
ta ja sen hyviaksyntdd. Etenkin puhuttaessa ndkyvistd tuotteista (kuten vaatteet
tai korut) tai palveluista (esim. lahjat) joita voidaan jakaa muiden kanssa, on
sosiaalisella arvolla suuri vaikutus. Tunteet pelaavat myo6s merkittivdd osaa
kuluttajan valinnassa (emotionaalinen arvo). Voidaan katsoa, ettd hyodyke tai
palvelu herattad kuluttajassa tietynlaisia tunteita (esim. kauhuelokuvan katso-
minen aiheuttaa pelkoa). Tiedollisella arvolla tarkoitetaan uteliaisuutta, uutuu-
den tarjoamista ja tiedon halun tyydyttdmistd. Uteliaisuus merkitsee esimerkik-
si uuteen yokerhoon menemistd, uutuuden voi tuoda toisen kahvimerkin kokei-
leminen ja toisen kulttuurin kokemisella saadaan uutta tietoa. Konditionaalisel-
la arvolla viitataan erikoisiin tilanteisiin jotka vaikuttavat kuluttajan valintaan.
Erikoisia tilanteita voivat olla esimerkiksi vuodenajat, joiden vuoksi kuluttajan
valinta ohjautuu tietyn ajanjakson tuotteisiin (esim. joulukortit). (Sheth ym.,
1991.).

2.3.2 Kuluttajan kokeman arvon typologia

Holbrook (1998) maéaérittelee kuluttajan kokeman arvon ”interaktiiviseksi relatiivi-
seksi preferenssikokemukseksi”. Mddritelma sisdltdd nelja ndkokulmaa, jotka ovat
kaikki yhteydessa toisiinsa. Namd neljad ovat interaktiivisuus, relatiivisuus seka
mieltymyksen ja kokemuksen ndkokulma. Interaktiivisuudella tarkoitetaan tie-
tyn subjektin ja objektin vilistd vuorovaikutusta (katso luku 2.2.2). Relatiivisuus
kuvaa kuluttajan kokeman arvon vertailevaksi (erilaiset mieltymykset objekteis-
ta), yksilolliseksi (vaihtelee yksiloiden vililld) ja tilannekohtaiseksi (ominainen
riippuen kontekstista). Mieltymyksen ndkokulmaa Holbrook (1998) pitdd olen-
naisimpana ndistd neljastd. Nakokulma siséltdd mieltymyksen paatoksen, joka
muodostuu vaikutuksesta (miellyttavéa vs. epamiellyttdvd), asenteesta (pitdd vs.
inho), arvioimisesta (hyva vs. paha), taipumuksesta (kannatus vs. epdsuosio),
mielipiteestd (hyvéat vs. huonot puolet), reagoimisesta (ldhestya vs. valttad) tai
valenssista (positiivinen vs. negatiivinen). Kokemuksen ndkokulman mukaan,
tuote, brandi tai hallussa oleva objekti ei sisdlld itsessddn koettua arvoa, vaan se
muodostuu kadyttokokemuksen kautta (Holbrook, 1998; Woodruff & Gardial,
1996).

Aikaisemmin mainitut nakokulmat kasitteellistavat kuluttajan kokeman
arvon luonteen, mutta eivét kerro erilaisista arvoista, jotka ilmenevit kayttoko-
kemuksessa. Holbrook (1998) onkin luonut kolmidimensiollisen mallin (esitelty
Taulukossa 1) kuvaamaan nditd arvoja, jotka kayttokokemuksen kautta ilmene-
vat. Tatd mallia kutsutaan kuluttajan kokeman arvon typologiaksi (Typology of
Consumer Value) (Holbrook, 1998). Tieteelliset tutkimukset ovat viitanneet pal-
jon kyseiseen typologiaan. Laukkanen (2001) nostaakin Holbrookin (1998) mal-
lin kokonaisvaltaisimmaksi kuluttajan kokeman arvon maéaritelmista ja malleis-
ta.



TAULUKKO 1 Kuluttajan kokeman arvon typologia (Holbrook, 1998)

Hyotypohjainen Nautinnollinen
Tehokkuus (Aktiivinen) Pelaaminen (Aktiivinen)
Itseensa
suuntautuva
Laatu (Reaktiivinen) Estetiikka (Reaktiivinen)
Status (Aktiivinen) Etiikka (Aktiivinen)
Muihin
suuntautuva
Ihailu (Reaktiivinen) Henkisyys (Reaktiivinen)

Kolme avaindimensiota ovat: 1. hydtypohjainen vs. nautinnollinen arvo, 2. it-
seensd vs. muihin suuntautuva arvo ja 3. aktiivinen vs. reaktiivinen arvo (Hol-
brook, 1998). Hyotypohjaisella arvolla viitataan kdytantoon, missd kdytto hin-
noitellaan tuotteen toiminnallisuuden tai kdytannollisyyden vertailuna suorit-
taa haluttu tavoite tai paamadra (Diesing, 1962, Holbrookin 1998, mukaan). Sita
vastoin nautinnollinen arvo ilmenee kun kuluttajakokemusta pidetddn itsessdan
arvokkaana, nautinnollisena tai oikeutettuna (Bond, 1983, Holbrookin 1998,
mukaan). Arvo on itseensd suuntautuvaa, kun kuluttaja kohdentaa tuotteen
hankinnan tai kdyton itselleen. Kaytto vaikuttaa siis suoraan kuluttajaan ja
kuinka hén siihen reagoi. Esimerkiksi puseron arvo kuluttajaan kohdistuu suo-
raan, silld se pitdd ihmisen lampiménd ja nayttdd hyvaltd. Muihin suuntautuva
arvo sen sijaan katsoo yksilon ulkopuolella. Se ottaa huomioon muihin kohdis-
tuvan arvon vaikutuksen ja kuinka he siihen reagoivat. Tdtd ndkemystd voidaan
verrata luvussa 2.3.1 mainittuun sosiaaliseen arvoon. Aktiivista arvoa muodos-
tuu, kun jotain todellista tai aineetonta kohdetta ohjaillaan fyysisesti tai mentaa-
lisesti, eli kun objektille on tehty jotain jonkin subjektin toimesta. Esimerkiksi
yksilo luo aktiivista arvoa ajaessaan autolla. Reaktiivista arvoa voidaan pitada
vastakohtana aktiiviselle arvolle. Kuluttajan kokema arvo on reaktiivista, kun
arvo muodostuu ihailun ja arvostuksen kautta kohdistettuna tietylle objektille.
Toisin sanoen kun kuluttajakokemuksessa tuotteella toteutettua tehtdvad koh-
dennetaan yksilolle tai toteutetaan yksilon kanssa. Abstraktin maalauksen arvi-
oiminen voi esimerkiksi luoda reaktiivista arvoa yksilolle. (Holbrook, 1998.).



3 KULUTTAJAN KOKEMA ARVO
MOBIILIPALVELUISSA

Tdamdn luvun tarkoituksena on vastata tutkimuskysymykseen, miten kuluttajan
kokemaa arvoa voidaan soveltaa mobiilipalveluiden konteksissa. Ensin
kerrotaan mobiilipalveluiden mddritelmd, jonka jdlkeen kaisitellddn arvon
ldhtokohtia mobiilipalveluissa. Toiseksi esitellddn kirjallisuuskatsauksen
perusteella luodut taulukot (taulukko 2 & taulukko 3) tutkimuksista, joissa
kuluttajan kokemaa arvoa on sovellettu mobiilipalveluiden kontekstissa.
Viimeiseksi pohditaan tutkimuksista esiin nousseita tuloksia ja luodaan
pddtelmid arvon madrittelemiselle mobiilipalveluissa.

3.1 Mobiilipalvelut

Koska tutkielman aiheena on kuluttajan kokema arvo mobiilipalveluissa, on
tarkedd madritelld mitd mobiilipalveluilla tarkoitetaan. Mobiilipalvelut tarjoavat
suuren joukon ainutlaatuisia hyotyjd, jotka eivit ole mahdollisia muiden kana-
vien kautta (Gummerus ja Pihlstrom, 2011). Luonteeltaan mobiilipalvelut eroa-
vat elektronisista palveluista mobiililaitteeseen (matkapuhelin, tablet pc tai
kannettava tietokone) kohdistuvan riippuvuuden vuoksi. Riippuvuudella viita-
taan mobiililaitteen ja -palvelun véliseen suhteeseen ja vuorovaikutukseen.
Mobiilipalvelut pystyvdt mukautumaan kayttdjakohtaisiin tilanteisiin (Stan-
dings, McManus & Karjaluoto, 2007) ja tarjoavat ominaisuuden kdytt6on missa
vain, milloin vain (Klejnen, Ruyter & Wetzels, 2007). Olennainen osa mobiili-
palveluiden ominaisuuden mahdollistamiselle on Internet. Internetin kautta
palvelut voidaan toimittaa langattomasti verkkopalveluina. Taméan vuoksi mo-
biilipalveluita voidaan pitdd vilineind, jotka mahdollistavat yha yleistyvan so-
siaalisen (verkossa tapahtuvan) eldméntavan perinteisen rinnalle (Klejnen ym.,
2007). Suurin osa perinteisistd verkkopalveluista (sahkoposti, uutiset, verkko-
kaupankdynti, verkkopankki, pelit, osakekauppa ja lipunvaraus) on nykyisin



saataville myos mobiilipalveluina. Yleisesti mobiilipalveluilla tarkoitetaan siis
niitd yritysten tai yksityisten ihmisten kuluttajille tarjoamia sisdltopohjaisia pal-
veluita, joita voidaan kayttdd eri mobiililaitteiden avulla (Gummerus & Pihl-
strom, 2011). Tasséd tutkielmassa keskitytddn vahvemmin tutkimuksissa esiinty-
neisiin yritysten tarjoamiin palveluihin.

3.2 Ldhtokohta arvolle mobiilipalveluissa

Edellisessd alaluvussa esitetyt mobiilipalvelut ovat yleistyvaésti julistettu uudek-
si palveluiden rajapinnaksi (Kleijnin ym., 2007). Mobiililaitteiden kautta pysty-
tdaan tehokkaasti ja vuorovaikutteisesti tarjoamaan kuluttajille arvopitoisia pal-
veluita (Nysveen, Pedersen & Thorbjornsen, 2005). Kuten tuoreen Tilastokes-
kuksen (2012) tekemén tutkimuksen mukaan huomataan, Internetin kédytté mo-
biililaitteiden kautta on nousussa. Tutkimuksen mukaan 49 % suomalaisista
omistaa dlypuhelimen ja 45 % oli kdyttanyt Internetid matkapuhelin vélitykselld
kodin ja tyon ulkopuolella viimeisen kolmen kuukauden aikana (Tilastokeskus,
2012). Namad tekijdt tuovat yrityksille palveluiden tarjoajina hyvat mahdolli-
suudet lisindkyvyydelle ja lisdtuotoille. “Mobiilipalvelut ovat kuitenkin riippu-
vaisia kyvystd tuottaa arvoa asiakkailleen, jotta kdyttdjdat ovat valmiita maksa-
maan tuotteista ja jatkamaan niiden kdyttod (Gummerus ja Pihlstrom, 2011).”
Taman vuoksi yritysten tulee ymmartad kuluttajan kdyttaytymistd mobiilimaa-
ilmassa ja kuluttajan kokeman arvon muodostumisesta mobiilipalveluissa (van
der Heijden, 2006).

Kuten taulukot (taulukko 2 & taulukko 3) nadyttavat, kuluttajan kokemaa
arvoa on kédytetty laajasti mobiilipalveluiden tutkimuksessa. Taulukoiden (tau-
lukko 2 & taulukko 3) tutkimukset on valittu aikaisemmin esitettyjen arvon teo-
rioiden mukaan ja miten nditd teorioita on sovellettu mobiilipalveluiden kon-
tekstissa (katso luku 2.3.1. & 2.3.1). Tutkimuksista ilmenee kuitenkin pienta
erimielisyyttd, kuinka arvoa mitataan ja késitteellistetddn. Jotkin tutkijat ovat
tyytyneet madrittimaan arvon yhden dimensiondkemyksen kautta (Laukkanen
& Lauronen, 2005; Kleijnin ym., 2007; Yang, 2010), kun taas toiset ovat ottaneet
laajemman ndkokulman maddrittdessddn mobiilipalveluiden arvoja (Pura, 2005;
Turel, Serenko & Bontis, 2007; Tang & Foster, 2007; Sigala, 2009; Kim & Han,
2009). Yleisesti, huomioidut arvon dimensiot vaihtelevat tutkimuksittain, niiden
madran ja tyypin mukaan.



TAULUKKO 2 Kuluttamisen arvojen teoria mobiilipalveluissa
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TAULUKKO 3 Kuluttajan kokeman arvon typologia mobiilipalveluissa
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3.3 Tutkimusten analyysi

Tutkielman toisessa pddluvussa esiteltiin kuluttajan kokeman arvon mddritel-
mien yhteydessd kaksi dimensiomallia, jotka kuvaavat niitd arvoja, joita kulut-
taja kokee tuotteen tai palvelun oston ja kdyton yhteydessa. Kirjallisuuskatsa-
uksen pohjalta huomattiin, ettd ndmé kaksi mallia ovat toimineet pohjatutki-
muksena, kun kuluttajan kokemaa arvoa on sovellettu mobiilipalveluihin. T&s-
sd luvussa esitellddn, kuinka malleja sovellettiin tutkimuksissa ja mitkd arvon
ominaisuudet nousivat keskeisimmiksi.

Kuluttajan kokeman arvon teoriat eroavat paljon toisistaan ja tutkijoilla
nousee esiin tietyt nikemykset vallitsevista arvoista puhuttaessa kuluttajan ko-
kemuksista tuotteen oston ja kdyton yhteydessa. Esitetyistd malleista voidaan
kuitenkin huomata ainakin kolme samanlaista ajattelumallia, jotka olivat kes-
keisid mobiilipalveluissa.

Ensimmadiseksi Holbrookin (1998) kuluttajan kokeman arvon typologia
nostaa vahvasti esiin hyotypohjaisen arvon ajattelun. Samaa ndakemystd pys-
tymme havaitsemaan myos Shethin ym. (1991) kuluttamisen arvojen teoriassa
esitetyssd funktionaalisessa arvossa, milld viitattiin kdytannollisyyteen ja fyysi-
seen suorituskykyyn. Hyotypohjainen ja kdytannollisyyden arvo olivat keskei-
sid tekijoitd kuluttajan kokeman arvon médrittdmisessd mobiilipalveluissa (Tu-
rel ym., 2007; Kim & Han, 2009; Kleijnen ym., 2007; Sigala 2009; Yang, 2010).
Hyotypohjaisen ja kdytannollisyyden lahestymistavalla pystyttiin tunnistamaan
palveluiden hyddyt, kustannukset ja lisddmaddn palveluiden kayttod (Sigala,
2009; Klejnen ym., 2007; Yang, 2010).

Toiseksi molemmista malleista huomataan myos sosiaalisen ympéariston
vaikutukset arvon muodostumisessa. Sheth ym. (1991) tuovat esiin sosiaalisen
arvon ympadriston tuomana paineena ja hyvaksyntand, kun taas Holbrook (1998)
arvon vaikutuksena muihin ihmisiin. Sosiaalisen arvon tiarkeys huomattiin
myds mobiilipalveluiden kohdalla (Klejnen ym., 2007; Kim & Han, 2009; Turel
ym., 2007; Yang, 2010). Kuluttajat arvostivat mahdollisuutta olla vuorovaiku-
tuksessa ympadriston kanssa (Pura, 2005; Kim & Han, 2009; Yang, 2010). Tar-
Tdmad nosti sosiaalisen arvon merkitystd huomattavasti. (Turel ym., 2007; Kim
& Han, 2009; Yang, 2010.).

Kolmanneksi malleista nousee esille nautinnollinen (Holbrook, 1998) ja
emotionaalinen arvo (Sheth ym., 1991). Sheth ym. (1991) viittaavat emotionaali-
sella arvolla tunteisiin, eli mitd tunteita tuotteen tai palvelun ostaminen tai
kayttaminen herattdad kuluttajassa. Holbrook (1998) taas jakaa nautinnollisen
arvon neljdén eri kategoriaan, pelaamiseen (hauskuus), estetiikkaan (kauneus),
etiikkaan (moraali) ja henkisyyteen (usko). Nautinnollisen ja emotionaalisen
arvon madritelmien pohjalta voidaan sanoa niiden olevan yhteydessa toisiinsa.
Nautinnollinen ja emotionaalinen arvo vaikuttivat mobiilipalveluissa niiden



omaksumisen parantamiseen, kdyton lisidmiseen ja kdyttokokemuksen paran-
tamiseen (Turel ym., 2007; Sigala, 2009; Yang, 2010).

Kuten arvon ominaisuuksien pddtelmistd huomataan, mobiilipalveluiden
tutkimuksissa kuluttajan kokeman arvon teorioita sovellettiin tutkielman ta-
voitteiden mukaisesti. Teorioita oli kdytetty niiden ndkemyksien pohjalta (Kim
& Han, 2009; Laukkanen & Lauronen, 2005; Kleijnen ym., 2007; Yang, 2010) ja
kokonaisvaltaisesti dimensiomallin mukaan (Pura, 2005; Tang & Foster 2007;
Turel ym., 2007; Sigala 2009). Huolimatta yleisistd arvon teorioiden nédke-
myseroista, esitetyissd malleissa ndkyy samoja suuntaviivoja ja ndkokulmia.
Tutkimuksista huomataan, ettd Holbrookin (1998) kuluttajan kokeman arvon
typologiassa esittdmdd kolmidimensiollista malli oli muokattu vahvemmin ja
painotettu sen hyotypohjaisen ja nautinnollisen arvon ndkemyksid. Shethin ym.
(1991) kuluttamisen arvojen teorian viisidimensiollista mallia oli kdytetty koko-
naisvaltaisemmin ja sen pohjalta luotu vertailujarjestelmd (PERVAL) esiintyi
useassa tutkimuksessa.



4 YHTEENVETO

Teknologisten innovaatioiden ja niiden tarjoamien uusien palveluiden tulo ku-
luttajamarkkinoille ovat pakottaneet palveluiden tarjoajat selvittimddn, mitka
ominaisuudet kuluttajat ja asiakkaat kokevat arvokkaiksi oston ja kdyton yh-
teydessd. Tassd tutkielmassa tarkasteltiin kuluttajan kokemaa arvoa mobiilipal-
veluissa ja pyrittiin esittdméddn, kuinka arvon teorioita, etenkin kuluttajan ko-
kemaa arvoa, voidaan soveltaa mobiilipalveluiden kontekstissa. Tutkielman
tavoitteena oli madrittdad kuluttajan kokeman arvon teorioita ja niiden avulla
16ytdd, mitkd arvon ominaisuudet kuluttajien ndkokulmasta nousevat esiin mo-
biilipalveluiden tutkimuksissa.

Luvussa kaksi, kuluttajan kokeman arvon teorioista, koottiin joukko maa-
ritelmid ja niiden pohjalta esitettiin kaksi erilaista arvon dimensiomallia. Arvol-
la viitataan kuluttajan kokemaan arvoon tuotteen tai palveluiden oston ja kdy-
ton yhteydessa. Luvussa huomattiin, ettd kuluttajan kokemasta arvosta tehdyis-
td lukuisista ja merkityksellisistd tutkimuksista huolimatta, karsii sen tutkimus
silti monista epdkohdista ja ndkemyseroista. Pystyttiin kuitenkin toteamaan,
ettd kuluttajan kokema arvo on tdrked osa markkinointia ja sitd kautta kulutta-
jantutkimusta. Sen tdrkeys ndkyy ajan saatossa esitetyissd tieteellisissd tutki-
muksissa, missd kuluttajan kokema arvo osoitetaan olevan avaintekijd ndiden
alojen tutkimukselle.

Luvussa kolme tarkasteltiin kuluttajan kokeman arvon muodostumista
mobiilipalveluiden kontekstissa. Todettiin mobiilipalveluiden tarkoittavan nii-
td yritysten tai yksityisten ihmisten kuluttajille tarjoamia siséltopohjaisia palve-
luita, joita voidaan kayttda eri mobiililaitteiden avulla. Tutkimusten perusteella
huomattiin, ettd esitetyt dimensiomallit ndkyvit vahvasti tutkijoiden taustalla,
kun kuluttajan kokemaa arvoa on sovellettu mobiilipalveluihin. Huomattiin
myos, ettd yleisimmdt arvon piirteet, jotka ndkyivat mobiilipalveluiden tutki-
musten tuloksissa, olivat hyotypohjainen, kdytannoéllinen, sosiaalinen, nautin-
nollinen ja emotionaalinen arvo.

Tutkimustuloksina todetaan siis, ettd kuluttajan kokemalla arvolla tarkoi-
tetaan yksilon luomaa arviota tuotteesta tai palvelusta oston ja kdyton yhtey-
dessd. Sen teorioilla pystytddn mddrittdimadan kuluttajan kayttaytymistda seka



arvon ominaisuuksia, joita kuluttaja tuotteelta odottaa. Kuluttajan kokema arvo
huomattiin olevan tidrked osa markkinoinnin- ja kuluttajantutkimusta seka toi-
mivan mobiilipalveluiden kontekstissa. Keskeisimpind arvon teorioina pidettiin
Shethin ym. (1991) esittdimdd kuluttamisen arvojen teoriaa sekd Holbrookin
(1998) luomaa kuluttajan kokeman arvon typologiaa. Huolimatta Gummeruk-
sen ja Pihlstomin (2008) vditteestd, ettd Holbrookin (1998) mddrittelemd arvon
typologia ei sovellu mobiilipalveluiden kontekstiin, voidaan todeta mallien ole-
van oleellinen ldhtokohta arvon tutkimiselle niin yleisesti kuin sovellettaessa
mobiilipalveluihin. Shethin ym. (1991) malli huomattiin kuitenkin soveltuvan
paremmin mobiilipalveluiden kontekstissa. Mobiilipalveluiden tutkimusten
perusteella, tarkeimpind ominaisuuksina pidettiin hydtypohjaista, kdytannollis-
td, sosiaalista, nautinnollista ja emotionaalista arvoa.

Tdssd kirjallisuuskatsauksena toteutetussa tutkielmassa kasiteltiin kulutta-
jan kokemaa arvoa mobiilipalveluissa. Huolimatta tutkimuksista 16ytyneistd
empiirisistd tuloksista sekd osaksi tutkimusten vanhuuden vuoksi, kuluttajan
kokemaa arvoa tulisi tutkia lisdd mobiilipalveluiden kontekstissa. Tutkielmassa
esitettyjd havaintoja voidaan kuitenkin pitdd suuntaa-antavina ja niiden perus-
teella pystytddn todistamaan kuluttajan kokeman arvon merkityksen tirkeys.

Mahdollisena jatkotutkimuksena aiheesta voisi toteuttaa laajan empiirisen
tutkimuksen kohdennettuna tietylle tai useammalle mobiilipalvelulle. Kulutta-
jan kokemaa arvoa voisi kédsitelld myos vahvemmin aikaisemmin mainitun yri-
tyksen ndkdkulman mukaan ja nédin saada lisdarvoa mobiilipalveluita tarjoaville
yrityksille.
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